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BANKACILIK SEKTORU CALISANLARININ SOSYAL TiCARETE ILGILERI
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2019, 159 Sayfa

Jiiri: Dog. Dr. Ersin KARAMAN (Danisman)
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Ticaret, insan hayatinda uzun siiredir var olan alanlardan biridir. Gegmisten
giiniimiize iletisim ve teknoloji alanlarinda yasanan gelismeler, ticaret i¢in de farkli
zeminler olugmasini saglamistir. Sosyal medya platformlar: ile ticaret faaliyetlerinin
kesistigi noktada ortaya ¢ikan sosyal ticaret alan1 i¢in giiniimiiziin gelismekte olan yeni
ticaret ortamlarindan biri konumundadir. Bu ¢alismada, bankacilik sektorii calisanlarinin
sosyal ticaret tzerine ilgileri demografik o&zellikler iizerinden karsilastirilarak
incelenmektedir. Kullanicilardan veri toplama asamasinda anket yoOntemi tercih
edilmistir. Pilot ¢alismada 81 banka personeli ¢alismaya katilmistir. Pilot ¢alismanin
ardindan bankacilik sektorii calisanlarina yonelik olarak 402 katilimci anket formundaki
ifadeleri yanitlamistir. Toplanan yanitlar {izerinde faktor analizi yapilmis ve genel ilgi
disinda bes farkli ilgi baghigi belirlenmistir. Yapilan analizler sonucunda bes farkl: ilgiye
gore katilimcilarin demografik 6zellikleri arasindaki farkliliklar incelenmistir. Calisma
sonucunda; geng, egitim ve gelir durumu diisiik seviyede olan katilimcilarin sosyal ticaret
ilgilerinin diger demografik ozelliklerdeki katilimcilara goére daha yiiksek oldugu
sonucuna ulasilmistir. Ayrica cinsiyet 6zelligi agisindan yapilan karsilastirmalarda kadin

katilimcilarin sosyal ticaret faaliyetlerine daha fazla ilgi gosterdikleri belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal ticaret, s-ticaret, sosyal medya, e-ticaret, mobil ticaret
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ABSTRACT

MASTER’S THESIS

A STUDY ON THE INTEREST OF BANKING SECTOR EMPLOYEES TO
SOCIAL COMMERCE

Murat Can AKTAS
Advisor: Dog¢. Dr. Ersin KARAMAN
2019, Page: 159

Jury: Assoc Prof. Dr. Ersin KARAMAN (Advisor)
Prof. Dr. Ustiin OZEN
Assoc Prof. Dr. Hiiseyin DASTAN

Trade is one of the long-standing fields in human life. Developments in the fields
of communication and technology from the past to the present have created different
grounds for trade. Social commerce is one of the developing new trade environments of
today that emerges at the intersection of social media platforms and commercial activities.
In this study, the interests of the banking sector employees on social trade are examined
by comparing based on demographic characteristics. Survey method was preferred for
data collection from participants. In the pilot study, 81 bank staffs participated in the
study. Following the pilot study, Following the pilot study, 402 participants answered the
questions in the questionnaire developed for banking sector employees. Factor analysis
was performed on the responses and five different interest topics were identified in
addition to general interest. As a result of the analyzes, the differences between the
demographic characteristics of the participants were examined according to the five
different interests. As a result of this study, it was concluded that the social commerce
interests of young, low education and low income participants were higher than those of
other demographic characteristics. Furthermore, it was also concluded that female
participants have more interest to social commerce activities in terms of gender

characteristics.

Key Words: Social commerce, s-commerce, social media, e-commerce, mobile

commerce
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GIRIS

Teknolojinin gelisimi; giinliikk yasamda birgok alani etkilemekte, insanoglunun
hayatinda gesitli noktalara dokunmakta ve insanlarin sorunlarina ¢6ziim olma konusunda
onemli bir konuma ulasmis durumdadir. Teknolojinin ¢dziimler sundugu alanlar
incelendiginde son yillarda insanlarin ticaret faaliyetlerine de dahil oldugu goriilmektedir.
Ozellikle internet diinyasinin hizla gdsterdigi gelisimin ticaret ile harmanlanarak ortaya
cikan e-ticaret sektdriinde insanlarm birgok ihtiyacina yanit bulmalari saglanmistir. Oyle
ki, gliniimiizde insanlar evlerinden ¢ikmadan kullandiklar: elektronik cihazlar iizerinden
sadece birkag saniye icerisinde iiriin/hizmet satin alip 6demelerini yaparak alisverislerini

tamamlayabilmektelerdir.

E-Ticaret sektorii teknoloji ve internetin gelisim hizina ayak uydurmaya caligmais,
zaman igerisinde ayni sektor i¢inde bulunan farkli kategoriler de ortaya ¢ikmustir. S-
Ticaret (Sosyal Ticaret) de bu kategorilerden biridir. Sosyal paylasim sitelerinin ve bu
sitelerin kullanic1 sayilarinin son yillarda artis gostermesi ticaret sektoriinde faaliyet
gosteren sirketlerin ve sahislarin ilgi odagi haline gelmistir. Bu dogrultuda {iriin/hizmet
satiginda bulunan firmalar ve sahislar teknolojinin degisim hizina uyum saglayarak e-
ticaret ile birlikte s-ticaret alanina da yonelmislerdir. Bu alandaki ticari faaliyetlerin
artmas1 neticesinde sosyal ticaret faaliyetlerine katilan ve katilmayan kullanicilarin

ilgilerinin sektore bagli olarak 6l¢iilmesine ihtiyag duyulmustur.

Sektore bagl olarak kullanicilarin ilgilerinin dl¢iilebilmesi amaciyla hazirlanan bu
caligmada Oncelikle bir pilot calisma gergeklestirilmistir. Pilot ¢alismanin ardindan
bankalarin ¢esitli birim ve subelerinde gorevli 402 personelden anket yoluyla veriler
toplanmistir. Toplanan verilerin analiz islemleri IBM SPSS Statistics 20 yazilimi
tizerinde gerceklestirilmigtir. Toplanan veriler {izerinden kullanicilarin demografik
ozellikleri incelenmis ve bu o6zelliklere gore kullanicilarin sosyal ticaret tlizerine genel
ilgileri de dahil olmak iizere reklam, giiven, deneyim, liriin ve tercihe baglh ilgileri
incelenmistir. Hazirlanan ¢aligmada, kullanicilarin sosyal ticaret lizerine ilgileri hakkinda
sektor bazli bir incelemenin sonuglarina yer verilmistir. Elde edilen bulgular ve

caligmanin sonuglar1 {izerinden bu alandaki diger ¢alismalara katki saglanabilecektir.



BiRINCi BOLUM
LITERATUR VE KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. WEB TEKNOLOJILERININ GELIiSiMi

1.1.1. Web 1.0 Teknolojisi

Internetin insan hayatina girmesiyle birlikte kullanicilarin internette bilgiyi
aramalar1 ve aradiklari bilgiye ulasmalar1 noktasinda ilk ve temel web teknolojilerden biri

olarak Web 1.0 teknolojisi karsimiza ¢ikmaktadir.

Web teknolojisinin tarihi incelendiginde Tim Barners Lee web teknolojinin mimari
olarak bilinmektedir (Eldeniz, 2010: 19, Akt: Hashimzada, 2015). Dondurucu’nun 2014
yilinda hazirladig1 tez caligmasina goére Web 1.0 teknolojisi; kullanicilar tarafindan
iceriklere miidahale edilemeyen ve internet lizerindeki uygulamalar icin kullanicilarin
icerikler iizerinde sadece kullanict konumunda bulundugu uygulamalar olarak

aciklanmaktadir (Cormode ve Krishnamurthy, 2008, Akt: Dondurucu, 2014).

Zaman dilimi agisindan incelendiginde Web 1.0 teknolojisinin 1994 - 2004 yillari
arasinda kullanmildig1 goriilmektedir (Zhang, Cheung, & Townsend, 2009). Web 1.0
giiniimiizdeki internet teknolojilerinin barindirdigi gelismis 6zelliklere sahip degildir.
Ornegin; giiniimiizdeki gibi bir blog sayfasinda yorumlar eklenmesi, site yoneticisi
disinda bir kullanici tarafindan igerik olusturulmasi gibi islemler gergeklestirilemiyordu.
Agirlikli olarak bilgi aragtirma ve iletisim kurma amaciyla kullanilmaktaydi. Bu noktada
Web 1.0 i¢in; yeni medyanin geleneksel medyas1 gibi bir benzetme yapilabilir. Clinkii,
geleneksel medyada ilk radyo ve televizyon yayinlarinda oldugu gibi dinleyiciler
yayinlara etkilesim anlaminda miidahale edememekteydi, Web 1.0 teknolojisinde de web
sitelerindeki iceriklere benzer sekilde ziyaretgiler tarafindan miidahale edilememektedir.
Web 1.0 teknolojisinde web siteleri igin etkilesim noktasinda ise e-posta araglar tercih
edilmekteydi.

e Web 1.0 Teknolojisi Ozellikleri

Arslan’in 2014 yilinda hazirladig tez ¢aligmasia gore Web 1.0’in 6zellikleri su
sekilde siralanabilir (Kogak, 2012, 23-25, Akt: Arslan, 2014):



e Web 1.0 teknolojisinde kullanicilar ara yiliz iizerinde sadece okuma
yapabilmektedir,
e Web 1.0 teknolojisinde hazirlanan sayfalar tek kullanicilik olarak hazirlanmistir,

e Web 1.0 teknolojisine sahip sayfalar tek noktadan giincellenebilmektedir.

1.1.2. Web 2.0 Teknolojisi

Internet kullaniminin zaman igerisinde gelismesi ve kullanici sayisinin hizla artis
gdstermesi sonucunda kullanicilar i¢in Web 1.0 yeterli olmamaya basladi. Ozellikle web
sitelerinde etkilesim Ozelliginin de goriinmeye baslamasiyla birlikte yeni teknolojiler
ortaya ¢ikmistir. Bu noktada Web 2.0 teknolojisi Web 1.0 teknolojisinin yeterli olmadigi

alanlarda kullanicilarin ihtiyaglarina yanit olabilmesi agisindan hayatimiza girmistir.

Kullanicilarin internet ile tanismalarinda web sayfalarinda sadece okuyucu olarak
gezinebilmeleri sinirlandirmasina karsit olarak kullanicilarin yeni web teknolojileri
kullanilarak giris yaptiklar1 web siteleri iizerinde gorsel/video ekleme gibi c¢esitli
islemlerin gergeklestirilebilmesi saglanmistir (Giilbahar, Kalelioglu ve Madran, 2010,
Akt: Akkol, 2014).

Web ortaminda paylagim ve etkilesime zemin hazirlayan web 2.0 teknolojisi 2004
yilinda ortaya ¢ikmaya baslamistir (Akgiindiiz, 2013). Web 2.0 teknolojisinin ortaya
cikisi; O’Reilly Medya ve Medialive International’in yaptiklar1 beyin firtinalar
sonucunda sekillenmeye baglamistir (Dondurucu, 2014).

Web 2.0; internet sayfalar1 {izerinde Web 1.0 teknolojisinde oldugu gibi tek
kullanicidan ¢ok kullaniciya bilgi sunmak yerine, ¢ok kullanicidan ¢ok kullaniciya bilgi
sunarak iletisim kurulabilmesini saglayan ve yeni metodolojiler ile platformlart bir araya
getiren teknoloji olarak agiklanmaktadir (Arslan, 2014). Cesitli yenilikleri barindiran
Web 2.0 teknolojisi 2004 yilinda kullanilmaya baslanmistir (Cigek, 2012, 9, Akt: Arslan,
2014).

e Web 2.0 Teknolojisi Ozellikleri

Arslan’in 2014 yilinda hazirladig1 tez ¢aligmasinda Web 2.0’nin 6zellikleri su
sekilde agiklanabilir (Kogak, 2012, 23-25, Akt: Arslan, 2014):

e Arayliz iizerinde sadece okuma degil, yazma islemleri de yapilabilmektedir,



e Sayfalar sabit bir nokta iizerinden degil, web sitesini kullanan ziyaretgiler
tarafindan da dlizenlenebilmektedir,
e Web 2.0 teknolojisinde sayfalar ¢ok kullanicili ve paylasimli kullanilabilecek

sekilde hazirlanmastir.

1.1.3. Web 3.0 Teknolojisi

Internette kullanilan birgok teknoloji diger alanlardaki teknolojik gelismelerin
1s18inda gelismektedir. Web 1.0 ve Web 2.0 teknolojilerin yeterli olmadigi alanlarda da
eksikliklerin giderilebilmesi agisindan kullanildigi Web 3.0 teknolojisi gelistirilmistir.

Semantik veya anlamsal web olarak da bilinen Web 3.0 teknolojisi kavramini ilk
olarak Tim Barners Lee ortaya atmistir. Web 3.0 teknolojisi lizerinden internette gesitli
web sayfalarinda bulunan bilgilerin yapay zeka teknolojisinden faydalanilarak;
derlenmesi, yorumlanmasi ve degerlendirilmesi hedeflenmektedir. Eski web
teknolojilerinde hazirlanan web sitelerindeki bilgiler yazilimlar veya diger ismiyle
makineler tarafindan okunamamakta ve yorumlanamamaktadir. Bu teknoloji sayesinde
insanlarin dijital ortamdaki is yiikleri hafifletilmektedir. Semantik web teknolojisi olarak
da isimlendirilen bu teknoloji; internet lizerindeki web sayfalarinin yazilimlar tarafindan
gercek insanlarin okudugu gibi okunabilecek duruma getirilmesi ve yazilimlarin internet
tizerinden arama motorlarini kullanarak gerekli bilgilere erigebilmesine zemin hazirlayan

teknoloji olarak agiklanmaktadir (Dondurucu, 2014).

Web 3.0 teknolojisinin bir adim ilerisi olarak bilinen Web 4.0 teknolojisinin ise
internet ortaminda yiiksek baglanti hizina sahip, yapay zeka teknolojisini de iginde
barindiran web ve isletim sistemi teknolojisi olarak agiklanmaktadir. Ayrica bazi
kaynaklara gore bu teknolojinin gercek insan zekasi ve teknolojinin birlesimi seklinde

elektronik asistan olarak da kullanilmasi planlanmaktadir (Pinar, 2018).

1.1.4. Web 1.0 ve Web 2.0 Teknolojisi Arasindaki Farklar

Web 1.0 ve Web 2.0 teknolojileri arasinda gesitli farkliliklar bulunmaktadir. Bu
farkliliklara Tablo 1.1°de yer verilmistir (Zhang, Cheung, & Townsend, 2009).



Tablo 1.1. Web 1.0 ve Web 2.0 Teknolojileri Arasindaki Farkliliklar (Zhang, Cheung,
& Townsend, 2009)

Temel Farklihk

o Web 1.0 Teknolojisi Web 2.0 Teknolojisi
Kategorileri
Teknoloji Altyapisi Hyperlink Web Teknolojisi Sosyal Web Teknolojisi
Zaman 1994 - 2004 2004 - ...

Web, bir platform olarak
goriilmektedir. Yazilim ise
arag olarak goriilmektedir.

Web, bir arag olarak

Diigtince Bigimi goriilmektedir

Okuma ve yazma seklindedir.
Bilgi, olusturulur ve
kullaniciya aktif sekilde teslim
edilir.

Sadece okuma seklindedir.
Bilgi Formati Bilgi, pasif bir sekilde teslim
alinir.

Bilgisayardan bilgisayara ve

Kullanicidan bilgisayara iletisim kullanicidan kullanicrya

Iletisim Formati

saglanir. iletisim saglanir.
Enformasyon Kesif Arama ve goz gezdirme Yayinlama ve abone olma
Tiird seklindedir. seklindedir.

1.1.5. Web 2.0 ve Web 3.0 Teknolojisi Arasindaki Farklar

Web 2.0 ve Web 3.0 arasindaki en belirgin fark konusunda; Web 2.0 teknolojisinde
kullanicilarda igerik yaraticiliginin dikkate alinmasi, Web 3.0 teknolojisinde ise baglantili
veri kiimelerinin dikkate alinmasidir. Diger oOnemli farklar Tablo 1.2°de
karsilastirilmaktadir (Aghaei, Nematbakhsh, & Farsani, 2012).

Tablo 1.2. Web 2.0 ve Web 3.0 Teknolojileri Arasindaki Farkliliklar (Aghaei,
Nematbakhsh, & Farsani, 2012)

Web 2.0 Teknolojisi Web 3.0 Teknolojisi
Yazma ve okumaya dayalidir Kisisel ve taginabilirdir
Topluluklar Bireyler

Icerik paylagimi Dinamik olarak igerigin birlestirilmesi




1.2. ILETISIMDE YENI KANAL: YENI MEDYA

Internetin insan hayatina girmesiyle birlikte medya alaninda da koklii degisiklikler
baslamistir. Internetin ortaya c¢ikisindan dnce geleneksel medyada televizyon, radyo ve
basili yayin gibi araglar iizerinden iletisim kurulabilmekteydi; ancak geleneksel medya
anlayiginda bu iletisim tek yonlii bir iletisim olarak kurulmaktaydi. Geleneksel medya
araglarindan olan bir radyo yayininda sunucunun agiklamalarina dinleyicilerden yanit
alinamamaktaydi. Giiniimiizde ise bu tek yonlii iletisimin yerini teknoloji ve internetin de
katkisiyla ‘Yeni Medya’ adi altinda farkli araglar ve uygulamalar alarak iki yonlii bir

iletigimin kurulabilmesine zemin hazirlanmistir.

Yeni medya kavrami; kullanicilar arasindaki mesafeler dikkate alinmadan, hizli ve
etkili bir sekilde iletisim kurulmasi ve iletisim platformlarinin teknoloji ile birlestirilmesi

seklinde agiklanabilmektedir (Erdogan, 2005, Akt: Karag6z, 2016).

Ulkemizin Bat1 iilkelerine gore geleneksel medya alaninda baslangic ve gelisim
acisindan geride kaldigi bilinmektedir. Gelisim asamasindaki bu gecikmenin sebebi
olarak iilkemizin yasadig1 bagimsizlik savaslari ve ekonomik sartlar gosterilmektedir.
Geleneksel medyadan yeni medyaya {iilkemizdeki gelisim siireci incelendiginde
Tiirkiye’de radyo yayinlarina Cumhuriyet’in ilk yillarinda baslanmistir. (Beyaz, 2016).
Televizyon yaymcilign alaninda ise iilkemizde ilk televizyon yayini Istanbul Teknik
Universitesi (ITU) tarafindan 1952 yilinda gergeklestirilmistir; ancak 1964 yilinda
Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu (TRT) kurulduktan sonra TRT biinyesindeki ilk
televizyon yayini 1968 yilinda yapilmistir (Boratav, 1988, Akt: Ak, 2013).

Internet ve geleneksel medya alanindaki gelismelerden sonra sosyal medyanin
ortaya ¢ikis1 noktasinda farkli teknolojiler kullanilmistir. Kullanilan teknolojilerin de
gosterdigi gelisim dogrultusunda yeni medya adi altinda sosyal medya alanindaki

ozellikler siirekli yenilenmektedir.

1.3. SOSYAL MEDYA

Tiirkiye’de internet baglantisinin saglandigr ilk yillara bakildiginda internet

agirhikli olarak bilgi arasgtirma, haberlesme ve egitim amaciyla kullanilmaktaydi.



Gliniimiize kadar gegen siirede ise internetin kullanim alanlart insanoglunun hayatini

kolaylagtirma hedefiyle 6nemli bir gelisim gostermistir.

Web 1.0 teknolojisinde iletisim tek yonlii saglanabilmekteydi ve Web 2.0
teknolojisiyle birlikte kullanicilarin sadece dinleyici olarak degil, internette igerikler
tireterek aktif rol alabilmeleri saglanmistir. Kullanicilarin, siirekli igerik iiretebildigi ve
karsiliklr iletisim halinde olduklar1 sosyal medya platformlarina ayirdiklart zaman giin
gectikce artmistir ve bu konu iizerine Nielsen tarafindan 2011°de yapilan bir arastirmaya
gore yeryliziinde bulunan tiim insanlar sosyal medya platfomlarma giinliik 110 Milyar
dakika vakit ayirmaktadir (Nielsen, 2011, Akt: Kara, 2012). Ozellikle interneti anlik
haberlesme araci olarak kullananlar i¢in ‘sosyal medya’ kategorisi altinda Facebook,
Twitter, Instagram, YouTube gibi c¢esitli sosyal medya araglar1 gelistirilmistir ve bu

uygulamalarin kullanim oranlar siirekli artis géstermistir.

Sosyal medya, insanlar arasinda hem sosyallesmeyi hem de asosyallesmeyi
saglayan bir iletisim ortami olarak diisiiniilebilir. Kullanicilar internet {izerinden, yiiz
yiize goriisemedikleri kisilerle sosyal medya iizerinden iletisime gegebilmektedir; ancak
sosyal medyaya ayrilan zamanin sinirlandirilmamasi halinde kullanicilarin  en
yakinlarindaki kisilerle olan iletisimlerinin zayiflamasi sonucu da dogabilecektir. Bu
nedenle, yiiz yiize kurulan iletisim ile sosyal medya {izerinden kurulan iletisim arasindaki
dengenin en uygun seviyede olmasi sosyal medya hakkinda dikkat edilmesi gereken

konulardan biridir.

Bu bdliimde sosyal medyanin tanimi, gelisim siireci, 6zellikleri ve sosyal aglar

acgiklanacaktir.

1.3.1. Sosyal Medyanin Tanim

Sosyal medyanin giiniimiizde tam anlamiyla kabul edilmis bir tanim
bulunmamaktadir ve ¢esitli kaynaklarda birbirine benzer oldugu kadar farkli tanimlara da
yer verilmektedir. Sosyal medya kavramini olusturan kelimelerden ‘sosyal’, insanlarin
toplum igerisindeki haberlesme ve etkilesim ihtiyacinin agiklanmasi olarak bilinmektedir.
‘Medya’ ise, insanlarin ‘sosyal’ kavraminda agiklandigi gibi iletisim kurulabilmesi igin

gelistirilen aracglar olarak tanimlanmaktadir (Biiylikgebiz, 2018).



Sosyal medya, Ozellikle son yillarda kullanicit sayisinin ciddi sekilde artis
gosterdigi, kullanicilar arasinda anlik haberlesme ve gesitli paylasimlarda bulunulmasini,
toplumun elektronik ortamda bulusmasini saglayan bir dijital platform olarak
tanimlanabilir. Internet uygulamalarindan biri olan sosyal medya, geleneksel iletisim
araglar1 gibi tek yonlii iletisim saglamamakta ve iki yonlii bilgi aligverisinde bulunma

imkani sunmaktadir (Deger, 2017).

Vural ve Bat (2010)’a gore sosyal medya; zamandan ve mekandan bagimsiz bir
sekilde kullanicilar i¢in tartisma ve paylasim ozelliklerinin 6n plana cikarildigr bir

iletisim tiirii olarak agiklanmaktadir (Vural & Bat, 2010).

Ozpmar’in 2016 yilinda hazirladigi tez ¢alismasinda sosyal medya; teknoloji ve
iletisim yoOntemlerinin gosterdigi gelisim sonucu kullanicilarin iki yonlii iletisim

kurabildigi web siteleri olarak tanimlanmaktadir (Kirik, 2013: 74, Akt: Ozpinar, 2016).

Farkli bir tanimda sosyal medya; isbirligine dayali ve kullanicilar tarafindan
olusturulan ¢evrimigi igerik olarak agiklanmaktadir (Robets & Kraynak, 2008: 146, Akt:
Akar, 2018).

Sosyal medya ile iligkili ve benzer bir kavram olan sosyal ag ise; her toplumdan
kullanicinin birbirleriyle iletisime gecebildigi ve insanlarin gergcek hayattaki yiiz
ifadelerini ¢esitli simgeler iizerinden iletebildikleri sosyal iletisim platformu seklinde

ifade edilmektedir (Ko¢ & Karabatak, 2011: 1, Akt: Yegen, 2013).

Sosyal medya ve sosyal ag kavramlarinin birbirlerine benzer kavramlar olmasi
nedeniyle bu kavramlar sik sik karigtirilmaktadir; ancak sosyal medya, sosyal aglari
kapsayan bir alandir ve sosyal ag platformlarini icinde barindirmaktadir. Yagmurlu
(2011) tarafindan hazirlanan ¢alismada benzer ifadelere yer verilmis ve sosyal ag, sosyal

medyanin alt bagliklarindan biri olarak sayilmistir.

1.3.2. Sosyal Medya Ozellikleri

Yeni medyanin kanallarindan biri olan sosyal medya cesitli ozellikleri

barindirmaktadir. Bu 6zellikler su sekilde siralanabilir (Mayfield, 2008):

e Katilm: Sosyal medya platformunda tiim kullanicilarin katkida bulunmasi ve

geri bildirim alinmasi1 beklenmektedir.



e Aciklik: Sosyal medyada bilginin paylasilmasi, yorum ve oylama yapilmasi gibi
faaliyetleri desteklemektedir. Sosyal medya platformlarinda igeriklere erisim
konusunda bir engelleme bulunmamaktadir.

o Karsihkh Konusma: Geleneksel medyadaki gibi tek yonlii iletisim yerine sosyal
medyada iki yonlii iletisimin saglanabilmektedir.

e Topluluk: Sosyal medya, bir topluluk icerisinde iletisimin sekillenmesine olanak
saglar.

e Baglanmishk / Baglantih Olma: Sosyal medya sitelerinin bir kismi diger web

sitelerine ve insanlara bagl olarak ¢aligmaktadir.

1.3.3. Sosyal Medyanin Gelisim Siireci

Sosyal medyanin gelisim siireci incelendiginde temeli 1979°da kurulan Usenet
(Users Network)’e dayandirilmaktadir. Tom Truscott ve Jim Ellis tarafindan kurulan
Usenet, sosyal medyanin temeli olarak bilinmektedir (Koger, 2012). Glinlimiizdeki sosyal
medya platformunun temeli ise kullanicilar arasinda sohbet ve paylasim gibi 6zellikleri
barindiran IRC (Internet Relay Chat) sunucularina dayanmaktadir (Cidam, 2017). Ayrica
Randy Condras’in 1995 yilinda kurdugu Classmates.com ise ilk sosyal ag olarak
bilinmektedir  (Arslan, 2014). Kullanicilarina  giiniimiizdeki  sosyal —medya
uygulamalarinin temel 6zelliklerinden bazilarini i¢inde barindiran ilk modern sosyal

medya ornegi olarak ise 1997 yilinda kurulan SixDegrees ile sunulmustur (Koger, 2012).

1.3.4. Sosyal Medya Araglari

Sosyal medyanin hayatimiza girdigi giinlerden beri insanlarin bu kanali
kullanabilmeleri icin gesitli araclar gelistirilmistir. internet teknolojilerinin gelisimiyle

birlikte bu araglara yenileri de eklenebilmektedir.

Sosyal medyanin hayatimiza girdigi giinlerden beri insanlarin bu kanali
kullanabilmeleri icin g¢esitli araclar gelistirilmistir. internet teknolojilerinin gelisimiyle
birlikte bu araglara yenileri de eklenebilmektedir. Literatiirdeki cesitli kaynaklara gore
sosyal medya araglar1 degisiklik gosterebilmektedir. Literatiirde yer alan sosyal medya

araclar1 siniflandirmalarindan bazilarina Tablo 1.3’te yer verilmistir.
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Tablo 1.3. Sosyal Medya Araglarinin Siniflandirmalari (Cinkay, 2017)

(ICrossing, 2008: 6)

Sosyal Aglar
Bloglar

Wikiler

Podcastler
Forumlar

Icerik Topluluklart
Microbloglar

(Weinberg, 2009)

Sosyal Haber Siteleri

Sosyal Isaretleme Siteleri
Sosyal Aglar

Diger Igerik Paylagim Siteleri

(Zarella, 2010)

Bloglar

Twitter ve Microblogging

Sosyal Aglar

Medya Paylagimi

Sosyal Haberler ve Etiketleme
Oylama ve Degerlendirme Siteleri
Forumlar

Sanal Diinyalar

(Carabiner, 2009)

Sosyal Aglar

Profesyonel Aglar

Bloglar

Isaretleme Siteleri

Video Paylasim Siteleri

Bilgi Paylasim Siteleri

Ozel Sosyal Ag Kurma Siteleri
Interaktif E-Ticaret Siteleri

(Kaplan ve Haenlein, 2009)

Isbirlikgi Projeler
Bloglar

Icerik Topluluklart
Sosyal Aglar

Sanal Oyun Diinyalar1
Sanal Sosyal Diinyalar

(Mangold ve Faulds, 2009: 358)

Sosyal Ag Siteleri

Yaraticit Calisma Paylagim Siteleri
Kullanic1 Sponsorlu Bloglar

Sirket Sponsorlu Bloglar

Sirket Sponsorlu Olay / Yardim Siteleri
Davetiye ile Kabul Eden Sosyal Aglar
Is Ag1 Siteleri

Isbirlik¢i Web Siteleri

Sanal Diinyalar

Ticaret Topluluklari

Podcastler

Egitim Materyalleri Paylagimi

Acik Kaynak Program Topluluklari
Sosyal Isaretleme Siteleri
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Tablo 1.3. Sosyal Medya Araglarinin Siniflandirmalar1 (Cinkay, 2017) (Devami)

(Safko, 2010)

Sosyal Aglar
Yayincilik

Resim Paylagimi

Ses Paylasimi

Video Paylasgimi
Microblogging

Canli Yayincilik
Sanal Diinyalar
Oyun Siteleri
Verimlilik Uygulamalari
Toplayicilar

RSS

Arama

Mobil Sosyal Medya
Kisilerarasi

(Akar, 2010a)

Bloglar

Mikroblogging

Wikiler

Sosyal Isaretleme

Medya Paylagim Siteleri

Podcasting

Online Sosyal Aglar ve Sosyal Ag Siteleri
Sanal Diinyalar

Sosyal medya araglar1 basligi altinda agirlikli olarak, Tablo 1.3’te de yer alan

Akar’in siiflandirmast dikkate alinmistir. Kategorilere gore sosyal medya araglart su

sekilde siralanabilir (Cinkay, 2017):

e Bloglar
e Mikroblogging
o  Wikiler

e Sosyal Ag Siteleri

e Medya Paylasim
e Sosyal Isaretleme
e Podcastler

e Sanal Diinyalar

1.3.4.1. Bloglar

Blog, internet ortaminda islem kayitlariin tutuldugu giinliik olarak bilinen ‘log’

kavrami {izerinden meydana gelmistir; ancak ‘log’ kavrami ile birlikte ‘web’ kavrami da
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kullanilmistir. “Web’ ve ‘log’ kavramlart ‘weblog’ seklinde birlestirilmistir ve bir siire

sonra ‘weblog’ kavrami kisaltilarak ‘blog’ halini almistir (Cevikel, 2010).

‘Weblog’ kavramu ilk kez John Barger tarafindan 1997°de kullanilmistir. ‘Blog’
kavraminin ise bazi kaynaklara gore “we blog” (blogluyoruz) seklinde boliinmesi ile
birlikte ilk kez 1999 yilinda Peter Merholz tarafindan kullanildig: ifade edilmektedir (Oz,
2011).

Blog sayfalarinda igerikler varsayilan olarak; son eklenen igerik en tistte olacak
sekilde siralanmaktadir. Blog sahibi, ekledigi yazilarda okuyucularinin yorum
yapabilmesine izin vermesi halinde yazilari i¢in geri bildirimler de alabilmektedir.
Gliniimiizde bir blog yazar1 olabilmek i¢in herhangi bir web programlama diline hakim
olma sart1 bulunmamaktadir. Web teknolojilerindeki gelisim kapsaminda ¢ok kisa siirede
her internet kullanicis1 bir blog sayfasi hazirlayabilmektedir. Ayrica tasarimcilar ve
gelistiriciler tarafindan hazirlanan tcretli/iicretsiz tasarim sablonlari (temalar) ve
eklentiler sayesinde blog sahibi, blog sayfasinda kolay bir sekilde diizenlemeler
yapabilmektedir. Gliniimiizde en ¢ok bilinen blog sistemleri i¢in WordPress ve Blogger

sistemleri ornek olarak gosterilebilir.
1.3.4.2. Mikroblogging

Mikroblog, karakter sinirlandirmasi bulunan ve internetteki diger kullanicilar ile
giincelleme paylagsmay1 saglayan blog tiirii olarak aciklanmaktadir (Gunelius, 2011, Akt:
Islek, 2012). Kolay ve iicretsiz kullamim &zelliklerini barindiran Twitter, mikroblog

alanindaki taninmis 6rnekler arasinda yer almaktadir.

Bir internet kullanicis1 blog sayfalarinda oldugu gibi mikroblog sayfalarinda da
cesitli icerikler ekleyebilmektedir. Mikroblog sistemleri ile blog sistemleri arasindaki
fark, mikroblog sayfalarinda uygulanan karakter sayisi sinirlandirmasidir. Giintimiizde

Twitter diginda bilinen mikroblog sistemine Tumblr sistemi de 6rnek verilebilir.

Mikroblogging alaninin liderlerinden olan Twitter ise girilen yazilardaki karakter
sinirlandirmasi ve etiket gibi 6zellikleriyle bilinmektedir. Sosyal ag platformlarindan
Facebook gibi Twitter da ¢ok sayida aktif kullanici tarafindan kullanilmaktadir (Oz,
2011).
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Twitter, 2006’da Evan Williams, Biz Stone ve Jack Dorsey’in c¢alismalar
sonucunda ilk olarak anlik mesajlagsma iizerinden iletisim kurulmasi 6zelligiyle agilmistir.
Blog sistemlerinde de oldugu gibi, Twitter lizerinde girilen son paylasim en iistte yer alir.
Twitter kullanicilar1 sadece kendi paylasimlarin1 degil, baskalarinin paylastiklarini da
“Retweet” 0Ozelligiyle yayinlayabilmektelerdir. Gilinlimiiziin en biiyiikk Mikroblog
platformlarindan biri olan Twitter, diinya genelinde de en fazla ziyaret edilen internet

siteleri arasinda yer almaktadir (Cinkay, 2017).

Twitter lizerinde bulunan Ozelliklerden biri de etiket sistemi iizerinden cesitli
konularda kullanicilarin goriis ve diislincelerini paylasabilmesidir. Twitter kullanicilar
arasinda {inli isimler de yer almaktadir ve iinlii isimlerin paylagimlar1 tizerinden diger
kullanicilar ¢esitli konularda bu isimlerin goriis ve diisiinceleri hakkinda bilgi sahibi

olabilmektedir (Oztiirk, Karadamar, Taskin, & Taskin, 2018).
1.3.4.3. Wiki

Wiki, internette goniilli kullanicilarin  destegiyle diizenlenen ansiklopedi
formatindaki sayfalardir. Bu sistem 1995 yilinda Ward Cunningham tarafindan
gelistirilmistir.  Wiki platformu {izerinde kullanicilar tarafindan igerik olusturma ve

diizenleme islemleri gergeklestirilebilmektedir (Islek, 2012).
1.3.4.4. Sosyal Ag Siteleri

Internet teknolojilerinin gelismesiyle birlikte internet kullanicilarinin sayis1 da artig
gostermektedir. Kullanici sayisinin artmasiyla birlikte insanlar iletisim konusunda da
internet ortaminda yeni arayislar igine girmistir. Bu dogrultuda sosyal ag siteleri
toplumun ihtiyacina yanit olmustur. Sosyal ag siteleri iizerinden insanlar birbirleriyle
iletisime gecebilmekte, medya paylasiminda bulunabilmekte ve hayatlarindaki énemli

geligsmeleri arkadaglariyla paylasabilmektelerdir.

Sosyal ag kavram olarak; kullanicilarin tanimadiklari insanlar da dahil olmak tizere
internet ortaminda iletisime gegilebilmesini saglayan yap1 seklinde agiklanabilmektedir

(Zarella, 2010, Akt: Islek, 2012).

Sosyal ag sitelerine classmates.com ve match.com onciiliik etmistir. Bu sosyal ag
siteleri 1995 yilinda kurulmustur ve sosyal ag alanindaki ilk siteler olarak bilinmektedir.

Bunun yaninda ilk olduklar: bir diger nokta ise kullanicilarina profil sahibi olma imkamn
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sunuyor olmasidir (Zarella, 2010, Akt: Islek, 2012). Bu iki sosyal ag sitesi arasindaki fark
konusunda classmates.com’un eski okul arkadaslarinin internet {lizerinde bir arada
toplanmasini sagladig1 goriilmektedir (Akar, 2010a, Akt: islek, 2012). Match.com’da ise
kullanicilar1 i¢in internet {izerinden yeni arkadasliklarin kurulmasimi sagladigi
goriilmektedir (Islek, 2012). Sosyal ag alanindaki siteler bu iki web sitesiyle smirli
kalmamistir ve 1997°de SixDegrees de sosyal ag kategorisindeki web siteleri arasinda
katilmistir. SixDegrees, mesajlasma ve iletisim halinde olma islevini kullanicilarina
sunan bir sosyal ag sitesi olarak bilinmektedir; ancak bu sosyal ag sitesi 2000 yilinda iflas

ederek yayin hayatina son vermistir (Boyd & Ellison, 2008, Akt: islek, 2012).

Basarisiz sonuglanan SixDegrees projesinin ardindan 2001 yilinda Ryze.com
kullanima sunulmustur. Ryze.com, girisimciler arasinda iletisim ortami kurulmasi
amactyla yayin hayatina baglamistir. Ryze.com’un sadece girisimcilere odaklanmasi
nedeniyle toplumda girisimciler disindaki kullanicilara yer veremiyordu. Bu nedenle
2002 yilinda Friendster kuruldu ve Friendster sayesinde kullanicilar hem yeni
arkadasliklar baslatip hem de eski arkadaslarina bu platform tizerinden ulagsma sansi elde

etmislerdir. (Oz, 2011).

Ozellikle is diinyasinin favori uygulamalarindan biri olarak bilinen LinkedIn, 2003
faaliyete baslamistir. Kullanicilarini sirket sahipleri, yoneticileri, ¢alisanlar ve ¢alisan
adaylarinin olusturdugu LinkedIn oOzellikle is diinyasindaki gelismelerin takibi, is
arayanlar i¢in duyuru ve ilanlara yer verilmesi, sektorlere gore kullanicilarin
baglantilariyla birlikte fikir aligverisinde bulunabilmeyi saglayan bir sosyal ag sitesi

olarak bilinmektedir (Cinkay, 2017).

Sosyal ag platformlarinin liderlerinden biri olan Facebook ise 2004 yilinda sadece
Harvard Universitesi’ni kapsayacak sekilde caligsmalara baslamisti. Bir siire sonra tiim
tiniversiteleri ve liseleri de kapsamaya baslayan Facebook giiniimiizde artik tiim internet
kullanicilarim1 kapsamaktadir. Facebook ile ayn1 donemlerde kurulan MySpace, agirlikli
olarak miizik gruplarmin sarki sozleri ve sarkilarin1 paylastiklar1 bir platform olarak
bilinmektedir; ancak ylikselis agisindan Facebook ile ayni hizi yakalayamadig

bilinmektedir (Oz, 2011).

Yonetiminin Google tarafindan yapildigi Google Plus (Google+) 2011 yilinda

sinirlt sekilde kullanima acildi. Smirli sekilde kullanima agilmasimin sebebi ise ilk
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zamanlarda tliyeligin davetiye sistemine dayali olmasiydi. Bir siire yayin hayatina devam
eden Google Plus i¢in yakin bir zamanda 2 Nisan 2019 tarihinden itibaren tiim hesaplarin

ve iceriklerin silinmeye baslanacagi duyuruldu.

Yeni medya kategorisinde sosyal aglar insan hayatina girmeden 6nce geleneksel
medyada iletisim tek yonli olarak saglaniyordu ve iki yonli iletisim kurulamiyordu.
Sosyal aglarin gosterdigi gelisim ile birlikte giinliik hayatta karsilikli oynanan tavla gibi
oyunlar bile artik sosyal aglar {izerinde oynanabilir bir hal almistir. Oyle ki, sosyal ag
kullanicilar1 yakin konumlarda olmasalar bile internet baglantisi sayesinde arkadaslariyla
birlikte bu ve benzeri oyunlart oynayarak vakit gegirebilmektelerdir; ancak oyunlarin bu
sosyal aglar lizerinden oynanmasinin yiizylize oynamanin yerini tutup tutmayacagi ise

tartisma konusudur.

Sosyal aglar, sadece oyun alaninda degil, iletisim alaninda da siirekli gelisim
gostermektedir. Oyle ki, sosyal medyanin insan hayatina dahil oldugu zamanlarda sosyal
ag siteleri fazla 6zellik barindirmiyorken, giiniimiizde sosyal ag sitelerinde hizli sekilde
iletisim kurulabilmektedir. Kurulan iletisime sosyal aglara baglanmayi saglayan
elektronik cihazlardaki gelisimin de etkisiyle artik goriintiilii goriisme de eklenmistir.
Sosyal aglarin iletisim konusunda gelisme gostermesiyle birlikte sirketler de iletisim
alanindaki bu gelisime ayak uydurmaya calisarak sosyal ag kanallarinda yerlerini
almiglardir. Bu sayede miisterilerine bu kanallar {izerinden de destek

saglayabilmektelerdir.

Sosyal aglarin 6zelliklerinin giin gectik¢e degismesi ve siirekli gelisim gdstermesi
neticesinde sosyal medyanin kullanim amaglarina da yenileri eklenmektedir. Teknoloji
ve ticaretin kesisimi dogrultusunda e-ticaret sektorii bir siiredir faaliyet gostermektedir.
Ozellikle son yillarda ekmek, su vb temel gida alisverisleri bile internet iizerinden
yapilabilmekte ve siparisler kisa siirede miisteriye teslim edilebilmektedir. Sosyal ag
kullanicilarinin sayisindaki ciddi artis dogrultusunda bireysel ve kurumsal olarak e-ticaret
sektorlinde bulunan saticilar sosyal aglar1 da artik yeni pazar alanlarindan biri olarak
gérmeye baglamislardir. Internet teknolojileri ve dijital bankacilik islemlerindeki
gelismelerin ardindan sosyal ag kullanicilar1 e-ticaret sitelerine liye olmaya gerek

duymadan sadece sosyal ag siteleri tizerinden saticilar ile goriiserek aligveris
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yapabilmektelerdir ve sosyal ag alanindaki bu e-ticaret faaliyetleri giin gectikge

gelismeye devam etmektedir.
1.3.4.5. Medya Paylasim

Fotograf paylasimi alanindaki sosyal medya platformlar1 incelendiginde; Flickr,
Pinterest ve Instagram bilinen uygulamalar arasinda sayilmaktadir. Fotograf ve video
paylasim uygulamalarindan biri olan Flickr 2004 yilinda Ludicorp tarafindan
sunulmustur. Bir yil sonra da Yahoo sirketi tarafindan satin alinmis ve giiniimiizde
faaliyetlerine devam etmektedir. Fotograf ve video paylasim platformlarindan bir digeri
olan Pinterest ise 2010 yilinda kurulmustur. Pinterest 6zellikle moda, dekorasyon, yemek

gibi konularda paylagimlara ev sahipligi yapmaktadir (Cinkay, 2017).

Gilinlimiizde yogun sekilde kullanilan Instagram 2010 yilinda insanlarin
birbirleriyle konumlarin1 paylasabildigi bir uygulama olarak kullanima agilmistir.
flerleyen zamanlarda fotograflarin diizenlenmesi, filtre ekleme, yorum yapma ve
etiketleme gibi Ozellikler de eklenmistir. Kullanici sayisinin siirekli artis gosterdigi
Instagram, sosyal medya uygulamalari arasinda en ¢ok kullanilan uygulamalarden biri
konumundadir. Kullanima sunuldugu giinden beri sosyal medya alaninda faaliyet
gosteren Instagram, 2018 yilinda 1 Milyar kullanict sayisina ulagmayi1 basarmistir.
Instagram, fotograf ve video paylasma 6zellikleri disinda uygulamayi kullanan satici ve
alicilar1 da bir araya getirebilmektedir. Uygulama iizerinde paylasilan bir fotograf icin
takipci sayisi ne kadar fazla olursa, paylasilan fotografi goriintiileyen kullanici sayist da
artabilecektir. Bu nedenle takipg¢i sayilar1 6zellikle {iriin saticilart i¢in 6nemli bir konu
haline gelmistir. Firmalarin, aktif bir sekilde kullanilan Instagram uygulamasinda
ozellikle satis faaliyetlerinin iyilestirilmesi i¢in sosyal medya alaninda bu uygulamay1

onemsedikleri ifade edilebilmektedir (Oztiirk, Karadamar, Taskin, & Taskin, 2018).

Video paylagim platformlarindan biri olan YouTube ise 2005 yilinda kurulmustur.
Kurulduktan bir yil sonra Google tarafindan satin alinan YouTube platformu, gercek
kisiler disinda, Ozellikle {iriin tamitimi gibi amagclarla firmalar tarafindan da

kullanilmaktadir (Cinkay, 2017).
1.3.4.6. Sosyal Isaretleme

Kullanicilar, internette begendikleri bir sayfay1 favorilerine internet tarayicilarinin

favori ekleme 6zelligini kullanarak ekleyebilmektedir. Sosyal isaretleme platformlart ise,
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kullanicilarin  ekledikleri  bu  favorileri  ¢evrimi¢ci ortamda arkadaslariyla
paylasabilmelerini ve her bilgisayardan, her konumdan favorilerine erisebilmelerini
saglamaktadir. Ayrica favoriler icin etiketleme islemi yapilarak eklenen favorilerin
taninmasi saglanabilmekte ve web sitesi sahiplerinin, kullanicilar tarafindan igeriklerin
nasil kategorize edildigi de belirlenebilmektedir. Sosyal isaretleme platformu igin 2003
yilinda kurulan ve 2005 yilinda Yahoo tarafindan satin alinan Delicious 6rnek olarak

gosterilebilmektedir (Cinkay, 2017).
1.3.4.7. Podcastler

Kavram olarak iPod’un “pod” ve yayin anlaminda olan “broadcast” kavramindaki
“cast” kelimelerinin birlesiminden olusan ve 2004 yilinda kullanilmaya baslanan Podcast,
bir ses dosyasinin internet ortaminda yayinlanmasi, herhangi bir radyo yayininin

kaydedilmesi ve indirilebilmesi olarak agiklanmaktadir (Pinar, 2018).
1.3.4.8. Sanal Diinyalar

Sanal diinyalar, gercek hayatin internet ortaminda ii¢ boyutlu bir sekilde taklit
edildigi ortam olarak tanimlanmaktadir. Kullanicilar sanal diinya ortamlarina internet
tarayicilar araciligiyla katilabilmektedir; ancak bazi sanal diinya ortamlarinda ise internet
tarayicilar yeterli olmamakta ve ek yazilim kurulmasi gerekebilmektedir (Akar, 2018).

Sanal diinyalar i¢in Second Life isimli uygulama 6rnek olarak gosterilebilmektedir.
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IKIiNCi BOLUM
DIJITAL TiCARET VE SOSYAL MEDYA: S-TiCARET

2.1. DIJITAL PAZARLAMA

Internet, gelisen web teknolojileriyle birlikte tiiketiciler ve saticilar icin dnemli bir
iletisim ortam1 haline gelmistir. Ozellikle firmalarin tiiketicilerle iletisim halinde
olabilmesi ve pazarlama faaliyetleri acisindan sosyal medya, internette kullanilmasi
gereken ortamlardan biri olarak bilinmektedir. internet ortaminda kisilerle dogrudan
iletisim kurulmasi ve kisinin ihtiyaclarma gore uygun iriin ve hizmet tekliflerinin
sunulmas1 dogrudan pazarlama faaliyetleri olarak aciklanmaktadir. Bireyler, sik sik
firmalarin pazarlama konusundaki mesajlarin1 dinlemektedir ve ayni sekilde bireyler,
firmalarin da kendilerini dinleyerek 6zel olduklarini hissettirmelerini beklemektedir.
Sadece bir miisteri gibi algilanmak istemeyen bireyler, ihtiyaglari i¢in 6zel ¢oztimlerin
sunulmasini, beklentilerin karsilanmasini beklemekte ve firmalarin ortalama miisterilere
hitap ederek degil, her bireye zel ilgi gosterilerek iletisim kurulmasi istenmektedir. Oyle
ki, reklamlarm bile her bireye dzel olarak hazirlanmas: diisiiniilebilmektedir. Ozellikle
internet alaninda yasanan gelismelerden sonra bireylerle dogrudan iletisim
kurulabilmesini saglayan arag ve yontemler de gelistirilmistir (Ozmen, 2013). Dijital
pazarlama, geleneksel medya yontemleri yerine bir marka, iiriin veya hizmet ile ilgili
tanitim faaliyetleri i¢in internet gibi platformlarin kullanilmasi olarak tanimlanmaktadir

(Ozdas, 2017).

Giliniimiizde geleneksel medya {lizerinden yapilan reklam c¢aligmalar1 miisterilerin
bekledigi gibi kendilerini 6zel hissettiremeyebilir, iiriin veya hizmet i¢in miisterilerden
beklenen doniis alinamayabilir ve maliyet agisindan yeni medya kanallarina gore daha
dezavantajli olacaktir. Ozellikle internet ortaminda yayinlanan reklam ¢alismalar1 maliyet
acisindan daha uygun olmakta, kullanicilarin yaptigi aramalar iizerinden reklam
caligmalar icin gilincellemeler yapilabilmekte ve reklam ¢aligmalarinin gosterdigi etki
noktasinda internet ortamindaki reklamlarin  sonucglart detayli bir sekilde
olgiilebilmektedir. Giiniimiizde internet kullanicisi sayisindaki artig dikkate alindiginda
internet kullanicilarinin yaslarinin gittikce diistiigii ve bir¢ok aramanin internet ortaminda
yapildig1 bilinirken geleneksel medyada yapilan reklam ¢aligmalar1 yerine internetteki

arama motorlarinda ilk siralarda firmanin web sitesinin yer almasiyla daha fazla
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miisteriden doniis alinabilmektedir. Bu sebeple firmalar da giiniimiiz kosullarinda
geleneksel medya iizerinden yapilan pazarlama calismalari yerine dijital pazarlama
caligmalarinda daha iyi sonuglar alinabileceginin bilincindedir. Firmanin satislarindaki
artisa destek olmasi, miisterilerden alinan geri bildirimler dogrultusunda {iriin veya
hizmet iizerinde gelistirme ¢aligmalarinin yapilabilmesi, miisteriler ve istekleri
konusunda bilgiye ulasilabilmesi, maliyet agisindan diger pazarlama ¢aligsmalarina gore
daha uygun olmasi ve diger pazarlama kanallarina gore daha fazla miisteriye
ulasilabilmesi agisindan dijital pazarlama firmalar icin 6nemli bir konumdadir (Ozdas,

2017).

2.2. DIJITAL ORTAMDA TiCARETIN GELISiMi: E-TICARET

Firmalarin dijital pazarlama alanina gosterdigi onem ile birlikte 6zellikle satislarin
artirllmas1 konusunda internet teknolojilerindeki gelismeyle birlikte firmalarin ticaret
siiregleri de dijital ortama e-ticaret adiyla taginmistir. E-Ticaret islemleri, internet
teknolojilerindeki gelisim ile birlikte giiniimiizde farkli kanallar {izerinden de

desteklenebilmektedir.

2.2.1. E-Ticaret Kavramm

Ticaret, insan hayat1 igerisinde daima yer bulmustur. Ticaret insan hayatina girdigi
ilk zamanlarda takas yoluyla yapilmaktaydi. Paranin bulunmasiyla birlikte ticaret alani
gelismeye ve kapsami genislemeye baslayarak yeni bir is alani olmustur. Bir ticaret
faaliyetinin gergeklesebilmesi icin alict ve saticinin bulunmasi gerekmektedir. Alic1 ve
satic1 disinda ticaret faaliyetinin gerceklesebilmesi i¢in bir ortama ihtiya¢ duyulmaktadir.
Internet teknolojilerinin de gelismesiyle birlikte giiniimiizde bu ortam internette e-ticaret
adin1 almistir (Colakkadioglu, 2015).

E-Ticaret kavramindan bahsederken e-is kavraminin da aciklanmas1 gerekmektedir.
E-Is, firmalarin is siireglerinin elektronik ortama tasinarak siire¢ icerisinde yer alan
paydaglar arasinda islemlerin verimli bir sekilde yiiriitiilebilmesi i¢in gergeklestirilen

bilgi ve hizmet aligverisi olarak agiklanabilir.
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WTO (Diinya Ticaret Orgiitii)’ya gore e-ticaret; herhangi bir iiriin veya hizmet ile
ilgili tamitim ve satis islemlerinin gergeklestirilmesidir (Kirgova, 1999, Akt:

Colakkadioglu, 2015).

OECD (Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Teskilat1)’ye gore e-ticaret; iiriin ve
hizmetler igin tiiketiciler, igletmeler ve ¢esitli kurumlar tarafindan internet ortaminda

yapilan aligveris islemleridir (OECD, 2011, Akt: Colakkadioglu, 2015).

UN - CEFAT (Birlesmis Milletler idari, Ticari ve Ulasimla Ilgili Uygulama ve
Usulleri Kolaylastirma Merkezi) ise e-ticareti; is ile ilgili ¢esitli bilgilerin, tireticiler ve
tiiketiciler gibi paydaslarla elektronik araglar yardimiyla paylagilmasidir (Elibol & Kesici,
2004).

E-Ticaret ve e-is arasindaki iligkinin daha iyi anlasilabilmesi i¢in Sekil 2.1
incelenebilir. Sekilde goriildigii gibi e-ticaret, e-isin bir alt alan1 konumundadir ve e-is
tizerinden, is ortaklariyla kurulan baglanti dogrultusunda siireclerin verimli bir sekilde

yiirlitiilmesi saglanmaktadir.

E-Is

Sekil 2.1. E-Ticaret ve E-Is liskisi (Chaffey, 2009, Akt: Akar, 2018)

E-Ticaret, sadece alisveris olarak diisiiniilebilmektedir; ancak sadece alis ve satis
islemlerini kapsamamaktadir. Internet ortaminda yayinlanan bir reklam, dijital bankacilik
islemleri gibi alanlar da e-ticaret i¢in 6rnek olarak gosterilebilmektedir. Bunun disinda e-
ticaret sadece tiiketicilere yonelik bir hizmet de degildir. Firmalar iirettikleri iirlinler i¢in

hammadde siparislerini de elektronik ticaret ortami iizerinden yliriitebilmektedir. E-
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Ticaret O0deme islemleri alaninda da giivenlik agisindan gelisme gostermektedir.
Tiiketicilerin e-ticaret platformlarina sicak bakmamasinin sebepleri arasinda giliven
sorunu da yer almaktadir; ancak 6zellikle dijital bankacilik islemleri alaninda sanal kart
gibi hizmet ve Uriinlerin sunulmasi1 dogrultusunda tiiketiciler e-ticaret islemlerine ilgi
gosterebilmektedir. Bunun diginda e-ticaret sirketleri tarafindan web sitelerinde bulunan
giivenlik simgeleri iizerinden tiiketiciye gliven ortaminin saglandig1 yansitilabilmektedir

(Arslan Z., 2014).

E-is alani ile ilgili bilinen ¢esitli bilesenler mevcuttur. Bu 6nemli bilesenler Sekil

2.2’de yer almaktadir.

E-Ticaret

isletmeler

Arasindaki
Online

Faaliyetler

Kurumsal
Kaynak
Yonetimi

- s Tedarik
isbirligi ) . Zinciri
Bilesenleri Yénetimi

Musteri
iliskileri
Yonetimi

Firma ici
Elektronik
Transfer

Ticari Bilgi

Toplama
Yorumlama

Sekil 2.2. E-Is Bilesenleri (Akar, 2018)

Sekil 2.1°de e-ticaret sektoriiniin, e-is alaninin bir alt kiimesi oldugu goriilmektedir
ve bu durum Sekil 2.2°de de ifade edilmektedir. Giiniimiizde e-is kategorisi altinda
faaliyet gosteren bazi web siteleri elektronik ortamda satis islemlerine de ortam
olustururken, ayni sekilde e-ticaret alaninda faaliyet gosteren baz1 web siteleri de gesitli
igbirlikleri igerisinde yer almaktadir. Bu acidan e-is ve e-ticaret kavramlar1 bazi

kaynaklarda anlamdas olarak da ifade edilmektedir (Akar, 2018).
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E-Ticaret hakkinda agiklanan ¢esitli tanimlar disinda yonlerine gore de e-ticaret i¢in

tanimlar mevcuttur. Bu tanimlara Tablo 2.1°de yer verilmistir.

Tablo 2.1. Yonlerine Goére E-Ticaret Tanimlar1 (Radovilsky, 2015a, Akt: Akar, 2018)

E-Ticaret Yonleri E-Ticaret Tamimlar

Ticari islemlerin gerceklestirilebilmesi ve
elektronik ortamda gelistirilmesi amaciyla
web  sitelerinin = kullamildigi  teknoloji
uygulamalaridir.

Teknoloji

Firmalarin ve bireylerin internet ortaminda
herhangi bir bilgi, tiriin veya hizmet i¢in web
siteleri lizerinden gerceklestirdikleri aligveris
faaliyetleridir.

Is

Sunulan i{irin ve hizmetin kalitesinin
artirtlmasi, maliyetlerin  azaltilmas1t  ve
verimliligin artirilmasi noktasinda bireysel ve
kurumsal tiim tiiketici ve saticilarin internet
ortaminda gerceklestirdikleri iglemler igin
kullanilan aragtir.

Deger

2.2.2. E-Ticaret Araclar:

Insanlarin  aligveris faaliyetlerini kolaylastiran e-ticarette ¢esitli araclar

bulunmaktadir. E-ticaret araglar1 su sekilde siralanmaktadir (Arslan Z. , 2014):

e Bilgisayar
e Internet

e Telefon

o Faks

e Televizyon
e Elektronik Veri Degisimi (EDI)

e Elektronik Odeme Sistemleri

Arslan Z. (2014) ve Simsek (2012)’in ¢aligmalar1 1s18inda, bu e-ticaret araglari

hakkinda derlenen temel bilgilere alt bagliklarda yer verilmistir.
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2.2.2.1. Bilgisayar

Cevrimigi islemlerin gerceklestirilmesi noktasinda bilgisayarlarin kullanilmasi
nedeniyle e-ticaret islemlerinde bilgisayarin konumu 6nemlidir. Elektronik ortamdaki

islemler bilgisayar aracilifiyla gerceklestirilebilmektedir.
2.2.2.2. Internet

E-Ticaret faaliyetinin gergeklestirilebilmesi i¢in dncelikle internet ortamina ihtiyag
duyulmaktadir. Herhangi bir iiriin veya hizmet i¢in reklam, hammadde alimi, satis ve
0deme  gibi  ¢esitli  alanlardaki  islemler internet  ortami  iizerinden
gerceklestirilebilmektedir. Internet ortami sayesinde zaman ve mekana bagli olma

durumlar ortadan kalkarak ticaret faaliyetlerinin 6nii agilmistir.

Internet kavrami disinda, ‘intranet’ ve ‘extranet’ kavramlari da Onemli
goriilmektedir. Intranet, internet ortami olarak diisiiniilebilir; ancak bir igletme O6rnegi
tizerinden gidilecek olursa; sadece isletme calisanlarinin erisim saglayabildigi, isletme
disindaki kisilerin erisemedigi ortam olarak agiklanmaktadir. Extranet ise, intranete
benzetilebilmektedir. Konum olarak isletme disinda bulunan ve yetki verilen bir kisinin
isletme agma baglanmasimna izin verilmesi olarak aciklanmaktadir. Internetten farkli

olarak yetkiye dayali ¢caligsmaktadir.
2.2.2.3. Telefon

Telefon, e-ticaret faaliyetlerinde kullanilan temel araglardan biri olarak
sayllmaktadir. Telefon, internet ortaminda kullanilmasi halinde e-ticaret faaliyetleri
gerceklesebilmektedir. Telefon iizerinden e-ticaret faaliyetlerine dijital bankacilik

islemleri 6rnek olarak gosterilebilmektedir.
2.2.2.4. Faks

Yakin zamanda isletmeler tarafindan yaygin bir sekilde kullanilan faks, 6zellikle
gonderilen dokiimanlardaki kalitenin diisiik ve maliyetli olmas1 nedeniyle gilinlimiizde
eskisi gibi yaygin bir sekilde kullanilmamaktadir. Faks kullaniminin yerini giiniimiizde

elektronik posta (e-posta) kullanimi1 almaya baslamistir.
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2.2.2.5. Televizyon

E-Ticaret faaliyetleri agisindan televizyon, agirlikli olarak pazarlama
calismalarinda kullanilmaktadir. Uriinlerin tanitimi ve iiriinlerle ilgili yapilan reklamlar
tizerinden tiiketicinin tiriinii satin almasi beklenmektedir (Arslan Z. , 2014). Giiniimiizde
ise teknolojinin gelismesiyle birlikte televizyonlar da internete baglanabilmektedir ve
televizyon  aracilifiyla  internet ortaminda  dogrudan  e-ticaret  islemleri

gergeklestirilebilmektedir.
2.2.2.6. Elektronik Veri Degisimi (EDI)

Elektronik Veri Degisimi (EDI), farkli igletmelerin veya ayni isletmenin birimleri
arasinda bilgi ve dokiiman aktariminin yapilmasini saglayan platform olarak
tanimlanmaktadir. Altyapi ihtiyacindan dolayr maliyet agisindan dezavantajlidir; ancak

islemlerin kisa siirede gerceklestirilmesini ve dokiiman maliyetlerinin diismesini saglar.
2.2.2.7. Elektronik Odeme Sistemleri

E-Ticaret islemlerinde geleneksel ticaret islemlerinden farkli olarak &demeler
internet ortaminda bankalarin araciligiyla alinabilmektedir. Odeme sistemleri igin kredi

kart1, sanal kart, havale/EFT gibi ¢ozlimler sunulabilmektedir.

2.2.3. E-Ticaret Turleri

E-Ticaret islemleri toplumda basit bir sekilde “internetten aligveris yapilmasi”
olarak bilinmektedir; ancak e-ticaretin tiirleri mevcuttur. E-Ticaret tiirleri satis1 yapilan

tirtine ve taraflara gore siniflandirilabilmektedir.
2.2.3.1. Satis1 Yapilan Uriine Gore E-Ticaret Tiirleri

Satis1 yapilan {iriine gore e-ticaret faaliyetleri ‘Dolayli E-Ticaret’ ve ‘Dogrudan E-

Ticaret’ seklinde siniflandirilir.

e Dolayh E-Ticaret

Dolayli e-ticaret tiiriinde, e-ticaret sitesi iizerinden satin alinan {irlinlin aliciya
ulastirilmast noktasinda satici tarafindan paketleme ve kargo siirecleri baslatilmaktadir.
Paketleme ve kargo gibi siireclerden dolayr {iriinin aliciya ulagsmasi zaman

alabilmektedir. Paketleme ve kargo siireclerinden dolay1, dogrudan e-ticaret islemlerine
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gore maliyetli olabilmektedir. Ayrica paketleme ve kargo siire¢lerinde gerekli 6zenin
gosterilmemesi halinde {riinlin alictya hasarli ulagmasi, riiniin kaybolmasit vb
sebeplerden dolayr alicinin  memnuniyetsizligiyle sonuglanabilecek riskleri de
tasimaktadir. Dolayl e-ticaret tiirtinde genellikle fiziksel {irtinlerin satis1 yapilmaktadir.
Bu irilinler icin; televizyon, telefon, masa, kitap, giysi gibi iriinler Ornek

verilebilmektedir.

e Dogrudan E-Ticaret

Dogrudan e-ticaret, dolayli e-ticaret faaliyetlerinde oldugu gibi paketleme ve kargo
stireclerini barindirmamaktadir. Bu e-ticaret faaliyetlerinde siparis ve teslimat islemleri
elektronik ortamda gerceklesmektedir. Dolayli e-ticaret tiirline gore bu e-ticaret tiiriiniin
paketleme ve kargo maliyetleri ile teslimat siiresi agisindan avantajlart bulunmaktadir.
Dolayli e-ticaret iizerinden satin almman bir iiriinlin teslimati i¢in birka¢ giine kadar
beklemek gerekebilmektedir; ancak dogrudan e-ticaret tiiriinde satin alinan bir {iriin veya
hizmet i¢in eger aliciyla ilgili kimlik dogrulamasi, 6deme kontrolii vb onay adimlari
gecildiyse teslimat asamasi ¢ok kisa slirede tamamlanabilmektedir. Bu e-ticaret tiirii igin
bilgisayar oyunlari, miizik alblimleri, tasarim yazilimlari, giivenlik yazilimlar1 gibi

ornekler verilebilir.
2.2.3.2. Taraflara Gore E-Ticaret Tiirleri

Taraflara gore e-ticaret tiirleri arasinda en yaygin olan tiirler su sekilde

siralanabilmektedir (Ozmen, Karaman, & Karaman, 2018):

e Isletmeden Isletmeye (B2B)

e Isletmeden Tiiketiciye (B2C)
e Tiiketiciden Tiiketiciye (C2C)
e Isletmeden Devlete (B2G)

e Tiiketiciden Devlete (C2G)

o Isletmeden isletmeye (B2B) E-Ticaret

B2B e-ticaretin acilimi ‘Business to Business’ seklinde ifade edilmektedir.
Giliniimiizde birgok sirketin islerini elektronik ortama tasimasiyla birlikte satiglarin
artirtlmas1 amaciyla bu e-ticaret tiirii de ilgi gérmeye baglamistir. B2B e-ticaret tiirtinde

satic1 da alict da firma olarak gegmektedir. B2B e-ticaret, saticinin ve alicinin da firma
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oldugu, satici firmanin alic1 firmaya ¢esitli {iriin, hizmet veya bilgi i¢in teklif sunabildigi
ve alic1 firmanin da satin alma islemini gergeklestirebilmesini saglayan e-ticaret tiirii

olarak ifade edilebilir.

e lisletmeden Tiiketiciye (B2C) E-Ticaret

‘Business to Consumer’ ve B2C olarak bilinen isletmeden tiiketiciye e-ticaret
tiirinde, isletmeden tiiketiciye gesitli {iriin ve hizmetlerin internet ortaminda zaman ve
mekandan bagimsiz bir sekilde satisinin yapilabilmesi saglanmaktadir. isletmeden
tilketiciye e-ticaret faaliyetleri, B2B e-ticaret tiirii gibi genis ticaret hacmine sahiptir.
Internet kullanicilarinin sayis1 giin gectikge artmaktadir ve e-ticaret sirketlerinin sundugu
tirlin ¢esitlerinin artmasi ile birlikte dijital ortamda tiiketiciler i¢in yapilan kampanya ve
pazarlama c¢aligmalar1 dogrultusunda B2C e-ticaret tiiriinii deneyimleyen kullanicilarin

sayist da artig gosterebilmektedir.

e Tiiketiciden Tiiketiciye (C2C) E-Ticaret

Ozellikle ikinci el iiriin satislari icin kullanicilarin tercih ettikleri C2C (Consumer
to Consumer) e-ticaret faaliyetlerinde satict da alict da bireysel amagla e-ticaret
platformunda yer alir. Satici, kullanmadig: iiriinleri C2C e-ticaret platformu iizerinden
ilan vererek satisa ¢ikarabilmektedir. Alici ise ilanlar arasindan ihtiyag duydugu tirtinii
inceleyip satici ile elektronik ortamda goriiserek detayli bilgi alabilmektedir. Satici ve
alicinin anlagmasiyla birlikte deme asamasi da elektronik ortamda gerceklesir. Odeme
asamasinda dolandiricilik risklerine karsi e-ticaret platformlar: kimlik dogrulama, telefon
numarasi dogrulama, e-posta adresi dogrulama, satici ve alici arasinda {iriin teslimatina

bagli olarak calisan 6deme havuzu gibi 6nlemler alabilmektedir.

Sosyal medya alaninda kullanicilara sunulan 6zelliklerin ve kullanici sayisinin
artmastyla birlikte elektronik ortamda gerceklesen ticaret faaliyetleri giiniimiizde sosyal
medya platformlar1 iizerinden de ilerleyebilmektedir. Ozellikle yaygin bir sekilde
kullanilan Instagram, uygulamanin standart kullanim amaglar1 disinda, {iriin aligveris
faaliyetlerinin gergeklestirilmesi amaciyla da kullanilabilmektedir. Sosyal medya
alaninda gergeklesen ticaret faaliyetlerinin gelismesi sonucu bu ticaret faaliyetleri artik e-

ticaretten farkli bir ticaret alan1 basligi altinda ilerlemeye devam etmektedir.
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e lisletmeden Devlete (B2G) E-Ticaret

Isletmelerin yiikiimlii olduklar1 gesitli vergi ddemeleri ve kamu ihale ilanlarinin
duyurularinin yayinlanmasi gibi islemleri kapsamaktadir (Giiler, 2017). Herhangi bir
isletme tarafindan satilan iiriin ve hizmetler i¢in devlet kurumlarinin alict konumunda

oldugu e-ticaret tiirtidiir.

e Tiiketiciden Devlete (C2G) E-Ticaret

Vatandas ve devlet arasindaki bazi islemlerin elektronik platform iizerinde
gerceklestirilebilmesini aglayan e-ticaret tiiriidiir. Askerlik durum belgesi sorgulama,
vergi borcu sorgulama ve 6grenci belgesi talebi gibi ¢esitli islemler gliniimiizde e-devlet
sistemi tlizerinden geleneksel islem siireglerine gore hizli ve kolay bir sekilde

gerceklestirilebilmektedir (Giiler, 2017).

2.2.4. E-Ticaretin Ozellikleri

Elektronik ortamda gergeklestirilen ticaret faaliyetleri icin ¢esitli temel 6zellikler

mevcuttur. Bu 6zellikler su sekilde siralanabilir:

e E-Ticaret islemleri internet ortaminda gergeklesmektedir,

e Ticaret alaninda bulunan sirketlerin farkli konumlarda bulunan miisterilere
erisebilmesi saglanir,

e E-Ticaret platformlarinin 7/24 hizmet verebilmesi, zaman sinir1 problemine
¢Oziim olmaktadir,

e QGiivenilirlik konusunda gelismeye devam etmektedir,

e E-Ticaret platformlar1 {izerinden tiiketicilerin ¢esitli 6zelliklerine ulasilabilir ve
bu Ozellikler dogrultusunda sunulan iirlin ve hizmette iyilestirme c¢aligmalari

yapilabilir (Dolanbay, 2000, Akt: Elibol & Kesici, 2004).

2.2.5. E-Ticaretin Taraflar:

Elektronik ticaret sektoriinde aligveris islemi gergeklestirilirken disaridan
bakildiginda e-ticaret slirecinin paydaslar1 arasinda sadece alici, satici ve kargo sirketleri
goriilmektedir; ancak e-ticaret siirecinin taraflar1 bunlarla siirli degildir. Bir e-ticaret

siireci i¢inde bulunan taraflar Tablo 2.2°de listelenmektedir.
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Tablo 2.2. E-Ticaretin Taraflar1 (Budak, 2010, Akt: Colakkadioglu, 2015)

E-Ticaret Taraflan

Alicilar ve Saticilar

Nakliye Sirketleri

Uretici

Sivil Toplum Orgiitleri

Bankalar

Universiteler

Komisyoncular

Dis Ticaret Miistesarligi

Sigorta Sirketleri

Gilimriik Miistesarlig1

Elektronik Noterler

Ozel Sektor Bilgi Teknolojileri

Onay Kurumlari

Sanayi ve Ticaret Bakanlig1

2.2.6. E-Ticaretin Faydalar:

E-Ticaret isi ile ugrasan sahis ve firmalarin e-ticaret sektoriine giris yapmasindaki

temel amaclardan biri satislarin artirllmasidir; ancak e-ticaretin faydalari sadece satiglarin

artmastyla sinirli degildir ve birden fazla fayda saglamaktadir.

E-Ticaretin faydalar su sekilde siralanabilir (Akar, 2018):

Internet iizerinden farkl1 sehir ve iilkelerdeki miisterilere ulasilabilmesi,
Geleneksel ticaret faaliyetlerindeki maliyetlerin e-ticaret faaliyetiyle diismesi,
Mesai saati kisitlamasi olmaksizin satis yapilabilmesi,

Cesitli degisiklikler ve pazarlama ¢alismalar1 yapilarak stoklarin eritilebilmesi,
Miisteriler ile dogrudan iletisim kurulabildigi i¢in miisterinin isteklerine gore {iriin
ve hizmetlerde en dogru yanitin verilebilmesi,

Firmalar arasinda rekabet ortaminin olusmasi nedeniyle hizmet ve iiriin kalitesinin
artmas1 ve yeniliklerin gerceklestirilmesi,

Teslimat ve tedarik agsamalarindaki masraflar i¢in tasarruf saglanmasi,
Tiiketiciler i¢in zaman ve mekandan bagimsiz bir sekilde siparis verebilme
imkani,

Tiiketicilere {iriin ve fiyat bakimindan karsilastirmalarin yapilabilmesi konusunda

Ozelliklerin sunulmasi,
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e Algveris icin herhangi bir magazaya giderek satis temsilcilerinin etkisinde
kalmadan tiiketicilerin elektronik ortamda isteklerine gore alisveris yapabilmesi,

e Dijital ortam driinlerin teslimatinin ¢ok kisa stirede elektronik platform tizerinde
yapilabilmesi se¢cenegi sayesinde teslimat siirecinin kisaltilmast,

e Bir dirlin, {iriin fiyat1 veya e-ticaret girketi hakkinda sosyal medya lizerinden
kullanicilarin etkilesim halinde olabilmesi,

e Ev ortaminda ¢alisabilme imkaninin saglanabilmesi nedeniyle trafik ve ¢evre
kirliligi yogunluk seviyelerinin diismesi,

e Ulkenin her noktasinda tiim  vatandaslarin  e-devlet  islemlerini

gerceklestirebilmesi.

2.2.7. E-Ticaret ve Geleneksel Ticaret Arasindaki Farklar

Internet teknolojilerinin gelismesiyle birlikte geleneksel ticaret islemleri yerine e-
ticaret platformlarini tercih edenlerin sayisi giin gectikge artmaktadir. Kullanici sayisinin
stirekli artis gosterdigi e-ticaret platformlari ile geleneksel ticaret platformlar1 arasinda

cesitli farklar bulunmaktadir. Bu farklar Tablo 2.3’te yer almaktadir.

Tablo 2.3. Elektronik Ticaret ve Geleneksel Ticaret Karsilastirmasi (Pense, 2008)

Elektronik Ticaret Geleneksel Ticaret
Geleneksel ticarete gére daha Genellikle magazanin yakinlarinda
Miisteri fazladir. Internet ortaminda siparis bulunan tiiketicilerin tercih etmesi
Sayisi ve verilebilmesi nedeniyle miisterilerin | nedeniyle e-ticaret miisteri sayisina
Konum belirli bir konuma yakin olma gore miigteri sayisi diisiik
zorunlulugu yoktur. durumdadir.

Uriiniin elektronik ortamda satisa e e
Satis temsilcisi tiriinleri tiiketicilere

Uriin sunulmasi nedeniyle tirlin tanitimi L o
. yliiz yiize veya telefonda goriiserek
Tanitimi yazili ve gorsel olarak
. . tanitir.
yapilabilmektedir.
Magaza Magazaya internet ortaminda Magaza sabit bir adreste
Konumu ulagilabilmektedir. bulunmaktadir.
) Genellikle 09:00 — 18:00 seklindedir;
Mesai

7/24 faaliyet gostermektedir. ancak magazanin bulundugu konuma

Stireleri gore degisiklik gosterebilmektedir.
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Tablo 2.3. Elektronik Ticaret ve Geleneksel Ticaret Karsilastirmasi (Pense, 2008)
(Devami)

Cevrimigi iletisim formu, e-posta,

. . Telefon tlizerinden iletisime
telefon, siparis sayfasi vb lizerinden

Iletisim ve

. . ilebilmektedir.
Destek destek alinabilmektedir. geeticbtimekiedit
Miisterileri leneksel oo
. Hster e.r n "sayls.l gefene se“ Miisterilerin sayisinin sinirli olmasi
ticaretteki miisteri sayisina gore daha .
Kazancg nedeniyle kazang durumu da

fazla oldugu i¢in kazang durumu da

fazladir. siirhdir.

Magaza kiras1 ve giderleri, sarf
malzemeleri, personel giderleri, ofis
donanimlar1 vb maliyetler
bulunmaktadir.

Web sitesi maliyetleri ve iiriinlerin
Maliyet fotograflarinin ¢ekimi i¢in fotograf
makinesi maliyetleri bulunmaktadir.

2.3. MOBIL TICARET (M-TICARET)

Mobil ticaret, elektronik ortamda gergeklestirilen ticaret faaliyetlerinin bir diger
ornegi olarak bilinmektedir. Internetin gelismesiyle birlikte ticaret faaliyetlerinin
yayginlagmasi ve mobil aygitlarin da kullanilmaya baslanmasi sonucu mobil ticaret,

elektronik ortamda gercgeklestirilen ticaret faaliyetleri arasinda yerini almistir.

2.3.1. Mobil Ticaret Tanim

Internet ve mobil teknolojilerinde yasanan gelismeler sonucunda ticaret faaliyetleri
elektronik ortamdan sonra mobil ortama da taginmustir. Kablosuz ag baglantilart ve cep
telefonlar1 sayesinde kullanicilar sadece bilgisayar iizerinde degil, acik alanlar da dahil
olmak {tizere bir¢ok noktada ticaret faaliyeti gergeklestirebilmistir. Boylece, kullanicilar

i¢in zaman ve mekan acisindan sinirliliklar1 da ortadan kalkmistir.

M-ticaret, mobil cihazlar yardimiyla gergeklestirilen ¢esitli iiriin veya hizmet satin
alma ve ddeme yapma faaliyetleri olarak acgiklanmaktadir (Sarisakal & Aydin, 2003).
Bolen (2017)’e gore mobil ticaret faaliyetlerinin temelinde e-ticaret web sitelerine mobil
kanallar aracilifiyla daha fazla ziyaret¢inin yonlendirilmesi ve e-ticaret web sitelerindeki

ziyaret¢i sayisinin artirilmasi hedefleri yer almaktadir.

Farkl1 bir tanimda ise m-ticaret; gelir saglayan ve mobil haberlesme sebekelerinin
kullanildig: faaliyetler olarak agiklanmaktadir (Ozdemir, 2006). Bu tanim {izerinden m-
ticaret i¢in taraftari olunan takimin gollerinin abone olunan servis tarafindan kullaniciya

kisa mesaj seklinde gonderilmesi 6rnegi verilebilmektedir.
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Mobil Ticaret Terminolojisi

Mobil ticaretin ve 6zelliklerinin daha iyi anlasilabilmesi ¢esitli kavramlar hakkinda

bilgi sahibi olunmasinda fayda vardir. Asagidaki listede bu kavramlardan bazilarina yer

verilmistir (Radovilsky, 2015, Akt: Akar, 2018).

1G: Mobil cihazlarin kablosuz olarak haberlesmesi agisindan ilk ortaya ¢ikan
analog baglanti olarak bilinmektedir.

2G: 1G’den sonra ortaya ¢ikan ve mobil cihazlarin kablosuz haberlesmesi
kapsaminda ikinci nesil baglanti olarak bilinmektedir.

2.5G: 2G baglantisindan sonra daha yliksek kapasiteye sahip ve 3G Oncesi ortaya
cikan baglanti nesli olarak bilinmektedir.

3G: 2005 yilinda terminolojide yerini alan ve medya igeriklerinin aktarimi
konusunda ortam hazirlayan ii¢lincii nesil baglanti olarak bilinmektedir.

4G: Maliyet acisindan daha diisiik olan ve yiiksek hiza sahip baglantilarda
dordiincii nesil olarak bilinmektedir.

45G: 5G’ye gecis oncesinde 4G LTE olarak daha yiiksek hizda internet
hizmetinin sunuldugu baglantidir (Nas, 2017).

WAP: Kullanicilara hizli ve giivenli bir kablosuz internet baglantis1 saglayan
servis olarak aciklanmaktadir (Sarisakal & Aydin, 2003).

GPRS: WAP ile karsilagtirldiginda hiz agisindan daha yiiksek seviyede olan
sistemdir (Sarisakal & Aydin, 2003).

Bluetooth: Aygitlar arasinda kisa mesafeli baglanti saglayan bir kablosuz
baglant1 6zelligidir.

SMS: Kullanicilarin aygitlar1 arasinda metin mesaji1 aligverisinin yapilabilmesini
saglayan servistir.

Wi-Fi: Yerel alanlarda yiiksek hizda kablosuz baglant1 sunabilen kavramdir.
Akilli Telefon: Internet erisimi saglayan, cep bilgisayarlar1 ve cep telefonlarinin

birlesimi olarak bilinen aygitlardir.

2.3.3. Mobil Ticaret Ozellikleri

M-ticaretin, e-ticaretten farkli olan cesitli 6zellikleri bulunmaktadir. Bunlardan

birincisi kullanilan aygitlarda goriilebilmektedir. M-ticaret faaliyetlerini ger¢eklestirmek
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isteyen kullanicilar simirli 6zelliklere sahip olan cep telefonlar1 lizerinden islemlerini
gerceklestirmektedir. Ayrica, kullanilan aygitlarda ekran boyutunun sinirlt olmasi ve
aygitin ¢alismasini saglayan enerjinin siirli olmasi da mobil ticarette kullanilan aygitlar
acisindan sayilan Ozellikler arasindadir. Ag baglantis1 agisindan mobil ticaret
incelendiginde baglant1 hiz1 diisiik, kullanilabilecek baglanti miktart sinirli ve maliyet
acisindan yiiksektir. Kullanilabilecek ortam ag¢isindan incelendiginde, mobil ticaret
faaliyetlerini gerceklestirmek isteyen kullanicilar herhangi bir ortama bagli kalmadan
cesitli ortamlarda mobil aygitlarini kullanabilmektedir. Bununla birlikte, mobil ticaret
uygulamalarinin konum tabanl sekilde ¢alistigi da ifade edilebilmektedir (Min, Ji & Qu,
2008, Akt: Akar, 2018).

2.3.4. Mobil Ticaret Faydalari

Mobil ticaret faaliyetlerinin gelismesiyle birlikte isletmeler ve miisteriler agisindan
cesitli faydalar da olusmaya baslamistir. Bu faydalardan bazilart su sekilde siralanabilir

(Turban, King, Lee, Liang, Turban, 2015, Akt: Akar, 2018):

e TIsletmeler Acisindan Faydalan
o Herhangi bir konumda bulunan miisteriden siparis alinabilir,
o Zaman sinir1 olmaksizin miisteriler siparis verebilir,
o Sirketin satiglarinin artmasini saglar,
o Sirket ¢alisanlar1 hakkinda maliyetlerin diismesini saglar,
o Uzun teslimat siireleri, dijital {irtinlerde yerini kisa teslimat siirelerine
birakir,
o Miisterilere gelismis 6zellikler izerinden reklamlar yapilabilmesini saglar,
o Miisterilerin girkete karst memnuniyet diizeyleri artar.
e Miisteriler Agisindan Faydalan
o Herhangi bir konumda ticaret faaliyetlerinin gerceklestirilebilmesi
saglanir,
o Herhangi bir zamanda ticaret faaliyetlerinin gerceklestirilebilmesi
saglanir,
o Bankacilik hizmetlerinin daha hizli sekilde gerceklestirilebilmesi saglanir,
o Ger¢ek hayatta trafik yogunlugu vb problemlere karst ¢oziimler

sunulabilir.
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2.3.5. Mobil Ticaret Problemleri

Mobil ticaretin sirketler ve miisteriler agisindan faydalart oldugu gibi cesitli
problemleri de bulunmaktadir. Bu problemler i¢in su 6rnekler verilebilir (Redovilsky,
2015, Akt: Akar, 2018):

e Yetersiz Bant Genisligi: Kablolu baglantilara gore baglanti hiz1 diistik
durumdadir. Herhangi bir dosyanin indirilebilmesi zaman alabilmektedir.

e lletim Parazitleri: Mobil aygit kullanicisinin bulundugu konumdaki hava ve yer
kosullarina gore sinyal giiclinde diisiis goriilebilmektedir.

e Qi Tiiketimi: Kullanilan mobil aygit enerjiyi hizli sekilde tiiketmektedir.

e Kiigiik Ekran: Kullanilan aygitlardaki ekran ve klavye boyutlarinin sinirl olmasi
nedeniyle kullanicilar agisindan problemlere sebep olabilmektedir.

e Saglik Problemleri: Hiicresel radyo frekanslarindan kaynaklanan cesitli saglik
sorunlarina yol acabilmektedir. Ayrica trafikte bu aygitlarin kullanilmasi kazalara

sebep olabilmektedir.
2.4. SOSYAL TiCARET (S-TICARET)

2.4.1. S-Ticaret Tanimi

Kullanicilarin e-ticaret ile tanigtig1 ilk zamanlarda e-ticaret platformlari tizerindeki
calismalar {iriin ve hizmet odakli sekilde gerceklesmekteydi. Internet teknolojileri
alanindaki gelismeler dogrultusunda cift yonlii iletisim saglayan Web 2.0 teknolojisiyle
birlikte internet kullanicilarinin vazgegilmezlerinden biri olan sosyal medya platformlar
yayginlagmaya bagladi. Sosyal medyanin insan hayatina girmesiyle birlikte e-ticaret
ozellikleri ve kullamm sekillerinde de degisimlere basladi. Ozellikle sosyal medya
kullanim oranlarinin artisiyla birlikte e-ticaret sirketleri kullanicilarin hangi iirin ve
hizmetlere ilgi duydugunu belirleyebilmekte, bu kapsamda kullanicinin satin alma
thtimali yliksek olan triinleri 6nerebilmektedir. Sosyal medyadan e-ticaret alaninda
faydalanilmasi1 sonucunda geleneksel ticaret yontemlerine gore satislar olumlu yonde

etkilenebilmektedir. Bu alandaki faaliyetler sosyal ticaret adini almustir.

Sosyal ticaret kavraminin daha iyi anlagilabilmesi agisindan sosyal ticaretin

temelleri Sekil 2.3°te goriilmektedir.
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E-Ticaret Web 2.0

E-Pazarlama ' \ Sosyal Medya

Sosyal Ticaret

Destek Teorileri

Sekil 2.3. Sosyal Ticaretin Temelleri (Turban, Strauss ve Lai, 2016, Akt: Akar, 2018)

Sosyal ticaret kavraminin ilk kullanimi 2005 yilina dayanmaktadir. 2005 yilinda
Yahoo, “The Shoposphere” isimli aligveris sitesini kurmustur. Bu aligveris sitesinde
bulunan; kullanicilarin begendikleri tiriinler igin liste olusturma ve diger kullanicilar ile
paylasarak begeniler hakkinda goriisler alabilme ve puanlama gibi 6zellikler {izerinden
islemlerin gerceklestirilebilmesi sosyal ticaret olarak tanimlanmistir (Schofield, 2005,
Akt: Pinar, 2018).

Sturiale ve Scuderi’ye gore sosyal ticaret; tiiketicilerin saticilar ile Facebook gibi
sosyal medya platformlarinda etkilesim halinde oldugu ve aligveris islemlerini

gerceklestirebildikleri e-ticaret tiirii olarak tanimlanmaktadir (Sturiale & Scuderi, 2013).

Zhong, sosyal ticareti; sosyal ag platformlarinin e-ticaret faaliyetleri kapsaminda

kullanilmast olarak ifade etmektedir (Zhong, 2012).

Liang ve Turban’a gore ise sosyal ticaret; e-ticaret ile ilgili gergeklestirilen
faaliyetlerin Web 2.0 yazilimlar1 destegiyle sosyal ag platformlar1 iizerinde

gerceklestirilmesidir (Liang & Turban, 2014).
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2.4.2. S-Ticaret Alaninin Gelisim Siireci

Internetin  kullanim  alanlarinin  artmas1 sadece sosyal medya alanm
gelistirmemistir. Insanlarin birgogunun aktif internet kullanicis1 durumunda olmasi ve
cesitli arama faaliyetlerini internet iizerinden gerceklestirmesi sonucunda ticaret
sektorlinde faaliyet gosteren bireysel ve kurumsal tiiccarlar tarafindan da daha fazla
miisteriye hitap edilebilmesi, satiglarin artirilabilmesi ve teknolojideki degisime uyum
saglanabilmesi amaciyla ticaretin de internete tasinmasi gerektigi anlasilmistir. Bu
kapsamda elektronik ticaret (e-ticaret) adi altinda internet iizerinden aligveris

yapilabilmektedir.

Internete erisim araci olarak yogun sekilde kullanilan akilli telefonlar,
kullanicilarina internet ortaminda diger cihazlarda gerceklestirdikleri islemlerin biiyiik
bir kismin1 ayn1 sekilde gerceklestirebilmelerini saglamaktadir. Cep telefonlar1 kullanima
sunulduklari ilk yillarda sadece arama yapma ve mesajlasma amaciyla kullanilmaktaydi.
Teknolojinin gelisimiyle birlikte cep telefonlarinda da ciddi degisimler yasanmistir.
Sadece arama ve mesajlasma amaciyla kullanilan telefonlarda gilinlimiizdeki
teknolojilerin destegiyle fotograf/video ¢ekme, goriintiilii goriisme, konum paylasma,
internette gezinme gibi 6zellikler de barinmaktadir. Bunun diginda akilli telefonlar icin
gelistirilen igletim sistemleri sayesinde internetteki ¢esitli web sitelerinin mobil
uygulamalar1  kullanicilarin  akilli  telefonlarinda  yer edinebilmektedir. Bu
uygulamalardan en yaygin sekilde kullanilanlar arasinda ise sosyal medya gelmektedir.
Sosyal medya uygulamalari sayesinde kullanicilar akilli telefonlar iizerinden zaman ve
mekandan bagimsiz bir sekilde arkadaglariyla iletisime gecebilmekte, paylasimlarda
bulunabilmektedir. Sosyal medya platformlarinin gelismesiyle birlikte sosyal medya
kullanim amaglarina yenileri eklenebilmektedir. Internetteki bir iiriin veya hizmet
hakkinda goriis ve diisiince aligveriglerinde bulunma, oylama yapma, diger web sitelerine
sosyal medya hesaplar1 tizerinden giris yapabilme ve aligveris yapabilme gibi 6zellikler
ornek verilebilmektedir. Alisveris islemleri i¢in kullanicilarin en ¢ok tercih ettikleri

sosyal medya uygulamalari i¢in ise Instagram 6rnek olarak gosterilebilmektedir.

Kullanicilarin  sosyal medya uygulamalar1 araciligiyla ticaret faaliyetlerine
dogrudan veya dolayli sekilde katki saglayabilecekleri islemler ve 6zellikleri S-Ticaret

(Sosyal Ticaret) ad1 altinda gelismeye devam etmektedir.
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Holy Grail’in 6C teorisi ad1 altinda ifade ettigi ¢esitli kavramlar bulunmaktadir. E-
Ticaret faaliyetlerinde basar1 elde edilebilmesi i¢in Oncelikle 3C olarak bilinen bu
kavramlara 6nem verilmesi gerekmektedir. Sosyal ticaretin de gelismesiyle birlikte 6C

haline gelen kavramlar Tablo 2.4’te yer almaktadir.

Tablo 2.4. 6C Teorisi (Aslan, 2015)

6C Teorisi
E-Ticaret S-Ticaret
Content (Icerik) Context (Baglam)
Commerce (Ticaret) Connection (Iliski)
Community (Topluluk) Conversation (Iletisim)

Tablo 2.5’te sosyal ticaret ile ilgili 6nemli gelismelere yer verilmektedir.

Tablo 2.5. Sosyal Ticaretin Gelisimi (Curty & Zhang, 2011)
1999 Referans ve Tavsiye Sistemleri (Amazon, Epinions)
2002 Mobil Uygulamalar (Amazon)

2004 RSS

2005 Etiketleme (Wists, Etsy)

Mobil Versiyon Web Sitesi (Amazon)
2006 Etiket Bulutlar1 & Listeler (Epinions)
Video Tabanli Referans / Yorumlar (Shop Wiki)
2007 Igsel Sosyal Ag (Shopstyle, Wists ve Stylehive)

2008 Geolocators (Konum Belirleyiciler) (This Next, Etsy)
2010 Facebook “Like it” Araci1 Entegrasyonu (Wish Pot)

Sosyal ticaretin gelisimi Tablo 2.5’te gosterildigi gibi 2010 yilina kadar smirh
kalmamistir ve 2010°dan sonraki yenilikler Tablo 2.6°da siralanmaktadir. Internet
kullanicilarina giin igerisinde vakit gecirdikleri sosyal medya platformlart araciligiyla
aligveris yapabilmeleri a¢isindan bu alanda c¢esitli yenilikler getirilmistir ve internet
teknolojilerindeki gelismeler kapsaminda yeniliklerin devam edecegi tahmin

edilmektedir.
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Tablo 2.6. Sosyal Ticarete Eklenen Ozellikler (Hutchinson, 2016)

2012 “Facebook Collections” Ozelligi

2014 Facebook Otomatik Doldurma ile Odeme

2014 Facebook Satin Al Butonu

2014 Twitter Simdi Satin Al Ozelligi

2014 Tumblr Satin Al Butonu

2015 Facebook Messenger Odemeleri

2015 Pinterest “Buyable Pins” Ozelligi

2015 Instagram “Shop Now” Ozelligi

2015 Twitter “Buy Now” Ortakliklarinin Genisletilmesi

2015 Facebook “Shoppable Page (Alisveris Yapilabilir Sayfa)” Ozelligi

2016 Pinterest “Buyable Pins” Ozelligini Tiim KOBI’lere Act1

2016 Pinterest “Shopping Cart (Aligveris Sepeti)”

2016 Facebook Etkinlik Biletleri Satin Alma Ozelligi

2.4.3. Sosyal Ticaretin Boyutlari

Sosyal ticaret basligi altinda sosyal medyanin da katkisiyla e-ticaret sitelerinde
cesitli degisimler goriilebilmektedir. Ozellikle son yillarda sosyal medyanin ve e-ticaret
faaliyetlerinin yayginlagmasiyla birlikte sosyal ticaret alanina gosterilen ilgide artis
goriilmektedir. Sosyal medya ve e-ticaretin kesistigi nokta olan sosyal ticaretin 6 boyutu
bulunmaktadir ve su sekilde siralanmaktadir (Marsden, 2010, Akt: Orun, 2017):

e Sosyal Ahsveris: Kullanicilarin sosyal medya platformlari iizerinden birbirleriyle
iletisime gegebildikleri ve ayn1 zamanda ticaret faaliyetleri gerceklestirebildikleri
boyut olarak ifade edilmektedir.

e Derecelendirme ve Yorumlama: Kullanicilarin bir iiriin veya hizmet ile ilgili
deneyimlerini geri bildirimler iizerinden iletebildigi boyuttur. Kullanicinin

deneyimi ile ilgili geri bildirim ve yorumda bulunma boyutlar1 sayesinde diger
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kullanicilar da iriinii satin alip almama konusunda daha kolay karar
verebilmektedir.

e Onerilerde Bulunma: Oneride bulunma boyutunda bir iiriinii deneyimleyen
kullanici, ¢evresinde tamidigi bir kullaniciya o riinii  kullanmasini
onerebilmektedir. Derecelendirme ve yorumlama boyutu ile 6nerilerde bulunma
boyutu arasindaki fark; onerilerde bulunma boyutunda kullanici herkese degil,
belirli kisilere onerilerde bulunabilmektedir.

e Forum ve Topluluk Ortamlari: Kullanicilarin birbirleriyle iletisim halinde
olabildikleri ortamlardan biri olan forumlarda kullanicilar, tirtinler hakkinda bilgi
aligverisinde bulunabilmektelerdir. Boylece, kullanicilarin  satin  almay1
diisiindiikleri {iriin hakkinda daha 1yi fikir sahibi olabilmeleri saglanmaktadir.

e Sosyal Medya Optimizasyonu: Sosyal medya kullanimmin yaygimlagsmasiyla
birlikte sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya platformlar1 {izerinden e-
ticaret sitelerine yonlendirilmesini saglayan boyuttur. Kullanicilart sosyal medya
platformlar1 {izerinden e-ticaret sitelerine yoOnlendiren firmalar satiglarin
artirtlmasini hedeflemektedir.

e Sosyal Reklamlar ve Sosyal Uygulamalar: Sosyal Medya Optimizasyonu
boyutuna benzer sekilde Sosyal Reklamlar ve Sosyal Uygulamalar boyutunda
firmalar sosyal medya platformlarinda icretli reklamlar yayinlayabilmektedir.
Ayrica cesitli kampanyalarin duyurularin1 da sosyal medya platformlar
araciligiyla paylasabilmektelerdir. Sosyal Medya Optimizasyonu boyutunda

oldugu gibi bu boyutta da firmalar satislarin artirilmasini hedeflemektedir.

2.4.4. Sosyal Ticaretin Yararlar

Mohapatra ve Lokhande, sosyal ticaret faaliyetlerinin iki agidan yarar1 oldugunu
ifade etmektedir. Bunlardan biri miisteriler i¢in yararlar, digeri ise perakendeciler i¢in

yararlardir (Mohapatra & Lokhande, 2014, Akt: Akar, 2018).
2.4.4.1. Sosyal Ticaretin Miisteriler I¢in Yararlan

Sosyal ticaret, internet kullanicilarinin g¢evrimig¢i aligveris islemlerinin olumlu
deneyimle sonuglanmasini saglamaktadir. Bir iirlinii veya hizmeti satin alarak o

tirtin/hizmet hakkinda bir deneyim yasayan kullanicilar diger internet kullanicilarla, satin
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aldiklar iiriin/hizmet hakkinda goriis ve diisiincelerini paylasabilmektelerdir. Paylasilan
bu goriis ve diisiinceler sayesinde tirlinii satin almay1 diisiinen kullanicilarin fikir sahibi

olabilmesi saglanmaktadir (Akar, 2018).

Geleneksel ticaret faaliyetleri incelendiginde insanlarin sosyallesebildigi
goriilmektedir; ancak e-ticaret sektOriiniin olugmasiyla birlikte insanlar arasinda
geleneksel ticarette oldugu gibi sosyallesme imkani bulunamamaktadir. Sosyal ticaret
faaliyetlerinin yayginlasmasiyla birlikte internet kullanicilar yiiz yiize olmasa bile
elektronik ortamda sosyallesme imkani bulabilmektedir (Marsden, 2010, Akt: Akar,
2018).

Mustafi (2010), sosyal ticaretin misteriler i¢in yararlarin1 asagidaki maddeler

uzerinden Ozetlemektedir:
e Bilgiye Ucretsiz Erisim

Internet kullanicilar1 elektronik ortamda herhangi bir iiriin veya hizmet satin
almadan Once c¢esitli arastirmalar yapmaya ihtiyag duymaktadir. Yapilan bu
arastirmalarin biiyiik kisminda kullanicinin internette satin almayi planladigi tirtin/hizmet
ile ilgili diger kullanicilar tarafindan yapilan yorum ve derecelendirme puanlar
incelenmektedir. Uriin/hizmet satin almay1 planlayan kullanicinin internetteki bu bilgilere

ticretsiz sekilde ulasabilmesi sosyal ticaretin miisterilere sundugu yararlardan biridir.
e Zaman Tasarrufu

Internet kullanicilar1 bir {iriin veya hizmet hakkinda sosyal medya platformlari
tizerinden arkadas c¢evresinin Onerilerini alabilmektedir ve satin alinmasi planlanan
uriin/hizmet hakkinda bilgi almabilmektedir. Alinan bilgiler ve oOnerilerle birlikte
kullanicinin ilgili tirtin/hizmet ile ilgili satin alma konusunda karar verebilmektedir.
Kullanicinin karar vermesine yardimci olabilecek bu bilgilere istedigi zaman ulagabilmesi

zaman tasarrufu saglamaktadir.
e Daha lyi Uriinlere Erisim

Kullanicilara sunulan {iriin ve hizmetler diger kullanicilarin goriis ve Onerileri
dogrultusunda  gelistirilebilmektedir.  Gelistirilen  iirlin/hizmet hakkinda diger
kullanicilarin deneyimleriyle ilgili yorumlar o iirlinii satin almay1 diislinen kullanici

tarafindan dikkate alinir ve kullanic1 bu kapsamda daha iyi {iriinleri se¢ebilmektedir.
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e Giivenilir Ortam

Sosyal ticaret islemlerinin gerceklestirilebilmesi icin gerekli olan kriterlerden biri
olan giiven konusunda internet kullanicilarmin diger kullanicilar ile birlikte fikir
aligverisinde bulunabilmeleri giivende olduklarini hissettirmektedir. Kullanicilarin
birbirlerine karsi giiven duymasi sonucunda da iiriin satin almay1 planlayan kullanici

ihtiyacina en uygun {iriinii satin alabilecektir.
2.4.4.2. Sosyal Ticaretin Perakendeciler i¢in Yararlar

Sosyal ticaret, perakendecilere kullanicilardan gelen geri bildirimler dogrultusunda
mevcut Uirlin veya hizmetlerde yapilmasi gereken diizenlemelerin belirlenebilmesini
saglamaktadir. Ayrica sirketler sosyal medya platformlari iizerinden kullanicilarin ilgi
alanlarina erisebilmekte ve bu sekilde yeni tiriin/hizmet stratejilerinde miisteriler i¢in en
dogru ¢alismalar yapilabilmektedir. Bunun disinda sosyal medya platformlari iizerinden

alinan bilgilerle birlikte potansiyel miisterilere yonelik ¢alismalar da yapilabilmektedir
(Akar, 2018).

Sirketlerin sosyal ticaret Ozelliklerinden en iyi sekilde faydalanabilmesi igin
sosyal medya platformlarindaki hesaplar tizerinden web sitelerine giris yapilabilmesi i¢in
entegrasyon islemlerinin yapilmasi ve sirketlerin sosyal medya platformlarinda yer
almasi 6nerilmektedir. Mustafi (2010), sosyal ticaretin perakendeciler igin yararlarini

asagidaki maddeler iizerinden 6zetlemektedir:
e Miisterilerin Sadakat Durumu

Miisterilerin igletmeye kars1 sadakatlerinin kazanilabilmesi i¢in Oncelikle
isletmelerin seffaf olmas1 gerekmektedir. Isletme, iiriin veya hizmetleri ile ilgili olarak
tiiketiciler tarafindan yorum yapilmasina, diger kullanicilarin bir iiriin/hizmet hakkinda
yaptig1 yorumlart okumasina izin vermeli ve yapilan yorumlar1 yanitlayabilmelidir.
Ayrica, isletmeler {triin/hizmetleriyle ilgili c¢esitli bilgilendirmeleri kullanicilarla

paylasmalidir.

e Gelirlerin Artmasi

Sirketler, {liriin veya hizmetlerinde gelistirme calismalar1 ylriitebilmeleri icin
oncelikle kullanicilardan gelecek olacak bildirimlere ihtiyag duyulmaktadir. Kullanicilar

geri bildirimde bulunurken bu geri bildirimleri sirketin iirlin veya hizmetini satin almay1
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diisiinen diger kullanicilar da gorebilmektedir. Ozellikle olumlu gériislerin  ve
degerlendirmelerin paylasilmasiyla birlikte sirketin satiglarinda ve gelirlerinde artig

saglanabilecektir.

e Uriiniin lyilestirilerek iade Oraninin Diisiiriilmesi

Uriin veya hizmet iizerinde bir deneyim sahibi olan kullanicilar, sirketin iyilestirme
caligmalar1 yapabilmesi veya yeni triin‘hizmet gelistirebilmesi i¢in ihtiya¢ duyulan
bilgileri saglayabilmektedir. Sirketin degerlendirecegi bu bilgiler sayesinde yeni
kullanicilarin iiriin/hizmet hakkinda olumsuz yorumda bulunmasi ve {iriinlerin iade

edilmesi gibi oranlar azalmis olacaktir.

e Alsveris Deneyiminin Kisisellestirilerek Kullanicinin Taninmasi

Kullanicilarin {iriin veya hizmetler ile ilgili tercihleri, paylasimlar: ve yorumlari
tizerinden sirketin elde ettigi bilgiler dogrultusunda sirketler kullanicilar
tantyabilmektedir ve  bdylece kullanicinin  ihtiyaglart  daha iyi  sekilde
belirlenebilmektedir. Bu kapsamda mevcut ve yeni tiriin/hizmet gelistirme ¢alismalari
kullanicilar hakkinda elde edilen bilgiler iizerinden yiiriitiilebilmektedir. Elde edilen
bilgilerin de destegiyle kullanicilarin ilgisini daha fazla cekebilecek {iriin/hizmet

sunulabilecektir.
¢ Yeni Kitleye Erisim

Kullanicilar, sirketlere ait iiriin veya hizmetler ile ilgili goriislerini ve yorumlarini
sadece tanidiklariyla paylagmamaktadir. Kullanicilar sosyal aglar iizerinden ve kisisel
siteleri aracilifiyla gesitli iiriinlerde yasadiklari deneyimlerini paylagabilmektelerdir. Bu
sekilde elektronik ortamda arastirma yapan bir¢cok kullaniciya sirketlerin sunduklar

uiriinler/hizmetler hakkinda bilgi saglanabilmektedir.
e Web Etkisindeki Artig

Kullanicilarin, iirtin/hizmet hakkinda ilettikleri yorum ve derecelendirmeler sirketin
web sitesindeki trafigi de etkilemektedir, web sitesi ziyaret¢i sayisinda artig
goriilebilmektedir. Bu durum sirketin arama motorlarindaki konumunu olumlu sekilde

etkileyebilmekte ve pazarlama faaliyetlerine katki saglayabilmektedir.
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2.4.5. Sosyal Ticaret Ortami Ornekleri

Ticaret faaliyetlerinin elektronik ortama tasinmasiyla birlikte sosyal medya
platformlar1 da ticaret faaliyetlerine dogrudan ve dolayl sekillerde dahil olmustur. Sosyal
ticaret olarak isimlendirilen sosyal medya ve ticaret faaliyetlerinin kesistigi bu alanda
cesitli is modelleri bulunmaktadir. Kullanicilarin ilgi duyduklar: 6zelliklere gore tercih
ettikleri sosyal medya platformlar1 {izerinden sosyal ticaret faaliyetleri
gergeklestirilebilmektedir; ancak gliniimiizde Instagram ve Facebook diger platformlara
gore sosyal ticaret faaliyetlerinde daha sik goriilmektedir. Bunlara benzer sekilde farkl
sosyal medya platformlar1 da sosyal ticaret faaliyetlerinde kullanilabilmektedir. Ozellikle
son yillarda sosyal medya platformlarinda goriilen gelismeler ile birlikte sosyal ticaret

ortamlarindaki bu cesitlilik artmaya devam etmektedir.
2.4.5.1. Instagram

Sosyal medya kategorisinde Facebook, Twitter, Instagram, Linkedin, YouTube gibi
platformlar sayilabilmektedir; ancak sosyal ticaret bakimindan incelendiginde Instagram,
kullanicilarn ilgisini daha fazla ¢ekmektedir. Kullanima sunuldugu ilk zamanlarda diger
kullanicilar ile kolay bir sekilde iletisime gegebilme, ¢esitli fotograf ve video paylagimlari
yapabilme, bu paylasimlara yorum yapabilme gibi Ozellikleri barindiran Instagram,
giinlimiizde bu 6zelliklerin farkli amaglar i¢in kullanildig1 bir ortam haline gelmistir.
Ozellikle bir iiriin veya hizmet iizerinden ticaret faaliyetin bulunan sirketler mevcut ve
potansiyel miisterileri ile siirekli iletisim halinde kalma, yeni {iriinlerini tanitma, tirlinleri
hakkinda kampanyalarint duyurma gibi amaglar i¢in sosyal medyanimn sundugu

ozelliklerden faydalanan sosyal ticaretin paydaslarindan sadece biridir.

Sirketlerin kullanim amaclar1 disinda Instagram, bireysel kullanicilar i¢in de bir
C2C pazar yeri haline gelmis durumdadir. Bireysel olarak aksesuar, giyim, sanat vb
alanlara ilgi duyan kullanicilar bu alandaki ilgilerini sahip olduklar1 veya bireysel emek
vererek Urettikleri {irlinleri Instagram’da takipgileriyle paylasabilmekte ve paylastiklar
driinlerin  satiglarim1  gerceklestirebilmektelerdir. Ayrica paylasimlarindan sonra
takipcilerinin yorumlarim1 dikkate alan satict konumundaki bireyler, bu yorumlari
tirtinlerinin gelisimi noktasinda degerlendirebilme firsatini elde etmektedir. Instagram’in
kullanicilar arasinda C2C platformu gibi kullanilmasinin avantajlarindan biri de ev

hanimlar1 ve engelli bireyler gibi vatandaslarimizin bulunduklar1 yerde gelir elde
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edebilmesidir. Sadece internet baglantis1 ve Instagram kullanabilecek bir cihaza sahip
olmalartyla birlikte {trettikleri iirlinleri birgok kullaniciya ulastirabilmektelerdir.
Bireylerin Instagram iizerinden gergeklestirecekleri satislar dogrultusunda elde
edecekleri gelirler sayesinde giinliik hayatta motivasyonlar1 optimum seviyede ve {istiinde
olabilecektir. Bu durum dolayli olarak bireyin aile i¢indeki iletisimine de olumlu sekilde

yanstyabilecektir.

Son yillarda Instagram kullanici sayisi1 artig gostermistir ve toplumda en ¢ok tercih
edilen sosyal medya platformlarindan biri haline gelmistir. Kullanic1 sayilar1 konusunda
Ekim 2018 itibariyle en fazla Instagram kullanicisina sahip iilkeler Sekil 2.4’te

gosterilmektedir.

Meksika [ NNEEGE 22
Birlesik Kralhik | N 23
iran | 24
Japonya N 25
Rusya [N 32
Tirkiye [N 37
Endonezya GGG SO
Brezilya |G -/
Hindistan [N 51
ABD | — 121

Sekil 2.4. Ekim 2018’den Itibaren En Fazla Instagram Kullanicisina Sahip Ulkeler
(Milyon) (Statista, 2018; Akt: Oztiirk, Karadamar, Taskin, & Taskin, 2018)

Daha yakin bir tarih olarak Nisan 2019 itibariyle en fazla Instagram kullanicisina
sahip tiilkelerin yer aldig1 Sekil 2.5 incelendiginde ise bazi iilkelerin Instagram kullanicisi
sayilarinda artig goriiliirken, birgok tilkenin Instagram kullanicist sayisinda diisiis
goriilmektedir. Baz1 iilkelerde goriilen diislise ragmen giliniimiizde bircok bdlgeden ve

interneti kullanma konusunda uygun yaslarda ¢ok sayida kullaniciya sahip olan
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Instagram’da bireysel olarak ticari faaliyetlerine baglayan bir kullanici, miisterilerinin
goriis ve diistincelerini de dikkate alarak tirettigi ve/veya satisini yaptig1 tirtinlere gerekli
0zeni gostermesi halinde bir siire sonra kendilerine ait bir ticari magaza acgarak

kurumsallasabilmekte ve kiiclimsenmeyecek seviyede bir gelire sahip olabilmektedir.

Almanya I 18
Meksika [N 20
Birlesik Kralhk | INENEG— 22
Japonya NNEGE 24
Tirkiye [N 34
Rusya [N 35
Endonezya I 56
Hindistan I £
Brezilya [N 6
ABD | 110

Sekil 2.5. Nisan 2019 itibariyle En Fazla Instagram Kullanicisina Sahip Ulkeler
(Milyon) (Statista, 2019)

Bireyler sadece bir {iriin veya hizmet satis1 gibi faaliyetler gostererek degil, bir
konumu ziyaret edip o konumla ilgili deneyimlerini paylasarak da sosyal ticaretin dolayl
acidan paydasi haline gelebilmektedir. Kullanicinin bir kafeteryayr ziyaret ettigi
diistintildiiglinde; yemeklerini veya iceceklerini begendigini, tiikettigi yiyecek veya
icecegin fotografin1 Instagram hesabinda tiim arkadaslariyla paylasarak ifade
edebilmektedir ve fotograf altinda kendi yorumlarimi, diislincelerini ekleyerek
takipgilerine ve kafeteryanin potansiyel miisterilerine dnerebilmektedir. Eger kullanicinin
ziyaret ettigi kafeterya calisanlar kafeteryanin Instagram hesabini aktif ve dogru sekilde
kullanabiliyorsa kullanicilarinin bu paylasimlari iizerinden bir¢ok potansiyel miisterinin
dikkatini ¢ekebilme firsatim1 yakalayabileceklerdir. Oyle ki giiniimiizde ozellikle

bliyliksehirlerde insanlarin vakit gegirebilecekleri ¢ok sayida mekan bulunmaktadir ve
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insanlar bir mekan1 deneyimlemeden 6nce ¢evrelerindeki insanlarin tavsiyelerine ihtiyag
duyabilmektelerdir. Bu noktada Instagram paylagimlarinin hem bireyler hem de mekan

sahipleri acisindan 6nemli oldugu ifade edilebilir.
2.4.5.2. Facebook

Facebook ilk kullanima sunuldugu yillarda kullanicilarin yakin cevreleriyle
baglant1 kurabilmeleri amaglaniyordu. Gliniimiizde ise yakin ¢evreyle iletisim kurma
amac1 disinda ¢esitli amacglara yonelik olarak da yaygin sekilde kullanilabilmektedir.
Facebook kullanici sayisinin artmasiyla birlikte sirketler Facebook tizerinden de ticaret
faaliyetleri gerceklestirilebilmektedir. Facebook iizerinde gergeklestirilen ve F-Ticaret

adiyla da bilinen bu ticaret faaliyetleri sosyal ticaret alaninin Onciilerinden biri

konumundadir.
Facebook ile Girig
Online Aligveris L )
Sitesinde Facebook §
Baglantilan Uriin/Hizmetten
Facebook'ta
Miisteri Paylagmaya Giris
Facebook'a Girdikten
Sonra Online F-Ticaret
Aligveris

Sekil 2.6. Facebook ve Sosyal Ticaret Arasindaki Yapi (Stitcii & Aytekin, 2013)

Sekil 2.6°da goriildiigii gibi Facebook iizerinden sosyal ticaret islemleri iki kategori
altinda toplanabilmektedir. Kategorilerden biri online alisveris sitelerinde Facebook
baglantilaridir. Kullanicilar her e-ticaret sitesine giriste farkli hesaplar olusturmak
zorunda kalmaktadir; ancak bir e-ticaret sitesine giliniimiizde “Facebook ile Giris”
secenegi kullanilarak Facebook hesaplar iizerinden de giris yapilabilmektedir. Facebook

hesaplar tlizerinden giris yapilmasiyla birlikte her e-ticaret sitesi i¢in tiyelik islemlerine
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vakit ayrilmasina gerek kalmayacaktir. Giris islemi disginda Facebook iizerinde
kullanicilar begendikleri bir iirlin veya hizmeti paylasma 6zelligine de sahip durumdadir.
Kullanicilarin bir {iriin veya hizmeti paylasmalari, o {iriin veya hizmeti daha fazla kisinin
gorebilmesini saglayacagi i¢in satici firma da daha fazla miisteriye ulasabilecektir. Bu

durum, ilgili firmaya satislar iizerinden olumlu sekilde yansiyabilecektir (Orun, 2017).

Facebook tizerinde sosyal ticaret faaliyetlerinin kapsami Facebook ile giris ve
Facebook platformunda paylasma gibi 6zelliklerle sinirli degildir. Bir¢ok platformda
oldugu gibi Facebook iizerinde de iiriin veya hizmet igin reklam verilebilmektedir.
Yayinlanan reklamlar {izerinden firmalar kullanicilar1 Facebook sayfalarina veya web
sitelerine yonlendirerek hem yeni miisteriler kazanmay1 hem de iirlin/hizmet satiglarini

artirmay1 hedeflemektedir (Orun, 2017).

2.5. SOSYAL TICARET ALANINDAKI CALISMALAR

Orun’un 2017 yilinda hazirladig1 tez ¢alismasinda sosyal ticaret ve elektronik
ticaret alanlarindaki risklerin tespit edilebilmesi amaciyla 371 tiiketiciden 36 ifadenin yer
aldig1 anket kullanilarak veriler toplanmistir. Yapilan ¢alisma sonucunda elde edilen
bulgulara gore sosyal ticaret ve elektronik ticaret risk algisi degiskenleri arasindaki

iliskinin pozitif yonde oldugu tespit edilmistir (Orun, 2017).

Ozgiden’in 2013 yilinda hazirladig1 tez calismasinda dijital kiiltiir, elektronik
ticaret ve sosyal ticaret agiklanmistir. Tez calismasinda kullanicilarin sosyal ticarete
katilim durumlarinin agiklanmasi amaciyla ¢evrimici ortamda 696 katilimcidan anket
verisi toplanmigtir. Calisma sonucunda elde edilen verilere gore temel nokta,
katilimcilarin satin alma konusunda sosyal medyanin bir etkisinin olmadigini ifade
etmeleri olarak goriilmiistiir; ancak elektronik ortamda iirtin ve hizmetler ile ilgili
eylemlere katilim saglandigi da ifade edilmistir. Kullanicilarin yanitlarina gore satin alma
sart1 olmaksizin bir iiriin veya hizmeti begenip paylasabildikleri agiklanmistir (Ozgiden,
2013).

Aslan’in 2015 yilinda hazirladig1 tez caligmasinda e-ticaret sitelerinin is modelleri,
sosyal ticarette kullanilan boyutlar1 ve sosyal ticaretin is modelleri hakkinda
karsilastirmalar yapilmasi amaglanmistir. Arastirmada niceliksel tarama yontemi tercih

edilmistir ve Alexa.com’dan alinan veriler incelenmistir. Alexa.com’dan alinan veriler
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sosyal ticaret boyutlar1 belirlenerek ve cesitli kategorilere ayrilarak smiflandirilmistir.
Calisma sonucunda Alexa.com’daki ilk 500 web sitesi yerine Tiirkiye’de faaliyet
gOsteren tiim e-ticaret sitelerinin incelenmesi halinde sosyal ticaret ile iliskilerin daha net

sekilde ifade edilebilecegi agiklanmistir (Aslan, 2015).

Rad ve Benyoucef tarafindan 2010 yilinda yayinlanan ¢alismada sosyal medyanin,
tilkketicilerin satin alma asamasindaki kararlar1 lizerine etkileri degerlendirilmektedir ve
bu kapsamda model onerilmektedir. Model {izerinden sosyal ticaret faaliyetlerinde rol
alan firma ve misteri gibi taraflara yol gosterilebilmektedir. Ayrica, model iizerinden
sosyal ticaretin avantajlar1 ve dezavantajlar1 aragtirilmaktadir. Sosyal medya platformlari
araciliiyla tiiketiciler bir iirlinii satin almaya tesvik edilebilmekte veya o0 tiiketici tiriinii
satin almaktan vazgecebilmektedir. Calisma sonucunda, sosyal ticaret faaliyetlerinde
kullanict etkilesiminin 6nemli yere sahip oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Bu dogrultuda,
sirketlerin de sosyal ticaret faaliyetleri icerisinde kullanicilarla etkilesim noktasinda

caligmalar yapmasi ve strateji gelistirmesi gerekmektedir (Rad & Benyoucef, 2010).

Salvatori ve Marcantoni tarafindan 2015 yilinda yayinlanan c¢alismada, sosyal
ticaret lizerine literatlir incelemesi yapilmistir ve ¢alisma sonucunda bu incelemenin
sonuglari paylasilmistir. Arastirma sonuglarina gore, 6zellikle 2010 - 2013 yillar1 arasinda
bu alana gosterilen ilgi artis géstermistir. Ayrica, sirketler i¢in miisterilerle etkilesim
saglanabilmesi ve miisterilere liriin 6nerisinde bulunulabilmesi ac¢isindan bir sosyal ticaret
platformu uygulamasina gerek duyuldugu da ifade edilmistir (Salvatori & Marcantoni,
2015).

Kara tarafindan 2012 yilinda yayinlanan calismada sosyal medya platformlarinin
sosyal ticaret aglarina doniisiimii konusunda inceleme yapilmistir ve yapilan bu inceleme,
Facebook platformu odakli gerceklestirilmistir. Yapilan ¢alismada sosyal ticaret alani
hakkinda gelecege yonelik bir agiklama yapilmasi amaglanmistir. Calisma sonucuna
gore; 6zellikle sosyal medyayi isi i¢in dogru bir sekilde kullanan sirketlerin, tiiketicileri
sirketin siireclerindeki bir parca olarak gormeleri gerekmektedir. Eger sirketler
tiiketicilerin yorumlarinmi dikkate alir ve tiiketicileriyle etkilesim yollarini1 gelistirebilirse

sektordeki diger sirketler arasinda biiyiik bir avantaj elde etmis olacaklardir (Kara, 2012).

Kara tarafindan bu kez 2016 yilinda yayinlanan farkli bir ¢alismada Tirk Sivil

Havacilik Sektorii kapsaminda sirketlerin sosyal medya araglarimi kullanim durumlari
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incelenmigtir. Ayrica sosyal medya araglarimin kullanilmasinin sirketler arasinda
herhangi bir rekabet ortami1 olusturup olusturmadiginin da goriilebilmesi hedeflenmistir.
Calismada o6zellikle Tiirk Sivil Havacilik Sektorii sirketleri arasindan yolcu tasimaciligi
yapan sirketler secilmistir. Verilerin toplanmasi asamasinda sirketlerin web siteleri
ziyaret edilerek icerik analizi yontemi uygulanmistir. Calismada elde edilen verilere gore
Tiirkiye’de yolcu tasimaciligi yapan havayolu sirketlerinin sosyal medya platformlarinda
yeterli seviyede yer almadiklar1 ve aktif sekilde kullanmadiklar1 belirlenmistir. Toplanan
verilere gore sirketlerin Facebook ve Twitter iizerine yogunlastigi goriilmiistiir. Calisma
sonucunda, diinya ¢apinda faaliyet gosteren havayolu sirketleri incelendiginde Facebook
tizerinden bilet ve bagaj islemleri gibi ¢esitli hizmet siniflarinda misterilerine ¢oziimler
sunduklar1 ve bu dogrultuda sosyal ticaret alaninda da rol aldiklar1 belirlenmistir.
Calismanin yapildig1 yilda, tilkemizdeki havayolu sirketlerinin ise sosyal ticaret alaninda
faaliyet gostermedigi, agirlikli olarak miisteri hizmetleri kanaliyla ¢oziimler sunulabildigi
ifade edilmistir. Ayrica, havayolu sirketlerinin sosyal medya sayfalarinda miisteriler ile
etkilesim konusunda sinirlandirma getirdigi ve sirketlerin miisterilerden gelen olumsuz
yorumlart silebildikleri de belirtilmistir (Kara, Sosyal Medya’nin Kaldirag Etkisi: Tiirk
Sivil Havacilik Endiistrisi Sosyal Medya Giiclinti Nasil Kullaniyor?, 2016).

Ozeltiirkay, Bozyigit ve Giilmez tarafindan 2017 yilinda yaymlanan ¢alismada
Instagram tizerinden aligveris yapan tiiketicilerin satin alma davraniglari incelenmistir.
Calismada Adana’da yasamakta olan 22 kullanici ile derinlemesine gériisme formatinda
goriismeler yapilmistir. Arastirma sonucunda, Instagram {izerinde aligveris yapan
kullanicilarin biiyiik kismin1 kadinlar olusturmaktadir ve satin almay1 tercih ettikleri
uriinler, agirlikli olarak kiyafet, ayakkabu, taki ve saat gibi giyim/aksesuar kategorisindeki
tiriinlerden olusmaktadir. Katilimeilarin aligveris konusunda 6zellikle Instagram’1 tercih
etme nedenleri konusunda; kapida 6deme segeneginin bulunmasi, iriinlerde gesitliligin
fazla olmasi ve fiyat bakimindan daha uygun olmasi faktorleri s6z konusudur

(Ozeltiirkay, Bozyigit, & Giilmez, 2017).

Onurlubas ve Oztiirk tarafindan 2018 yilinda yaymlanan ¢aligmada, Instagram’da
kullanilan yontemlerin Y kusagindaki kisilerin satin alma davranisiyla ilgili etkisi tizerine
arastirma yapilmistir. 384 kullanicidan yiiz yiize anket {izerinden toplanan veriler

sonucunda Instagram iizerinde gorsel imaj, diger tiiketicilerin begeni durumlari, takipgi
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sayilar1 ve saticinin davranigi gibi kriterlerin satin alma davraniglarini etkiledigi ifade

edilmektedir (Onurlubas & Oztiirk, 2018).

Sariyer ve Ziimriit tarafindan 2017 yilinda yayinlanan ¢alismada, kullanicilarin
Instagram’da gecirdikleri siireye gore, reklamlardan etkilenme durumlar aragtirilmistir.
Veriler, Google Dokiiman {izerinden anket yontemiyle toplanmistir. Toplanan verilerden
elde edilen sonuglara gore Instagram platformundaki reklamlar kullanicilar agisindan;
reklam icerigi, marka, bilgi saglama ve reklamin varligi seklinde etkilere sahiptir.
Instagram’da gegcirilen siire bakimindan; 2 saat ve iistii vakit geciren kullanicilarin reklam
icerigine kars1 duyarli olduklar1 ve reklam igeriklerine 6nem verdikleri belirlenmistir

(Sariyer & Ziimriit, 2017).

Sirzad’in 2019 yilinda yayinlanan ¢alismasinda e-ticaret sirketlerinin sosyal medya
tizerinden paylastigi iceriklere kullanicilarin etkilesimlerini etkileyen unsurlarin
belirlenmesi amaclanmistir. Calismada tanminmis e-ticaret sitelerinden biri olan
‘www.trendyol.com’ e-ticaret sitesi ele alinmis ve paylasimlarin kullanicilarla
etkilesimleri hesaplanmistir. Iceriklerin analiz edilmesi asamasinda sosyal medya
platformlar1 arasinda en fazla paylasimin Instagram tizerinden gergeklestirilmis olmasi
nedeniyle Instagram’da 2018 yilina ait (Ocak, Mart, Mayis, Temmuz, Eyliil, Kasim)
paylasimlar dikkate alinmistir. Etkilesim oranlari; yorum sayisi, begeni sayisi ve paylasim
sayisinin toplamlarinin takipgi sayisina boliimiiniin 100 kati {izerinden hesaplanmistir.
Calisma sonucunda dogrudan iirlin satig amaci tasiyan iceriklerin miisterilerin ilgilerini
cekmedigi, agirlikli olarak 6nemli giinlerle ilgili yapilan paylagimlar ile egitici igeriklere
miisterilerin ilgi gosterdikleri goriilmiistiir. Bu dogrultuda firmalarin 6nemli gilinlerle
ilgili paylagimlarina dikkat etmeleri 6nerilmektedir ve egitici igeriklerin firma ile miisteri

arasindaki etkilesim durumunu olumlu sekilde etkiledigi ifade edilmektedir (Sirzad,
2019).

Durukal, Doganer ve Armagan’in 2019 yilinda yaymladiklar1 ¢calismada e-ticaret
faaliyetlerine katilan kisilerin sosyal medya platformlar1 iizerinden ger¢eklesen
pazarlama faaliyetlerinin e-sadakate karsi etkilerinin Olglilmesi amaglanmistir. Bu
kapsamda, 345 kisiye anket ¢alismasi uygulanmistir. Calismada, e-ticaret faaliyetlerine
katilan kisiler i¢cin sosyal medya iizerinden gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinin e-

sadakate kars1 olumlu etkiye sahip oldugu ve kisilerin e-ticaret sitesi iizerinden aligveris
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yaparken sosyal medya platformlar iizerinde diger kisilerin paylastiklart yorumlari
degerlendirmeye aldiklari sonucuna ulagilmistir. Ayrica, ¢alismada e-ticaret faaliyetlerine
katilanlar arasinda kadinlarin e-sadakatlerinin daha iyi seviyede oldugu, e-ticareti
erkeklere gore daha fazla tercih edebildikleri ifade edilmektedir (Durukal, Doganer, &
Armagan, 2019).

Olgun’un 2015 yilinda yayinlanan c¢alismasinda sosyal medyanin kullanicilarin
satin almaya yonelik davraniglarini etkileme durumlari arastirilmistir. Calismaya lisans
diizeyinde 500 iiniversite 0grencisi katilmistir ve katilimcilardan anket {izerinden veriler
toplanmistir. Verilerin analizine goére sosyal medyanin kullanicilarin satin alma

konusunda davraniglarini etkiledigi sonucuna ulasildigi ifade edilmektedir (Olgun, 2015).

Can’m 2016 yilinda yaymnlanan tez caligmasinda sosyal medya platformlar
tizerinde yer alan reklamlarin kullanicilarin markalara karsi tutumlarinm etkileme diizeyi
aragtirtlmistir. Calismada Facebook kullanicist 312 kisiye anket uygulanmistir. Elde
edilen verilere uygulanan regresyon analizine gore; sosyal medya reklamlarinin
bilgilendirici olma o6zellikleri, reklamlarda yer alan gorsel tasarimlar, algilanan siirii
davraniglar1 ve yakin ¢evredeki bilinirlik etkisi ile sosyal medya platformlarinda yer alan
reklamlar i¢in ortaya ¢ikan empatinin agiklanmasina yonelik tutum arasinda anlamli bir
iliski oldugu belirlenmistir. Empatinin agiklanmasi ile markalara yonelik tutumlar
arasindaki iligkinin de anlamli oldugu goriilmiistiir; ancak demografik o6zellikler
acisindan markalara yonelik tutumlar incelendiginde anlamli bir farklilik olmadig:

goriilmistiir (Can, 2016).

Urgen’in 2019 yilinda yaymnlanan tez ¢alismasinda sosyal medya platformlarinda
bulunan reklamlar acgisindan 6zellikle geng yastaki tiiketicilerin satin alma tarzlarinda
tutum, davranis ve satin alma niyetlerine olan etkileri arastirilmistir. Bu kapsamda, 291
ogrenciden anket yoluyla veri toplanmistir. Gergeklestirilen analizlere gore tiiketicilerin
sosyal medya platformlarinda yer alan reklamlar icin tutumlari ile satin alma tarzlar

arasinda bir iliski bulunmaktadir (Urgen, 2019).

Islek’in 2012 yilinda yaymlanan tez calismasinda sosyal medya platformlart
tizerinde lretilen iceriklerin, tiiketicilerin satin alma siirecindeki davraniglarina etkisi
arastirilmistir. Arastirma kapsaminda sosyal medya kullanicisi olan 845 tiiketiciden anket

araciligiyla veriler toplanmistir. Elde edilen veriler lizerinde yapilan analizler sonucunda
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tiketicilerin, sosyal medya platformlarinda yer alan reklamlardan satin alma

asamalarinda etkilendikleri belirlenmistir (Islek, 2012).

Sayin, Armagan ve Karakulle’nin 2017 yilinda yayinlanan c¢alismasinda sosyal
medyanin, tiiketici olarak tliniversite 0grencilerinin satin alma Oncesi ve satin alma
sonrasindaki kararlarini etkileme diizeyi arastirilmistir. Calisma kapsaminda anket
tizerinden 823 katilimcidan toplanan veriler analiz edilmistir. Analiz sonuglarina gore;
Ogrencilerin satin alma Oncesi ve satin alma sonrasi kararlar1 asamasinda gosterilen
davraniglar ile sosyal medyanin kullanim diizeyi arasinda iliski mevcuttur (Sayin,

Armagan, & Karakulle, 2017).

Sabuncuoglu ve Giilay’in 2016 yilinda yayinlanan ¢alismasinda 6zellikle Instagram
reklamlarina yonelik kullanicilarin tutumlarinin belirlenmesi hedeflenmistir. Calismanin
hedefleri dogrultusunda lisans ve yliksek lisans diizeyinde egitimlerine devam eden
Ogrencilerden toplanan 262 anket verisi analiz edilmistir. Analiz sonuglar
incelendiginde; Instagram reklamlar i¢in kullanicilarin tutumlarinin bilgilendiricilik ve
eglendiricilik agisindan olumlu etkiye sahip oldugu, rahatsiz edicilik agisindan ise

olumsuz etkiye sahip oldugu belirlenmistir (Sabuncuoglu & Giilay, 2016).

Soyleyici ve Bozkurt’'un 2017 yilinda yayinlanan calismasinda sosyal medya
platformlarinin, kullanicilarin satin alma dncesi ve satin alma sonrasinda davranislar ile
demografik 6zelliklere gore farklilik durumlariin belirlenmesi hedeflenmistir. Calisma
kapsaminda, 425 katilimcidan toplanan anket verisi analiz edilmistir. Analiz sonuglarina
gore sosyal medya platformlarinin, satin alma Oncesi ve satin alma sonrasi davranislar,
yas ve egitim Ozellikleri agisindan farklilik gostermektedir. Ayni1 zamanda sosyal medya
acisindan incelendiginde, satin alma sonrasinda cinsiyet 6zelligine gore; satin alma

stirecinde etki durumu ise egitim 6zelligine gore farklilik gostermektedir (Soyleyici &
Bozkurt, 2017).

Turgut’un 2016 yilinda yayinlanan tez ¢caligmasinda sosyal medya platformlarinda
bulunan reklamlarin tiikketicilerin satin alma niyetleri tizerindeki etkilerinin incelenmesi
hedeflenmistir. Caligma kapsaminda, 233 Facebook kullanicisindan anket araciligiyla
veri toplanmistir. Yapilan analizler dogrultusunda sosyal medyanin, tiiketicilerin satin

alma niyetleri {izerinde etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir (Turgut, 2016).
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Atadil’in 2011 yilinda yayinlanan tez ¢aligmasinda sosyal paylasim platformlarinin,
turizm sektoriindeki tiiketiciler agisindan otellere karsi tutumlarma olan etkileri
incelenmistir. Calisma kapsaminda, 255 turizm tliketicisinden anket araciligiyla veri
toplanmustir. Elde edilen veriler lizerinde yapilan analizler dogrultusunda sosyal paylasim
platformlarinin, tiiketicilerin otel se¢imi yapma konusunda 6nemli seviyede etkiledigi

sonucuna ulasilmistir (Atadil, 2011).

Kavukg¢u’nun 2018 yilinda yayinlanan tez ¢caligmasinda sosyal ag platformlarinda
bulunan reklamlarin, tiiketicilerin satin alma kararlar1 konusunda etkiye sahip olup
olmadigr incelenmistir. Calisma kapsaminda sosyal medya kullanicist olan 302 kisiden
internet ortaminda anket tizerinden veri toplanmistir. Elde edilen veriler {izerinde yapilan
analizler dogrultusunda, tiiketicilerin satin alma kararlarinda, sosyal ag platformlarinda

yer alan reklamlarin etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir (Kavukeu, 2018).

Kavruk’un 2016 yilinda yayinlanan tez ¢alismasinda sosyal medya platformlarinin
kisisel bakim ve kozmetik sektorii kapsaminda kullanicilar i¢in etki diizeyinin
belirlenmesidir. Calisma kapsaminda, 207 katilimciya sosyal medya {izerinden anket
gonderilmistir. Elde edilen veriler iizerinde yapilan analizler dogrultusunda sosyal
medyanin, tliketicilerin satin alma konusundaki davraniglarinda etkisinin oldugu

belirlenmistir (Kavruk, 2016).

Chen, Su ve Widjaja tarafindan 2016 yilinda yayinlanan c¢alismada Facebook
platformunu ticaret faaliyetler i¢in kullanan iiyelerin alis ve satis grubu iizerindeki
faaliyetlerinde reklam icerikleri ve begeni sayilarmin satin alma diirtiisiine etkileri
arastirilmistir. Arastirma sonucunda reklam metinlerinin ve begeni sayilarinin 6nemli
faktorler olduklari, bu faktorlerin iiyeler agisindan Facebook iizerinde alis ve satig
grubunda satin alma diirtiistinii artirabilecegi ifade edilmektedir (Chen, Su, & Widjaja,
2016).
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UCUNCU BOLUM

BANKACILIK SEKTORU CALISANLARININ SOSYAL TiCARETE ILGILERI
UZERINE BiR ARASTIRMA

Bu béliimde, yapilan ¢alismayla ilgili; amag, kapsam, 6nem, verilerin toplanmasi

ve analizi hakkinda agiklamalara yer verilmektedir.

3.1. ARASTIRMANIN KONUSU VE AMACI

Sosyal ticaret, gelisen internet teknolojileriyle birlikte elektronik ortamda artan
ticaret faaliyetleri ile sosyal medya kullanimimnin artmasi sonucu gelismeye devam eden
ticaret alanlarindan biridir. Sosyal medya platformlarinda aktif sekilde rol alan tiiketiciler
sosyal ticaret faaliyetlerine yakin olabildigi gibi, sosyal ticaretten uzak durmayi da tercih
edebilmektedir. Calisma kapsaminda da sosyal ticaret faaliyetlerine karsi tiiketiciler

arasindaki bu farkliliklar incelenmektedir.

Calismanin  katilimcilar1  bankacilik  sektoriinde calisan  personellerden
olugmaktadir. Elektronik ortamlarda yapilan ticaret faaliyetlerinin Oncesinde veya
sonrasinda tiiketiciler bankalarla iletisime gegebilmektedir. Ozellikle ddeme, iade ve
O0deme itirazlar1 agamalarinda herhangi bir sorun yasanmasi halinde tiiketicilere genellikle
bankacilik sektorii ¢alisanlar: destek vermektedir. Bu kapsamda personellere gelen benzer
islemlerin de etkisiyle bankacilik sektorii calisanlariin  elektronik ortamda
gerceklestirilen ticaret faaliyetlerine kars1 ilgileri ve bilgi birikimleri degisebilmektedir.
Bu durum, ¢alismada orneklem olarak bankacilik sektorii ¢alisanlarinin segilmesinin
sebebini yansitmaktadir ve ¢alismada bankacilik sektorii ¢alisanlarinin sosyal ticarete
kars1 ilgileri incelenmektedir. Katilimcilardan elde edilecek olan verilerin analiz
edilmesiyle birlikte bankacilik sektoriinde ¢alisanlarin sosyal ticaret faaliyetlerini tercih
etmesi ve etmemesi noktasinda demografik bilgilerine gore gosterdikleri ilgi farkliliklar:

incelenerek bir ¢ikarimda bulunulabilecektir.

3.2. ARASTIRMANIN ONEMI

Sosyal ticaret, giiniimiizde e-ticaret gibi genis kitlelerce bilinmiyor olsa da sosyal
medyay: aktif sekilde kullanan kullanicilarin bir kismi tarafindan tercih edilebilmektedir.

Bu dogrultuda yapilan ¢alismalarin biiyilik kismi e-ticaret alanina odaklanmis olup, sosyal
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ticaret alaninin gelismeye devam eden bir alan olmasindan dolayr bu alanda yapilan

calismalarin sayisinin yeterli seviyede olmadigi goriilmiistiir.

Sosyal ticaret alaninin giinlimiizde gelismeye devam ettigi, bu alandaki ¢alismalar
incelendiginde ¢alismalarin sayisi tizerinden de anlasilabilmektedir ve sosyal ticaret
alaninda gelecekte yapilacak caligmalara katki saglanabilmesi agisindan daha fazla
calismaya ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu ¢aligma iizerinden sosyal ticaret alaninda literatiire
katk1 saglanabilecektir. Sektor bazli bir ¢alisma olmasiyla birlikte benzer alanlarda
kullanicilarin sosyal ticarete karst ilgilerinin dl¢imiine yonelik ¢alismalara yardimci

kaynak olabilecektir.

3.3. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Calisma kapsaminda sadece bankacilik sektorii ¢calisanlarina uygulanacak sekilde
anket hazirlanmistir. Caligmaya ¢esitli bankalarin subelerinde calisan ve subeler ile sik
sik iletisim halinde olan birimlerin personelleri katilmistir. Bu dogrultuda hazirlanan
anket, amagsal Ornekleme yaklasimiyla bankacilik sektorii calisanlarina elektronik
ortamda uygulanmistir. Amagsal 6rnekleme; ¢alismanin belirli bir amag veya belirli
Kriterlere uygun olarak yiiriitilmesi i¢in tercih edilen bir 6rnekleme yaklagimidir (Dogan
& Kutlu, 2011).

Anket formu tlizerinden ¢aligma kapsaminda 402 katilimciya ulasiimistir. Katilimel
sayisinin daha yliksek olmasinin Oniindeki engellerden bazilari su sekilde

siralanabilmektedir:

e 5 Yogunlugu: Personellerin, is yogunlugu son derece yiiksek bir sektorde yer
almasi nedeniyle akademik ¢alismalar1 inceleyememeleri ve calismalara
katilmak i¢in zaman ayrilamamasi,

e Mola Siireleri: Personellerin mola siireleri igerisinde sadece dinlenmeye ve
ihtiyaglarin1 gidermeye vakit ayirmayi tercih etmeleri,

e (Calismanin Oneminin Aciklanmasi: Calismanin 6neminin ve amacinin

personellere agiklanabilmesi i¢in uygun ortamin ve zamanin bulunmamasi.
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3.4. ARASTIRMANIN YONTEMI

Calismada, farkli konumlarda bulunan bankacilik sektorii ¢alisanlarina
ulasilabilmesi agisindan anket uygulamasinin elektronik ortamda gerceklestirilmesine
ihtiya¢ duyulmustur. Elektronik ortamda alinan yanitlar disinda bazi katilimcilardan
basili anket formu {izerinden de yanitlar toplanmistir. Elektronik ortamda uygulanan
ankette bankacilik sektoriinde ¢alisan kullanicilara anket igin davet linki gonderilmistir
ve bankacilik sektorii disindan girislerin engellenmesi noktasinda anket giris sayfasina
parola korumasi tanimlanmistir. Bu dogrultuda, anket uygulamasia goniillii olarak

katilan kullanicilarin yanitlar1 degerlendirmeye alinmistir.

Minimum katilimei sayisi, Tiirkiye Bankalar Birligi’nin internet sitesi {izerinden
ulagilan, Tiirkiye’de bankacilik sektoriinde c¢alisan toplam personel sayisina gore
hesaplanmistir. Mart 2019’a ait personel sayisinin 190.908 oldugu goriilmiistiir. Bu
dogrultuda %95 giiven seviyesi ve %5 hata pay1 bilgileriyle birlikte Emir ve Durmaz
(2009) tarafindan hazirlanan ¢aligmadaki formiil {izerinden yapilan hesaplamaya gore

minimum 384 katilimciya ulasilmasi gerektigi sonucuna varilmistir.

Minimum katilimc1 sayisinin hesaplanmasinda kullanilan formiile asagida yer

verilmistir (Emir & Durmaz, 2009).

3 N.t%.p.q
~ (N-1).d%2 +t2.p.q

n

n: Hesaplama sonucu 6rnekleme alinacak minimum kisi sayist,

N: Evrendeki kisi sayis1 (190.908),

t: Serbestlik derecesi ve yanilma diizeyine gore t tablosundaki deger (1,96),

p: Arastirma konusu olayin goriilme olasiligi (0,5),

q: Arastirma konusu olayin gériilmeme olasilig (0,5),

d: Arastirma konusu olayin goriilme olasiligina gére yapilmak istenen sapma

(0,05).

Caligmaya destek saglayacak olan katilimcilarin toplanmasi siirecinde pilot
asamada, bankacilik sektoriinde ¢alisan 81 kisiye ulagilmistir ve ¢alismadan bahsedilerek

anket davet linki gonderilmistir. Pilot asamada toplanan veriler ve giivenilirlik testi



56

sonrasinda toplam 402 katilimcidan Olgek seklindeki anket formunda yanitlar

toplanmustir.

Ankette yer alan ifadelerin hazirlanmasi1 agsamasinda literatlirdeki c¢alismalar

incelenmistir. Yapilan incelemeler sonucunda anket ifadelerinin hazirlanmasi siirecinde;

Karacan (2006), Yiiksel (2010), Orun (2017), Kiigiikgoncii (2018) ile Alican ve Saban

(2013) tarafindan hazirlanan ¢alismalardan yararlanilmistir.

3.5. ARASTIRMA SORULARI

Calisma kapsaminda sosyal ticaret faaliyetlerine karsi katilimcilarin ilgilerinin

incelenmesi asamasinda belirlenen arastirma sorulari su sekildedir:

o Katihmcilarin sosyal ticarete kars1 genel ilgileri ile yas arasinda anlamh bir

farklihik var mdir?

(@)

Katilimeilarin sosyal ticarete karsi reklam ilgileri ile yas arasinda anlamli
bir farklilik var midir?

Katilimcilarin sosyal ticarete karsi1 giiven ilgileri ile yas arasinda anlamli
bir farklilik var midir?

Katilmcilarin sosyal ticarete karsi deneyim ilgileri ile yas arasinda
anlamli bir farklilik var midir?

Katilimcilarin sosyal ticarete karsi tiriin ilgileri ile yas arasinda anlaml bir
farklilik var midir?

Katilimcilarin sosyal ticarete karsi tercih ilgileri ile yas arasinda anlaml

bir farklilik var midir?

e Katihmcilarin sosyal ticarete kars1 genel ilgileri ile cinsiyet arasinda anlamh

bir farklihik var mdir?

o

Katilimcilarin sosyal ticarete karsi reklam ilgileri ile cinsiyet arasinda
anlaml bir farklilik var midir?
Katilimcilarin sosyal ticarete karsi giiven ilgileri ile cinsiyet arasinda
anlamli bir farklilik var midir?
Katilimcilarin sosyal ticarete karsi deneyim ilgileri ile cinsiyet arasinda

anlamli bir farklilik var midir?
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Katilimcilarin sosyal ticarete karsi triin ilgileri ile cinsiyet arasinda
anlamli bir farklilik var midir?
Katilimcilarin sosyal ticarete karsi tercih ilgileri ile cinsiyet arasinda

anlaml bir farklilik var midir?

e Katihmcilarin sosyal ticarete karsi genel ilgileri ile medeni durum arasinda

anlamh bir farklihk var mdir?

o

Katilimcilarin sosyal ticarete karsi reklam ilgileri ile medeni durum
arasinda anlamli bir farklilik var midir?

Katilimcilarin sosyal ticarete karsi giiven ilgileri ile medeni durum
arasinda anlamli bir farklilik var midir?

Katilimcilarin sosyal ticarete karst deneyim ilgileri ile medeni durum
arasinda anlamli bir farklilik var midir?

Katilimcilarin sosyal ticarete karsi tirtin ilgileri ile medeni durum arasinda
anlamli bir farklilik var midir?

Katilmcilarin sosyal ticarete karsi tercih ilgileri ile medeni durum

arasinda anlamli bir farklilik var midir?

e Katihmcilarin sosyal ticarete karsi genel ilgileri ile 6grenim durumu

arasinda anlamh bir farklihik var mdir?

o

Katilimcilarin sosyal ticarete karsi reklam ilgileri ile 6grenim durumu
arasinda anlamli bir farklilik var midir?
Katilimcilarin sosyal ticarete karsi giiven ilgileri ile 6grenim durumu
arasinda anlamli bir farklilik var midir?
Katilimcilarin sosyal ticarete kargt deneyim ilgileri ile 6grenim durumu
arasinda anlamli bir farklilik var midir?
Katilimcilarin sosyal ticarete karsi triin ilgileri ile 6grenim durumu
arasinda anlamli bir farklilik var midir?
Katilimcilarin sosyal ticarete karsi tercih ilgileri ile dgrenim durumu

arasinda anlamli bir farklilik var midir?

e Katihmcilarin sosyal ticarete karsi genel ilgileri ile net gelir durumu arasinda

anlamh bir farklihk var mdir?

O

Katilimcilarin sosyal ticarete karsi reklam ilgileri ile net gelir durumu

arasinda anlamli bir farklilik var midir?
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o Katilimeilarin sosyal ticarete karsi giiven ilgileri ile net gelir durumu
arasinda anlamli bir farklilik var midir?

o Katilimcilarin sosyal ticarete kars1 deneyim ilgileri ile net gelir durumu
arasinda anlamli bir farklilik var midir?

o Katilimcilarin sosyal ticarete karsi triin ilgileri ile net gelir durumu
arasinda anlamli bir farklilik var midir?

o Katilimcilarin sosyal ticarete karsi tercih ilgileri ile net gelir durumu

arasinda anlamli bir farklilik var midir?

3.6. ARASTIRMADA ELDE EDILEN BULGULAR

3.6.1. Pilot Calisma

Calismada verilerin toplanmasi asamasinda ankette bulunan Olgeklerin
giivenilirliginin Ol¢lilmesi amaciyla Oncelikle 81 katilime1 {izerinde pilot ¢alisma
gergeklestirilmistir. Pilot ¢alismaya katilan 81 katilimcidan elde edilen yanitlara gore

gerceklestirilen giivenilirlik testi sonuglar1 Tablo 3.1°de yer almaktadir.

Tablo 3.1. Pilot Calisma Giivenilirlik Testi

Cronbach’s Alpha
(Standardize Edilmis)
0,898 0,899 33

Cronbach’s Alpha N

Tablo 3.1 incelendiginde pilot ¢alismada alinan yanitlarin giivenilirlik testine gore
Cronbach’s Alpha degeri 0,898 olarak hesaplanmistir. Bu degerin 0,7 den biiyiik olmasi

Ol¢ekte yer alan ifadeler agisindan yanitlarin giivenilir oldugunu gostermektedir.

3.6.2. Katihmcilardan Alinan Demografik Veriler

Calismaya katilan katilimcilara ait demografik veriler asagidaki tablolarda yer
verilmistir. Katilimcilarin demografik verileri; yas, cinsiyet, medeni durum, 6grenim
durumu, aylik net gelir durumu, gorev yapilan banka ve pozisyon seklinde

siniflandirilmstir.
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Tablo 3.2. Katilmcilarin Yas Dagilimlari

Yas Frekans Yiizde
25 Altl 12 3,0
25-34 240 59,7
35-44 134 33,3
45-54 16 4,0
Toplam 402 100,0

Tablo 3.2 incelendiginde katilimcilarin yas dagilimlarinin %3,0liniin (12 kisi) 25
alt1, %59,7’sinin (240 kisi) 25-34 arasi, %33,3’liniin (134 kisi) 35-44 arasi, %4,0’{iniin
(16 kisi) 45-54 arasi seklinde oldugu gortilmektedir.

Tablo 3.3. Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimlari

Cinsiyet Frekans Yiizde
Erkek 198 49,3
Kadin 204 50,7
Toplam 402 100,0

Tablo 3.3 incelendiginde katilimcilarin cinsiyet dagilimlarinin %49,3{intin (198
kisi) erkek, %50,7’sinin (204 kisi) kadin oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.4. Katilimcilarin Medeni Durum Dagilimlari

Medeni Durum Frekans Yiizde
Evli 270 67,2
Bekar 132 32,8
Toplam 402 100,0

Tablo 3.4 incelendiginde katilimeilarin medeni durum dagilimlarinin %67,2’sinin

(270 kisi) evli, %32,8’inin (132 kisi) bekar oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.5. Katilimcilarin Ogrenim Durumu (Mezun) Dagilimlar

Ogrenim Durumu Frekans Yiizde
Lise 23 57
On Lisans 21 5,2
Lisans 295 73,4
Yiiksek Lisans 63 15,7

Toplam 402 100,0
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Tablo 3.5 incelendiginde katilimcilarin 6grenim durumu dagilimlariin %5,7°sinin
(23 kisi) lise, %5,2’sinin (21 kisi) on lisans, %73,4’lintin (295 kisi) lisans, %15,7’sinin

(63 kisi) ise yiiksek lisans mezunu seklinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.6. Katilimcilarin Net Gelir Durumu Dagilimlari

Net Gelir Durumu Frekans Yiizde
0-2.200 TL 19 4,7
2.201-4.200 TL 155 38,6
4.201-6.400 TL 131 32,6
6.401-8.600 TL 55 13,7
8.601 TL ve uzeri 42 10,4
Toplam 402 100,0

Tablo 3.6 incelendiginde katilimcilarin net gelir durumu dagilimlarinin %4,7’sinin
(19 kisi) 0-2.200 TL, %38,6’siin (155 kisi) 2.201-4.200 TL, %32,6’smin (131 kisi)
4.201-6.400 TL, %13,7’sinin (55 kisi) 6.401-8.600 TL, %10,4 tiniin (42 kisi) ise 8.601
TL ve iizeri seklinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.7. Katilimcilarin Calistiklar Bankalarin Dagilimlari

Calisilan Banka Frekans Yiizde
A Bankasi 24 6,0
B Bankasi 12 3,0
C Bankasi 21 5,2
D Bankasi 319 79,4
E Bankasi 12 3,0
F Bankasi 14 3,5
Toplam 402 100,0

Tablo 3.7 incelendiginde katilimcilarin ¢alistiklart bankalarin  dagilimlarinin
%6,0’s1min (24 kisi) A Bankasi, %3,0’tiniin (12 kisi) B Bankasi, %5,2’sinin (21 kisi) C
Bankasi, %79,4’niin (319 kisi) D Bankasi, %3,0’tiniin (12 kisi) E Bankasi, %3,5’inin
(14 kisi) ise F Bankas1 seklinde oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.8. Katilimcilarin Calistiklari Bankalardaki Gorev Dagilimlari

Gorev Frekans Yiizde
BT Personeli 53 13,2
Cagr1 Merkezi Temsilcisi 2 0,5
Gise Personeli 29 7,2
Satis Temsilcisi 188 46,8
Servis / Operasyon 73 18,2
Y Onetici 57 14,2
Toplam 402 100,0

Tablo 3.8 incelendiginde katilimecilarin %13,2’sinin (53 kisi) BT Personeli,
%0,5’inin (2 kisi) Cagr1 Merkezi Temsilcisi, %7,2’sinin (29 kisi) Gise Personeli,
%46,8’inin (188 kisi) Satis Temsilcisi, %18,2’sinin (73 kisi) Servis / Operasyon,
%14,2’sinin (57 kisi) ise YoOnetici olarak ¢alistiklar: goriilmektedir.

3.6.2. Katihmcilarin Sosyal Medya Platformlarim1 Kullanim Durumlari

Calisma kapsaminda hazirlanan anketin 8. ifadesinde katilimcilardan sosyal medya
platformlar1 arasinda hangisi veya hangilerinde hesaplarinin  bulundugunun
belirlenebilmesi i¢in ilgili seceneklerde gerekli isaretlemelerin yapilmasi istenmistir.
Seceneklere giiniimiizde yaygin sekilde kullanilan LinkedIn, Twitter, Instagram,
YouTube ve Facebook platformlar1 eklenmistir. Glinlimiizde bu uygulamalar gibi yaygin
sekilde kullanilan WhatsApp ise mobil uygulama olarak akill telefonlara ytiklenebilmesi
ve diger aygitlarda (bilgisayar vb) mobil uygulamadan bagimsiz olacak sekilde, sadece
kullanici adr ile sifre bilgileri araciligiyla giris yapma 6zelliginin bulunmamasi nedeniyle
segenekler arasina eklenmemistir. Seceneklere bir mobil aygit veya mobil uygulamaya
bagli olmadan kullanici ad1 ve sifre kullanilarak internet baglantisina sahip herhangi bir

cthaz lizerinden giris yapilabilen platformlar eklenmistir.

Tablo 3.9. Katilimcilarin Sosyal Medya Platformlarini Kullanim Durumu Dagilimlart

N Yiizde

LinkedIn 131 12,9%

Katilimcilarin ~ Twitter 187 18,4%
Sosyal Medya Instagram 330 32,5%
Kullanimlar1  YouTube 131 12,9%
Facebook 237 23,3%

Toplam 1016 100,0%
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Katilimeilarin sosyal medya platformlarimi kullanim durumlarinin dagilimlarini
gosteren Tablo 3.9 incelendiginde katilimcilarin en gok Instagram platformunu tercih
ettigi goriilmektedir. Tablodaki dagilima goére katilimcilarin %12,9°u (131 kisi) LinkedIn
platformunu, %18,4°i4 (187 kisi) Twitter platformunu, %32,5’1 (330 kisi) Instagram
platformunu, %12,9°u (131 kisi) YouTube platformunu ve %23,3’t (237 kisi) ise
Facebook platformunda kullanici hesaplarina sahiptir. Caligmaya katilan 402 katilimcinin
%4,0’t0 (16 kisi) tarafindan ise herhangi bir isaretleme yapilmayarak segenekler

arasindaki sosyal medya platformlarini kullanmadiklar1 goriilmistiir.

Sekil 3.1. Katilimcilarin Sosyal Medya Platformlarini Kullanma Durumlari

Sekil 3.1 iizerinde katilimcilarin sosyal medya platformlar1 arasinda birden fazla

platform kullanma durumuna goére agiklanmaktadir.
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Ornek olarak; Twitter, LinkedIn ve YouTube platformlari olmak iizere en az bu ii¢
sosyal medya platformunu kullananlarin sayis1 56 olarak ifade edilebilir. Facebook ve
YouTube uygulamalar1 olmak iizere en az bu iki sosyal medya platformunu kullananlarin

sayis1 96 olarak agiklanabilmektedir.
Sekilde ifade edilmeyen ve katilimcilardan alinan yanitlara gore;

e Sadece LinkedIn kullanan katilimcilarin sayisi 6,

e Sadece Twitter kullanan katilimcilarin sayisi 8,

e Sadece Instagram kullanan katilimcilarin sayisi 54,
o Sadece YouTube kullanan katilimcilarin sayisi 8,

e Sadece Facebook kullanan katilimcilarin sayisi 19,

e Bes platformun hepsini kullanan katilimeilarin sayisi ise 49 olarak belirlenmistir.

3.6.3. Katihmcilarin Dijital Ortamda Ahsveris Ahskanhklar:

Calismada katilimcilarin e-ticaret ve sosyal ticaret faaliyetlerine katilma durumlari,
en son ne zaman bu ticaret kanallarini tercih ettikleri, hangi 6deme yontemlerini sectikleri
ve hangi kategorilerdeki tiriinler igin aligveris yaptiklari konusunda ifadelere de yer
verilmigtir. Katilimcilarin yanitlarina gore elde edilen veriler asagidaki tablolarda

gosterilmektedir.

Tablo 3.10. Katilimcilarin E-Ticaret Faaliyetlerine Katilim Durumlarinin Dagilimi

Yamit Frekans Yiizde
Evet 362 90,0
Hayir 40 10,0
Toplam 402 100,0

Tablo 3.10 incelendiginde katilimcilarin %90,0’1 (362 kisi) e-ticaret siteleri
tizerinden aligveris yapmaktadir. Katilimcilarim %10,0’1 (40 kisi) ise e-ticaret siteleri

tizerinden aligveris yapmamaktadir.
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Tablo 3.11. Katilimcilarin Son E-Ticaret Faaliyet Zamanlarinin Dagilimlari

Son E-Ticaret Ahsverisi Frekans Yiizde
Son 24 saat iginde 39 9,7
Son 3 giin i¢inde 60 14,9
Son 7 giin i¢inde 75 18,7
Son 30 giin iginde 131 32,6
Son 90 giin ve daha uzun siire i¢inde 57 14,2
Hicbir zaman 40 10,0
Toplam 402 100,0

Tablo 3.11°de katilimcilarin e-ticaret siteleri {izerinden en son ne zaman aligveris
yaptiklarinin dagilimi gosterilmektedir. Tabloya gore katilimeilarin %9,7°si (39 kisi) son
24 saat iginde, %14,9°u (60 kisi) son 3 giin iginde, %18,7’si (75 kisi) son 7 giin i¢inde,
%32,6°s1 (131 kisi) son 30 giin i¢inde, %14,2’si (57 kisi) son 90 giin ve daha uzun siire
iginde e-ticaret siteleri {izerinden aligveris yapmistir. Katilimcilarin %10,0°u (40 kisi) ise

e-ticaret siteleri lizerinden aligveris yapmamuistir.

Tablo 3.12. Katilimcilarin Sosyal Medya Uzerinden Aligverise Katilim Durumlarinmn
Dagilimi

Yamt Frekans Yiizde
Evet 126 31,3
Hayir 276 68,7
Toplam 402 100,0

Tablo 3.12 incelendiginde katilimcilarin %31,3’i (126 kisi) sosyal medya
platformlari tizerinden aligveris faaliyetlerine katilmaktadir. Katilimeilarin %68,7°si (276

kisi) ise sosyal medya platformlari iizerinden aligveris yapmayi tercih etmemektedir.

Tablo 3.13. Katilimeilarin Son Sosyal Ticaret Faaliyet Zamanlarinin Dagilimlar

Son Sosyal Ticaret Alsverisi Frekans Yiizde
Son 24 saat icinde 5 1,2
Son 3 giin i¢inde 9 2,2
Son 7 giin i¢inde 19 4,7
Son 30 giin iginde 44 10,9
Son 90 giin ve daha uzun siire i¢inde 60 14,9
Higbir zaman 265 65,9

Toplam 402 100,0
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Tablo 3.13’te katilimcilarin sosyal medya platformlar iizerinden en son ne zaman
aligveris yaptiklarinin dagilimi gosterilmektedir. Tabloya gore katilimcilari %1,2’si (5
kisi) son 24 saat i¢inde, %2,2’si (9 kisi) son 3 giin i¢inde, %4,7’si (19 kisi) son 7 giin
icinde, %10,9°u (44 kisi) son 30 giin iginde, %14,9’u (60 kisi) son 90 giin ve daha uzun
siire i¢inde sosyal medya platformlar1 {izerinden aligveris yapmistir. Katilimcilarin
%65,9°u (265 Kkisi) ise sosyal medya platformlar tizerinden alisveris yapmamustir.

Tablo 3.14. Dijital Ortamlarda Kullanicilarin Tercih Ettikleri Odeme Y dntemlerinin
Dagilimlar

N Yiizde

Sanal Kart 125 25,8%

Tercih Edilen Odeme Kredi Kart1 / Banka Karti 263 54,2%
Yontemleri Havale / EFT 24 4,9%
Kapida Odeme 73 15,1%

Toplam 110 100,0%

Katilimeilarin dijital platformlarda aligveris yaptiklarinda tercih ettikleri 6deme
yontemlerinin dagilimlart Tablo 3.14’te gosterilmektedir. Tabloya gore dijital
platformlarda aligveris yapan katilimcilarin %25,8°1 (125 kisi) sanal kart, %54,2°si (263
kisi) kredi kart1 / banka kart1, %4,9°u (24 kisi) havale/EFT, %15,1% (73 kisi) ise kapida

6deme yontemini tercih etmektedir.

Tablo 3.15. Dijital Ortamlardaki Alisverislerde Tercih Edilen Uriin Tiirleri

N Yiizde

Giyim / Tekstil 300 28,5%

Gida 60 5,7%

Diiital Ortamlardaki Elektror?ik 193 18,3%
Aljlsi?er(i)slzde aT(:?cih KQZ metik . 127 12,0%
Edilen Uriin Tiirleri Kitap / Dergi 200 19,0%
Oyun / Film 51 4,8%

Kirtasiye 59 5,6%

Taki 64 6,1%

Toplam 1054 100,0%

Katilimcilarin dijital platformlarda aligveris yaptiklarinda tercih ettikleri {iriin
tirlerinin dagilimlar1 Tablo 3.15°te gosterilmektedir. Tabloya gore dijital platformlarda
aligveris yapan katilimcilarin %28,5’1 (300 kisi) giyim / tekstil, %5,7°si (60 kisi) gida,
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%18,3’u (193 kisi) elektronik, %12,0°si (127 kisi) kozmetik, %19,0’u (200 kisi) kitap /
dergi, %4,8’1 (51 kisi) oyun / film, %5,6’s1 (59 kisi) kirtasiye, %6,1’1 (64 kisi) ise taki

uriunlerini tercih etmektedir.

3.6.4. Olcek ifadelerine Ait Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Calisma kapsaminda hazirlanan anket igerisinde 15. ifadeden itibaren katilimcilara
yoneltilen ifadelerin ortalama ve standart degerleri Tablo 3.16°da gosterilmektedir.
Katilimcilara yoneltilen ifadelerde ‘1’ degeri “Kesinlikle Katilmiyorum” anlamini

tasirken; ‘5” degeri ise “Kesinlikle Katiliyorum” anlamini ifade etmektedir.

Tablodaki degerler hesaplanmadan 6nce 15, 16, 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23 ve 25.
ifadelerin negatif anlama sahip olmalarindan dolay1 bu ifadelerin yanitlar1 SPSS {izerinde

ters cevrilmistir.

Tablo 3.16. Olgek ifadelerinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

No ifade N |Ortalama Standart
Sapma

15 | Sosyal medya platformlarinda aligverig yapmay1 karmagik buluyorum 402 3,40 1,279

16 | Sosyal medya platformlari iizerinden aligveris yapmayi sikict buluyorum 402 3,35 1,248

17 | Sosyal medya platformlari iizerinden tiriinii denemeden, fotograflar inceleyerek | 402 2,67 1,299
satin almay1 sevmiyorum

18 | Sosyal medya platformlar: iizerinden satin alinan iiriinlerin gosteris amagl 402 3,50 1,189
alindigimi diisiiniiyorum

19 | Sosyal medya platformlari iizerinden alisveris yaptigimda hayal kirikligina 402 2,77 1,153
ugrayacagimi diigiiniiyorum

20 | Sosyal medya platformlar1 lizerinden aligveris yaptigimda arkadaglarimdan 402 3,94 1,028
sosyallesme agisindan uzaklasacagimi diisiiniiyorum

21 | Sosyal medya platformlar1 tizerinden yaymlanan bazi iirlin reklamlarimin 402 3,19 1,262
toplumun giyim tarzin1 zedeledigini diigiiniiyorum

22 | Sosyal medya platformunda satin almay1 diisiindiigiim bir {iriiniin satic1 402 3,11 1,113
tarafindan kisa zamanda gonderilecegini diigiinmiiyorum

23 | Sosyal medya platformlarinda satilan {irinlerin fotograflari ile adresime 402 2,54 1,121
gonderilen iiriiniin farkli olabilecegini diigiiniiyorum

24 | Magazalarin reyonlarinda bulunan iiriinleri incelemeye firsat bulamadigim i¢in 402 3,09 1,293
sosyal medya platformlarinda satilan iiriinleri incelemeyi tercih ediyorum

25 | Sosyal medya platformlarinda aligveris yaparken kisisel bilgilerimin gizliligi 402 2,32 1,106
konusunda endige duyuyorum
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Tablo 3.16. Olgek Ifadelerinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri (Devami)

26 | Sosyal medya platformlar1 iizerinden aligveris yapma konusunda kendime 402 3,42 1,080
giiveniyorum
27 | Sosyal medya platformlari iizerinden aligveris yapmay1 kimseden yardim 402 4,09 0,991

almadan kendi kendime &grenebilecegimi diigiiniiyorum

28 | Herkes sosyal medya platformlari {izerinden aligveris yapmay1 6grenmelidir 402 2,86 1,234

29 | Sosyal medya platformlari iizerinden satilan iiriinleri incelemek hosuma gider 402 3,32 1,186

30 | Sikildigimda sosyal medya platformlari tizerinden satilan iiriinleri incelemeyi 402 3,13 1,283
seviyorum

31 | Toplum i¢inde yalniz kaldigimda sosyal medya platformlarinda satilan iriinleri | 402 2,64 1,182
incelerim

32 | Sosyal medya platformlari tizerinden arkadaslarimin satin aldiklar1 iiriinleri 402 2,69 1,209

incelemeyi severim

33 | Sosyal medya platformlari iizerinden yayinlanan iiriin reklamlarini incelerim 402 2,63 1,190
34 | Sosyal medya platformlarinda yayinlanan iiriin reklamlari ilgimi ¢gekmektedir 402 2,60 1,186
35 | Sosyal medya platformlari {izerinden yayinlanan bir reklamdaki {iriini 402 2,83 1,255

begendigimde reklama tiklarim

36 | Sosyal medya platformlarinda saticilarin alicilart dinleyerek ihtiyaglara 6zel 402 2,92 1,149

¢Ozlimler sunabileceklerini diigiiniiyorum

37 | Sosyal medya platformlarinda satilan tiriinlerin fiyatlarinin piyasaya gére daha 402 3,11 1,144

uygun oldugunu diisiiniiyorum

38 | Sosyal medya platformlari {izerinden satilan iriinler hakkinda kampanyalardan 402 2,98 1,146

haberdar oldugumda mutlu olurum

39 | Sosyal medya platformlarindaki {iriin reklamlart sayesinde aradigim {iriinii 402 2,90 1,140
bulabiliyorum

40 | Sosyal medya platformlari {izerinden aligveris konusunda ileri diizey bilgi 402 3,01 1,132
sahibiyim

41 | Sosyal medya platformlari {izerinden aligveris yapma konusunda bana soru 402 2,54 1,082

soruldugunda kendimi iyi hissederim

42 | Sosyal medya platformlarinda satilan bir {iriin i¢in yorum yazmayi seviyorum 402 2,36 1,144

43 | Sosyal medya platformlarinda yaymlanan iiriin reklamlari sayesinde modaya 402 2,79 1,133

uygun {rlinler satin alabilecegimi diigiiniiyorum

44 | Sosyal medya platformlari {izerinden {iriin satin alarak arkadas ¢evremi 402 1,88 0,959

genisletebilecegimi diisliniiriim

45 | Sosyal medya platformlarinda satilan bir tiriin hakkinda arkadaglarimla fikir 402 2,94 1,183

aligveriginde bulunmak hosuma gider

46 | Sosyal medya platformlari izerinden bir {iriin satin alirsam, tiriinii aldigim 402 3,39 1,118

saticiy1 arkadaglarima tavsiye edebilirim

47 | Sosyal medya platformlarinda bir iiriin satin alirsam, iiriiniin arkadaslarim 402 3,29 1,167

tarafindan begenilmesi beni mutlu eder
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3.6.5. Faktor Analizi

Faktor analizinin uygun olup olmadigi noktasinda Kaiser-Meyer-Olkin degerleri
incelenmektedir. Bu kapsamda Kaiser-Meyer-Olkin degerlerine Tablo 3.17’de yer

verilmektedir.

Tablo 3.17. Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlett’s Testleri

Kaiser-Meyer-OlKkin. 0,929
Approx. Chi-Square 7183,646
Bartlett's Test of Sphericity df 528
Sig. 0,000

Kaiser-Meyer-Olkin degerinin 0,929 ve Bartlett’s testinde p degerinin 0,000 olarak

hesaplanmasiyla birlikte faktor analizinin uygun oldugu goriilmektedir.

Calismada yer alan 33 ifade icin faktor analizi gerceklestirilmistir. Analiz

sonuglarina Tablo 3.18’de yer verilmistir.

Tablo 3.18. Katilimcilarin Sosyal Ticarete Kars1 ilgilerine Yonelik Ifadelerin Faktor
Yiikleri

. Faktorler
Ifadeler ..
Reklam Giiven Deneyim Uriin Tercih

Ifade33 0,882

Ifade34 0,868

Ifade35 0,743

Ifade31 0,527

Ifade32 0,496

Ifade38 0,325

ifade19 0,807

Ifade18 0,790

Ifade23 0,772

Ifadel7 0,741

ifadel6 0,728

Ifade22 0,711

Ifadel5 0,708

Ifade21 0,681

Ifade25 0,521

Ifade20 0,490

Ifade27 -0,678
Ifade46 -0,639
Ifade37 -0,598
Ifade47 -0,584
Ifade26 -0,455
Ifade28 -0,454
Ifade45 -0,428

Ifade36 -0,397
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Tablo 3.18. Katilimcilarin Sosyal Ticarete Kars: Ilgilerine Yonelik ifadelerin Faktor
Yiikleri (Devami)

Ifade42 -0,778
Ifade44 -0,685
Ifade41 -0,561
Ifade40 -0,475
Ifade43 -0,440
Ifade39 -0,406
Ifade24 -0,666
Ifade30 -0,607
Ifade29 -0,495

Faktor analizleri sonucuna gore ifadeler; reklam, giiven, deneyim, iiriin ve tercih

faktorleri olarak bes faktor altinda toplanmaktadir.

3.6.6. Giivenilirlik Testi

Katilimcilardan toplanan verilerin giivenilirliginin 6l¢iilmesi amaciyla SPSS
tizerinde Cronbach’s Alpha yontemi kullanilmistir ve Tablo 3.19°da gosterilmektedir.
Hesaplamaya 15. ifadeden itibaren tiim ifadeler dahil edilmistir.

Tablo 3.19. Cronbach’s Alpha Degeri

Cronbach's Alpha
Cronbach's Alpha . . N
(Standardize Edilmis)

0,935 0,934 33

Cronbach’s Alpha yontemi sonucunda 0,935 degeri hesaplanmistir. Pilot agamada
elde edilen degerden sonra bu asamada elde edilen degerin de 0,7’den biiyiik olmasi

verilerin giivenilir oldugunu gostermektedir.

3.6.7. Normallik Testi

Genel ilgi ve alt ilgi basliklart igin yapilan normallik testlerinin sonucu Tablo
3.20’de gosterilmektedir. Katilimei sayisinin 30°dan fazla olmasi nedeniyle Kolmogorov-

Smirnov alanindaki degerler dikkate alinmaktadir.
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Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Istatistik df Sig. Istatistik df Sig.
Genel Ilgi 0,044 402 0,055 0,997 402 0,565
Reklam 0,073 402 0,000 0,982 402 0,000
Giiven 0,053 402 0,009 0,991 402 0,016
Deneyim 0,072 402 0,000 0,990 402 0,007
Uriin 0,077 402 0,000 0,983 402 0,000
Tercih 0,121 402 0,000 0,958 402 0,000

Normallik testinde Kolmogorov-Smirnov degerlerine gore reklam, giiven,

deneyim, {irin ve tercih ilgileri normal dagilhim gostermemektedir, genel ilgi degeri ise

normal dagilim gostermektedir. Sadece genel ilgi degerinin normal dagilim gdstermesi

nedeniyle dogru analizlerin yapilabilmesi agisindan ilgi degerleri i¢in carpiklik ve

basiklik degerleri ile Q-Q Plot grafiklerinin de incelenmesine gerek duyulmustur.

Genel ilgi ve alt ilgiler igin hesaplanan ¢arpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis)

degerleri Tablo 3.21°de gosterilmektedir.

Tablo 3.21. Carpiklik ve Basiklik Degerleri

N Skewness Kurtosis
Istatistik | Istatistik Std. Hata Istatistik Std. Hata
Genel Ilgi 402 -0,047 0,122 -0,244 0,243
Reklam 402 0,103 0,122 -0,623 0,243
Giiven 402 -0,167 0,122 -0,388 0,243
Deneyim 402 -0,211 0,122 -0,181 0,243
Uriin 402 0,380 0,122 0,113 0,243
Tercih 402 -0,333 0,122 -0,692 0,243

Eger carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri -1 ve +1 arasindaysa ilgili

verilerin normal dagilim gosterdigi ifade edilebilir (Huck, 2012; Akt: Oriin, Orhan,

Doénmez, & Kurt, 2015). Baz1 kaynaklarda ise normal dagilim sart1 olarak gosterilen bu

deger aralig1 degismektedir. Carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerinin -1,5
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ve +1,5 araliginda olmasi normal dagilimin kabul edilebilmesi igin yeterlidir (Tabachnick
& Fidell, 2013; Akt: Erbay & Beydogan, 2017). Tablo 3.21’de yer alan degerler
incelendiginde carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri -1 ve +1

araligindadir. Buna gore tiim ilgi degerlerinin normal dagildigi ifade edilebilmektedir.

Calisma kapsaminda 402 katilimcidan toplanan verilerin normal dagilim gosterip
gostermediginin belirlenmesi agisindan Kolmogorov Smirnov, ¢arpiklik (skewness) ve

basiklik (kurtosis) degerleri disinda Q-Q Plot grafikleri de incelenmistir.

Sekil 3.2°de genel ilginin Q-Q Plot grafigine yer verilmistir.

Genel ilgi Degigkeni Q-Q Plot Grafigi

Beklenen Normal Deger
i

o=

T
1 2 3 4 5

Gozlemlenen Deder

Sekil 3.2. Genel Ilgi Q-Q Plot Grafigi

Genel ilgi degerleri igin olusturulan Q-Q Plot grafiginde degerlerin ¢izgi hizasinda
ve ¢izgiye ¢cok yakin dagildigi goriilmektedir. Carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis)
degerleriyle birlikte incelendiginde normal dagilima wuygun oldugu yorumu

yapilabilmektedir.
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Sekil 3.3°te reklam agisindan ilgi degerlerinin Q-Q Plot grafigine yer verilmistir.

Reklam ilgi Degigkeni Q-Q Plot Grafigi

4

Beklenen Normal Deger
i

U] T T T T
i 1 2 3 4 5 B

Gézlemlenen Deger
Sekil 3.3. Reklam Ilgisi Q-Q Plot Grafigi
Reklam ilgisinin Q-Q Plot grafigi incelendiginde carpiklik (skewness) ve basiklik

(kurtosis) degerlerindeki normal dagilima uygun oldugu sonucunun desteklendigi,

degerlerin ¢izgi lizerinde hizalandig1 goriilmektedir.
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Sekil 3.4°te gliven agisindan ilgi degerlerinin Q-Q Plot grafigine yer verilmistir.

Giiven ilgi Degiskeni Q-Q Plot Grafigi

Beklenen Normal Deger

1 T T T 1
1 2 3 4 5 B

Gézlemlenen Deger

Sekil 3.4. Giiven Ilgisi Q-Q Plot Grafigi

Giiven ilgisinin Q-Q Plot grafigi incelendiginde ise garpiklik (skewness) ve basiklik
(kurtosis) degerlerindeki normal dagilima uygun oldugu sonucunun desteklendigi

goriilmektedir. Degerler, ¢izgi hizasinda ve ¢izgiye ¢ok yakin sekilde konumlanmaistir.
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Sekil 3.5te deneyim agisindan ilgi degerlerinin Q-Q Plot grafigine yer verilmistir.

Deneyim ilgi Degdiskeni Q-Q Plot Grafigi

Beklenen Normal Deger

1 T T T 1
1 2 3 4 5 B

Gézlemlenen Deger
Sekil 3.5. Deneyim Ilgisi Q-Q Plot Grafigi
Deneyim ilgisinin Q-Q Plot grafigi incelendiginde bu grafikte de degerlerin ¢izgi

hizasinda dagilarak, ¢arpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerinde goriildiigii
gibi normal dagilima uygun sekilde dagildig1 yorumu yapilabilmektedir.
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Sekil 3.6°da tirlin agisindan ilgi degerlerinin Q-Q Plot grafigine yer verilmistir.

Uriin ilgi Degiskeni Q-Q Plot Grafigi

2

Beklenen Normal Deger

0 T T T 1
0 1 2 3 4 5

Gézlemlenen Deger
Sekil 3.6. Uriin Ilgisi Q-Q Plot Grafigi
Uriin ilgisinin Q-Q Plot grafiginde degerlerin ¢izgi hizasinda ve ¢izgiye ¢ok yakin

sekilde dagilarak, carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerindeki normal

dagilima uygun oldugu sonucunun desteklendigi ifade edilebilmektedir.
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Sekil 3.7¢de tercih agisindan ilgi degerlerinin Q-Q Plot grafigine yer verilmistir.

Tercih ilgi Degigkeni Q-Q Plot Grafigi

4

Beklenen Normal Deger

o

1 T T T 1
1 2 3 4 5 B

Gézlemlenen Deger

Sekil 3.7. Tercih ilgisi Q-Q Plot Grafigi

Tercih ilgisinin Q-Q Plot grafigi incelendiginde degerlerin ¢izgi hizasinda ve
cizgiye ¢ok yakin dagildigr goriilmektedir. Carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis)
degerleri de dikkate alindiginda normal dagilima uygun sekilde dagildigi yorumu
yapilabilmektedir. Carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleriyle birlikte her ilgi
degerleri icin ayr1 olusturulan Q-Q Plot grafikleri incelendiginde verilerin normal dagilim
sartlarin1 sagladig1 sonucuna ulasilmistir. Bu dogrultuda, verilerin analizinde parametrik

testler uygulanacaktir.

3.6.8. Katihmeilarin Yaslarina Gore Sosyal Ticaret ilgileri

“Katilimeilarin sosyal ticarete karsi genel ilgileri ile yaslari arasinda anlamli bir
farklilik var midir?” sorusunun yanitina ulasilabilmesi agisindan yapilan ANOVA testi
sonuglar1 Tablo 3.23’te ifade edilmektedir. Levene degeri ise Tablo 3.22’de

gosterilmektedir.
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Tablo 3.22. Katilimeilarin Yaslarina Gére Sosyal Ticaret Genel Ilgileri Igin Levene
Sonucu

Levene dfl df2 Sig.
0,698 3 398 0,554

Tablo 3.22’de ‘Sig.” degerinin 0,05’ten biiyiik olmasi nedeniyle gruplarin
varyanslarinin homojen oldugu ifade edilebilmektedir (p>0.05).

Tablo 3.23. Katilmcilarin Yaslarina Gore Sosyal Ticaret Ilgileri igin ANOVA Testi
Sonucu

Kareler Kareler _
SD F Sig.
Toplamm Ortalamasi
Gruplar aras1 6,246 3 2,082 4,859 0,002
Gruplar igi 170,560 398 0,429
Toplam 176,807 401

Tablo 3.23 iizerinde yer alan verilerde, katilimcilarin yaslari ve genel ilgileri
arasindaki iligki incelendiginde p degerinin 0,05 ten kii¢iik olmasi nedeniyle anlamli bir
farklilik oldugu goriilmektedir. Bu farkliligin hangi yas gruplar1 arasinda oldugunun

belirlenebilmesi igin Tablo 3.24’te yer alan Post Hoc Testi tablosu incelenmelidir.

Tablo 3.24. Katilimcilarin Yaslara Gére Genel Ilgileri Post Hoc Testi

Tukey HSD
Ortalama . 95% Giiven Arahgi
(D Yas (J) Yas Std. Hata Sig. ..
Farklan (1-J) Alt Simir Ust Sinir
25-34 0,34028 0,19364 0,296 -0,1593 0,8399
25 Al 35-44 0,44456 0,19726 0,111 -0,0643 0,9535
45-54 0,85354" 0,24999 0,004 0,2086 1,4985
25 Al -0,34028 0,19364 0,296 -0,8399 0,1593
25-34 35-44 0,10428 0,07060 0,452 -0,0779 0,2864
45-54 0,51326" 0,16903 0,014 0,0772 0,9493
25 Al -0,44456 0,19726 0,111 -0,9535 0,0643
35-44 25-34 -0,10428 0,07060 0,452 -0,2864 0,0779
45-54 0,40898 0,17315 0,086 -0,0377 0,8557
25 Al -0,85354" 0,24999 0,004 -1,4985 -0,2086
45-54  25-34 -0,51326" 0,16903 0,014 -0,9493 -0,0772

35-44 -0,40898 0,17315 0,086 -0,8557 0,0377
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Tablo 3.24 incelendiginde 25 yas altindaki katilimeilar ile 25-34 yas araligindaki
katilimeilarin genel ilgilerinin 45-54 yas araligindaki katilimcilara gore daha yiiksek
oldugu ifade edilebilir (F(-308) = 4.859, p<0.05).

3.6.8.1. Katihmcilarin Yaslarma Gore Reklam lgileri

“Katilimcilarin sosyal ticarete karsi reklam ilgileri ile yaslar1 arasinda anlamli bir
farklilik var midir?” sorusunun yanitina ulasilabilmesi agisindan yapilan ANOVA testi
sonuglar1 Tablo 3.26’da ifade edilmektedir. Levene degeri ise Tablo 3.25te

gosterilmektedir.

Tablo 3.25. Katilimcilarin Yaslarina Gére Reklam Tlgileri I¢in Levene Sonucu
Levene dfl df2 Sig.
0,584 3 398 0,626

Tablo 3.25’te ‘Sig.” degerinin 0,05’ten biiyiikk olmasi nedeniyle gruplarin

varyanslarinin homojen oldugu ifade edilebilmektedir (p>0.05).

Tablo 3.26. Katilimcilarin Yaslarma Gore Reklam ilgileri igcin ANOVA Testi Sonucu

Kareler Kareler )
SD F Sig.
Toplam Ortalamasi
Gruplar aras1 12,701 3 4,234 5,230 0,001
Gruplar igi 322,147 398 0,809
Toplam 334,848 401

Tablo 3.26 iizerinde yer alan verilerde, katilimeilarin yaslart ve reklam ilgileri
arasindaki iliski incelendiginde p degerinin 0,05 ten kii¢iik olmas1 nedeniyle anlaml1 bir
farklilik oldugu goriilmektedir. Bu farkliligin hangi yas gruplari arasinda oldugunun

belirlenebilmesi igin Tablo 3.27°de yer alan Post Hoc Testi tablosu incelenmelidir.
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Tukey HSD
(I Yas (J) Yas Ortalama Std. Hata Sig. 3% Gliven Ar Ay
Farklar1 (I-J) Alt Simir Ust Sinir
25-34 0,66597 0,26613 0,061 -0,0206 1,3526
25 Altt 35-44 0,85137" 0,27109 0,010 0,1520 1,5508
45-54 1,18750" 0,34357 0,003 0,3011 2,0739
25 Al -0,66597 0,26613 0,061 -1,3526 0,0206
25-34  35-44 0,18540 0,09702 0,225 -0,0649 0,4357
45-54 0,52153 0,23230 0,113 -0,0778 1,1208
25 Altr -0,85137" 0,27109 0,010 -1,5508 -0,1520
35-44  25-34 -0,18540 0,09702 0,225 -0,4357 0,0649
45-54 0,33613 0,23797 0,492 -0,2778 0,9501
25 Altr -1,18750" 0,34357 0,003 -2,0739 -0,3011
45-54  25-34 -0,52153 0,23230 0,113 -1,1208 0,0778
35-44 -0,33613 0,23797 0,492 -0,9501 0,2778

Tablo 3.27 incelendiginde 25 yas altindaki katilimcilarin sosyal ticarette reklamlara

bagli ilgilerinin 35-44 yas araligindaki katilimeilar ile 45-54 yas araligindaki katilimcilara

gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir (F(3-398) = 5.230, p<0.05).

3.6.8.2. Katihmcilarin Yaslarina Gore Giiven ilgileri

“Katilimcilarin sosyal ticarete karsi giiven ilgileri ile yaslari arasinda anlaml bir
farklilik var midir?” sorusunun yanitina ulasilabilmesi agisindan yapilan ANOVA testi
sonuglar1 Tablo 3.29°da ifade edilmektedir. Levene degeri ise Tablo 3.28’de

gosterilmektedir.

Tablo 3.28. Katilimcilarin Yaslarma Gére Giiven Ilgileri igin Levene Sonucu

Levene

dfl

df2

Sig.

1,083

3

398

0,356

Tablo 3.28’de ‘Sig.” degerinin 0,05’ten biiyiikk olmasi nedeniyle gruplarin

varyanslarinin homojen oldugu ifade edilebilmektedir (p>0.05).
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Tablo 3.29. Katilimcilarin Yaslarma Gore Giiven Ilgileri Icin ANOVA Testi Sonucu

Kareler Kareler _
SD F Sig.
Toplanm Ortalamasi
Gruplar arast 2,420 3 0,807 1,141 0,332
Gruplar i¢i 281,267 398 0,707
Toplam 283,687 401

Tablo 3.29 iizerinde yer alan verilerde, katilimcilarin yaslari ve giiven ilgileri
arasindaki iligki incelendiginde p degerinin 0,05°ten biiylik olmasi nedeniyle anlaml1 bir

farklilik olmadig1 gériilmektedir (Fz-308) = 1.141, p>0.05).
3.6.8.3. Katihmcilarin Yaslarina Gére Deneyim flgileri

“Katilimeilarin sosyal ticarete karsi deneyim ilgileri ile yaslar1 arasinda anlamli bir
farklilik var midir?” sorusunun yanitina ulagilabilmesi agisindan yapilan ANOVA testi
sonuglar1 Tablo 3.31°de ifade edilmektedir. Levene degeri ise Tablo 3.30°da

gosterilmektedir.

Tablo 3.30. Katilimcilarin Yaslaria Gére Deneyim ilgileri I¢in Levene Sonucu
Levene dfl df2 Sig.
0,574 3 398 0,632

Tablo 3.30’da ‘Sig.” degerinin 0,05’ten biiyiikk olmasi nedeniyle gruplarin

varyanslarinin homojen oldugu ifade edilebilmektedir (p>0.05).

Tablo 3.31. Katilimcilarin Yaslarma Gore Deneyim Ilgileri icin ANOVA Testi Sonucu

Kareler Kareler _
SD F Sig.
Toplamm Ortalamasi
Gruplar arast1 7,999 3 2,666 4,848 0,003
Gruplar igi 218,906 398 0,550
Toplam 226,906 401

Tablo 3.31 iizerinde yer alan verilerde, katilimcilarin yaslar1 ve deneyim ilgileri

arasindaki iliski incelendiginde p degerinin 0,05’ten kii¢iik olmas1 nedeniyle anlaml1 bir
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farklilik oldugu goriilmektedir. Bu farkliligin hangi yas gruplari arasinda oldugunun
belirlenebilmesi i¢in Tablo 3.32’de yer alan Post Hoc Testi tablosu incelenmelidir.

Tablo 3.32. Katilimcilarm Yaslarina Gére Deneyim Ilgileri Post Hoc Testi

Tukey HSD
Ortalama . 95% Giiven Aralig
@) Yas (J)Yas Std. Hata Sig. ..
Farklarn (I-J) Alt Simr Ust Simir
25-34 0,47344 0,21938 0,137 -0,0925 1,0394
25 Altt 35-44 0,55706 0,22347 0,063 -0,0195 1,1336
45-54 1,02604" 0,28321 0,002 0,2954 1,7567
25 Alti -0,47344 0,21938 0,137 -1,0394 0,0925
25-34  35-44 0,08362 0,07998 0,723 -0,1227 0,2900
45-54 0,55260" 0,19149 0,021 0,0586 1,0466
25 Alt1 -0,55706 0,22347 0,063 -1,1336 0,0195
35-44  25-34 -0,08362 0,07998 0,723 -0,2900 0,1227
45-54 0,46898 0,19616 0,080 -0,0371 0,9751
25 Alti -1,02604" 0,28321 0,002 -1,7567 -0,2954
45-54  25-34 -0,55260" 0,19149 0,021 -1,0466 -0,0586
35-44 -0,46898 0,19616 0,080 -0,9751 0,0371

Tablo 3.32 incelendiginde 25 yas altindaki katilimeilar ile 25-34 yas araligindaki
katilimcilarin  sosyal ticarette deneyime bagh ilgilerinin 45-54 yas araligindaki

katilimcilara gore yiiksek oldugu goriilmektedir (F(3-308) = 4.848, p<0.05).
3.6.8.4. Katihmcilarin Yaslarina Gore Uriin Tlgileri

“Katilimcilarin sosyal ticarete karsi lirin ilgileri ile yaslari arasinda anlamli bir
farklilik var midir?” sorusunun yanitina ulagilabilmesi agisindan yapilan ANOVA testi

sonuglari
Tablo 3.34’te ifade edilmektedir. Levene degeri ise Tablo 3.33’te gosterilmektedir.

Tablo 3.33. Katilimcilarm Yaslarina Gére Uriin Ilgileri I¢in Levene Sonucu
Levene dfl df2 Sig.
0,806 3 398 0,491

Tablo 3.33’te ‘Sig.” degerinin 0,05’ten biiyiikk olmasi nedeniyle gruplarin

varyanslarinin homojen oldugu ifade edilebilmektedir (p>0.05).
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Tablo 3.34. Katilimcilarin Yaslarma Gore Uriin Tlgileri Icin ANOVA Testi Sonucu

Kareler Kareler _
SD F Sig.
Toplanm Ortalamasi
Gruplar arast1 8,553 3 2,851 4,587 0,004
Gruplar i¢i 247,347 398 0,621
Toplam 255,899 401

Tablo 3.34 iizerinde yer alan verilerde, katilimcilarin yaslart ve iriin ilgileri
arasindaki iligki incelendiginde p degerinin 0,05 ten kiiciik olmasi nedeniyle anlamli bir
farklilik oldugu goriilmektedir. Bu farkliligin hangi yas gruplari arasinda oldugunun

belirlenebilmesi igin Tablo 3.35’te yer alan Post Hoc Testi tablosu incelenmelidir.

Tablo 3.35. Katilimcilarin Yaslarma Gére Uriin Ilgileri Post Hoc Testi

Tukey HSD
(D Yas (J) Yas Ortalama Std. Hata Sig. 25% Gllven Ar alie
Farklar1 (I-J) Alt Simir Ust Sinir
25-34 0,37083 0,23319 0,385 -0,2308 0,9725
25 Altt 35-44 0,52260 0,23754 0,125 -0,0902 1,1354
45-54 0,95139" 0,30105 0,009 0,1747 1,7281
25 Alt1 -0,37083 0,23319 0,385 -0,9725 0,2308
25-34  35-44 0,15176 0,08501 0,282 -0,0676 0,3711
45-54 0,58056" 0,20355 0,024 0,0554 1,1057
25 Alti -0,52260 0,23754 0,125 -1,1354 0,0902
35-44  25-34 -0,15176 0,08501 0,282 -0,3711 0,0676
45-54 0,42879 0,20852 0,169 -0,1092 0,9668
25 Alti -0,95139" 0,30105 0,009 -1,7281 -0,1747
45-54  25-34 -0,58056" 0,20355 0,024 -1,1057 -0,0554
35-44 -0,42879 0,20852 0,169 -0,9668 0,1092

Tablo 3.35 incelendiginde 25 yas altindaki katilimeilar ile 25-34 yas araligindaki
katilimcilarin sosyal ticarette liriine bagl ilgilerinin 45-54 yas araligindaki katilimcilara

gore yiiksek oldugu goriilmektedir (F(3-398) = 4.587, p<0.05).
3.6.8.5. Katihmcilarin Yaslarina Gore Tercih ilgileri

“Katilimeilarin sosyal ticarete karsi tercih ilgileri ile yaslart arasinda anlamli bir

farklilik var midir?” sorusunun yanitina ulasilabilmesi acisindan yapilan ANOVA testi
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sonuglar1 Tablo 3.37°de ifade edilmektedir. Levene degeri ise Tablo 3.36’da

gosterilmektedir.

Tablo 3.36. Katilimcilarm Yaslarina Gére Tercih ilgileri Igin Levene Sonucu
Levene dfl df2 Sig.
0,585 3 398 0,625

Tablo 3.36’da ‘Sig.” degerinin 0,05’ten biiyiik olmasi nedeniyle gruplarin
varyanslarinin homojen oldugu ifade edilebilmektedir (p>0.05).

Tablo 3.37. Katilimcilarin Yaslarma Gore Tercih Ilgileri igin ANOVA Testi Sonucu

Kareler Kareler _
SD F Sig.
Toplanm Ortalamasi
Gruplar aras1 14,118 3 4,706 4,302 0,005
Gruplar igi 435,382 398 1,094
Toplam 449,501 401

Tablo 3.37 iizerinde yer alan verilerde, katilimeilarin yaglari ve tercih ilgileri
arasindaki iligki incelendiginde p degerinin 0,05 ten kiiciik olmas1 nedeniyle anlamli bir
farklilik oldugu goriilmektedir. Bu farkliligin hangi yas gruplari arasinda oldugunun
belirlenebilmesi igin Tablo 3.38’de yer alan Post Hoc Testi tablosu incelenmelidir.

Tablo 3.38. Katilimcilarin Yaslarma Gore Tercih Ilgileri Post Hoc Testi

Tukey HSD
Ortalama . 95% Giiven Arahig:
(D Yas (J) Yas Std. Hata Sig. .
Farklan (I-J) Alt Simir Ust Sinir
25-34 0,67361 0,30938 0,131 -0,1246 1,4718
25 Al 35-44 0,83706" 0,31516 0,041 0,0240 1,6501
45-54 1,31250" 0,39941 0,006 0,2820 2,3430
25 Al -0,67361 0,30938 0,131 -1,4718 0,1246
25-34  35-44 0,16345 0,11279 0,469 -0,1275 0,4544
45-54 0,63889 0,27005 0,085 -0,0578 1,3356
25 Al -0,83706" 0,31516 0,041 -1,6501 -0,0240
35-44  25-34 -0,16345 0,11279 0,469 -0,4544 0,1275
45-54 0,47544 0,27665 0,315 -0,2383 1,1892
25 Al -1,31250" 0,39941 0,006 -2,3430 -0,2820
45-54  25-34 -0,63889 0,27005 0,085 -1,3356 0,0578

35-44 -0,47544 0,27665 0,315 -1,1892 0,2383
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Tablo 3.38 incelendiginde 25 yas altindaki katilimcilarin sosyal ticarette tercihe
bagliilgilerinin 35-44 yas araligindaki katilimcilar ile 45-54 yas araligindaki katilimeilara
gore yliksek oldugu goriilmektedir (F3-308) = 4.302, p<0.05).

3.6.9. Katihmeilarin Cinsiyetlerine Gore Sosyal Ticaret ilgileri

“Katilimeilarin sosyal ticarete karsi genel ilgileri ile cinsiyetleri arasinda anlamli

bir farklilik var midir?” sorusunun yaniti icin Bagimsiz Orneklem T Testi uygulanacaktir.

Tablo 3.39. Katilimeilarm Cinsiyetlerine Gére Genel Ilgilerinde Bagimsiz Orneklem T-
Testi Sonucu

N Ortalama SS t sd p
Erkek 198 2,7389 0,64232
-7,519 400 0,000
Kadin 204 3,2057 0,60226

Tablo 3.39’da yer alan verilere gore erkeklerin genel ilgi puaninin 2,7389
ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Kadin katilimcilarin ortalama genel ilgi puaninin
ise 3,2057 oldugu goriilmektedir. Yapilan test sonucunda katilimcilarin cinsiyetlerine
gore sosyal ticaret iizerine genel ilgileri bakimindan anlamli bir farklilik oldugu ifade
edilebilir. Kadin katilimcilarin sosyal ticaret {izerine genel ilgilerinin erkek katilimcilara

gore yiiksek oldugu goriilmektedir [t(s00)=-7.519, p<0.05].
3.6.9.1. Katihmcilarn Cinsiyetlerine Gére Reklam Tlgileri

“Katilimeilarin sosyal ticarete karsi reklam ilgileri ile cinsiyetleri arasinda anlamli

bir farklilik var midir?” sorusunun yanit icin Bagimsiz Orneklem T Testi uygulanacaktir.

Tablo 3.40. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gére Reklam Ilgilerinde Bagimsiz Orneklem
T-Testi Sonucu

N Ortalama SS t sd p
Erkek 198 2,4714 0,91658
-5,807 400 0,000
Kadin 204 2,9804 0,84022

Tablo 3.40’ta yer alan verilere gore erkeklerin reklam ilgi puanmin 2,4714
ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Kadin katilimcilarin ortalama reklam ilgi
puaninin ise 2,9804 oldugu goriilmektedir. Yapilan test sonucunda katilimcilarin

cinsiyetlerine gore sosyal ticarette reklama bagl ilgileri bakimindan anlamli bir farklilik
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oldugu ifade edilebilir. Kadin katilimeilarin sosyal ticarette reklama bagl ilgilerinin

erkek katilimcilara gore yiiksek oldugu goriilmektedir [t(400)=-5.807, p<0.05].
3.6.9.2. Katihmcilarin Cinsiyetlerine Gore Giiven Ilgileri

“Katilimcilarin sosyal ticarete karsi giiven ilgileri ile cinsiyetleri arasinda anlamli

bir farklilik var midir?” sorusunun yaniti icin Bagimsiz Orneklem T Testi uygulanacaktir.

Tablo 3.41. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Giiven Ilgilerinde Bagimsiz Orneklem
T-Testi Sonucu

N Ortalama SS t sd p
Erkek 198 2,8146 0,80496
-6,498 400 0,000
Kadin 204 3,3338 0,79703

Tablo 3.41°de yer alan verilere gore erkeklerin giiven ilgi puanmin 2,8146
ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Kadin katilimcilarin ortalama giiven ilgi
puaninin ise 3,3338 oldugu goriilmektedir. Yapilan test sonucunda katilimcilarin
cinsiyetlerine gore sosyal ticarette giivene bagl ilgileri bakimindan anlamli bir farklilik
oldugu ifade edilebilir. Kadin katilimcilarin sosyal ticarette giivene bagli ilgilerinin erkek

katilimeilara gore yiiksek oldugu goriilmektedir [t(s00)=-6.498, p<0.05].
3.6.9.3. Katihmcilarin Cinsiyetlerine Gére Deneyim flgileri

“Katilimeilarin sosyal ticarete karst deneyim ilgileri ile cinsiyetleri arasinda anlamli

bir farklilik var midir?” sorusunun yanit icin Bagimsiz Orneklem T Testi uygulanacaktir.

Tablo 3.42. Katilimeilarin Cinsiyetlerine Gore Deneyim Ilgilerinde Bagimsiz Orneklem
T-Testi Sonucu

N Ortalama SS t sd p
Erkek 198 3,0341 0,77175
-5,941 400 0,000
Kadin 204 3,4620 0,67018

Tablo 3.42°de yer alan verilere gore erkeklerin deneyim ilgi puanlarmin 3,0341
ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Kadin katilimcilarin ortalama deneyim ilgi
puaninin ise 3,4620 oldugu goriilmektedir. Yapilan test sonucunda katilimcilarin

cinsiyetlerine gore sosyal ticarette deneyime bagli ilgileri bakimindan anlamli bir farklilik
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oldugu ifade edilebilir. Kadin katilimcilarin sosyal ticarette deneyime bagli ilgilerinin

erkek katilimcilara gore yiiksek oldugu goriilmektedir [t(400)=-5.941, p<0.05].
3.6.9.4. Katihmcilarin Cinsiyetlerine Gore Uriin Tlgileri

“Katilimcilarin sosyal ticarete karsi tiriin ilgileri ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir

farklilik var midir?” sorusunun yaniti icin Bagimsiz Orneklem T Testi uygulanacaktir.

Tablo 3.43. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Uriin Ilgilerinde Bagimsiz Orneklem T-
Testi Sonucu

N Ortalama SS t sd p
Erkek 198 2,4470 0,82294
-3,342 400 0,001
Kadin 204 2,7100 0,75441

Tablo 3.43’te yer alan verilere gore erkeklerin {irtin ilgi puanlarinin 2,4470
ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Kadin katilimcilarin ortalama {iriin ilgi puaninin
ise 2,7100 oldugu goriilmektedir. Yapilan test sonucunda katilimeilarin cinsiyetlerine
gore sosyal ticarette {irtine bagl ilgileri bakimindan anlamli bir farklilik oldugu ifade
edilebilir. Kadin katilimcilarin sosyal ticarette {irline bagl ilgilerinin erkek katilimcilara

gore yliksek oldugu goriilmektedir [t(s00)=-3.342, p<0.05].
3.6.9.5. Katiimcilarin Cinsiyetlerine Gére Tercih Ilgileri

“Katilimcilarin sosyal ticarete karsi tercih ilgileri ile cinsiyetleri arasinda anlamli

bir farklilik var midir?” sorusunun yanit icin Bagimsiz Orneklem T Testi uygulanacaktir.

Tablo 3.44. Katilimeilarin Cinsiyetlerine Gére Tercih Ilgilerinde Bagimsiz Orneklem
T-Testi Sonucu

N Ortalama SS t sd p
Erkek 198 2,8182 1,01791
-7,234 400 0,000
Kadn 204 3,5376 0,97601

Tablo 3.44’te yer alan verilere gore erkeklerin tercih ilgi puanlarinin 2,8182
ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Kadin katilimeilarin ortalama tercih ilgi puaninin
ise 3,5376 oldugu goriilmektedir. Yapilan test sonucunda katilimeilarin cinsiyetlerine

gore sosyal ticarette tercihe bagl ilgileri bakimindan anlamli bir farklilik oldugu ifade
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edilebilir. Kadin katilimcilarin sosyal ticarette tercihe bagli ilgilerinin erkek katilimcilara

gore yiiksek oldugu goriilmektedir [t(s00)=-7.234, p<0.05].

3.6.10. Katihmcilarin Medeni Durumlarina Gore Sosyal Ticaret Ilgileri

“Katilimcilarin sosyal ticarete karsi genel ilgileri ile medeni durumlari arasinda
anlamli bir farklilk var mudir?” sorusunun yaniti icin Bagimsiz Orneklem T Testi
uygulanacaktir.

Tablo 3.45. Katilimcilarm Medeni Durumlarma Gére Genel lgilerinde Bagimsiz
Orneklem T-Testi Sonucu

N Ortalama SS t sd p
Evli 270 2,9878 0,67317
0,516 400 0,606
Bekar 132 2,9513 0,64671

Tablo 3.45°te yer alan verilere gore evli katilimeilarin genel ilgi puanlarinin 2,9878
ortalamaya sahip olduklar1 goriilmektedir. Bekar katilimcilarin ortalama genel ilgi
puaninin ise 2,9513 oldugu goriilmektedir. Yapilan test sonucunda katilimcilarin medeni
durumlarina gore sosyal ticaret iizerine genel ilgileri bakimindan anlamli bir farklilik

olmadig ifade edilebilir. [t(400)=0.516, p>0.05].
3.6.10.1. Katihmcilarin Medeni Durumlarina Gére Reklam lgileri

“Katilimcilarin sosyal ticarete karsi reklam ilgileri ile medeni durumlar1 arasinda
anlamli bir farklilik var midir?” sorusunun yaniti icin Bagimsiz Orneklem T Testi

uygulanacaktir.

Tablo 3.46. Katilimcilarin Medeni Durumlarina Gére Reklam Ilgilerinde Bagimsiz
Orneklem T-Testi Sonucu

N Ortalama SS t sd p
Evli 270 2,7358 0,92498
0,192 400 0,848
Bekar 132 2,7172 0,89384

Tablo 3.46°da yer alan verilere gore evli katilimeilarin reklam ilgi puaninin 2,7358
ortalamaya sahip olduklar1 goriilmektedir. Bekar katilimcilarin ortalama reklam ilgi

puaninin ise 2,7172 oldugu goriilmektedir. Yapilan test sonucunda katilimcilarin medeni
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durumlarina gore sosyal ticarette reklama bagl ilgileri bakimimdan anlamli bir farklilik

olmadig: ifade edilebilir [t(400)=0.192, p>0.05].
3.6.10.2. Katihmcilarin Medeni Durumlarina Gore Giiven ilgileri

“Katilimcilarin sosyal ticarete karsi giiven ilgileri ile medeni durumlar arasinda
anlaml bir farklihk var mudir?” sorusunun yaniti icin Bagimsiz Orneklem T Testi
uygulanacaktir.

Tablo 3.47. Katilimcilarin Medeni Durumlarina Gore Giiven lgilerinde Bagimsiz
Orneklem T-Testi Sonucu

N Ortalama SS t sd p
Evli 270 3,1030 0,86840
0,847 400 0,397
Bekar 132 3,0273 0,78303

Tablo 3.47°de yer alan verilere gore evli katilimcilarin giiven ilgi puanlarinin
3,1030 ortalamaya sahip olduklar1 goriilmektedir. Bekar katilimcilarin ortalama giiven
ilgi puaninin ise 3,0273 oldugu goriilmektedir. Yapilan test sonucunda katilimcilarin
medeni durumlarina gore sosyal ticarette giivene bagh ilgileri bakimindan anlamli bir

farklilik olmadigi ifade edilebilir [t(400)=0.847, p>0.05].
3.6.10.3. Katihmcilarin Medeni Durumlarina Goére Deneyim lgileri

“Katilimcilarin sosyal ticarete karst deneyim ilgileri ile medeni durumlari arasinda
anlamli bir farklilik var midir?” sorusunun yaniti icin Bagimsiz Orneklem T Testi
uygulanacaktir.

Tablo 3.48. Katilimcilarm Medeni Durumlarina Gére Deneyim Ilgilerinde Bagimsiz
Orneklem T-Testi Sonucu

N Ortalama SS t sd p
Evli 270 3,2593 0,77508
0,305 400 0,760
Bekar 132 3,2348 0,70576

Tablo 3.48’de yer alan verilere gore evli katilimcilarin deneyim ilgi puanlarinin
3,2593 ortalamaya sahip olduklar1 goriilmektedir. Bekar katilimcilarin ortalama deneyim

ilgi puaninin ise 3,2348 oldugu goriilmektedir. Yapilan test sonucunda katilimcilarin
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medeni durumlaria gore sosyal ticarette deneyime bagli ilgileri bakimindan anlamli bir

farklilik olmadig1 ifade edilebilir [t(400)=0.305, p>0.05].
3.6.10.4. Katihmcilarin Medeni Durumlarina Gére Uriin Ilgileri

“Katilimcilarin sosyal ticarete karsi tirtin ilgileri ile medeni durumlar1 arasinda
anlamli bir farklilk var mudir?” sorusunun yaniti icin Bagimsiz Orneklem T Testi
uygulanacaktir.

Tablo 3.49. Katilimcilarin Medeni Durumlarina Gore Uriin ilgilerinde Bagimsiz
Orneklem T-Testi Sonucu

N Ortalama SS t sd p
Evli 270 2,6062 0,83861
0,978 400 0,329
Bekar 132 2,5278 0,71075

Tablo 3.49°da yer alan verilere gore evli katilimeilarin iiriin ilgi puanlarinin 2,6062
ortalamaya sahip olduklar1 goriilmektedir. Bekar katilimcilarin ortalama {iriin ilgi
puaninin ise 2,5278 oldugu goriilmektedir. Yapilan test sonucunda katilimeilarin medeni
durumlarina gore sosyal ticarette iirline baglh ilgileri bakimindan anlamli bir farklilik

olmadig ifade edilebilir [t(400)=0.978, p>0.05].
3.6.10.5. Katihmcilarin Medeni Durumlarina Gore Tercih ilgileri

“Katilimcilarin sosyal ticarete karsi tercih ilgileri ile medeni durumlar arasinda
anlamli bir farklilik var midir?” sorusunun yaniti icin Bagimsiz Orneklem T Testi
uygulanacaktir.

Tablo 3.50. Katilimcilarm Medeni Durumlarina Gére Tercih Ilgilerinde Bagimsiz
Orneklem T-Testi Sonucu

N Ortalama SS t sd p
Evli 270 3,1469 1,09381
-0,984 400 0,326
Bekar 132 3,2576 0,98297

Tablo 3.50’de yer alan verilere gore evli katilimeilarin tercih ilgi puanlarimin 3,1469
ortalamaya sahip olduklar1 goriilmektedir. Bekar katilimcilarin ortalama tercih ilgi

puaninin ise 3,2576 oldugu goriilmektedir. Yapilan test sonucunda katilimeilarin medeni
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durumlarina gore sosyal ticarette tercihe bagli ilgileri bakimindan anlamli bir farklilik

olmadig: ifade edilebilir [t(400)=-0.984, p>0.05].

3.6.11. Katihmcilarin Ogrenim Durumlaria Gére Sosyal Ticaret Ilgileri

“Katilimcilarin sosyal ticarete karst genel ilgileri ile 6grenim durumlari arasinda
anlamli bir farklilik var midir?” sorusunun yanitina ulasilabilmesi agisindan yapilan
ANOVA testi sonuglar1 Tablo 3.52°de ifade edilmektedir. Levene degeri ise Tablo
3.51°de gosterilmektedir.

Tablo 3.51. Katilimeilarm Ogrenim Durumlarina Gére Genel ilgileri I¢in Levene
Sonucu
Levene dfl df2 Sig.

0,996 3 398 0,395

Tablo 3.51’de ‘Sig.” degerinin 0,05’ten biiyiikk olmasi nedeniyle gruplarin

varyanslarinin homojen oldugu ifade edilebilmektedir (p>0.05).

Tablo 3.52. Katilimcilarin Ogrenim Durumlarma Gore Genel Ilgileri icin ANOVA
Testi Sonucu

Kareler Kareler ]
SD F Sig.
Toplanm Ortalamasi
Gruplar aras1 0,934 3 0,311 0,705 0,550
Gruplar i¢i 175,873 398 0,442
Toplam 176,807 401

Tablo 3.52 iizerinde yer alan verilerde, katilimcilarin 6grenim durumlart ve genel
ilgileri arasindaki iligki incelendiginde p degerinin 0,05’ten biiyiik olmasi nedeniyle
anlaml1 bir farklilik bulunmamaktadir (F(3-398) = 0.705, p>0.05).

3.6.11.1. Katihmeilarin Ogrenim Durumlarina Gére Reklam Tlgileri

“Katilimeilarin sosyal ticarete karst reklam ilgileri ile 6grenim durumlar arasinda
anlaml bir farklilik var midir?” sorusunun yanitina ulasilabilmesi agisindan yapilan
ANOVA testi sonuglar1 Tablo 3.54’te ifade edilmektedir. Levene degeri ise Tablo 3.53’te

gosterilmektedir.
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Tablo 3.53. Katilimcilarin Ogrenim Durumlarma Gére Reklam Ilgileri Igin Levene
Sonucu

Levene dfl df2 Sig.
4,928 3 398 0,002

Tablo 3.53’te ‘Sig.” degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi nedeniyle gruplarin
varyanslarinin homojen olmadigi goriilmektedir (p<0.05). Bu nedenle, eger gruplar
arasinda bir farklilik oldugu belirlenirse Post Hoc testi agamasinda Tamhane’s T2 testi
tercih edilecektir

Tablo 3.54. Katilimcilarin Ogrenim Durumlarma Gére Reklam Ilgileri Igin ANOVA
Testi Sonucu

Kareler Kareler _
SD F Sig.
Toplamm Ortalamasi
Gruplar aras1 2,620 3 0,873 1,046 0,372
Gruplar i¢i 332,227 398 0,835
Toplam 334,848 401

Tablo 3.54 {izerinde yer alan verilerde, katilimcilarin 6grenim durumlart ve reklam
ilgileri arasindaki iliski incelendiginde p degerinin 0,05’ten biiyiik olmasi nedeniyle
anlaml bir farklilik bulunmamaktadir (F(3-398) = 1.046, p>0.05).

3.6.11.2. Katihmeilarin Ogrenim Durumlarina Gére Giiven Ilgileri

“Katilimcilarin sosyal ticarete karsi giiven ilgileri ile 6grenim durumlar1 arasinda
anlamli bir farklihik var mudir?” sorusunun yanitina ulasilabilmesi agisindan yapilan
ANOVA testi sonuglari Tablo 3.56°da ifade edilmektedir. Levene degeri ise Tablo 3.55°te
gosterilmektedir.

Tablo 3.55. Katilimeilarm Ogrenim Durumlarma Gére Giiven Ilgileri I¢in Levene
Sonucu
Levene dfl df2 Sig.
0,137 3 398 0,938

Tablo 3.55’te ‘Sig.” degerinin 0,05’ten biiyiikk olmasi nedeniyle gruplarin

varyanslarinin homojen oldugu ifade edilebilmektedir (p>0.05).
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Tablo 3.56. Katilimcilarin Ogrenim Durumlarma Goére Giiven Ilgileri Icin ANOVA
Testi Sonucu

Kareler Kareler ]
SD F Sig.
Toplamm Ortalamasi
Gruplar aras1 1,130 3 0,377 0,530 0,662
Gruplar i¢i 282,558 398 0,710
Toplam 283,687 401

Tablo 3.56 iizerinde yer alan verilerde, katilimcilarin 6grenim durumlari ve giiven
ilgileri arasindaki iliski incelendiginde p degerinin 0,05’ten biiyiik olmasi nedeniyle
anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (F(3-398) = 0.530, p>0.05).

3.6.11.3. Katihmeilarin Ogrenim Durumlarina Gére Deneyim lgileri

“Katilimcilarin sosyal ticarete karsi deneyim ilgileri ile 6grenim durumlari arasinda
anlamli bir farklilik var midir?” sorusunun yanitina ulasilabilmesi agisindan yapilan
ANOVA testi sonuglar1 Tablo 3.58’de ifade edilmektedir. Levene degeri ise Tablo
3.57°de gosterilmektedir.

Tablo 3.57. Katilimcilarin Ogrenim Durumlarma Gére Sosyal Ticaret Deneyim llgileri
I¢in Levene Sonucu

Levene dfl df2 Sig.
2,725 3 398 0,044

Tablo 3.57’de ‘Sig.” degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi nedeniyle gruplarin
varyanslarinin homojen olmadigi goriilmektedir (p<0.05). Bu nedenle, eger gruplar
arasinda bir farklilik oldugu belirlenirse Post Hoc testi asamasinda Tamhane’s T2 testi
tercih edilecektir.

Tablo 3.58. Katilimcilarin Ogrenim Durumlarina Gore Deneyim lgileri Icin ANOVA
Testi Sonucu

Kareler Kareler

SD F Sig.
Toplamm Ortalamasi
Gruplar aras1 1,642 3 0,547 0,967 0,408
Gruplar igi 225,263 398 0,566

Toplam 226,906 401
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Tablo 3.58 iizerinde yer alan verilerde, katilimcilarin &grenim durumlart ve
deneyim ilgileri arasindaki iligski incelendiginde p degerinin 0,05’ten biiyiik olmasi
nedeniyle anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (F-398) = 0.967, p>0.05).

3.6.11.4. Katihmcilarin Ogrenim Durumlarina Goére Uriin Tlgileri

“Katilimeilarin sosyal ticarete karsi iriin ilgileri ile 6grenim durumlari arasinda
anlamli bir farklilik var midir?” sorusunun yanitina ulasilabilmesi agisindan yapilan
ANOVA testi sonuglar1 Tablo 3.60’ta ifade edilmektedir. Levene degeri ise Tablo 3.59’da

gosterilmektedir.

Tablo 3.59. Katilimcilarin Ogrenim Durumlarma Gére Uriin Ilgileri Igin Levene
Sonucu
Levene dfl df2 Sig.

1,737 3 398 0,159

Tablo 3.59’da ‘Sig.” degerinin 0,05’ten biiyiikk olmasi nedeniyle gruplarin
varyanslarinin homojen oldugu ifade edilebilmektedir (p>0.05).

Tablo 3.60. Katilimcilarin Ogrenim Durumlarma Gére Uriin Ilgileri Igin ANOVA Testi
Sonucu

Kareler Kareler _
SD F Sig.
Toplamm Ortalamasi
Gruplar aras1 2,606 3 0,869 1,365 0,253
Gruplar igi 253,294 398 0,636
Toplam 255,899 401

Tablo 3.60 tizerinde yer alan verilerde, katilimcilarin 6grenim durumlari ve iiriin
ilgileri arasindaki iliski incelendiginde p degerinin 0,05’ten biiyiik olmasi nedeniyle
anlaml1 bir farklilik bulunmamaktadir (F(3-308) = 1.365, p>0.05).

3.6.11.5. Katihmcilarin Ogrenim Durumlarina Gére Tercih Ilgileri

“Katilimeilarin sosyal ticarete karsi tercih ilgileri ile 6grenim durumlari arasinda
anlaml bir farklilik var midir?” sorusunun yanitina ulasilabilmesi agisindan yapilan
ANOVA testi sonuglar1 Tablo 3.62°de ifade edilmektedir. Levene degeri ise Tablo
3.61°de gosterilmektedir.
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Tablo 3.61. Katilimcilarin Ogrenim Durumlarma Gére Sosyal Ticaret Tercih ilgileri
Icin Levene Sonucu

Levene dfl df2 Sig.
0,349 3 398 0,790

Tablo 3.61’de ‘Sig.” degerinin 0,05’ten biiyiik olmasi nedeniyle gruplarin

varyanslarinin homojen oldugu ifade edilebilmektedir (p>0.05).

Tablo 3.62. Katilimcilarin Ogrenim Durumlarma Gére Tercih ilgileri igin ANOVA
Testi Sonucu

Kareler Kareler _
SD F Sig.
Toplamm Ortalamasi
Gruplar aras1 10,254 3 3,418 3,097 0,027
Gruplar igi 439,247 398 1,104
Toplam 449,501 401

Tablo 3.62 {izerinde yer alan verilerde, katilimcilarin 6grenim durumlari ve tercih
ilgileri arasindaki iliski incelendiginde p degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi nedeniyle
anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Bu farkliligin hangi 6grenim gruplar arasinda
oldugunun belirlenebilmesi i¢in Tablo 3.63’te yer alan Post Hoc Testi tablosu

incelenmelidir.

Tablo 3.63. Katilimcilarin Ogrenim Durumlaria Gore Tercih Ilgisi Post Hoc Testi

Tukey HSD
N n o '(J) . Ortalama Std. Hata Sig. 95% Giiven A"rallgl
Ogrenim Ogrenim Farklan (I-J) Alt Simir Ust Simir
.On -0,75569 0,31708 0,082 -1,5737 0,0623
) Lisans
Lise Lisans -0,05674 0,22743 0,995 -0,6435 0,5300
Y. Lisans  -0,00437 0,25593 1,000 -0,6647 0,6559
On Lise 0,75569 0,31708 0,082 -0,0623 1,5737
Lisans Lisans 0,69895* 0,23727 0,018 0,0868 1,3111
Y. Lisans  0,75132* 0,26471 0,025 0,0684 1,4343
Lise 0,05674 0,22743 0,995 -0,5300 0,6435
Lisans i -0,69895* 0,23727 0,018 -1,3111 -0,0868
Lisans
Y. Lisans 0,05237 0,14581 0,984 -0,3238 0,4285
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Tablo 3.63. Katilimcilarin Ogrenim Durumlarima Gére Tercih Ilgisi Post Hoc Testi
(Devami)

Lise 0,00437 0,25593 1,000 -0,6559 0,6647
Yiiksek On
. ) -0,75132* 0,26471 0,025 -1,4343 -0,0684
Lisans Lisans
Lisans -0,05237 0,14581 0,984 -0,4285 0,3238

Tablo 3.63 incelendiginde 6n lisans mezunu katilimeilarin sosyal ticarette tercihe
bagl ilgilerinin lisans mezunu katilimcilar ile yiliksek lisans mezunu katilimcilara gore

yiiksek oldugu goriilmektedir (F(z-398) = 3.097, p<0.05).

3.6.12. Katihmeilarin Net Gelir Durumlarina Gére Sosyal Ticaret Ilgileri

“Katilimeilarin sosyal ticarete karsi ilgileri ile net gelir durumlar arasinda anlamli
bir farklilik var midir?” sorusunun yanitina ulagilabilmesi agisindan yapilan ANOVA testi
sonuglar1 Tablo 3.65’te ifade edilmektedir. Levene degeri ise Tablo 3.64’te
gosterilmektedir.

Tablo 3.64. Katilimcilarm Net Gelir Durumlarina Gore Sosyal Ticaret Genel ilgileri
I¢in Levene Sonucu

Levene dfl df2 Sig.
2,860 4 397 0,023

Tablo 3.64’te ‘Sig.” degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi nedeniyle gruplarin
varyanslarinin homojen olmadigi goriilmektedir (p<0.05). Bu nedenle, eger gruplar
arasinda bir farklilik oldugu belirlenirse Post Hoc testi asamasinda Tamhane’s T2 testi
tercih edilecektir.

Tablo 3.65. Katilimcilarin Net Gelir Durumlarina Gore Genel Ilgileri Igin ANOVA
Testi Sonucu

Kareler Kareler ]
SD F Sig.
Toplamm Ortalamasi
Gruplar arast1 1,795 4 0,449 1,018 0,398
Gruplar i¢i 175,012 397 0,441

Toplam 176,807 401
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Tablo 3.65 iizerinde yer alan verilerde, katilimcilarin net gelir durumlari ve genel
ilgileri arasindaki iliski incelendiginde p degerinin 0,05’ten biiyiik olmasi nedeniyle
anlaml bir farklilik bulunmamaktadir (F(-397) = 1.018, p>0.05).

3.6.12.1. Katihmcilarin Net Gelir Durumlarima Gére Reklam Tlgileri

“Katilimcilarin sosyal ticarete karst reklam ilgileri ile net gelir durumlari arasinda
anlamli bir farklilik var midir?” sorusunun yanitina ulasilabilmesi agisindan yapilan
ANOVA testi sonuglar1 Tablo 3.67°de ifade edilmektedir. Levene degeri ise Tablo
3.66°da gosterilmektedir.

Tablo 3.66. Katilimcilarin Net Gelir Durumlarina Gére Sosyal Ticaret Reklam Ilgileri
I¢in Levene Sonucu

Levene dfl df2 Sig.
3,173 4 397 0,014

Tablo 3.66’da ‘Sig.” degerinin 0,05’ten kii¢iik olmasi nedeniyle gruplarin
varyanslarinin homojen olmadigi goriilmektedir (p<0.05). Bu nedenle, eger gruplar
arasinda bir farklilik oldugu belirlenirse Post Hoc testi asamasinda Tamhane’s T2 testi
tercih edilecektir.

Tablo 3.67. Katilimcilarin Net Gelir Durumlaria Gére Reklam Ilgileri Igin ANOVA
Testi Sonucu

Kareler Kareler
SD F Sig.
Toplam Ortalamasi
Gruplar aras1 7,248 4 1,812 2,196 0,069
Gruplar i¢1 327,600 397 0,825
Toplam 334,848 401

Tablo 3.67 tizerinde yer alan verilerde, katilimeilarin net gelir durumlart ve reklam
ilgileri arasindaki iliski incelendiginde p degerinin 0,05’ten biiyiik olmasi nedeniyle
anlaml1 bir farklilik bulunmamaktadir (F(-397) = 2.196, p>0.05).

3.6.12.2. Katihmeilarin Net Gelir Durumlarina Gore Giiven Ilgileri

“Katilimeilarin sosyal ticarete karst giiven ilgileri ile net gelir durumlari arasinda

anlaml bir farklilik var midir?” sorusunun yanitina ulasilabilmesi agisindan yapilan
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ANOVA testi sonuglar1 Tablo 3.69°da ifade edilmektedir. Levene degeri ise Tablo
3.68’de gosterilmektedir.

Tablo 3.68. Katilimcilarin Net Gelir Durumlaria Gére Sosyal Ticaret Giiven lgileri
I¢in Levene Sonucu

Levene dfl df2 Sig.
1,529 4 397 0,193

Tablo 3.68’de °Sig.” degerinin 0,05’ten biiyiikk olmasi nedeniyle gruplarin

varyanslarinin homojen oldugu ifade edilebilmektedir (p>0.05).

Tablo 3.69. Katilimcilarin Net Gelir Durumlarma Gére Giiven Ilgileri igin ANOVA
Testi Sonucu

Kareler Kareler _
SD F Sig.
Toplanm Ortalamasi
Gruplar aras1 1,368 4 0,342 0,481 0,750
Gruplar i¢i 282,319 397 0,711
Toplam 283,687 401

Tablo 3.69 iizerinde yer alan verilerde, katilimcilarin net gelir durumlari ve giiven
ilgileri arasindaki iligki incelendiginde p degerinin 0,05°ten biiyiik olmasi nedeniyle
anlaml bir farklilik bulunmamaktadir (F(-397) = 0.481, p>0.05).

3.6.12.3. Katihmeilarin Net Gelir Durumlarina Gére Deneyim Tlgileri

“Katilimcilarin sosyal ticarete kars1 deneyim ilgileri ile net gelir durumlar arasinda
anlamli bir farklihik var mudir?” sorusunun yanitina ulasilabilmesi agisindan yapilan
ANOVA testi sonuglari Tablo 3.71°de ifade edilmektedir. Levene degeri ise Tablo 3.70°te
gosterilmektedir.

Tablo 3.70. Katilimcilarin Net Gelir Durumlarma Gore Sosyal Ticaret Deneyim Ilgileri
I¢in Levene Sonucu

Levene dfl df2 Sig.
1,505 4 397 0,200

Tablo 3.70’te °Sig.” degerinin 0,05’ten biiyiikk olmasi nedeniyle gruplarin

varyanslarinin homojen oldugu ifade edilebilmektedir (p>0.05).
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Tablo 3.71. Katilimcilarin Net Gelir Durumlarma Gére Deneyim ilgileri icin ANOVA
Testi Sonucu

Kareler Kareler ]
SD F Sig.
Toplamm Ortalamasi
Gruplar aras1 1,718 4 0,430 0,757 0,554
Gruplar i¢i 225,187 397 0,567
Toplam 226,906 401

Tablo 3.71 iizerinde yer alan verilerde, katilimcilarin net gelir durumlar1 ve
deneyim ilgileri arasindaki iliski incelendiginde p degerinin 0,05’ten biiyiik olmasi
nedeniyle anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (Fa-397) = 0.757, p>0.05).

3.6.12.4. Katihmeilarin Net Gelir Durumlarina Gére Uriin Tlgileri

“Katilimeilarin sosyal ticarete karsi tirtin ilgileri ile net gelir durumlari arasinda
anlamli bir farklilik var midir?” sorusunun yanitina ulasilabilmesi agisindan yapilan
ANOVA testi sonuglar1 Tablo 3.73’te ifade edilmektedir. Levene degeri ise Tablo 3.72°de
gosterilmektedir.

Tablo 3.72. Katilimcilarin Net Gelir Durumlaria Gére Sosyal Ticaret Uriin Ilgileri igin
Levene Sonucu

Levene dfl df2 Sig.

1,128 4 397 0,343

Tablo 3.72’de ‘Sig.” degerinin 0,05’ten biiyiikk olmasi nedeniyle gruplarin

varyanslarinin homojen oldugu ifade edilebilmektedir (p>0.05).

Tablo 3.73. Katilimcilarin Net Gelir Durumlarma Gére Uriin Ilgileri Igin ANOVA Testi
Sonucu

Kareler Kareler .
Toplam Sb Ortalamasi F SIg.
Gruplar aras1 6,845 4 1,711 2,728 0,029
Gruplar igi 249,054 397 0,627
Toplam 255,899 401

Tablo 3.73 iizerinde yer alan verilerde, katilimeilarin net gelir durumlari ve tiriin

ilgileri arasindaki iliski incelendiginde p degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi nedeniyle
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anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Bu farkliligin hangi 6grenim gruplari arasinda
oldugunun belirlenebilmesi i¢in Tablo 3.74°te yer alan Post Hoc Testi tablosu

incelenmelidir.

Tablo 3.74. Katilimcilarm Net Gelir Durumlarma Gére Uriin Ilgileri Post Hoc Testi

Tukey HSD
(1) Net ' Ortalama _ 95% Giiven Arahigi
. (J) Net Gelir Farklan  Std. Hata Sig. ..

Gelir (1-3) Alt Simir Ust Simir
2201-4200 TL 035648 019252 0346  -01711 0,8841
0-2.200 4201-6400TL 036809  0,19444 0323  -0,1647 0,9009
TL  6.401-8600TL 048278 021077 050  -0,0948 1,0604
8.601 TL veiizeri 0,66813* 021899 0,020  0,0680 1,2682
02200 TL  -035648 019252 0346  -0,8841 01711

i‘é%t' 42016400 TL 001161 009400 1,000  -0,2460 0,2692
£ 6A40LB600TL 012630 012431 0848  -0,2144 0,4670
8601 TL veiizeri 031165 013778 0,160  -0,0659 0,6892
02200 TL  -036809  0,19444 0323  -0,9009 0,1647

‘gé%t' 2201-4200 TL  -001161  0,09400 1,000  -0,2692 0,2460
£ 6A40LB600TL 011469 012726 0896  -0,2340 0,4634
8601 TL veiizeri 030004 014045 0,207  -0,0848 0,6849
02200 TL 048278 021077 0150  -1,0604 0,0948

%2%%‘ 2201-4200 TL  -0,12630 012431 0848  -0,4670 0,2144
QL A2006400TL 011469 012726 0896 04634 0,2340
8601 TL veiizeri 018535 016230 0,784  -0,2594 0,6301
02200 TL  -0,66813% 021899 0020  -1,2682 20,0680

?f‘\)/t 2201-4200TL  -031165 013778 0160  -0,6892 0,0659
oV° 42016400TL  -030004 014045 0207  -0,6849 0,0848
6.401-8.600 TL  -018535  0,16230 0784  -0,6301 0,2594

Tablo 3.74 incelendiginde 0-2.200 TL gelire sahip katilimcilarin sosyal ticarette
tirtine bagl ilgilerinin 8.601 TL ve iizeri gelire sahip katilimcilara gore yiiksek oldugu

goriilmektedir (F-307) = 2.728, p<0.05).
3.6.12.5. Katihmeilarin Net Gelir Durumlarina Gore Tercih Tlgileri

“Katilimcilarin sosyal ticarete karsi tercih ilgileri ile net gelir durumlar1 arasinda
anlaml bir farklihik var midir?” sorusunun yanitina ulagilabilmesi agisindan yapilan
ANOVA testi sonuglar1 Tablo 3.76°da ifade edilmektedir. Levene degeri ise Tablo 3.75’te

gosterilmektedir.
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Tablo 3.75. Katilimcilarin Net Gelir Durumlarma Gére Tercih llgileri I¢in Levene
Sonucu

Levene dfl df2 Sig.
0,852 4 397 0,493

Tablo 3.75’te ‘Sig.’ degerinin 0,05’ten biiyiikk olmasi nedeniyle gruplarin
varyanslarinin homojen oldugu ifade edilebilmektedir (p>0.05).

Tablo 3.76. Katilimcilarin Net Gelir Durumlarma Gére Tercih Ilgileri Igin ANOVA
Testi Sonucu

Kareler Kareler _
SD F Sig.
Toplamm Ortalamasi
Gruplar aras1 20,102 4 5,025 4,646 0,001
Gruplar igi 429,399 397 1,082
Toplam 449,501 401

Tablo 3.76 {izerinde yer alan verilerde, katilimcilarin net gelir durumlari ve tercih
ilgileri arasindaki iliski incelendiginde p degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi nedeniyle
anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Bu farkliligin hangi 6grenim gruplar arasinda
oldugunun belirlenebilmesi i¢in Tablo 3.77°de yer alan Post Hoc Testi tablosu

incelenmelidir.

Tablo 3.77. Katilimcilarin Net Gelir Durumlarma Gore Tercih Ilgileri Post Hoc Testi

Tukey HSD
(1) Net Ortalama 95% Giiven Araligi
. (J) Net Gelir Farklarn  Std. Hata Sig. .
Gelir (1-3) Alt Sinir Ust Simir

2.201-4.200 TL 0,56752 0,25279 0,165 -0,1252 1,2603
0-2.200 4.201-6.400 TL  0,77032* 0,25531 0,023 0,0707 1,4700
TL 6.401-8.600 TL  0,79234* 0,27675 0,036 0,0339 1,5507
8.601 TL ve iizeri  1,10735* 0,28754 0,001 0,3194 1,8953
0-2.200 TL -0,56752 0,25279 0,165 -1,2603 0,1252
24222)2 4.201-6.400 TL 0,20281 0,12343 0,471 -0,1354 0,5410
6.401-8.600 TL 0,22483 0,16323 0,643 -0,2225 0,6721

8.601 TL ve iizeri  0,53984* 0,18092 0,025 0,0441 1,0356
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Tablo 3.77. Katilimcilarin Net Gelir Durumlarma Gére Tercih Ilgileri Post Hoc Testi
(Devami)

0-2.200 TL -0,77032*  0,25531 0,023 -1,4700 -0,0707

222%::) 2.201-4200 TL  -0,20281 0,12343 0,471 -0,5410 0,1354
TL 6.401-8.600 TL 0,02202 0,16710 1,000 -0,4359 0,4799
8.601 TL ve iizeri  0,33703 0,18442 0,359 -0,1683 0,8424

0-2.200 TL -0,79234*  0,27675 0,036 -1,5507 -0,0339

0.401- 2.201-4200 TL  -0,22483 0,16323 0,643 -0,6721 0,2225
8'_:_330 4.201-6.400 TL  -0,02202 0,16710 1,000 -0,4799 0,4359
8.601 TL ve iizeri  0,31501 0,21312 0,577 -0,2690 0,8990

0-2.200 TL -1,10735*  0,28754 0,001 -1,8953 -0,3194

_?_f(\)/i 2.201-4200 TL  -0,53984*  0,18092 0,025 -1,0356 -0,0441
) 4.201-6.400 TL  -0,33703 0,18442 0,359 -0,8424 0,1683
v 6.401-8.600 TL  -0,31501 0,21312 0,577 -0,8990 0,2690

Tablo 3.77 incelendiginde 0 - 2.200 TL gelire sahip katilimcilarin sosyal ticarette
tercihe bagli ilgilerinin 4.201 TL - 6.400 TL, 6.401 - 8.600 TL ile 8.601 TL ve iizeri gelire
sahip katilimcilara gore yiiksek oldugu goriilmektedir. 2.201 - 4.200 TL gelire sahip
katilimcilarin tercihe bagh ilgileri ise 8.601 TL ve tizeri gelire sahip katilimcilara gore

yiiksek durumdadir (F(-397) = 4.646, p<0.05).

3.6.13. Katihma Ilgilerinin Demografik Ozelliklere Gore Karsilastirilmasi

Katilimcilardan toplanan anket yanitlari; yas, cinsiyet, medeni durum, 6grenim
durumu ve net gelir durumuna gore incelenmistir. Anket yanitlar1 demografik 6zelliklere
gore incelenirken sosyal ticaret kapsaminda; genel ilgi, reklamlara yonelik ilgi, gliven
acisindan ilgi, deneyim agisindan ilgi, iiriine gore ilgi ve tercih agisindan katilimecilarin
ilgi puanlarinin analizleri gergeklestirilmistir. Bu boliimde ise katilimcilarin sosyal ticaret
ilgileri demografik ozelliklere gore c¢apraz tablolar araciligiyla karsilastirilarak
incelenecektir; ancak medeni duruma gore katilimeilarin sosyal ticaret {izerine herhangi
bir ilgi tiirinde farklilik bulunmamasi nedeniyle medeni duruma gore karsilastirma

yapilmamustir.
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3.6.13.1. Katiimcilarin Genel Tlgi Puanlarina Gore Capraz Tablo incelemeleri

e Yas ve Cinsiyet Ozelliklerine Gore Genel ilgi Puam1 Karsilastirmalar

Katilimcilarin - yag ve cinsiyet

ozelliklerine gore genel

karsilagtirmalar1 Tablo 3.78’de gosterilmektedir.

ilgi

puanlarinin

Tablo 3.78. Katilimcilarm Genel Ilgi Puanlarinin Yas ve Cinsiyet Ozelliklerine Gére

Karsilagtirmalari
Yas Cinsiyet Ortalama Std. Sapma N
Erkek 2,9091 0,65322 4
25 Al Kadin 3,5871 0,72001 8
Total 3,3611 0,74681 12
Erkek 2,7284 0,62503 108
25-34 Kadin 3,2601 0,58668 132
Total 3,0208 0,65865 240
Erkek 2,7673 0,67515 78
35-44 Kadin 3,1245 0,52089 56
Total 2,9166 0,63826 134
Erkek 2,5189 0,59985 8
45-54 Kadin 2,4962 0,75973 8
Total 2,5076 0,66137 16
Erkek 2,7389 0,64232 198
Total Kadin 3,2057 0,60226 204
Total 2,9758 0,66401 402

Tablo 3.78’de yer alan degerler incelendiginde yas ve cinsiyet dzelliklerine gore

sosyal ticaret lizerine genel ilgi en yiiksek puan ortalamasinin (3,5871) 25 yas altindaki

kadin katilimcilara ait oldugu goriilmektedir. Yas ve cinsiyet dzelliklerine gore sosyal

ticaret lizerine genel ilgide en diigiik puan ortalamasi (2,4962) ise 45-54 yas araligindaki

kadin katilimcilara ait durumdadir. Buna gore 25 yas altindaki kadin katilimcilarin sosyal

ticaret faaliyetlerine genel ilgilerinin yiiksek; 45-54 yas araligindaki kadin katilimcilarin

ise diisiik seviyede oldugu gortilmektedir.

e Yas ve Ogrenim Durumu Ozelliklerine Gore Genel Ilgi Puam

Karsilastirmalari

Katilimeilarin yas ve 6grenim durumu O6zelliklerine gore genel ilgi puanlarinin

karsilagtirmalar1 Tablo 3.79’da gosterilmektedir.
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Tablo 3.79. Katilimcilarin Genel Ilgi Puanlarinin Yas ve Ogrenim Durumu
Ozelliklerine Gore Karsilastirmalari

Yas Ogrenim Durumu Ortalama Std. Sapma N
Lise 3,4697 0,87853 2
On Lisans 3,6919 0,73065 6
A eans 2,8106 0,51686 4
Total 3,3611 0,74681 12
Lise 3,1768 0,66208 6
On Lisans 3,3295 0,46367 8
25-34 Lisans 2,9987 0,66159 186
Yiiksek Lisans 3,0386 0,67937 40
Total 3,0208 0,65865 240
Lise 3,0572 0,76593 9
On Lisans 2,5628 0,84647 7
35-44 Lisans 2,9347 0,65488 96
Yiiksek Lisans 2,8926 0,39926 22
Total 2,9166 0,63826 134
Lise 2,5606 0,86089 6
4554 Lifans . 2,5051 0,58642 9
Yiksek Lisans 2,2121 . 1
Total 2,5076 0,66137 16
Lise 2,9947 0,77396 23
On Lisans 3,1775 0,80285 21
Total Lisans 2,9602 0,65870 295
Yiiksek Lisans 2,9745 0,59894 63
Total 2,9758 0,66401 402

Tablo 3.79°da yer alan degerler incelendiginde yas ve 6grenim durumu 6zelliklerine
gore sosyal ticaret lizerine genel ilgi en yiiksek puan ortalamasinin (3,6919) 25 yas
altindaki 6n lisans mezunu katilimcilara ait oldugu goriilmektedir. Yas ve 6grenim
durumu 6zelliklerine gore sosyal ticaret iizerine genel ilgide en diisiik puan ortalamasi
(2,2121) ise 45-54 yas araligindaki yiiksek lisans mezunu katilimciya ait durumdadir.
Buna gore 25 yas altindaki on lisans mezunu katilimcilarin sosyal ticaret faaliyetlerine
genel ilgilerinin yiiksek; 45-54 yas araligindaki yiiksek lisans mezunu katilimcilarin ise

diisiik seviyede oldugu goriilmektedir.



e Yas ve Net Gelir Durumu Ozelliklerine Gore Genel ilgi Puam

Karsilastirmalar

Katilimcilarin yas ve net gelir durumu 6zelliklerine gore genel ilgi puanlarinin
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karsilagtirmalar1 Tablo 3.80°de gosterilmektedir.

Tablo 3.80. Katilimcilarm Genel Ilgi Puanlarinin Yas ve Net Gelir Durumu
Ozelliklerine Gore Karsilastirmalari

Yas Aylik Gelir Ortalama Std. Sapma N
0-2.200 TL 3,4727 0,77340 10
2.201-4.200 TL 2,8485 1

25 Alu 4.201-6.400 TL 2,7576 : 1
Total 3,3611 0,74681 12
0-2.200 TL 3,3758 0,89397 5
2.201-4.200 TL 3,0315 0,64376 127

2534 4.201-6.400 TL 3,0574 0,64501 75
6.401-8.600 TL 2,9394 0,61091 20
8.601 TL ve lizeri 2,6946 0,82317 13
Total 3,0208 0,65865 240
0-2.200 TL 2,3864 1,01966 4
2.201-4.200 TL 2,9152 0,56779 25

35-44 4.201-6.400 TL 2,8782 0,59858 48
6.401-8.600 TL 2,9296 0,66230 34
8.601 TL ve tizeri 3,0711 0,68285 23
Total 2,9166 0,63826 134
2.201-4.200 TL 1,5152 0,04285 2
4.201-6.400 TL 2,7532 0,69728 7

45-54 6.401-8.600 TL 3,3939 : 1
8.601 TL ve tizeri 2,4040 0,28276 6
Total 2,5076 0,66137 16
0-2.200 TL 3,2185 0,92011 19
2.201-4.200 TL 2,9920 0,64810 155

Total 4.201-6.400 TL 2,9732 0,63181 131
6.401-8.600 TL 2,9416 0,63502 55
8.601 TL ve tlizeri 2,8593 0,72276 42
Total 2,9758 0,66401 402

Tablo 3.80°de yer alan degerler incelendiginde yas ve net gelir durumu dzelliklerine
gore sosyal ticaret iizerine genel ilgi en yliksek puan ortalamasinin (3,4727) 25 yas
altindaki aylik 0-2.200 TL gelire sahip katilimcilara ait oldugu goriilmektedir. Yas ve net

gelir durumu ozelliklerine gore sosyal ticaret iizerine genel ilgide en diisiik puan
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ortalamasi (1,5152) ise 45-54 yas araligindaki aylik 2.201-4.200 TL gelire sahip
katilimcilara ait durumdadir. Buna gore 25 yas altindaki aylik 0-2.200 TL gelire sahip
katilimcilarin sosyal ticaret faaliyetlerine genel ilgilerinin yiiksek; 45-54 yas araligindaki

aylik 2.201-4.200 TL gelire sahip katilimcilarin ise diisiik seviyede oldugu goriilmektedir.

e Cinsiyet ve Ogrenim Durumu Ozelliklerine Gore Genel Ilgi Puam

Karsilastirmalar

Katilimeilarin cinsiyet ve 6grenim durumu ozelliklerine gore genel ilgi puanlarinin

karsilagtirmalar1 Tablo 3.81°de gosterilmektedir.

Tablo 3.81. Katilimcilarin Genel ilgi Puanlarinm Cinsiyet ve Ogrenim Durumu
Ozelliklerine Gore Karsilastirmalari

Cinsiyet Ogrenim Ortalama Std. Sapma N
Lise 2,8207 0,81131 12
On Lisans 2,8384 0,96459 9
Erkek Lisans 2,7449 0,63955 144
Yiiksek Lisans 2,6556 0,49049 33
Total 2,7389 0,64232 198
Lise 3,1846 0,71959 11
On Lisans 3,4318 0,57498 12
Kadin Lisans 3,1656 0,61118 151
Yiiksek Lisans 3,3253 0,50843 30
Total 3,2057 0,60226 204
Lise 2,9947 0,77396 23
On Lisans 3,1775 0,80285 21
Total Lisans 2,9602 0,65870 295
Yiiksek Lisans 2,9745 0,59894 63
Total 2,9758 0,66401 402

Tablo 3.81°de yer alan degerler incelendiginde cinsiyet ve 6grenim durumu
ozelliklerine gore sosyal ticaret lizerine genel ilgi en yiiksek puan ortalamasinin (3,4318)
on lisans mezunu kadin katilimecilara ait oldugu goriilmektedir. Cinsiyet ve dgrenim
durumu 6zelliklerine gére sosyal ticaret tizerine genel ilgide en diisiik puan ortalamasi
(2,6556) ise yiiksek lisans mezunu erkek katilimcilara ait durumdadir. Buna gore 6n lisans
mezunu kadin katilimcilarin sosyal ticaret faaliyetlerine genel ilgilerinin yiiksek; yiiksek

lisans mezunu erkek katilimcilarin ise diisiik seviyede oldugu goriilmektedir.
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e Cinsiyet ve Net Gelir Durumu Ozelliklerine Gore Genel ilgi Puam

Karsilastirmalar

Katilimeilarin cinsiyet ve net gelir durumu 6zelliklerine gore genel ilgi puanlarinin

karsilagtirmalar1 Tablo 3.82’de gosterilmektedir.

Tablo 3.82. Katilimcilari Genel Ilgi Puanlarinin Cinsiyet ve Net Gelir Durumu
Ozelliklerine Gore Karsilastirmalari

Cinsiyet  Aylik Gelir Ortalama Std. Sapma N
0-2.200 TL 2,7071 0,93092 9
2.201-4.200 TL 2,7040 0,54618 65
Erkek 4.201-6.400 TL 2,7157 0,67204 60
6.401-8.600 TL 2,8751 0,68016 33
8.601 TL ve tizeri 2,7214 0,65976 31
Total 2,7389 0,64232 198
0-2.200 TL 3,6788 0,65262 10
2.201-4.200 TL 3,2000 0,63870 90
Kadin 4.201-6.400 TL 3,1908 0,50578 71
6.401-8.600 TL 3,0413 0,56091 22
8.601 TL ve tizeri 3,2479 0,78154 11
Total 3,2057 0,60226 204
0-2.200 TL 3,2185 0,92011 19
2.201-4.200 TL 2,9920 0,64810 155
Total 4.201-6.400 TL 2,9732 0,63181 131
6.401-8.600 TL 2,9416 0,63502 55
8.601 TL ve tizeri 2,8593 0,72276 42
Total 2,9758 0,66401 402

Tablo 3.82°de yer alan degerler incelendiginde cinsiyet ve net gelir durumu
ozelliklerine gore sosyal ticaret {izerine genel ilgi en yiiksek puan ortalamasinin (3,6788)
aylik 0-2.200 TL gelire sahip kadin katilimcilara ait oldugu goriilmektedir. Cinsiyet ve
net gelir durumu 6zelliklerine gbre sosyal ticaret iizerine genel ilgide en diisiik puan
ortalamasi (2,7040) ise aylik 2.201-4.200 TL gelire sahip erkek katilimcilara ait
durumdadir. Buna gore aylik 0-2.200 TL gelire sahip kadin katilimcilarin sosyal ticaret
faaliyetlerine genel ilgilerinin yiiksek; aylik 2.201-4.200 TL gelire sahip erkek

katilimeilarin ise diisiik seviyede oldugu goriilmektedir.



107

e Ogrenim Durumu ve Net Gelir Durumu Ozelliklerine Gére Genel Tlgi

Puam Karsilastirmalari

Katilimeilarin 6grenim durumu ve net gelir durumu ozelliklerine gore genel ilgi

puanlarinin karsilastirmalar1 Tablo 3.83’te gosterilmektedir.

Tablo 3.83. Katilimcilarm Genel lgi Puanlarinin Ogrenim Durumu ve Net Gelir
Durumu Ozelliklerine Gére Karsilastirmalar

Ogrenim Aylik Gelir Ortalama  Std. Sapma N
0-2.200 TL 3,4470 0,91157 4
2.201-4.200 TL 2,8220 0,89973 8
Lise 4.201-6.400 TL 2,9437 0,61891 7
6.401-8.600 TL 3,0000 0,90504 3
8.601 TL ve tizeri 2,9091 . 1
Total 2,9947 0,77396 23
0-2.200 TL 3,4121 1,00313 10
2.201-4.200 TL 3,1414 0,23210 6
On Lisans 4.201-6.400 TL 2,9394 0,56611 3
6.401-8.600 TL 2,4697 1,09280 2
Total 3,1775 0,80285 21
0-2.200 TL 2,6485 0,60856 5
2.201-4.200 TL 2,9918 0,64129 130
Lisans 4.201-6.400 TL 2,9425 0,63596 97
6.401-8.600 TL 3,0180 0,66115 37
8.601 TL ve iizeri 2,8462 0,83324 26
Total 2,9602 0,65870 295
2.201-4.200 TL 3,0358 0,72876 11
4.201-6.400 TL 3,1098 0,64535 24
Yiksek Lisans 6.401-8.600 TL 2,7832 0,42906 13
8.601 TL ve tizeri 2,8788 0,53770 15
Total 2,9745 0,59894 63
0-2.200 TL 3,2185 0,92011 19
2.201-4.200 TL 2,9920 0,64810 155
Total 4.201-6.400 TL 2,9732 0,63181 131
6.401-8.600 TL 2,9416 0,63502 55
8.601 TL ve tizeri 2,8593 0,72276 42
Total 2,9758 0,66401 402

Tablo 3.83’te yer alan degerler incelendiginde 6grenim durumu ve net gelir durumu

ozelliklerine gore sosyal ticaret iizerine genel ilgi en yiliksek puan ortalamasinin (3,4470)

lise mezunu aylik 0-2.200 TL gelire sahip katilimcilara ait oldugu goriilmektedir.
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Ogrenim durumu ve net gelir durumu 6zelliklerine gore sosyal ticaret iizerine genel ilgide
en diisiik puan ortalamasi (2,4697) ise 6n lisans mezunu aylik 6.401-8.600 TL gelire sahip
katilimcilara ait durumdadir. Buna gore aylik 0-2.200 TL gelire sahip lise mezunu
katilimcilarin sosyal ticaret faaliyetlerine genel ilgilerinin yiiksek; aylik 6.401-8.600 TL

gelire sahip 6n lisans katilimcilarin ise diisiik seviyede oldugu goriilmektedir.
3.6.13.2. Katihmcilarin Reklam flgi Puanlarina Gére Capraz Tablo Incelemeleri
e Yas ve Cinsiyet Ozelliklerine Gore Reklam Ilgi Puami Karsilastirmalari

Katilimecilarin  yas ve cinsiyet Ozelliklerine gore reklam ilgi puanlarinin

karsilastirmalar1 Tablo 3.84’te gosterilmektedir.

Tablo 3.84. Katilimcilarin Reklam Ilgi Puanlarinin Yas ve Cinsiyet Ozelliklerine Gore
Karsilagtirmalari

Yas Cinsiyet Ortalama Std. Sapma N
Erkek 2,9583 1,32200 4
25 Alt1 Kadn 3,7083 0,80055 8
Total 3,4583 1,01036 12
Erkek 2,4985 0,94597 108
25-34 Kadin 3,0328 0,81088 132
Total 2,7924 0,91214 240
Erkek 2,4081 0,87972 78
35-44 Kadin 2,8839 0,79514 56
Total 2,6070 0,87464 134
Erkek 2,4792 0,71513 8
45-54 Kadin 2,0625 0,92983 8
Total 2,2708 0,82971 16
Erkek 2,4714 0,91658 198
Total Kadin 2,9804 0,84022 204
Total 2,7297 0,91380 402

Tablo 3.84’te yer alan degerler incelendiginde yas ve cinsiyet 6zelliklerine gore
sosyal ticaret lizerine en yiiksek reklam ilgi puani ortalamasinin (3,7083) 25 yas altindaki
kadin katilimcilara ait oldugu goriilmektedir. Yas ve cinsiyet 6zelliklerine gore sosyal
ticaret lizerine en diigiik reklam ilgi puani ortalamasi (2,0625) ise 45-54 yas araligindaki
kadin katilimcilara ait durumdadir. Buna gore 25 yas altindaki kadin katilimeilarin sosyal
ticaret faaliyetlerinde reklamlara bagl ilgilerinin yiiksek; 45-54 yas araligindaki kadin

katilimcilarin ise diisiik seviyede oldugu goriilmektedir.
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e Yas ve Ogrenim Durumu Ozelliklerine Gére Reklam Tlgi Puam

Karsilastirmalar

Katilimcilarin yas ve 6grenim durumu 6zelliklerine gore reklam ilgi puanlariin

karsilagtirmalar1 Tablo 3.85’te gosterilmektedir.

Tablo 3.85. Katilimcilarm Reklam ilgi Puanlarinin Yas ve Ogrenim Durumu
Ozelliklerine Gore Karsilastirmalari

Yas Ogrenim Ortalama Std. Sapma N
Lise 2,9167 1,76777 2
On Lisans 3,9167 0,86763 6
25 Ala Lisans 3,0417 0,77430 4
Total 3,4583 1,01036 12
Lise 2,8889 1,31937 6
On Lisans 3,0417 0,92045 8
25-34 Lisans 2,7545 0,91224 186
Yiiksek Lisans 2,9042 0,86140 40
Total 2,7924 0,91214 240
Lise 2,4444 1,05409 9
On Lisans 2,1190 1,03956 7
35-44 Lisans 2,6597 0,89375 96
Yiksek Lisans 2,5985 0,62922 22
Total 2,6070 0,87464 134
Lise 2,1667 1,16905 6
45-54 Llfans . 2,2963 0,63889 9
Yiiksek Lisans 2,6667 . 1
Total 2,2708 0,82971 16
Lise 2,5290 1,15760 23
On Lisans 2,9841 1,15459 21
Total Lisans 2,7136 0,89877 295
Yiksek Lisans 2,7937 0,78899 63
Total 2,7297 0,91380 402

Tablo 3.85’te yer alan degerler incelendiginde yas ve 6grenim durumu 6zelliklerine
gore sosyal ticaret iizerine en yiiksek reklam ilgi puani ortalamasinin (3,9167) 25 yas
altindaki 6n lisans mezunu katilimcilara ait oldugu goriilmektedir. Yas ve 6grenim
durumu 6zelliklerine gore sosyal ticaret {izerine en diisiik reklam ilgi puani ortalamasi
(2,1190) ise 35-44 yas araligindaki 6n lisans mezunu katilimcilara ait durumdadir. Buna

gore 25 yas altindaki 6n lisans mezunu katilimcilarin sosyal ticaret faaliyetlerinde
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reklamlara bagli ilgilerinin yiiksek; 35-44 yas araligindaki on lisans mezunu

katilimcilarin ise diisiik seviyede oldugu goriilmektedir.

e Yas ve Net Gelir Durumu Ozelliklerine Gore Reklam ilgi Puam

Karsilastirmalan

Katilimcilarin yas ve net gelir durumu 6zelliklerine gore reklam ilgi puanlarinin

karsilastirmalar1 Tablo 3.86°da gosterilmektedir.

Tablo 3.86. Katilimcilarin Reklam Ilgi Puanlarinin Yas ve Net Gelir Durumu
Ozelliklerine Gore Karsilastirmalari

Yas Aylik Gelir Ortalama Std. Sapma N
0-2.200 TL 3.6833 0,90079 10
2.201-4.200 TL 16667 | 1

25 AlL 016,400 TL 3.0000 | 1
Total 3.4583 1,01036 12
0-2.200 TL 3,4333 1.25056 5
2.201-4.200 TL 2 7756 0.88898 127

ysaq  4201-6.400 TL 2 8667 0,89039 75
6.401-8.600 TL 26917 0.83118 20
8.601 TL ve iizeri 2 4359 118544 13
Total 27924 0.91214 240
0-2.200 TL 1.8750 142319 4
2.201-4.200 TL 27333 0.76225 25

seaq 42016400 TL 2 5868 0,93208 48
6.401-8.600 TL 2 5980 0,75111 34
8.601 TL ve iizeri 2 6522 0,94537 23
Total 2 6070 0.87464 134
2.201-4.200 TL 1.1667 0,00000 2
4.201-6.400 TL 25714 106222 7

4554 6.401-8.600 TL 2 6667 | 1
8.601 TL ve iizeri 22222 0,25092 6
Total 22708 0,82971 16
0-2.200 TL 3.2368 1.27453 19
2.201-4.200 TL 27409 0,88195 155

o 42016400 TL 27494 0,91506 131
6.401-8.600 TL 26333 0,76806 55
8.601 TL ve iizeri 25238 0,96101 42
Total 27297 0,91380 402

Tablo 3.86°da yer alan degerler incelendiginde yas ve net gelir durumu &zelliklerine
gore sosyal ticaret lizerine en yliksek reklam ilgi puani ortalamasiin (3,6833) 25 yas
altinda aylik 0-2.200 TL gelire sahip katilimcilara ait oldugu goriilmektedir. Yas ve net

gelir durumu o&zelliklerine gore sosyal ticaret iizerine en diisiik reklam ilgi puani
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ortalamasi (1,1667) ise 45-54 yas araligindaki 2.201-4.200 TL gelire sahip katilimcilara
ait durumdadir. Buna gore 25 yas altindaki 0-2.200 TL gelire sahip katilimcilarin sosyal
ticaret faaliyetlerinde reklamlara bagl ilgilerinin yiiksek; 45-54 yas araligindaki 2.201-
4.200 TL gelire sahip katilimcilarin ise diisiik seviyede oldugu goriilmektedir.

e Cinsiyet ve Ogrenim Durumu Ozelliklerine Gore Reklam Tlgi Puam

Karsilastirmalar

Katilimeilarin  cinsiyet ve oOgrenim durumu Ozelliklerine gore reklam ilgi

puanlarinin karsilastirmalar1 Tablo 3.87°de gosterilmektedir.

Tablo 3.87. Katilimcilarm Reklam Ilgi Puanlarinin Cinsiyet ve Ogrenim Durumu
Ozelliklerine Gore Karsilastirmalari

Cinsiyet Ogrenim Ortalama Std. Sapma N
Lise 2,3194 0,98077 12
On Lisans 2,5370 1,32753 9
Erkek Lisans 2,4780 0,93707 144
Yiiksek Lisans 2,4798 0,68308 33
Total 2,4714 0,91658 198
Lise 2,7576 1,33409 11
On Lisans 3,3194 0,92512 12
Kadin Lisans 2,9382 0,80130 151
Yiiksek Lisans 3,1389 0,76198 30
Total 2,9804 0,84022 204
Lise 2,5290 1,15760 23
On Lisans 2,9841 1,15459 21
Total Lisans 2,7136 0,89877 295
Yiiksek Lisans 2,7937 0,78899 63
Total 2,7297 0,91380 402

Tablo 3.87°de yer alan degerler incelendiginde cinsiyet ve Ogrenim durumu
ozelliklerine gore sosyal ticaret iizerine en yliksek reklam ilgi puani ortalamasinin
(3,3194) 6n lisans mezunu kadin katilimeilara ait oldugu goriilmektedir. Cinsiyet ve
ogrenim durumu Ozelliklerine gore sosyal ticaret lizerine en diigiikk reklam ilgi puani
ortalamasi (2,3194) ise lise mezunu erkek katilimcilara ait durumdadir. Buna gére 6n
lisans mezunu kadin katilimcilarin sosyal ticaret faaliyetlerinde reklamlara bagh
ilgilerinin yiiksek; lise mezunu erkek katilmcilarin ise diisiik seviyede oldugu

goriilmektedir.
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e Cinsiyet ve Net Gelir Durumu Ozelliklerine Gore Reklam Ilgi Puam

Karsilastirmalar

Katilimeilarin  cinsiyet ve net gelir durumu o6zelliklerine gore reklam ilgi

puanlarinin karsilastirmalar1 Tablo 3.88’de gosterilmektedir.

Tablo 3.88. Katilimcilarm Reklam ilgi Puanlarinin Cinsiyet ve Net Gelir Durumu
Ozelliklerine Gore Karsilastirmalari

Cinsiyet  Aylik Gelir Ortalama Std. Sapma N
0-2.200 TL 2,5926 1,40710 9
2.201-4.200 TL 2,4821 0,88591 65
Erkek 4.201-6.400 TL 2,4306 0,90992 60
6.401-8.600 TL 2,5859 0,86615 33
8.601 TL ve tizeri 2,3710 0,92367 31
Total 2,4714 0,91658 198
0-2.200 TL 3,8167 0,83684 10
2.201-4.200 TL 2,9278 0,83504 90
Kadin 4.201-6.400 TL 3,0188 0,83455 71
6.401-8.600 TL 2,7045 0,60407 22
8.601 TL ve lizeri 2,9545 0,97494 11
Total 2,9804 0,84022 204
0-2.200 TL 3,2368 1,27453 19
2.201-4.200 TL 2,7409 0,88195 155
Total 4.201-6.400 TL 2,7494 0,91506 131
6.401-8.600 TL 2,6333 0,76806 55
8.601 TL ve tizeri 2,5238 0,96101 42
Total 2,7297 0,91380 402

Tablo 3.88’de yer alan degerler incelendiginde cinsiyet ve net gelir durumu
ozelliklerine gore sosyal ticaret iizerine en yliksek reklam ilgi puani ortalamasinin
(3,8167) aylik 0-2.200 TL gelire sahip kadin katilimcilara ait oldugu goriilmektedir.
Cinsiyet ve net gelir durumu 6zelliklerine gore sosyal ticaret lizerine en diisiik reklam ilgi
puani ortalamasi (2,3710) ise aylik 8.601 TL ve tizeri gelire sahip erkek katilimcilara ait
durumdadir. Buna gore 0-2.200 TL gelire sahip kadin katilimcilarin sosyal ticaret
faaliyetlerinde reklamlara bagl ilgilerinin yiiksek; 8.601 TL ve {izeri gelire sahip erkek

katilimeilarin ise diisiik seviyede oldugu goriilmektedir.
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e Ogrenim Durumu ve Net Gelir Durumu Ozelliklerine Gére Reklam Tlgi

Puam Karsilastirmalari

Katilimeilarin 6grenim durumu ve net gelir durumu 6zelliklerine gore reklam ilgi

puanlarinin karsilastirmalar1 Tablo 3.89°da gosterilmektedir.

Tablo 3.89. Katilimcilarm Reklam ilgi Puanlarinin Ogrenim Durumu ve Net Gelir
Durumu Ozelliklerine Gére Karsilastirmalar

Ogrenim Aylik Gelir Ortalama  Std. Sapma N
0-2.200 TL 3,5417 1,29368 4
2.201-4.200 TL 2,1458 0,95301 8
Lise 4.201-6.400 TL 2,4048 1,23924 7
6.401-8.600 TL 2,6111 1,29458 3
8.601 TL ve tizeri 2,1667 . 1
Total 2,5290 1,15760 23
0-2.200 TL 3,4500 1,34037 10
2.201-4.200 TL 2,6667 0,68313 6
On Lisans 4.201-6.400 TL 2,6111 1,05848 3
6.401-8.600 TL 2,1667 1,17851 2
Total 2,9841 1,15459 21
0-2.200 TL 2,5667 1,11555 5
2.201-4.200 TL 2,7769 0,89586 130
Lisans 4.201-6.400 TL 2,7113 0,88438 97
6.401-8.600 TL 2,6577 0,80885 37
8.601 TL ve iizeri 2,5128 1,06867 26
Total 2,7136 0,89877 295
2.201-4.200 TL 2,7879 0,67120 11
4.201-6.400 TL 3,0208 0,92118 24
Yiksek Lisans 6.401-8.600 TL 2,6410 0,50848 13
8.601 TL ve tizeri 2,5667 0,80868 15
Total 2,7937 0,78899 63
0-2.200 TL 3,2368 1,27453 19
2.201-4.200 TL 2,7409 0,88195 155
Total 4.201-6.400 TL 2,7494 0,91506 131
6.401-8.600 TL 2,6333 0,76806 55
8.601 TL ve tizeri 2,5238 0,96101 42
Total 2,7297 0,91380 402

Tablo 3.89’da yer alan degerler incelendiginde 6grenim durumu ve net gelir
durumu ozelliklerine gore sosyal ticaret iizerine en yiiksek reklam ilgi puanm

ortalamasinin (3,5417) lise mezunu aylik 0-2.200 TL gelire sahip katilimcilara ait oldugu
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goriilmektedir. Ogrenim durumu ve net gelir durumu ozelliklerine gore sosyal ticaret
tizerine en disiik reklam ilgi puani ortalamasi (2,1458) ise lise mezunu aylik 2.201-4.200
TL gelire sahip katilimcilara ait durumdadir. Buna gore 0-2.200 TL gelire sahip lise
mezunu katilimcilarin sosyal ticaret faaliyetlerinde reklamlara bagl ilgilerinin yiiksek;
2.201-4.200 TL gelire sahip lise mezunu katilimcilarin ise diisiik seviyede oldugu

goriilmektedir.
3.6.13.3. Katihmcilarin Giiven Ilgi Puanlarina Gore Capraz Tablo incelemeleri
e Yas ve Cinsiyet Ozelliklerine Gore Giiven Ilgi Puam1 Karsilastirmalari

Katilimcilarin  yag ve cinsiyet Ozelliklerine gore giliven ilgi puanlarinin

karsilastirmalar1 Tablo 3.90°da gosterilmektedir.

Tablo 3.90. Katilimcilarin Giiven ilgi Puanlariin Yas ve Cinsiyet Ozelliklerine Gore
Karsilastirmalari

Yas Cinsiyet Ortalama Std. Sapma N
Erkek 2,6250 0,81394 4
25 Alu Kadin 3,2250 0,96177 8
Total 3,0250 0,92552 12
Erkek 2,7583 0,81724 108
25-34 Kadin 3,3886 0,77869 132
Total 3,1050 0,85446 240
Erkek 2,9192 0,80519 78
35-44 Kadin 3,3018 0,76002 56
Total 3,0791 0,80628 134
Erkek 2,6500 0,62335 8
45-54 Kadin 2,7625 1,07695 8
Total 2,7063 0,85203 16
Erkek 2,8146 0,80496 198
Total Kadin 3,3338 0,79703 204
Total 3,0781 0,84110 402

Tablo 3.90’da yer alan degerler incelendiginde yas ve cinsiyet dzelliklerine gore
sosyal ticaret lizerine en yiiksek giliven ilgi puani ortalamasinin (3,3886) 25-34 yas
araligindaki kadin katilimcilara ait oldugu goriilmektedir. Yas ve cinsiyet 6zelliklerine
gore sosyal ticaret lizerine en diisiik giiven ilgi puani ortalamasi (2,6250) ise 25 yas

altindaki erkek katilimcilara ait durumdadir. Buna gore 25-34 yas araligindaki kadin
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katilimeilarin sosyal ticaret faaliyetlerinde giivene bagli ilgilerinin yiiksek; 25 yas

altindaki erkek katilimeilarin ise diisiik seviyede oldugu goriilmektedir.

e Yas ve Ogrenim Durumu Ozelliklerine Gore Giiven Ilgi Puam

Karsilastirmalan

Katilimcilarin yas ve 6grenim durumu o6zelliklerine gore giiven ilgi puanlariin

karsilastirmalar1 Tablo 3.91°de gésterilmektedir.

Tablo 3.91. Katilimcilarin Giiven ilgi Puanlarinin Yas ve Ogrenim Durumu
Ozelliklerine Gore Karsilastirmalari

Yas Ogrenim Ortalama Std. Sapma N
Lise 3,3500 0,63640 2
On Lisans 3,2833 1,02648 6
25 Al eans 2,4750 0,80156 4
Total 3,0250 0,92552 12
Lise 3,4500 0,62209 6
On Lisans 3,3500 0,56569 8
25-34 Lisans 3,0790 0,84607 186
Yiksek Lisans 3,1250 0,96815 40
Total 3,1050 0,85446 240
Lise 3,5000 0,85147 9
On Lisans 2,4429 0,89043 7
35-44 Lisans 3,0875 0,82414 96
Yiksek Lisans 3,0727 0,57502 22
Total 3,0791 0,80628 134
Lise 2,7667 0,98928 6
45-54 Lifans . 2,6667 0,86313 9
Yiiksek Lisans 2,7000 . 1
Total 2,7063 0,85203 16
Lise 3,2826 0,83211 23
On Lisans 3,0286 0,89115 21
Total Lisans 3,0610 0,84060 295
Yiiksek Lisans 3,1000 0,83955 63
Total 3,0781 0,84110 402

Tablo 3.91°de yer alan degerler incelendiginde yas ve 6grenim durumu dzelliklerine
gore sosyal ticaret iizerine en yiiksek giiven ilgi puani ortalamasinin (3,5000) 35-44 yas
araligindaki lise mezunu katilimcilara ait oldugu goriilmektedir. Yas ve 6grenim durumu

Ozelliklerine gore sosyal ticaret lizerine en diisiik giiven ilgi puani ortalamasi (2,4429) ise
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35-44 yas araligindaki 6n lisans mezunu katilimcilara ait durumdadir. Buna gore 35-44
yas araligindaki lise mezunu katilimcilarin sosyal ticaret faaliyetlerinde giivene baglh
ilgilerinin yiiksek; 35-44 yas araligindaki 6n lisans mezunu katilimcilarin ise diistik

seviyede oldugu goriilmektedir.

e Yas ve Net Gelir Durumu Ozelliklerine Gore Giiven lgi Puam

Karsilastirmalar

Katilimeilarin yas ve net gelir durumu 6zelliklerine gore giliven ilgi puanlarinin

karsilagtirmalar1 Tablo 3.92’de gosterilmektedir.

Tablo 3.92. Katilimcilarin Giiven ilgi Puanlarinin Yas ve Net Gelir Durumu
Ozelliklerine Gore Karsilastirmalar

Yas Aylik Gelir Ortalama Std. Sapma N
0-2.200 TL 3,1100 0,98933 10
25 Alfr 2.201-4.200 TL 2,9000 : 1
4.201-6.400 TL 2,3000 : 1
Total 3,0250 0,92552 12
0-2.200 TL 3,1600 0,81731 5
2.201-4.200 TL 3,0614 0,90537 127
95.34 4.201-6.400 TL 3,1907 0,78278 75
6.401-8.600 TL 3,1700 0,94317 20
8.601 TL ve lizeri 2,9154 0,64141 13
Total 3,1050 0,85446 240
0-2.200 TL 2,4750 0,97425 4
2.201-4.200 TL 2,9440 0,66149 25
35.44 4.201-6.400 TL 3,0063 0,85438 48
6.401-8.600 TL 3,1118 0,86612 34
8.601 TL ve tizeri 3,4348 0,63719 23
Total 3,0791 0,80628 134
2.201-4.200 TL 1,5000 0,00000 2
4.201-6.400 TL 2,8286 0,88075 7
45-54 6.401-8.600 TL 4,2000 : 1
8.601 TL ve tizeri 2,7167 0,44460 6
Total 2,7063 0,85203 16
0-2.200 TL 2,9895 0,93327 19
2.201-4.200 TL 3,0213 0,87824 155
Total 4.201-6.400 TL 3,0969 0,81571 131
6.401-8.600 TL 3,1527 0,89045 55
8.601 TL ve iizeri 3,1714 0,67256 42
Total 3,0781 0,84110 402

Tablo 3.92’de yer alan degerler incelendiginde yas ve net gelir durumu 6zelliklerine

gore sosyal ticaret iizerine en yiiksek giiven ilgi puani ortalamasinin (4,2000) 45-54 yas
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araliginda 6.401-8.600 TL gelire sahip katilimciya ait oldugu goriilmektedir. Yas ve net
gelir durumu 6zelliklerine gore sosyal ticaret lizerine en diisiik gliven ilgi puan1 ortalamasi
(1,5000) ise 45-54 yas araligindaki 2.201-4.200 TL gelire sahip katilimcilara ait
durumdadir. Buna goére 45-54 yas araligindaki 6.401-8.600 TL gelire sahip katilimcilarin
sosyal ticaret faaliyetlerinde giivene bagl ilgilerinin yiiksek; 45-54 yas araligindaki
2.201-4.200 TL gelire sahip katilimecilarin ise diisiik seviyede oldugu goriilmektedir.

e Cinsiyet ve Ogrenim Durumu Ozelliklerine Gore Giiven ilgi Puan

Karsilastirmalan

Katilimcilarin cinsiyet ve 6grenim durumu 6zelliklerine gore gliven ilgi puanlarinin

karsilastirmalar1 Tablo 3.93’te gosterilmektedir.

Tablo 3.93. Katilimcilarin Giiven ilgi Puanlarinin Cinsiyet ve Ogrenim Durumu
Ozelliklerine Gore Karsilastirmalar

Cinsiyet  Ogrenim Ortalama Std. Sapma N
Lise 3,1500 0,81184 12
On Lisans 2,7667 1,02470 9
Erkek Lisans 2,8069 0,80996 144
Yiksek Lisans 2,7394 0,72065 33
Total 2,8146 0,80496 198
Lise 3,4273 0,86844 11
On Lisans 3,2250 0,76292 12
Kadin Lisans 3,3033 0,79903 151
Yiiksek Lisans 3,4967 0,78936 30
Total 3,3338 0,79703 204
Lise 3,2826 0,83211 23
On Lisans 3,0286 0,89115 21
Total Lisans 3,0610 0,84060 295
Yiiksek Lisans 3,1000 0,83955 63
Total 3,0781 0,84110 402

Tablo 3.93’te yer alan degerler incelendiginde cinsiyet ve Ogrenim durumu
ozelliklerine gore sosyal ticaret lizerine en yiiksek giiven ilgi puani ortalamasinin (3,4967)
yiiksek lisans mezunu kadin katilimcilara ait oldugu goriilmektedir. Cinsiyet ve 6grenim
durumu 6zelliklerine gore sosyal ticaret iizerine en diisiik gliven ilgi puani ortalamasi
(2,7394) ise yiiksek lisans mezunu erkek katilimcilara ait durumdadir. Buna gore yiiksek

lisans mezunu kadin katilimcilarin sosyal ticaret faaliyetlerinde giivene bagl ilgilerinin
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yiiksek; yiiksek lisans mezunu erkek katilimcilarin ise diisiik seviyede oldugu

goriilmektedir.

e Cinsiyet ve Net Gelir Durumu Ozelliklerine Gore Giiven Ilgi Puam

Karsilastirmalan

Katilimcilarin cinsiyet ve net gelir durumu 6zelliklerine gore gliven ilgi puanlarinin

karsilastirmalar1 Tablo 3.94°te gosterilmektedir.

Tablo 3.94. Katilimcilarin Giiven ilgi Puanlarinin Cinsiyet ve Net Gelir Durumu
Ozelliklerine Gore Karsilastirmalari

Cinsiyet  Aylik Gelir Ortalama Std. Sapma N
0-2.200 TL 2,6444 0,93020 9
2.201-4.200 TL 2,6323 0,79826 65
Erkek 4.201-6.400 TL 2,8067 0,81238 60
6.401-8.600 TL 3,0485 0,88605 33
8.601 TL ve lizeri 3,0129 0,58977 31
Total 2,8146 0,80496 198
0-2.200 TL 3,3000 0,86410 10
2.201-4.200 TL 3,3022 0,82829 90
Kadmn 4.201-6.400 TL 3,3423 0,73905 71
6.401-8.600 TL 3,3091 0,89438 22
8.601 TL ve lizeri 3,6182 0,71668 11
Total 3,3338 0,79703 204
0-2.200 TL 2,9895 0,93327 19
2.201-4.200 TL 3,0213 0,87824 155
Total 4.201-6.400 TL 3,0969 0,81571 131
6.401-8.600 TL 3,1527 0,89045 55
8.601 TL ve tizeri 3,1714 0,67256 42
Total 3,0781 0,84110 402

Tablo 3.94’te yer alan degerler incelendiginde cinsiyet ve net gelir durumu
ozelliklerine gore sosyal ticaret {izerine en yiiksek giiven ilgi puani ortalamasinin (3,6182)
aylik 8.601 TL ve iizeri gelire sahip kadin katilimcilara ait oldugu goriilmektedir. Cinsiyet
ve net gelir durumu 6zelliklerine gore sosyal ticaret iizerine en diisiik gliven ilgi puani
ortalamasi (2,6323) ise aylik 2.201-4.200 TL gelire sahip erkek katilimcilara ait
durumdadir. Buna gore 8.601 TL ve iizeri gelire sahip kadin katilimcilarin sosyal ticaret
faaliyetlerinde giivene bagl ilgilerinin yiiksek; 2.201-4.200 TL gelire sahip erkek

katilimcilarin ise diisiik seviyede oldugu goriilmektedir.
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e Ogrenim Durumu ve Net Gelir Durumu Ozelliklerine Gére Giiven Ilgi

Puam Karsilastirmalari

Katilimeilarin 6grenim durumu ve net gelir durumu 6zelliklerine gore giiven ilgi

puanlarinin karsilastirmalar1 Tablo 3.95’te gésterilmektedir.

Tablo 3.95. Katilimcilarm Giiven Ilgi Puanlarinin Ogrenim Durumu ve Net Gelir
Durumu Ozelliklerine Gére Karsilastirmalar

Ogrenim Aylik Gelir Ortalama  Std. Sapma N
0-2.200 TL 3,2500 0,58023 4
2.201-4.200 TL 2,9875 1,14072 8
Lise 4,201-6.400 TL 3,4857 0,75372 7
6.401-8.600 TL 3,5333 0,46188 3
8.601 TL ve tizeri 3,6000 . 1
Total 3,2826 0,83211 23
0-2.200 TL 3,1800 1,06750 10
2.201-4.200 TL 3,2333 0,48854 6
On Lisans 4,201-6.400 TL 2,5333 0,98150 3
6.401-8.600 TL 2,4000 0,70711 2
Total 3,0286 0,89115 21
0-2.200 TL 2,4000 0,71414 5
2.201-4.200 TL 3,0069 0,87117 130
Lisans 4,201-6.400 TL 3,0485 0,77877 97
6.401-8.600 TL 3,2973 0,92451 37
8.601 TL ve tizeri 3,1692 0,74446 26
Total 3,0610 0,84060 295
2.201-4.200 TL 3,1000 1,00995 11
4,201-6.400 TL 3,2500 0,93576 24
Yiksek Lisans 6.401-8.600 TL 2,7692 0,75651 13
8.601 TL ve tizeri 3,1467 0,56678 15
Total 3,1000 0,83955 63
0-2.200 TL 2,9895 0,93327 19
2.201-4.200 TL 3,0213 0,87824 155
Total 4,201-6.400 TL 3,0969 0,81571 131
6.401-8.600 TL 3,1527 0,89045 55
8.601 TL ve tizeri 3,1714 0,67256 42
Total 3,0781 0,84110 402

Tablo 3.95’te yer alan degerler incelendiginde 6grenim durumu ve net gelir durumu
ozelliklerine gore sosyal ticaret {izerine en yiiksek giiven ilgi puani ortalamasinin (3,6000)
lise mezunu aylik 8.601 TL ve tizeri gelire sahip katilimciya ait oldugu goriilmektedir.
Ogrenim durumu ve net gelir durumu 6zelliklerine gore sosyal ticaret {izerine en diisiik

giiven ilgi puani ortalamasi (2,1458) ise 6n lisans mezunu aylik 6.401-8.600 TL ve lisans
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mezunu aylik 0-2.200 TL gelirlere sahip katilimcilara ait durumdadir. Buna gore 8.601
TL ve iizeri gelire sahip lise mezunu katilimcilarin sosyal ticaret faaliyetlerinde giivene
bagl ilgilerinin yiiksek; 6.401-8.600 TL gelire sahip 6n lisans mezunu katilimcilar ile 0-
2.200 TL gelire sahip lisans mezunu katilimcilarin ise diisiik seviyede oldugu

goriilmektedir.
3.6.13.4. Katihmcilarin Deneyim flgi Puanlarina Gore Capraz Tablo Incelemeleri
e Yas ve Cinsiyet Ozelliklerine Gore Deneyim Ilgi Puam Karsilastirmalari

Katilimcilarin  yag ve cinsiyet oOzelliklerine gore deneyim ilgi puanlariin

karsilastirmalar1 Tablo 3.96°da gosterilmektedir.

Tablo 3.96. Katilimcilarin Deneyim Ilgi Puanlarinin Yas ve Cinsiyet Ozelliklerine Gore
Karsilagtirmalari

Yas Cinsiyet Ortalama Std. Sapma N
Erkek 3,4375 0,63328 4
25 Al Kadin 3,9219 0,67459 8
Total 3,7604 0,67516 12
Erkek 3,0000 0,71430 108
25-34 Kadin 3,5218 0,65263 132
Total 3,2870 0,72770 240
Erkek 3,1010 0,85067 78
35-44 Kadin 3,3460 0,65366 56
Total 3,2034 0,78125 134
Erkek 2,6406 0,70216 8
45-54 Kadin 2,8281 0,60481 8
Total 2,7344 0,64043 16
Erkek 3,0341 0,77175 198
Total Kadin 3,4620 0,67018 204
Total 3,2512 0,75223 402

Tablo 3.96’da yer alan degerler incelendiginde yas ve cinsiyet 6zelliklerine gore
sosyal ticaret lizerine en yiiksek deneyim ilgi puani ortalamasmin (3,9219) 25 yas
altindaki kadin katilimcilara ait oldugu goriilmektedir. Yas ve cinsiyet 6zelliklerine gore
sosyal ticaret tizerine en diisitk deneyim ilgi puani ortalamasi (2,6406) ise 45-54 yas
araligindaki erkek katilimcilara ait durumdadir. Buna gore 25 yas altindaki kadin
katilimcilarin sosyal ticaret faaliyetlerinde deneyime bagh ilgilerinin yiiksek; 45-54 yas

araligindaki erkek katilimcilarin ise diisiik seviyede oldugu goriilmektedir.
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e Yas ve Ogrenim Durumu Ozelliklerine Gére Deneyim ilgi Puam

Karsilastirmalar

Katilimcilarin yas ve 6grenim durumu 6zelliklerine gore deneyim ilgi puanlarinin

karsilagtirmalar1 Tablo 3.97°de gosterilmektedir.

Tablo 3.97. Katilimcilarm Deneyim Ilgi Puanlarinin Yas ve Ogrenim Durumu
Ozelliklerine Gore Karsilastirmalari

Yas Ogrenim Ortalama Std. Sapma N
Lise 4,4375 0,79550 2
On Lisans 3,9375 0,43120 6
25 Ala Lisans 3,1563 0,54367 4
Total 3,7604 0,67516 12
Lise 3,1667 0,81650 6
On Lisans 3,6250 0,61237 8
25-34 Lisans 3,2702 0,73033 186
Yiiksek Lisans 3,3156 0,73106 40
Total 3,2870 0,72770 240
Lise 3,0833 1,25779 9
On Lisans 2,9821 0,83675 7
35-44 Lisans 3,2201 0,78194 96
Yiksek Lisans 3,2500 0,52042 22
Total 3,2034 0,78125 134
Lise 2,7708 0,84193 6
45-54 Llfans . 2,8194 0,44243 9
Yiiksek Lisans 1,7500 . 1
Total 2,7344 0,64043 16
Lise 3,1413 1,05280 23
On Lisans 3,5000 0,73845 21
Total Lisans 3,2386 0,74010 295
Yiiksek Lisans 3,2679 0,68313 63
Total 3,2512 0,75223 402

Tablo 3.97°de yer alan degerler incelendiginde yas ve 6grenim durumu 6zelliklerine
gore sosyal ticaret {izerine en yiiksek deneyim ilgi puani ortalamasinin (4,4375) 25 yas
altindaki lise mezunu katilimcilara ait oldugu goriilmektedir. Yas ve 6grenim durumu
ozelliklerine gore sosyal ticaret iizerine en diisiikk deneyim ilgi puani ortalamasi (1,7500)
ise 45-54 yas araligindaki yiiksek lisans mezunu katilimciya ait durumdadir. Buna gore

25 yas altindaki lise mezunu katilimeilarin sosyal ticaret faaliyetlerinde deneyime bagl
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ilgilerinin yiiksek; 45-54 yas araligindaki yiiksek lisans mezunu katilimcilarin ise diigiik

seviyede oldugu goriilmektedir.

e Yas ve Net Gelir Durumu Ozelliklerine Gore Deneyim ilgi Puam

Karsilastirmalan

Katilimcilarin yas ve net gelir durumu 6zelliklerine gére deneyim ilgi puanlarinin

karsilastirmalar1 Tablo 3.98’de gésterilmektedir.

Tablo 3.98. Katilimcilarin Deneyim Ilgi Puanlarmin Yas ve Net Gelir Durumu
Ozelliklerine Gore Karsilastirmalari

Yas Aylik Gelir Ortalama Std. Sapma N
0-2.200 TL 3,8375 0,67969 10
2.201-4.200 TL 3,8750 : 1

Al 501-6.400 TL 2,8750 . 1
Total 3,7604 0,67516 12
0-2.200 TL 3,2500 1,07165 5
2.201-4.200 TL 3,3376 0,70996 127

2534 4.201-6.400 TL 3,2817 0,71692 75
6.401-8.600 TL 3,1313 0,70065 20
8.601 TL ve lizeri 3,0769 0,89927 13
Total 3,2870 0,72770 240
0-2.200 TL 2,6250 1,03582 4
2.201-4.200 TL 3,2450 0,71941 25

35-44 4.201-6.400 TL 3,1276 0,81805 48
6.401-8.600 TL 3,2132 0,72856 34
8.601 TL ve lizeri 3,4022 0,79769 23
Total 3,2034 0,78125 134
2.201-4.200 TL 1,7500 0,17678 2
4.201-6.400 TL 3,0893 0,38672 7

45-54 6.401-8.600 TL 3,7500 : 1
8.601 TL ve tizeri 2,4792 0,44312 6
Total 2,7344 0,64043 16
0-2.200 TL 3,4276 0,95408 19
2.201-4.200 TL 3,3056 0,72680 155

Total 4.201-6.400 TL 3,2118 0,74063 131
6.401-8.600 TL 3,1932 0,71030 55
8.601 TL ve tizeri 3,1696 0,83958 42

Total 3,2512 0,75223 402
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Tablo 3.98’de yer alan degerler incelendiginde yas ve net gelir durumu 6zelliklerine
gore sosyal ticaret {izerine en yiiksek deneyim ilgi puani ortalamasinin (3,8750) 25 yas
altinda 2.201-4.200 TL gelire sahip katilimciya ait oldugu goriilmektedir. Yas ve net gelir
durumu 6zelliklerine gore sosyal ticaret iizerine en diisiik deneyim ilgi puani ortalamasi
(1,7500) ise 45-54 yas araligindaki 2.201-4.200 TL gelire sahip katilimcilara ait
durumdadir. Buna gore 25 yas altinda 2.201-4.200 TL gelire sahip katilimcilarin sosyal
ticaret faaliyetlerinde deneyime bagli ilgilerinin yiiksek; 45-54 yas araligindaki 2.201-
4.200 TL gelire sahip katilimcilarin ise diisiik seviyede oldugu goriilmektedir.

e Cinsiyet ve Ogrenim Durumu Ozelliklerine Gére Deneyim Ilgi Puam

Karsilastirmalari

Katilimcilarin cinsiyet ve Ogrenim durumu ozelliklerine gore deneyim ilgi

puanlarmin karsilastirmalar1 Tablo 3.99°da gosterilmektedir.

Tablo 3.99. Katilimcilarin Deneyim Ilgi Puanlarmin Cinsiyet ve Ogrenim Durumu
Ozelliklerine Gore Karsilastirmalari

Cinsiyet Ogrenim Ortalama Std. Sapma N
Lise 2,9688 1,06217 12
On Lisans 3,2083 0,86828 9
Erkek Lisans 3,0278 0,77514 144
Yiiksek Lisans 3,0379 0,62849 33
Total 3,0341 0,77175 198
Lise 3,3295 1,05959 11
On Lisans 3,7187 0,56690 12
Kadin Lisans 3,4396 0,64612 151
Yiiksek Lisans 3,5208 0,65987 30
Total 3,4620 0,67018 204
Lise 3,1413 1,05280 23
On Lisans 3,5000 0,73845 21
Total Lisans 3,2386 0,74010 295
Yiiksek Lisans 3,2679 0,68313 63
Total 3,2512 0,75223 402

Tablo 3.99°da yer alan degerler incelendiginde cinsiyet ve 6grenim durumu
ozelliklerine gore sosyal ticaret iizerine en yiiksek deneyim ilgi puani ortalamasinin
(3,7187) 6n lisans mezunu kadin katilimcilara ait oldugu goriilmektedir. Cinsiyet ve
ogrenim durumu Ozelliklerine gore sosyal ticaret lizerine en disiik deneyim ilgi puani

ortalamasi (2,9688) ise lise mezunu erkek katilimcilara ait durumdadir. Buna gére 6n
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lisans mezunu kadin katilimcilarin sosyal ticaret faaliyetlerinde deneyime bagli ilgilerinin

yiiksek; lise mezunu erkek katilimcilarin ise diisiik seviyede oldugu goriilmektedir.

e Cinsiyet ve Net Gelir Durumu Ozelliklerine Gore Deneyim Ilgi Puam

Karsilastirmalan

Katilimcilarin cinsiyet ve net gelir durumu oOzelliklerine goére deneyim ilgi

puanlarinin karsilastirmalar1 Tablo 3.100°de gosterilmektedir.

Tablo 3.100. Katilimcilarin Deneyim Ilgi Puanlarinin Cinsiyet ve Net Gelir Durumu
Ozelliklerine Gore Karsilastirmalari

Cinsiyet  Aylik Gelir Ortalama Std. Sapma N
0-2.200 TL 2,8750 0,90355 9
2.201-4.200 TL 3,0308 0,72417 65
Erkek 4.201-6.400 TL 2,9812 0,80116 60
6.401-8.600 TL 3,1250 0,72887 33
8.601 TL ve lizeri 3,0927 0,84839 31
Total 3,0341 0,77175 198
0-2.200 TL 3,9250 0,71734 10
2.201-4.200 TL 3,5042 0,66473 90
Kadmn 4.201-6.400 TL 3,4067 0,62739 71
6.401-8.600 TL 3,2955 0,68525 22
8.601 TL ve lizeri 3,3864 0,81289 11
Total 3,4620 0,67018 204
0-2.200 TL 3,4276 0,95408 19
2.201-4.200 TL 3,3056 0,72680 155
Total 4.201-6.400 TL 3,2118 0,74063 131
6.401-8.600 TL 3,1932 0,71030 55
8.601 TL ve lizeri 3,1696 0,83958 42
Total 3,2512 0,75223 402

Tablo 3.100’de yer alan degerler incelendiginde cinsiyet ve net gelir durumu
Ozelliklerine gore sosyal ticaret iizerine en yiiksek deneyim ilgi puani ortalamasinin
(3,9250) aylik 0-2.200 TL gelire sahip kadin katilimcilara ait oldugu goriilmektedir.
Cinsiyet ve net gelir durumu 6zelliklerine gore sosyal ticaret iizerine en diisikk deneyim
ilgi puani ortalamasi (2,8750) ise aylik 0-2.200 TL gelire sahip erkek katilimcilara ait
durumdadir. Buna gore 0-2.200 TL gelire sahip kadin katilimcilarin sosyal ticaret
faaliyetlerinde deneyime bagl ilgilerinin yiiksek; 0-2.200 TL gelire sahip erkek

katilimcilarin ise diisiik seviyede oldugu goriilmektedir.
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e Ogrenim Durumu ve Net Gelir Durumu Ozelliklerine Gére Deneyim lgi

Puam Karsilastirmalari

Katilimcilarin 6grenim durumu ve net gelir durumu 6zelliklerine goére deneyim ilgi

puanlarinin karsilastirmalar1 Tablo 3.101°de gosterilmektedir.

Tablo 3.101. Katilimeilari Deneyim Ilgi Puanlarinin Ogrenim Durumu ve Net Gelir
Durumu Ozelliklerine Gére Karsilastirmalar

Ogrenim Aylik Gelir Ortalama  Std. Sapma N
0-2.200 TL 3,6250 1,29904 4
2.201-4.200 TL 3,2656 1,12090 8
Lise 4,201-6.400 TL 2,8750 1,05820 7
6.401-8.600 TL 2,8750 0,99216 3
8.601 TL ve tizeri 2,8750 . 1
Total 3,1413 1,05280 23
0-2.200 TL 3,6625 0,83135 10
2.201-4.200 TL 3,4375 0,58497 6
On Lisans 4,201-6.400 TL 3,4167 0,56366 3
6.401-8.600 TL 3,0000 1,23744 2
Total 3,5000 0,73845 21
0-2.200 TL 2,8000 0,77862 5
2.201-4.200 TL 3,2981 0,70597 130
Lisans 4.201-6.400 TL 3,2049 0,72779 97
6.401-8.600 TL 3,2601 0,75426 37
8.601 TL ve iizeri 3,1202 0,91821 26
Total 3,2386 0,74010 295
2.201-4.200 TL 3,3523 0,80004 11
4,201-6.400 TL 3,3125 0,72043 24
Yiksek Lisans 6.401-8.600 TL 3,1058 0,46728 13
8.601 TL ve tizeri 3,2750 0,73223 15
Total 3,2679 0,68313 63
0-2.200 TL 3,4276 0,95408 19
2.201-4.200 TL 3,3056 0,72680 155
Total 4,201-6.400 TL 3,2118 0,74063 131
6.401-8.600 TL 3,1932 0,71030 55
8.601 TL ve tizeri 3,1696 0,83958 42
Total 3,2512 0,75223 402

Tablo 3.101°de yer alan degerler incelendiginde 6grenim durumu ve net gelir

durumu oOzelliklerine gore sosyal ticaret iizerine en yiiksek deneyim ilgi puanm

ortalamasinin (3,6625) 6n lisans mezunu aylik 0-2.200 TL gelire sahip katilimcilara ait
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oldugu goriilmektedir. Ogrenim durumu ve net gelir durumu 6zelliklerine gore sosyal
ticaret iizerine en diisitk deneyim ilgi puan1 ortalamasi (2,8000) ise lisans mezunu aylik
0-2.200 TL gelire sahip katilimcilara ait durumdadir. Buna gore 0-2.200 TL gelire sahip
on lisans mezunu katilimcilarin sosyal ticaret faaliyetlerinde deneyime bagl ilgilerinin
yiiksek; 0-2.200 TL gelire sahip lisans mezunu katilimcilarin ise diisiik seviyede oldugu

goriilmektedir.
3.6.13.5. Katiimcilarm Uriin flgi Puanlarina Gore Capraz Tablo incelemeleri
e Yas ve Cinsiyet Ozelliklerine Gore Uriin ilgi Puami Karsilastirmalan

Katilimcilarin  yag ve cinsiyet Ozelliklerine gore iiriin ilgi puanlarinin

karsilastirmalar1 Tablo 3.102°de gosterilmektedir.

Tablo 3.102. Katilimeilarin Uriin ilgi Puanlarinin Yas ve Cinsiyet Ozelliklerine Gore
Karsilastirmalari

Yas Cinsiyet Ortalama Std. Sapma N
Erkek 2,2917 0,59900 4
25 Al Kadin 3,3750 0,71686 8
Total 3,0139 0,84225 12
Erkek 2,4923 0,81947 108
25-34 Kadin 2,7664 0,73989 132
Total 2,6431 0,78701 240
Erkek 2,4252 0,85011 78
35-44 Kadin 2,5833 0,72683 56
Total 2,4913 0,80187 134
Erkek 2,1250 0,72237 8
45-54 Kadin 2,0000 0,57044 8
Total 2,0625 0,63209 16
Erkek 2,4470 0,82294 198
Total Kadin 2,7100 0,75441 204
Total 2,5804 0,79884 402

Tablo 3.102°de yer alan degerler incelendiginde yas ve cinsiyet 6zelliklerine gore
sosyal ticaret lizerine en yiiksek {iriin ilgi puani ortalamasinin (3,3750) 25 yas altindaki
kadin katilimcilara ait oldugu goriilmektedir. Yas ve cinsiyet 6zelliklerine gore sosyal
ticaret tizerine en diisiik {irlin ilgi puani ortalamasi (2,0000) ise 45-54 yas araligindaki

kadin katilimcilara ait durumdadir. Buna gére 25 yas altindaki kadin katilimcilarin sosyal
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ticaret faaliyetlerinde iiriine bagl ilgilerinin yliksek; 45-54 yas araligindaki kadin

katilimcilarin ise diisiik seviyede oldugu goriilmektedir.

e Yas ve Ogrenim Durumu Ozelliklerine Gore Uriin ilgi Puam

Karsilastirmalan

Katilimcilarin yas ve 6grenim durumu ozelliklerine gore iirlin ilgi puanlarinin

karsilastirmalar1 Tablo 3.103’te gosterilmektedir.

Tablo 3.103. Katilimeilarin Uriin ilgi Puanlarmin Yas ve Ogrenim Durumu
Ozelliklerine Gore Karsilastirmalari

Yas Ogrenim Ortalama Std. Sapma N
Lise 2,8333 0,94281 2
On Lisans 3,4167 0,82832 6
25AlL | eans 25000 0,68041 4
Total 3,0139 0,84225 12
Lise 2,8056 0,93937 6
On Lisans 2,8958 0,48744 8
25-34 Lisans 2,6290 0,79549 186
Yiksek Lisans 2,6333 0,78736 40
Total 2,6431 0,78701 240
Lise 2,8704 1,17195 9
On Lisans 2,3095 0,69007 7
35-44 Lisans 2,5139 0,81027 96
Yiiksek Lisans 2,2955 0,57259 22
Total 2,4913 0,80187 134
Lise 2,4167 0,70514 6
4554 Lifans . 1,9444 0,43301 9
Yiksek Lisans 1,0000 . 1
Total 2,0625 0,63209 16
Lise 2,7319 0,94380 23
On Lisans 2,8492 0,77263 21
Total Lisans 2,5689 0,79715 295
Yiiksek Lisans 2,4894 0,75067 63
Total 2,5804 0,79884 402

Tablo 3.103’te yer alan degerler incelendiginde yas ve Ogrenim durumu
ozelliklerine gore sosyal ticaret {izerine en yiiksek iiriin ilgi puani ortalamasinin (3,4167)
25 yas altindaki 6n lisans mezunu katilimeilara ait oldugu goriilmektedir. Yas ve 6grenim

durumu Ozelliklerine gore sosyal ticaret iizerine en diisiik iirlin ilgi puani ortalamasi
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(1,0000) ise 45-54 yas araligindaki yiiksek lisans mezunu katilimciya ait durumdadir.
Buna gore 25 yas altindaki 6n lisans mezunu katilimcilarin sosyal ticaret faaliyetlerinde
tirtine bagl ilgilerinin yiiksek; 45-54 yas araligindaki yiiksek lisans mezunu katilimcilarin

ise diisiik seviyede oldugu goriilmektedir.

e Yas ve Net Gelir Durumu Ozelliklerine Gore Uriin ilgi Puam

Karsilastirmalar

Katilimeilarin yas ve net gelir durumu ozelliklerine gore {irlin ilgi puanlarinin

karsilagtirmalar1 Tablo 3.104’te gosterilmektedir.

Tablo 3.104. Katilimcilarin Uriin ilgi Puanlarmin Yas ve Net Gelir Durumu
Ozelliklerine Gore Karsilastirmalari

Yas Aylik Gelir Ortalama Std. Sapma N
0-2.200 TL 3,1000 0,88262 10
2.201-4.200 TL 2,1667 : 1

25 Al 4.201-6.400 TL 3,0000 : 1
Total 3,0139 0,84225 12
0-2.200 TL 3,4667 1,02334 5
2.201-4.200 TL 2,6667 0,80836 127

2534 4.201-6.400 TL 2,6733 0,68249 75
6.401-8.600 TL 2,4667 0,78472 20
8.601 TL ve lizeri 2,1923 0,84395 13
Total 2,6431 0,78701 240
0-2.200 TL 2,0417 0,72489 4
2.201-4.200 TL 2,4533 0,84234 25

35-44 4.201-6.400 TL 2,5278 0,75975 48
6.401-8.600 TL 2,5196 0,78256 34
8.601 TL ve tizeri 2,4928 0,92042 23
Total 2,4913 0,80187 134
2.201-4.200 TL 1,7500 0,11785 2
4.201-6.400 TL 2,3571 0,79015 7

45-54 6.401-8.600 TL 2,0000 : 1
8.601 TL ve tizeri 1,8333 0,47140 6
Total 2,0625 0,63209 16
0-2.200 TL 2,9737 0,98955 19
2.201-4.200 TL 2,6172 0,81410 155

Total 4.201-6.400 TL 2,6056 0,71558 131
6.401-8.600 TL 2,4909 0,77208 55
8.601 TL ve tizeri 2,3056 0,86400 42

Total 2,5804 0,79884 402
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Tablo 3.104’te yer alan degerler incelendiginde yas ve net gelir durumu
ozelliklerine gore sosyal ticaret iizerine en yiiksek iiriin ilgi puani ortalamasinin (3,4667)
25-34 yas araliginda 0-2.200 TL gelire sahip katilimcilara ait oldugu goriilmektedir. Yas
ve net gelir durumu 6zelliklerine gére sosyal ticaret lizerine en diisiik {iriin ilgi puam
ortalamasi (1,7500) ise 45-54 yas araligindaki 2.201-4.200 TL gelire sahip katilimcilara
ait durumdadir. Buna gore 25-34 yas araliginda 0-2.200 TL gelire sahip katilimcilarin
sosyal ticaret faaliyetlerinde tiriine bagli ilgilerinin yiiksek; 45-54 yas araligindaki 2.201-
4.200 TL gelire sahip katilimcilarin ise diisiik seviyede oldugu goriilmektedir.

e Cinsiyet ve Ogrenim Durumu Ozelliklerine Gore Uriin Ilgi Puam

Karsilastirmalari

Katilimeilarin cinsiyet ve 6grenim durumu 6zelliklerine gore iirtin ilgi puanlarinin

karsilagtirmalar1 Tablo 3.105’te gosterilmektedir.

Tablo 3.105. Katilimeilarin Uriin ilgi Puanlarmin Cinsiyet ve Ogrenim Durumu
Ozelliklerine Gore Karsilastirmalari

Cinsiyet Ogrenim Ortalama Std. Sapma N
Lise 2,5417 1,00786 12
On Lisans 2,4259 0,75051 9
Erkek Lisans 2,5012 0,84053 144
Yiiksek Lisans 2,1818 0,65797 33
Total 2,4470 0,82294 198
Lise 2,9394 0,86690 11
On Lisans 3,1667 0,64745 12
Kadmn Lisans 2,6336 0,75056 151
Yiiksek Lisans 2,8278 0,70776 30
Total 2,7100 0,75441 204
Lise 2,7319 0,94380 23
On Lisans 2,8492 0,77263 21
Total Lisans 2,5689 0,79715 295
Yiiksek Lisans 2,4894 0,75067 63
Total 2,5804 0,79884 402

Tablo 3.105’te yer alan degerler incelendiginde cinsiyet ve O0grenim durumu
ozelliklerine gore sosyal ticaret {izerine en yiiksek iiriin ilgi puani ortalamasinin (3,1667)
on lisans mezunu kadin katilimecilara ait oldugu goriilmektedir. Cinsiyet ve 6grenim

durumu Ozelliklerine gore sosyal ticaret iizerine en diisiik iirlin ilgi puani ortalamasi
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(2,1818) ise yiiksek lisans mezunu erkek katilimcilara ait durumdadir. Buna gore 6n lisans
mezunu kadin katilimcilarin sosyal ticaret faaliyetlerinde iiriine bagl ilgilerinin yiiksek;

yiiksek lisans mezunu erkek katilimecilarin ise diisiik seviyede oldugu goriilmektedir.

e Cinsiyet ve Net Gelir Durumu Ozelliklerine Gére Uriin ilgi Puam

Karsilastirmalar

Katilimcilarin cinsiyet ve net gelir durumu 6zelliklerine gore {iriin ilgi puanlarinin

karsilagtirmalar1 Tablo 3.106°da gosterilmektedir.

Tablo 3.106. Katilimcilarin Uriin ilgi Puanlarinin Cinsiyet ve Net Gelir Durumu
Ozelliklerine Gore Karsilastirmalari

Cinsiyet  Aylik Gelir Ortalama Std. Sapma N
0-2.200 TL 2,3704 0,93459 9
2.201-4.200 TL 2,5154 0,86287 65
Erkek 4.201-6.400 TL 2,4889 0,71166 60
6.401-8.600 TL 2,5202 0,86978 33
8.601 TL ve lizeri 2,1667 0,84875 31
Total 2,4470 0,82294 198
0-2.200 TL 3,5167 0,70031 10
2.201-4.200 TL 2,6907 0,77353 90
Kadmn 4.201-6.400 TL 2,7042 0,70890 71
6.401-8.600 TL 2,4470 0,61375 22
8.601 TL ve lizeri 2,6970 0,81928 11
Total 2,7100 0,75441 204
0-2.200 TL 2,9737 0,98955 19
2.201-4.200 TL 2,6172 0,81410 155
Total 4.201-6.400 TL 2,6056 0,71558 131
6.401-8.600 TL 2,4909 0,77208 55
8.601 TL ve tizeri 2,3056 0,86400 42
Total 2,5804 0,79884 402

Tablo 3.106’da yer alan degerler incelendiginde cinsiyet ve net gelir durumu
ozelliklerine gore sosyal ticaret lizerine en yiiksek iiriin ilgi puani ortalamasinin (3,5167)
aylik 0-2.200 TL gelire sahip kadmn katilimcilara ait oldugu goriilmektedir. Cinsiyet ve
net gelir durumu o6zelliklerine gore sosyal ticaret iizerine en diisik Uriin ilgi puani
ortalamasi (2,1667) ise aylik 8.601 TL ve iizeri gelire sahip erkek katilimcilara ait

durumdadir. Buna gore 0-2.200 TL gelire sahip kadin katilimcilarin sosyal ticaret
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faaliyetlerinde iiriine bagli ilgilerinin yiiksek; 8.601 TL ve {izeri gelire sahip erkek

katilimcilarin ise diisiik seviyede oldugu goriilmektedir.

e Ogrenim Durumu ve Net Gelir Durumu Ozelliklerine Gére Uriin Ilgi Puam

Karsilastirmalan

Katilimcilarin 6grenim durumu ve net gelir durumu 6zelliklerine gore tirtin ilgi

puanlarinin karsilastirmalar1 Tablo 3.107°de gosterilmektedir.

Tablo 3.107. Katilimeilarin Uriin ilgi Puanlarinin Ogrenim Durumu ve Net Gelir
Durumu Ozelliklerine Gére Karsilastirmalari

Ogrenim Aylik Gelir Ortalama  Std. Sapma N
0-2.200 TL 3,2500 1,09291 4
2.201-4.200 TL 2,5833 0,78174 8
Lise 4.201-6.400 TL 2,7619 0,97114 7
6.401-8.600 TL 2,5000 1,50000 3
8.601 TL ve tizeri 2,3333 . 1
Total 2,7319 0,94380 23
0-2.200 TL 3,0833 0,97579 10
2.201-4.200 TL 2,7778 0,36004 6
On Lisans 4.201-6.400 TL 2,6667 0,33333 3
6.401-8.600 TL 2,1667 0,94281 2
Total 2,8492 0,77263 21
0-2.200 TL 2,5333 1,00968 5
2.201-4.200 TL 2,6141 0,83166 130
Lisans 4.201-6.400 TL 2,5756 0,68127 97
6.401-8.600 TL 2,5450 0,78238 37
8.601 TL ve tizeri 2,3590 1,00961 26
Total 2,5689 0,79715 295
2.201-4.200 TL 2,5909 0,87991 11
4.201-6.400 TL 2,6736 0,82749 24
Yiiksek Lisans 6.401-8.600 TL 2,3846 0,59855 13
8.601 TL ve iizeri 2,2111 0,59250 15
Total 2,4894 0,75067 63
0-2.200 TL 2,9737 0,98955 19
2.201-4.200 TL 2,6172 0,81410 155
Total 4.201-6.400 TL 2,6056 0,71558 131
6.401-8.600 TL 2,4909 0,77208 55
8.601 TL ve iizeri 2,3056 0,86400 42
Total 2,5804 0,79884 402
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Tablo 3.107°de yer alan degerler incelendiginde 6grenim durumu ve net gelir
durumu 6zelliklerine gore sosyal ticaret lizerine en yiiksek iriin ilgi puani ortalamasinin
(3,2500) lise mezunu aylik 0-2.200 TL gelire sahip katilmcilara ait oldugu
goriilmektedir. Ogrenim durumu ve net gelir durumu 6zelliklerine gore sosyal ticaret
tizerine en diisiik tirlin ilgi puani ortalamasi (2,1667) ise 6n lisans mezunu aylik 6.401-
8.600 TL gelire sahip katilimcilara ait durumdadir. Buna gore 0-2.200 TL gelire sahip
lise mezunu katilimcilarin sosyal ticaret faaliyetlerinde {irline bagl ilgilerinin yiiksek;
6.401-8.600 TL gelire sahip 6n lisans mezunu katilimcilarin ise disiik seviyede oldugu

goriilmektedir.
3.6.13.6. Katihmeilarin Tercih flgi Puanlarina Gére Capraz Tablo Incelemeleri

e Yas ve Cinsiyet Ozelliklerine Gore Tercih ilgi Puam Karsilastirmalari

Katilimecilarin  yag ve cinsiyet oOzelliklerine gore tercih ilgi puanlarinin

karsilastirmalar1 Tablo 3.108’de gosterilmektedir.

Tablo 3.108. Katilimcilarin Tercih ilgi Puanlarinin Yas ve Cinsiyet Ozelliklerine Gore
Karsilagtirmalari

Yas Cinsiyet Ortalama Std. Sapma N
Erkek 3,5833 1,03190 4
25 Al Kadin 4.0833 0,75066 8
Total 3,9167 0,84238 12
Erkek 2,8364 1,05753 108
25-34 Kadin 3,5758 0,92747 132
Total 3,2431 1,05264 240
Erkek 2,7735 0,97811 78
35-44 Kadin 3,5060 1,02886 56
Total 3,0796 1,05977 134
Erkek 2,6250 0,82496 8
45-54 Kadin 2,5833 1,10913 8
Total 2,6042 0,94453 16
Erkek 2,8182 1,01791 198
Total Kadin 3,5376 0,97601 204
Total 3,1833 1,05875 402

Tablo 3.108’de yer alan degerler incelendiginde yas ve cinsiyet 6zelliklerine gore
sosyal ticaret lizerine en yiiksek tercih ilgi puani ortalamasinin (4,0833) 25 yas altindaki

kadin katilimcilara ait oldugu goriilmektedir. Yas ve cinsiyet 6zelliklerine gore sosyal
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ticaret lizerine en diisiik tercih ilgi puani ortalamasi (2,5833) ise 45-54 yas araligindaki
kadin katilimcilara ait durumdadir. Buna gore 25 yas altindaki kadin katilimeilarin sosyal
ticaret faaliyetlerinde tercihe bagh ilgilerinin yiiksek; 45-54 yas araligindaki kadin

katilimeilarin ise diisiik seviyede oldugu goriilmektedir.

e Yas ve Ogrenim Durumu Ozelliklerine Gére Tercih ilgi Puam

Karsilastirmalar

Katilimcilarin yas ve 6grenim durumu O6zelliklerine gore tercih ilgi puanlariin

karsilagtirmalar1 Tablo 3.109’da gosterilmektedir.

Tablo 3.109. Katilimcilarin Tercih ilgi Puanlarinin Yas ve Ogrenim Durumu
Ozelliklerine Gore Karsilastirmalari

Yas Ogrenim Ortalama Std. Sapma N
Lise 3,6667 0,00000 2
On Lisans 45000 0,69121 6
25 Alu Lisans 3,1667 0,57735 4
Total 3,9167 0,84238 12
Lise 3,6111 0,95258 6
On Lisans 3,9167 0,86831 8
25-34 Lisans 3,2348 1,06563 186
Yiiksek Lisans 3,0917 1,00706 40
Total 3,2431 1,05264 240
Lise 3,1111 1,22474 9
On Lisans 3,2381 1,65232 7
35-44 Lisans 3,0556 1,03468 96
Yiiksek Lisans 3,1212 0,95144 22
Total 3,0796 1,05977 134
Lise 2,3889 0,99815 6
45-54 Llfans . 2,6667 0,97183 9
Yiiksek Lisans 3,3333 . 1
Total 2,6042 0,94453 16
Lise 3,1014 1,10296 23
On Lisans 3,8571 1,20909 21
Total Lisans 3,1582 1,05078 295
Yiiksek Lisans 3,1058 0,97243 63
Total 3,1833 1,05875 402

Tablo 3.109°da yer alan degerler incelendiginde yas ve Ogrenim durumu

Ozelliklerine gore sosyal ticaret tizerine en yiiksek tercih ilgi puani ortalamasinin (4,5000)
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25 yas altindaki 6n lisans mezunu katilimcilara ait oldugu goriilmektedir. Yas ve 6grenim
durumu 6zelliklerine gore sosyal ticaret iizerine en diisiik tercih ilgi puani ortalamasi
(2,3889) ise 45-54 yas araligindaki lise mezunu katilimcilara ait durumdadir. Buna goére
25 yas altindaki 6n lisans mezunu katilimeilarin sosyal ticaret faaliyetlerinde tercihe bagh
ilgilerinin yiiksek; 45-54 yas araligindaki lise mezunu katilimcilarin ise diisiik seviyede

oldugu goriilmektedir.

e Yas ve Net Gelir Durumu Ozelliklerine Gore Tercih Ilgi Puam

Karsilastirmalan

Katilimcilarin yas ve net gelir durumu 6zelliklerine gore tercih ilgi puanlarinin

karsilastirmalar1 Tablo 3.110°da gosterilmektedir.

Tablo 3.110. Katilimeilarin Tercih ilgi Puanlarinin Yas ve Net Gelir Durumu
Ozelliklerine Gore Karsilastirmalar

Yas Aylik Gelir Ortalama Std. Sapma N
0-2.200 TL 40333 0,86709 10
2.201-4.200 TL 3.6667 . 1

25 Al ) 01-6.400 TL 3.0000 . 1
Total 3.9167 0,84238 12
0-2.200 TL 41333 0.76739 5
2.201-4.200 TL 3.3570 1.06175 127

Jeaq 42016400 TL 3.1644 1,00206 75
6.401-8.600 TL 3.1000 0,91191 20
8.601 TL ve iizeri 2 4615 1.15099 13
Total 3.2431 105264 240
0-2.200 TL 3.1667 1.66667 4
2.201-4.200 TL 3.2267 1,03064 25

seaq 42016400 TL 3.0694 1.07400 48
6.401-8.600 TL 3.0490 0,93251 34
8.601 TL ve iizeri 29710 120148 23
Total 3.0796 1.05977 134
2.201-4.200 TL 11667 0,23570 2
4.201-6.400 TL 27619 0.83254 7

4554  6.401-8.600 TL 4,0000 . 1
8.601 TL ve iizeri 2 6667 0,76012 6
Total 2 6042 0.94453 16
0-2.200 TL 3.8772 1,05532 19
2.201-4.200 TL 3.3097 107316 155

o 42016400 TL 3.1069 101465 131
6.401-8.600 TL 3.0848 0.91674 55
8.601 TL ve iizeri 27698 113455 42

Total 3,1833 1,05875 402
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Tablo 3.110’da yer alan degerler incelendiginde yas ve net gelir durumu
ozelliklerine gore sosyal ticaret lizerine en yliksek tercih ilgi puani ortalamasinin (4,1333)
25-34 yas araliginda 0-2.200 TL gelire sahip katilimcilara ait oldugu goriilmektedir. Yas
ve net gelir durumu 6zelliklerine gére sosyal ticaret lizerine en diisiik tercih ilgi puani
ortalamasi (1,1667) ise 45-54 yas araligindaki 2.201-4.200 TL gelire sahip katilimcilara
ait durumdadir. Buna gore 25-34 yas araliginda 0-2.200 TL gelire sahip katilimcilarin
sosyal ticaret faaliyetlerinde tercihe bagh ilgilerinin yiiksek; 45-54 yas araligindaki
2.201-4.200 TL gelire sahip katilimcilarin ise diisiik seviyede oldugu goriilmektedir.

e Cinsiyet ve Ogrenim Durumu Ozelliklerine Gore Tercih ilgi Puam

Karsilastirmalari

Katilimcilarin cinsiyet ve Ogrenim durumu Ozelliklerine gore tercih ilgi

puanlarmin karsilastirmalar: Tablo 3.111°de gosterilmektedir.

Tablo 3.111. Katilimeilarin Tercih Ilgi Puanlarinin Cinsiyet ve Ogrenim Durumu
Ozelliklerine Gore Karsilastirmalari

Cinsiyet Ogrenim Ortalama Std. Sapma N
Lise 2,8889 0,99832 12
On Lisans 3,5185 1,59087 9
Erkek Lisans 2,8056 1,00000 144
Yiiksek Lisans 2,6566 0,87593 33
Total 2,8182 1,01791 198
Lise 3,3333 1,21106 11
On Lisans 41111 0,80821 12
Kadin Lisans 3,4945 0,98872 151
Yiiksek Lisans 3,6000 0,83230 30
Total 3,56376 0,97601 204
Lise 3,1014 1,10296 23
On Lisans 3,8571 1,20909 21
Total Lisans 3,1582 1,05078 295
Yiiksek Lisans 3,1058 0,97243 63
Total 3,1833 1,05875 402

Tablo 3.111°’de yer alan degerler incelendiginde cinsiyet ve dgrenim durumu
ozelliklerine gore sosyal ticaret izerine en yiiksek tercih ilgi puani ortalamasinin (4,1111)
on lisans mezunu kadin katilimecilara ait oldugu goriilmektedir. Cinsiyet ve 6grenim

durumu 6zelliklerine gére sosyal ticaret tizerine en diisiik tercih ilgi puani ortalamasi
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(2,6566) ise yiiksek lisans mezunu erkek katilimcilara ait durumdadir. Buna gore 6n lisans
mezunu kadin katilimcilarin sosyal ticaret faaliyetlerinde tercihe bagli ilgilerinin yiiksek;

yiiksek lisans mezunu erkek katilimecilarin ise diisiik seviyede oldugu goriilmektedir.

e Cinsiyet ve Net Gelir Durumu Ozelliklerine Gére Tercih Ilgi Puam

Karsilastirmalar

Katilimcilarin cinsiyet ve net gelir durumu 6zelliklerine gore tercih ilgi puanlarinin

karsilagtirmalar1 Tablo 3.112°de gosterilmektedir.

Tablo 3.112. Katilimeilarin Tercih ilgi Puanlarinin Cinsiyet ve Net Gelir Durumu
Ozelliklerine Gore Karsilastirmalar

Cinsiyet  Aylik Gelir Ortalama Std. Sapma N
0-2.200 TL 3,3704 1,24102 9
2.201-4.200 TL 2,8923 1,02589 65
Erkek 4.201-6.400 TL 2,7278 0,99621 60
6.401-8.600 TL 2,9192 0,92056 33
8.601 TL ve lizeri 2,5699 1,04773 31
Total 2,8182 1,01791 198
0-2.200 TL 4,3333 0,60858 10
2.201-4.200 TL 3,6111 1,00839 90
Kadmn 4.201-6.400 TL 3,4272 0,92098 71
6.401-8.600 TL 3,3333 0,87287 22
8.601 TL ve lizeri 3,3333 1,22927 11
Total 3,5376 0,97601 204
0-2.200 TL 3,8772 1,05532 19
2.201-4.200 TL 3,3097 1,07316 155
Total 4.201-6.400 TL 3,1069 1,01465 131
6.401-8.600 TL 3,0848 0,91674 55
8.601 TL ve tizeri 2,7698 1,13455 42
Total 3,1833 1,05875 402

Tablo 3.112’de yer alan degerler incelendiginde cinsiyet ve net gelir durumu
ozelliklerine gore sosyal ticaret lizerine en yiiksek tercih ilgi puani ortalamasinin (4,3333)
aylik 0-2.200 TL gelire sahip kadmn katilimcilara ait oldugu goriilmektedir. Cinsiyet ve
net gelir durumu o6zelliklerine gore sosyal ticaret iizerine en diisiik tercih ilgi puani
ortalamasi (2,5699) ise aylik 8.601 TL ve tizeri gelire sahip erkek katilimcilara ait

durumdadir. Buna gore 0-2.200 TL gelire sahip kadin katilimcilarin sosyal ticaret



137

faaliyetlerinde tercihe bagli ilgilerinin yiiksek; 8.601 TL ve iizeri gelire sahip erkek

katilimcilarin ise diisiik seviyede oldugu goriilmektedir.

e Ogrenim Durumu ve Net Gelir Durumu Ozelliklerine Gére Tercih ilgi

Puam Karsilastirmalari

Katilimcilarin 6grenim durumu ve net gelir durumu ozelliklerine gore tercih ilgi

puanlarinin karsilastirmalar1 Tablo 3.113’te gosterilmektedir.

Tablo 3.113. Katilimeilarin Tercih ilgi Puanlarinin Ogrenim Durumu ve Net Gelir

Durumu Ozelliklerine Gére Karsilastirmalar

Ogrenim Aylik Gelir Ortalama  Std. Sapma N
0-2.200 TL 3,8333 0,69389 4
2.201-4.200 TL 2,9167 1,28174 8
Lise 4,201-6.400 TL 2,7619 1,25778 7
6.401-8.600 TL 3,3333 0,66667 3
8.601 TL ve tizeri 3,3333 . 1
Total 3,1014 1,10296 23
0-2.200 TL 4,1000 1,32451 10
2.201-4.200 TL 3,7222 0,87981 6
On Lisans 4.201-6.400 TL 4,2222 0,38490 3
6.401-8.600 TL 2,5000 2,12132 2
Total 3,8571 1,20909 21
0-2.200 TL 3,4667 0,60553 5
2.201-4.200 TL 3,3103 1,08167 130
Lisans 4,201-6.400 TL 3,0859 0,97572 97
6.401-8.600 TL 3,1081 0,93971 37
8.601 TL ve iizeri 2,6795 1,24893 26
Total 3,1582 1,05078 295
2.201-4.200 TL 3,3636 0,93636 11
4,201-6.400 TL 3,1528 1,10326 24
Yiiksek Lisans 6.401-8.600 TL 3,0513 0,77991 13
8.601 TL ve tizeri 2,8889 0,96500 15
Total 3,1058 0,97243 63
0-2.200 TL 3,8772 1,05532 19
2.201-4.200 TL 3,3097 1,07316 155
Total 4,201-6.400 TL 3,1069 1,01465 131
6.401-8.600 TL 3,0848 0,91674 55
8.601 TL ve tizeri 2,7698 1,13455 42
Total 3,1833 1,05875 402
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Tablo 3.113’te yer alan degerler incelendiginde 6grenim durumu ve net gelir
durumu 6zelliklerine gore sosyal ticaret lizerine en yiiksek tercih ilgi puan1 ortalamasinin
(4,2222) 6n lisans mezunu aylik 4.201-6.400 TL gelire sahip katilimcilara ait oldugu
goriilmektedir. Ogrenim durumu ve net gelir durumu 6zelliklerine gore sosyal ticaret
tizerine en disiik tercih ilgi puani ortalamasi (2,5000) ise 6n lisans mezunu aylik 6.401-
8.600 TL gelire sahip katilimcilara ait durumdadir. Buna gore 4.201-6.400 TL gelire sahip
on lisans mezunu katilimcilarin sosyal ticaret faaliyetlerinde tercihe bagl ilgilerinin
yiiksek; 6.401-8.600 TL gelire sahip 6n lisans mezunu katilimcilarin ise diisiik seviyede
oldugu goriilmektedir.

Katilimcilardan anket {izerinden alinan yanitlar dogrultusunda veriler demografik
ozelliklere ve ilgi kategorilerine gore karsilastirilarak incelenmistir. Demografik
ozellikler agisindan; yas, cinsiyet, medeni durum, 6grenim durumu ve net gelir durumu
ozelliklerine gore siniflandirilmistir. Bu siniflandirmalar igerisinde katilimeilarin genel
ilgi ile birlikte reklam, gliven, deneyim, iiriin ve tercihe bagh ilgi diizeyleri hakkinda
gerceklestirilen test sonuglarina yer verilmistir. Bu test sonuglar1 disinda katilimeilarin
demografik 6zellikleri agisindan capraz tablolar lizerinden de sosyal ticaret iizerine ilgi
diizeyleri karsilagtirmalar yapilarak incelenmistir. Elde edilen bulgular {izerinden
calismanin sonug¢ boliimiinde katilimcilarin demografik ozellikleri ve sosyal ticarete

ilgilerine gore aciklamalara yer verilmistir.
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SONUC VE TARTISMA

Ticaret, internet diinyasinda yasanan gelismeler sonucunda geg¢misteki gibi
geleneksel yollar disinda giinlimiizde elektronik ortamda da gergeklestirilebilir duruma
gelmistir. Ozellikle sosyal medya kanallarindaki iiye sayisinin giin gegtikce artmasiyla
birlikte e-ticaret hizmeti veren internet siteleri disinda sosyal medya kanali {izerinden de
giiniimiizde aligveris yapilabilmektedir. Sosyal ticaret faaliyetlerine ¢esitli sektorlerde
calisan kullanicilar katilmaktadir; ancak oOzellikle elektronik ortamlardaki ticari
faaliyetlerin 6deme ve iade islemleriyle ilgili sorunlarinda bankacilik sektorii ¢alisanlari
sorun yasayan kullanicilara ilk destek veren taraflardan biri konumundadir. Personellerin
bulunduklar1 konum dikkate alindiginda elektronik ortamdaki ticari faaliyetler
hakkindaki diislinceleri degisebilmektedir. Bu kapsamda, bankacilik sektorii

calisanlarinin sosyal ticarete ilgileri {izerine aragtirma yapilmistir.

Bankacilik sektoriinde calisanlara yonelik bu ¢alisma kapsaminda hazirlanan ve
uygulanan anket iizerinden sektoér bazinda kullanicilarin sosyal ticarete karsi ilgileri
Olglilmiistiir. Bu caligmada uygulanan Giivenilirlik Testi, Faktor Analizi, Bagimsiz
Orneklem T-Testi, ANOVA gibi testler dogrultusunda demografik ozellikler ve ilgi

puanlari arasindaki farkliliklar hakkinda ¢esitli sonuglara ulagilmistir.

Katilimcilarin yaglarina gére sosyal ticarete karsi ilgileri incelendiginde sadece
giiven ilgilerinde farklilik bulunmadigi belirlenmistir. Katilimcilarin sosyal ticarete
yonelik genel ilgi, deneyime baglh ilgileri ve iiriine bagl ilgileri agisindan; 25 yas
altindaki katilimcilar ile 25-34 yas araligindaki katilimcilarin ilgilerinin daha yiiksek
oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin reklam ve tercihe bagli ilgileri konusunda ise; 25 yas

altindaki katilimcilarin ilgilerinin yiiksek seviyede oldugu belirlenmistir.

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore sosyal ticarete karsi ilgileri incelendiginde genel
ilgi dahil tiim ilgilerde farkliliklar bulundugu belirlenmistir. Katilimcilarin genel ilgileri
ile birlikte reklam, giiven, deneyim, {iriin ve tercihe bagli ilgileri agisindan; kadin

katilimcilarin ilgi diizeylerinin yiiksek oldugu belirlenmistir.

Katilimcilarin medeni durumlaria gore sosyal ticarete karsi ilgileri incelendiginde

herhangi bir farklilik bulunmadigi belirlenmistir.
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Katilimcilarin 6grenim durumlarina gore sosyal ticarete karsi ilgileri incelendiginde
sadece tercih ilgilerinde farklilik bulundugu belirlenmistir. Tercihe bagli ilgileri

acisindan; 6n lisans mezunu katilimcilarin ilgi diizeylerinin yiiksek oldugu belirlenmistir.

Katilimcilarin net gelir durumlarina gore sosyal ticarete karsi ilgileri incelendiginde
sadece iiriin ve tercihe bagli ilgilerinde farkliliklar bulundugu belirlenmistir. Uriine bagl
ilgileri agisindan; 0-2.200 TL gelire sahip katilimcilarin ilgi diizeylerinin yiiksek oldugu
belirlenmistir. Tercihe bagh ilgilerde ise; 0-2.200 TL gelire sahip katilimcilar ile 2.201-
4.200 TL gelire sahip katilimcilarin ilgi diizeylerinin yiiksek oldugu belirlenmistir.

Calismada toplanan anket yanitlar i¢in uygulanan analizlere ek olarak demografik
Ozellikler arasinda capraz tablolar iizerinden de ilgi puanlarinin karsilastirmalar
yapilmistir; ancak tiim demografik Ozellikler {izerinden yapilan karsilastirmalar
sonucunda, sadece medeni duruma gore yapilan karsilastirmalarda katilimcilarin sosyal
ticaret ilgilerinde farklilik bulunmamasi nedeniyle medeni durum 6zelligi diger 6zellikler

ile karsilagtirmalara dahil edilmemistir.

Katilimcilarin yaslarina gore yapilan incelemeler sonucunda; geng katilimcilarin,
diger katilimcilara gore sosyal ticaret faaliyetlerine karsi ilgi diizeylerinin daha yiiksek
oldugu goriilmiistir. Bu sonucu katilimcilarin demografik 6zellikleri arasinda yapilan
capraz tablo karsilastirmalart da desteklemektedir. Ozellikle geng¢ yaslardaki kadimn
katilimeilarin sosyal ticaret iizerine ilgilerinin diger katilimcilara gore daha yiiksek bir
sekilde on plana ¢iktig1 goriilmektedir. Yas ozelligiyle birlikte 6grenim durumu ve net
gelir durumu 6zellikleri karsilastirildiginda lise ve 6n lisans mezunu katilimeilar ile net
gelir diizeyi diger katilimcilara gore diisiik seviyelerde olan geng¢ katilimcilarin sosyal
ticaret tizerine ilgilerinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Bu bulgu dogrultusunda,
6grenim durumu ve net gelir durumu yiiksek olmayan, bankacilik sektoriinde ¢alisan geng
kadin kullanicilarin diger kullanicilara gore sosyal ticaret faaliyetlerine yonelik ilgilerinin

yiiksek seviyede oldugu ifade edilebilir.

Cinsiyete gore yapilan analizler sonucunda, kadin katilimcilarin erkek katilimcilara
gore sosyal ticarete ilgilerinin yiiksek seviyede oldugu goriilmistiir. Cinsiyet 6zelligiyle
birlikte 6grenim durumu ve net gelir durumu 6zellikleri de karsilagtirildiginda 6grenim
seviyesi agisindan lise ve 6n lisans mezunu kadin katilimeilarin ilgi seviyelerinin yiiksek

durumda oldugu belirlenmistir. Net gelir durumuna gore karsilastirildiginda ise net gelir
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durumu diger katilimcilara gore diisiik seviyelerde olan kadin katilimcilarin ilgilerinin
yiikksek oldugu goriilmektedir. Bu bulgu dogrultusunda, 6grenim durumu ve net gelir
durumu yiiksek olmayan bankacilik sektoriinde c¢alisan kadin kullanicilarin  diger

kullanicilara gore sosyal ticaret faaliyetlerine yonelik ilgilerinin yliksek seviyede oldugu
ifade edilebilir.

Ogrenim durumlarma gore yapilan analizler sonucunda 6n lisans mezunu
katilimcilarin diger 6grenim diizeylerindeki katilimcilara gore sosyal ticaret iizerine

ilgilerinin yliksek oldugu goriilmiistiir.

Katilimeilarin net gelir durumlart iizerinden yapilan analizler kapsaminda diger
gelir gruplarindaki katilimcilara gore diisiik gelir grubunda olan katilimcilarin sosyal
ticaret faaliyetlerine yonelik ilgilerinin yiiksek oldugu goriilmiistiir. Ogrenim durumu ve
net gelir durumlarina gore yapilan karsilastirmada ise 6grenim durumu ile net gelir
durumu diger katilimcilara gore diisiik seviyede olan katilimcilarin sosyal ticaret lizerine
ilgilerinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu bulgu dogrultusunda, 6grenim durumu ve
net gelir durumu yiliksek olmayan bankacilik sektériinde calisan kullanicilarin diger
kullanicilara gore sosyal ticarete yonelik daha yiiksek ilgiye sahip olduklari ifade
edilebilir.

Katilimcilardan elde edilen verilerin analizi sonucunda sosyal ticaret faaliyetlerinin
genel ilgi degerlerinde yas ve cinsiyete gore farkliliklar oldugu belirlenmistir. Alanda
yapilan diger ¢caligmalar incelendiginde; Orun (2017), e-ticaret ve sosyal ticaret arasinda
tiiketicilerin algiladiklar1 riskleri ortaya c¢ikarmayr amaglayan calismasinda sosyal
ticarette uygunluk riski algisinda yas, gelir durumu, medeni durum ve egitim durumu
ozelliklerine gére anlamli bir farklilik oldugunu belirlemistir; ancak bu ¢alismada ise
benzer sekilde yas, gelir durumu ve 6grenim durumuna gore farkliliklar belirlendigi gibi
medeni duruma gore farklilik bulunmadig: sonucuna ulagilmistir. Durukal, Doganer ve
Armagan (2019) tarafindan yapilan calismada, bu calismanin sonuglarina benzer bir
sekilde e-ticaret faaliyetlerini kadinlarin daha fazla tercih edebildikleri ifade edilmistir.
Soyletici ve Bozkurt (2017), tarafindan hazirlanan ¢alismada, bu ¢alismanin sonuglarina
benzer sekilde; yas ve egitim 6zellikleri agisindan sosyal medya platformlarinin satin

alma Oncesi ve sonrasi davraniglarda tiiketiciler i¢in farklilik gosterdigi aciklanmustir.
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Uriin ilgisi konusunda yapilan analizler dogrultusunda; yas, cinsiyet ve net gelir
durumuna gore farkliliklar oldugu belirlenmistir. Ozgiden (2013), calismasinda yaptig
arastirmalar sonucunda bir {irlin veya hizmet hakkinda satin alma sarti olmaksizin
begenme, paylasma gibi eylemlerin gergeklestirilebildigi sonucuna ulasmustir. Ayrica,
ayni ¢alismada dijital ortamlar {izerinde bir {iriin veya hizmet hakkinda gergeklestirilen
eylemlerin cinsiyete gore farklilik gostermedigi, sosyal medya platformlar1 hakkindaki
gorisler konusunda ise farklilik goriildiigli; ancak bu farkliligin da diisiik seviyede oldugu
ifade edilmistir. Bu ¢alismada ise Ozgiden (2013)’in ¢alismasindaki cinsiyet dzelligiyle
ilgili sonugtan farkli olarak kadinlarin ilgilerinin daha yiiksek oldugu sonucuna

ulastlmistir.

Giiven ilgisi igin yapilan analizler dogrultusunda; cinsiyete goére kadin
katilimcilarin ilgilerinin ytliksek oldugu belirlenmistir. Ulasilan sonu¢ disinda bu alanda
yapilan diger calismalar incelendiginde; Onurlubas ve Oztiirk (2018), yaptig1 calisma
sonucunda, saticinin davraniglari, takipgi sayilart ve tiiketicilerin begeni durumlarinin
satin alma davraniglarini etkiledigini ifade etmistir. Rad ve Benyoucef (2010),
calismalarinda sosyal medya iizerinden ticaret faaliyetlerinde etkilesimin onemli bir
konumda oldugu ve sosyal medya iizerinden ticaret faaliyetlerinde bulunan sirketlerin
etkilesim konusunda caligmalar planlamasi gerektigi ifade edilmistir. Benzer sekilde
Salvatori ve Marcantoni (2015) tarafindan hazirlanan literatiir inceleme ¢aligmasinda da

miisterilerle etkilesimin 6nemine dikkat ¢ekilmistir.

Reklam ilgisi i¢in yapilan analizler sonucunda yas ve cinsiyete gore katilimcilarin
reklamlara bagl olarak sosyal ticaret ilgilerinde farkliliklar oldugu belirlenmistir. Bu
alanda yapilan diger ¢alismalar incelendiginde ise; Sariyer ve Ziimriit (2017) tarafindan
yapilan ¢aligmanin sonucuna gore Instagram’da 2 saat ve iistii vakit gegiren kullanicilarin
reklam igeriklerine énem verdikleri goriilmiistiir. Urgen (2019) tarafindan hazirlanan
calismada da sosyal medya platformlarinda yer alan reklamlar ile satin alma tarzlar
arasinda bir iliski bulundugu ifade edilmistir. Islek (2012) tarafindan hazirlanan
caligmada tiiketicilerin satin alma agsamasinda sosyal medya platformlarinda bulunan
reklamlardan etkilendikleri sonucu ifade edilmistir. Sabuncuoglu ve Giilay (2016)
tarafindan hazirlanan calisma sonucunda, Instagram reklamlarinin bilgilendirme ve
eglendirme Ozellikleri agisindan olumlu, rahatsiz edicilik 6zelligi agisindan ise olumsuz

etkiye sahip oldugu ifade edilmistir. Turgut (2016), sosyal medya platformlarinda yer
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alan reklamlarin, tiiketicilerin satin alma niyetleri {izerindeki etkilerini incelemis ve
calisma sonucunda sosyal medyanin, satin alma niyetleri acisindan tiiketiciler iizerinde
etkiye sahip oldugunu agiklamistir. Kavukcu (2018), sosyal medya platformlarinda
bulunan reklamlarin sosyal medya kullanicilarinin satin alma kararlarindaki etkisini
arastirmistir ve elde edilen verilerin analiziyle, reklamlarin etkisinin oldugu sonucuna
ulagsmustir. Sosyal ticaret faaliyetlerinde reklamlar konusunda Chen, Su ve Widjaja (2016)
reklam metinlerindeki kalitenin ve begeni sayilarinin 6nemli bir konuma sahip oldugunu,
bunlarin tiiketicilerin satin alma diirtiilerini artirabilecegini ifade etmistir. Atadil (2011),
hazirladigi calismada sosyal medya platformlarinin, tiiketicilerin otellere karsi
tutumlara olan etkilerini incelemistir ve sosyal medya platformlarinin tiiketicilerin
secimlerini etkiledigi sonucunu ifade etmistir. Kavruk (2016), sosyal medyanin kisisel
bakim ve kozmetik sektorii kapsaminda kullanicilara etki diizeyini arastirmistir ve sosyal
medyanin satin alma asamasindaki davraniglarda etkiye sahip oldugu sonucuna

ulagmustir.

Bu calismada bankacilik sektorii calisanlarinin sosyal ticarete ilgileri {izerine
yapilan arastirmanin sonuglarina yer verilmistir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda bu

alanda yapilacak calismalar i¢in ¢esitli Oneriler sunulmaktadir.

Calisma  Orneklemini  bankacilik  sektorii  calisanlar1  olusturmaktadir.
Kullanicilardan elde edilecek olan veriler sektorlere gore degisiklik gosterebilmektedir.
Bu nedenle; egitim, saglik, ticaret vb sektorlerde calisan kullanicilara yonelik olarak
kapsamli ve detayli bir arastirma yapilabilir. Yapilacak calismalardan elde edilecek

sonuglar sektorlere gore bu ¢alismadaki sonuclar ile karsilastirilabilir.

Calisma kapsaminda, katilimcilarin doldurdugu anket formunda goriis ve
diisiincelerin ifade edilebilecegi agik uglu sorulara yer verilmemistir. Caligmada
katilimcilarin medeni durumlaria gore sosyal ticaret iizerine ilgilerinde herhangi bir
farkliligin olmadig1 sonucuna ulagilmistir. Elde edilen bu sonug iizerine bir arastirma
yapilabilecegi gibi, katilimcilarin diger demografik ozelliklere gore ilgilerindeki
farkliliklarin gercek sebeplerinin belirlenmesi asamasinda agik uglu sorulara yer verilen

veya miilakat igeren nitel calismalar yapilabilir.
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EKLER

EK 1. ANKET FORMU

Degerli Katilimei,

Bu anket formu, Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yonetim Bilisim
Sistemleri Tezli Yiiksek Lisans programi kapsaminda Dog. Dr. Ersin KARAMAN’1n
danismanliginda yiiriitiilen bir tez calismasina bagl arastirma konusu i¢in hazirlanmistir.
Arastirma kapsaminda, bankacilik sektorii ¢alisanlarinin sosyal ticaret faaliyetleri {izerine
ilgilerinin  6l¢iilmesi amaglanmaktadir. Birinci asamada katilimcilarin  demografik
bilgileri; ikinci asamada katilimcilarin elektronik ortamdaki ticaret faaliyet durumlari;
liglincii agsamada ise katilimcilarin sosyal ticaret faaliyetlerine yonelik ilgileri hakkinda
ifadeler yer almaktadir. Calismadan en dogru sonuglarin elde edilebilmesi agisindan
vereceginiz cevaplar biliyiik onem tasimaktadir. Asagidaki ankete katilarak aktaracaginiz
veriler hicbir sekilde ligiincii sahislar ile paylasilmayacaktir, tamamen bu ¢alismanin
akademik amaclar1 dogrultusunda analiz edilmek {izere degerlendirilecektir. Calisma
sonucu hakkinda ilerleyen zamanlarda bilgi almak isterseniz asagidaki e-posta adresi
tizerinden iletisime gegebilirsiniz. Caligsmaya katilarak gosterdiginiz 6zen ve ayirdiginiz

vakit icin tesekkiir ederiz.

Murat Can AKTAS
iletisim [at] murataktas.net.tr
BIRINCI ASAMA
1. Yasimz
[ 125Aln  []25-34 [ 135-44 [ 145 -54 [ 155 ve iizeri
2. Cinsiyetiniz

[ ] Erkek [ ]Kadin

3. Medeni Durumunuz

[ 1Evli [ ] Bekar

4. Ogrenim Durumunuz (Mezun)

[ ] ilkokul [ ] Ortaokul [ ]Lise [ 10n Lisans

[ ] Lisans [ ] Yiiksek Lisans [ ] Doktora

5. Aylik Net Gelir Durumunuz

[ 10-2.200 TL [ 12.201-4.200 TL [ 14.201-6.400 TL

[ ]6.401 -8.600 TL [ 18.601 TL ve iizeri
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6. Su anda hangi bankada gorev yapmaktasimz?
[ ] A Bankasi [ ] B Bankasi [ ] C Bankasi [ ] Diger:

7. Su anda gorev yaptigimiz bankadaki pozisyonunuz nedir?

[ ] Gise Personeli [ ] Satis Temsilcisi [ ] Servis / Operasyon
[ ] Cagri Merkezi Temsilcisi [ ] Miifettis [ 1BT Personeli

[ ] Yonetici [ ] Diger:

IKINCi ASAMA

8. Hangi sosyal medya platformlarinda hesabimiz bulunmaktadir?

[ 1 LinkedIn [ ] Twitter [ ] Instagram
[ ]YouTube [ ] Facebook

9. E-Ticaret siteleri iizerinden alisveris yapiyor musunuz?

[ 1Evet [ ] Hayir

10. E-Ticaret siteleri iizerinden en son ne zaman alisveris yaptimiz?

[ ] Son 24 saat iginde [ ] Son 3 giin i¢inde [ ] Son 7 giin iginde
[ ]Son 30 giin icinde [ ] Son 90 giin ve daha uzun siire icinde [ ] Hi¢bir zaman

11. Sosyal medya platformlari iizerinden alisveris yapiyor musunuz?

[ ]Evet [ ]1Hayir

12. Sosyal medya platformlari iizerinden en son ne zaman ahisveris yaptiniz?

[ ] Son 24 saat iginde [ ] Son 3 giin i¢inde [ ] Son 7 giin iginde
[ ]Son 30 giin icinde [ ] Son 90 giin ve daha uzun siire icinde [ ] Hi¢bir zaman
13. Dijital ortamlarda ahisveris yaparken hangi 6deme yontemini tercih ediyorsunuz?
[ ] Sanal Kart [ ] Kredi Kart1/Banka Kart1 [ ] Havale / EFT [ ]Kapida Odeme
14. Dijital ortamlarda hangi tiirlerde iiriin alisverisi yapiyorsunuz?
[ 1Giyim/Tekstil [ ]Gida [ ]Elektronik [ ] Kozmetik [ ] Kitap/ Dergi
[ 1Oyun/Film [ ]Kartasiye [ ] Taki
UCUNCU ASAMA
Asagidaki ifadeleri inceleyiniz ve sizin i¢in
uygun olan degeri isaretleyiniz. ilk siitundaki | § E g g a8 g
X 3| B S x
‘1> degeri Kesinlikle katilmadigimzi; son | = % % % i = i
5 E£| E « = D =
siitundaki ‘5° degeri ise kesinlikle katldigmz | & Z| & ] < S
ifade etmektedir. M| M
15. Sosyal medya platformlarinda aligveris
1) ) ©) (4) (®)

yapmay1 karmagik buluyorum.

16. Sosyal medya platformlar1 iizerinden
1) ) ®) (4) (®)

aligveris yapmayi sikici buluyorum.

17. Sosyal medya platformlar1 iizerinden | (1) 2 3 (@) 5)
riini denemeden, fotograflar

inceleyerek satin almay1 sevmiyorum.
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18.

Sosyal medya platformlar1 iizerinden
satin alinan iriinlerin gosteris amach

alindigim diistiniiyorum.

1)

(2)

@)

(4)

®)

19.

Sosyal medya platformlar1 {izerinden
aligveris yaptigimda hayal kirikligina

ugrayacagimi diisiiniiyorum.

1)

(2)

@)

(4)

(®)

20.

Sosyal medya platformlar1 {izerinden
aligveris yaptigimda arkadaslarimdan
sosyallesme agisindan uzaklasacagimi

diisiiniiyorum.

1)

(2)

@)

(4)

®)

21.

Sosyal medya platformlari tizerinden
yaymlanan bazi iriin reklamlariin
toplumun giyim tarzim1 zedeledigini

diisiiniiyorum.

1)

)

@)

(4)

(®)

22.

Sosyal medya platformunda satin almay1
diisiindiglim bir iiriinlin satic1 tarafindan
kisa zamanda gonderilecegini

diistinmiiyorum.

1)

)

@)

(4)

(®)

23.

Sosyal medya platformlarinda satilan
iiriinlerin ~ fotograflar1 ile adresime
gonderilen iiriiniin farkli olabilecegini

diisiiniiyorum.

M)

(2)

@)

(4)

®)

24.

Magazalarin ~ reyonlarinda  bulunan
iirtinleri incelemeye firsat bulamadigim
icin sosyal medya platformlarinda satilan

tiriinleri incelemeyi tercih ediyorum.

1)

)

@)

(4)

(®)

25.

Sosyal medya platformlarinda aligveris
yaparken kisisel bilgilerimin gizliligi

konusunda endise duyuyorum.

1)

(2)

@)

(4)

®)

26.

Sosyal medya platformlar1 iizerinden
aligveris yapma konusunda kendime

giiveniyorum.

M)

(2)

@)

(4)

®)
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27.

Sosyal medya platformlar1 {izerinden
aligveris yapmayr kimseden yardim
almadan kendi kendime grenebilecegimi

diisiiniiyorum.

1)

(2)

@)

(4)

(®)

28.

Herkes sosyal medya platformlar

lizerinden aligveris

yapmay1

ogrenmelidir.

1)

(2)

@)

(4)

(®)

29.

Sosyal medya platformlar1 {izerinden

satilan iiriinleri incelemek hosuma gider.

1)

(2)

@)

(4)

®)

30.

Sikildigimda sosyal medya platformlari
iizerinden satilan iriinleri incelemeyi

seviyorum.

1)

(2)

@)

(4)

®)

31.

Toplum i¢inde yalniz kaldigimda sosyal
medya platformlarinda satilan iriinleri

incelerim.

1)

(2)

@)

(4)

®)

32.

Sosyal medya platformlar1 iizerinden
arkadaslarimin satin aldiklar1 triinleri

incelemeyi severim.

1)

)

©)

(4)

(®)

33.

Sosyal medya platformlar1 iizerinden

yayinlanan iiriin reklamlarini incelerim.

1)

(2)

@)

(4)

®)

34.

Sosyal medya platformlarinda yaymlanan

iirlin reklamlari ilgimi ¢gekmektedir.

M)

(2)

@)

(4)

®)

35.

Sosyal medya platformlar1 iizerinden
yaymlanan  bir  reklamdaki i{riini

begendigimde reklama tiklarim.

M)

(2)

@)

(4)

®)

36.

Sosyal medya platformlarinda saticilarin
alicilart  dinleyerek ihtiyaclara 6zel

¢cozlimler sunabileceklerini diisiiniiyorum

1)

(2)

@)

(4)

®)

37.

Sosyal medya platformlarinda satilan
iiriinlerin fiyatlarinin piyasaya gore daha

uygun oldugunu disiiniiyorum.

M)

(2)

@)

(4)

®)
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38.

Sosyal medya platformlar1 {izerinden
satilan triinler hakkinda kampanyalardan

haberdar oldugumda mutlu olurum.

1)

(2)

@)

(4)

®)

39.

Sosyal medya platformlarindaki iiriin
reklamlar1 sayesinde aradigim iiriini

bulabiliyorum.

1)

(2)

@)

(4)

(®)

40.

Sosyal medya platformlar1 {izerinden
aligveris konusunda ileri diizey bilgi

sahibiyim.

1)

2)

@)

(4)

(®)

41.

Sosyal medya platformlar1 {izerinden
aligveris yapma konusunda bana soru

soruldugunda kendimi iyi hissederim.

1)

(2)

@)

(4)

®)

42.

Sosyal medya platformlarinda satilan bir

liriin i¢in yorum yazmay1 seviyorum.

1)

)

@)

(4)

(®)

43.

Sosyal medya platformlarinda yayinlanan
tiriin reklamlar1 sayesinde modaya uygun

iirlinler satin alabilecegimi diisiiniiyorum.

1)

(2)

@)

(4)

®)

44,

Sosyal medya platformlar1 {izerinden
irlin satin alarak arkadas c¢evremi

genisletebilecegimi diislintiriim.

1)

)

@)

(4)

(®)

45.

Sosyal medya platformlarinda satilan bir
irin hakkinda arkadaslarimla fikir

aligveriginde bulunmak hosuma gider.

1)

)

@)

(4)

(®)

46.

Sosyal medya platformlar1 lizerinden bir
iriin satin alirsam, {irlinii aldigim saticiy1

arkadaglarima tavsiye edebilirim.

M)

(2)

@)

(4)

®)

47.

Sosyal medya platformlarinda bir tiriin
satin alirsam, {irliniin arkadasglarim

tarafindan begenilmesi beni mutlu eder.

1)

(2)

@)

(4)

®)
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EK 2. FAKTOR ANALIZINE GORE ILGILER VE GRUPLANDIRILAN

IFADELER
Tlgiler No Ifade
33 Sosyal medya platformlar1 {izerinden yayinlanan firiin reklamlarin
incelerim.
34 Sosyal medya platformlarinda yayinlanan iiriin reklamlar1 ilgimi
¢ekmektedir.
= 35 Sosyal medya platformlar1 iizerinden yayinlanan bir reklamdaki {irtinii
< begendigimde reklama tiklarim.
g 31 Toplum i¢inde yalniz kaldigimda sosyal medya platformlarinda satilan
o tiriinleri incelerim.
32 Sosyal medya platformlart {izerinden arkadaslarimin satin aldiklar
iirlinleri incelemeyi severim.
38 Sosyal medya platformlar1 iizerinden satilan {irlinler hakkinda
kampanyalardan haberdar oldugumda mutlu olurum.
19 Sosyal medya platformlar1 iizerinden aligveris yaptigimda hayal
kirikligina ugrayacagimi diistinliyorum.
18 Sosyal medya platformlar: iizerinden satin alinan iirlinlerin gosteris
amagcli alindigini diigiiniiyorum.
23 Sosyal medya platformlarinda satilan iriinlerin fotograflar1 ile
adresime gonderilen iiriiniin farkli olabilecegini diisliniiyorum.
17 Sosyal medya platformlar: tizerinden {iiriinii denemeden, fotograflar
inceleyerek satin almay1 sevmiyorum.
g 16 Sosyal medya platformlar iizerinden aligveris yapmay1 sikici
5 buluyorum.
O 22 Sosyal medya platformunda satin almay1 diisiindiigiim bir iiriiniin
satic1 tarafindan kisa zamanda gonderilecegini diisiinmilyorum.
15 Sosyal medya platformlarinda aligveris yapmay1 karmagik buluyorum.
21 Sosyal medya platformlar1 iizerinden yaymlanan bazi iiriin
reklamlarinin toplumun giyim tarzini zedeledigini diigiiniiyorum.
25 Sosyal medya platformlarinda aligveris yaparken kisisel bilgilerimin
gizliligi konusunda endise duyuyorum.
20 Sosyal medya platformlar1 {izerinden aligveris yaptigimda
arkadaglarimdan sosyallesme agisindan uzaklasacagimi diigiiniiyorum.
27 Sosyal medya platformlart iizerinden aligveris yapmayi kimseden
yardim almadan kendi kendime 6grenebilecegimi diisiiniiyorum.
46 Sosyal medya platformlar1 {izerinden bir iiriin satin alirsam, iiriinii
aldigim saticiy1 arkadaglarima tavsiye edebilirim.
37 Sosyal medya platformlarinda satilan {irlinlerin fiyatlarinin piyasaya
gore daha uygun oldugunu diistiniiyorum.
= 47 Sosyal medya platformlarinda bir {iriin satin alirsam, {irliniin
> arkadaglarim tarafindan begenilmesi beni mutlu eder.
S 26 Sosyal medya platformlar1 {izerinden alisveris yapma konusunda
- kendime giiveniyorum.
28 Herkes sosyal medya platformlar1 {izerinden aligveris yapmayi
ogrenmelidir.
45 Sosyal medya platformlarinda satilan bir tiriin hakkinda arkadaslarimla
fikir aligverisinde bulunmak hosuma gider.
36 Sosyal medya platformlarinda saticilarin  alicilar1  dinleyerek
ihtiyaglara 6zel ¢oziimler sunabileceklerini diisiiniiyorum.




158

42 Sosyal medya platformlarinda satilan bir {irlin i¢in yorum yazmay1
seviyorum.
44 Sosyal medya platformlar1 iizerinden {iriin satin alarak arkadas
¢evremi genisletebilecegimi diislintiriim.
41 Sosyal medya platformlari tizerinden aligveris yapma konusunda bana
:§ soru soruldugunda kendimi iyi hissederim.
D 40 Sosyal medya platformlart iizerinden aligveris konusunda ileri diizey
bilgi sahibiyim.
43 Sosyal medya platformlarinda yayinlanan iiriin reklamlar1 sayesinde
modaya uygun liriinler satin alabilecegimi diisiiniiyorum.
39 Sosyal medya platformlarindaki {iriin reklamlar1 sayesinde aradigim
tiriinii bulabiliyorum.
24 Magazalarin reyonlarinda bulunan iriinleri incelemeye firsat
bulamadigim icin sosyal medya platformlarinda satilan iiriinleri
< incelemeyi tercih ediyorum.
% 30 Sikildigimda sosyal medya platformlar1 {izerinden satilan tiriinleri
[ incelemeyi seviyorum.
29 Sosyal medya platformlar1 iizerinden satilan {iriinleri incelemek

hosuma gider.
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