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Son yularda pazarlama uygulamalarinda, e-ticaret faaliyetlerinin iglemsel yéniinii tiiketicilerin sosyal
etkilesimleriyle birlestiren ve sosyal ticaret olarak bilinen yeni bir kavramin ortaya ¢ikisina tanik
olmaktayiz. Sosyal medya araglarimin tiiketiciler tarafindan kullamiminin yayginlasmasina bagh olarak
sosyal ticaret, ¢evrimici aligveris sirasinda sosyal etkilesimi destekleyen yeni bir e-ticaret yontemi olarak
tamimlanmaktadir. Sosyal medyann tiiketiciler tizerindeki etkisini goren isletmeler, teknoloji yardimiyla
degisen tiiketim aliskanlarina cevap verebilme noktasinda sosyal ticaret uygulamalarina agirlik vermeye
baslamislardir. Konu ile ilgili literatiir incelendiginde, sosyal ticaretin tiiketiciler tarafindan
benimsenmesini etkileyen faktorlerin tespiti konusunda ¢ok sayida arastirma olmasina ragmen isletme
yoneticilerinin sosyal ticarette yonelmelerini etkileyebilecek faktorlerin tespiti konusunda sinirli sayida
arastirmanin oldugu gériilmektedir.

Bu kapsamda c¢aliymanin amaci, perakende magaza isletmelerinin sosyal ticaret uygulamalarini
benimseyip is siireclerinde kullanmalarinda etkili olabilecek faktorleri belirlemek ve bu faktérlerin, sosyal
ticaretin isletmelere sagladig: faydalar iizerindeki etkisini tespit etmektir. Belirlenen amag dogrultusunda,
Ankara ve Lzmir ilinde bulunan alisveris merkezlerinde faaliyet gésteren ve sosyal ticareti uygulayan 172
perakende magaza isletmesinden toplanan veriler regresyon analizi yardimiyla test edilmistir. Analiz
sonucunda rakip baskisi, paydas baskist ve sistem kalitesi degiskenlerinin, yoneticilerin sosyal ticaretten
algiladiklar: faydalari pozitif yonde etkiledikleri; organizasyonel kisitlamalarin ise sosyal ticaretten
algilanan faydayr negatif yonde etkiledigi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Ticaret, Perakende Magaza
Abstract

Consumers have experienced a new concept known as social commerce that combines operating field of e-
trade with the consumers’ social interaction. This new concept is defined as a new method of e-trade
supporting online social interaction due to its widely usage of social media instruments. Companies being
aware of the important effects of social media on consumers focus on social commerce applications in
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order to respond technologically changed consumption habits. Though there exists a vast literature on
determination of the factors affecting consumers’ social commerce adoption, number of studies on the
factors affecting adoption of social commerce by business managers is so limited.

This study aims to determine the factors that affect the adoption of social commerce applications by retail
stores and to test of these factors’ effects on social commerce benefits for retail stores. Accordingly, the
sample size of 172 retail stores has been selected for the study. These retail stores are located in one of the
big shopping centers in Ankara and Izmir. The results reveal that system quality, competitor and
stakeholder pressure positively affect retailer’s perception on social commerce benefits, whereas
organizational restrictions have negative effects.

Keywords: Social Media, Social Commerce, Retail Store
1. Giris

Giintimiizde rekabette basarili olmak, isletmesini farklilastirarak yeni miisteriler kazanmak ve
miisteri kitlesini elinde tutmak isteyen isletmeler, satis ve karliliklarini sosyal medyada yer alarak
arttirmaya caligmaktadirlar. Bu duruma neden olan en bilyiik etken ise tiiketicilerin giiniin her
aninda sosyal medya hesaplarini kontrol edebiliyor olmalaridir. Teknolojik imkanlarin artmasi ve
akill telefonlarin yayginlagsmasi ile birlikte tiiketiciler, 7/24 aligveris yapabilir hale gelmislerdir.
Is yerlerinde, okulda, toplu tasima araglarinda, vapurda, mobil cihazlarin ve internetin bulundugu
her yerde bir satin alma siireci gergeklesmektedir. Satin alma siireclerinin elektronik ortamlara
tasindigr giiniimiizde isletmeler sosyal medya hesaplarinda kullanict kitlesine gore
kisisellestirilmis reklam verebilmekte, tiiketiciler de bu reklamlar araciligi ile tiiketime
yonelebilmektedirler.

Diinyada, sosyal medya kullanict sayisinin 2019 yili sonunda toplam internet kullanicilarinin
yaklagik olarak %75’ine erigmesi; diger bir ifadeyle 2,77 milyar kullaniciya ulagmasi
beklenmektedir. Tiirkiye, sosyal medya kullaniminda diinya genelinde 13. sirada yer almaktadir.
Internetten kullanicilarin tamamu, en az bir sosyal medya platformu kullanicist durumundadir
(tubisad.org.tr, 2019: 30.01.2020). Sosyal medya kanallarinin kullanim yogunluguna
bakildiginda Tiirkiye’de en aktif sosyal medya platformun (aktif kullanicilarin %92’siyle)
Youtube oldugu goriilmektedir. Youtube'u sirasiyla %84 ile Instagram ve %82 ile Facebook takip
etmektedir (tubisad. org.tr, 2019: 30.01.2020).

Instagram kullanicilarinin toplam niifusa oranina bakildiginda Tiirkiye, diinyanin en ¢ok
Instagram kullanan ikinci iilkesidir. Online aligveriste sosyal ticaret c¢aginin basladigini
vurgulayan Facebook, Twitter ve Instagram gibi sosyal aglar, e-ticarette yeni pazar yerleri olma
yolunda ilerlemektedir. Diger bir ifadeyle, sosyal medya araglari ayni zamanda birer magaza
vitrini olmaktadir. Markalar bu platformlar1 aligveris yapmak i¢in dnemli bir kanal olarak goriip
pazarlama ve reklam kampanyalarin1 buraya yonlendirmekte, kullanicilar da sosyal medya
iizerinden satin alma iglemini gergeklestirmektedirler (ekonomist.com.tr, 2018).

Tiirkiye'deki kullanicilarin internet ve sosyal medya araglarmi kullanim aligkanliklarina
bakildiginda; internette giinde ortalama 7 saat gecirdikleri ve bunun da yaklasik 2 saat 46
dakikasini sosyal medyada harcadiklari gozlemlenmektedir. Bu nedenle tiiketicilerin dijital
platformlardaki davranis verilerinin analizi ve sosyal medya tizerinden tiiketici hedefleme, e-
ticaret sektorii i¢in Onemli bir potansiyel tasimaktadir (tubisad.org.tr, 2019: 30.01.2020).
Technavio’nun kiiresel sosyal ticaret pazar1 2017-2021 raporuna gore 2017°de 50 milyar dolar
olan sosyal ticaret biiyiikliigliniin, 2021 itibariyle 160 milyar dolar1 asacagi ongoriilmektedir
(ekonomist.com.tr, 2018).

Bu anlamda arastirmacilar, sosyal ticaretin olduk¢a yeni ve ayn1 zamanda hizli gelisme gosteren
bir platform oldugu yoniinde hem fikirdirler (Farivar vd., 2018: s. 1038). Sosyal ticaret ve sosyal
aligveris, insanlarin ¢evrimici pazarlarda ve topluluklarda {iriin ve hizmetlerin pazarlanmasina ve
satisina aktif olarak katilmalarini saglayan internet tabanli “sosyal medya” bigimi olarak
tanmimlanmaktadir (Stephen ve Toubia, 2010: s. 215). Diger bir ifadeyle sosyal ticaret, kullanici
etkilesimlerini ve bilgi paylasimlarmi kolaylastirmak icin geleneksel ticaret olanaklarina ek
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olarak sosyal medyayi is siireclerine dahil etmektir (Farivar vd., 2018: s. 1038). Sosyal ticaret,
saticilarin ve alicilarin ¢evrimigi sosyal aglara baglandigi ve taraflar arasindaki degisim isleminin
sosyal aglarda gerceklestigi ortamlardir. Sosyal ticaret ve sosyal aligveris topluluklarinin artis
gosterdikleri ve bliyiidiikleri goriilmektedir (Stephen ve Toubia, 2010: s. 215). Sosyal ticaret,
tiikketici roliiniin hi¢ olmadig1 kadar katilimci oldugu elektronik bir ticaret bigimidir (Erdogmus
ve Tatar, 2015: s. 190). Bu dogrultuda sosyal ticaret aragtirmalar1 da son yillarda katlanarak artig
gostermektedir (Doha, vd., 2019: s. 307).

Sosyal ticaret, tiiketicilerin yenilik¢i iirlinleri ve hizmetleri kesfetmeleri i¢in sayisiz firsatlar
sunmaktadir. Sosyal ticaret, e-ticaret icinde giderek daha etkili hale gelmekte, potansiyel olarak
daha yiiksek diizeyde ekonomik faydalar yaratmaktadir (Wang ve Herrando, 2019: s. 164). Bunun
yaninda, 6zellikle kiigiik 6lcekli isletme sahipleri de sosyal medyanin kendileri i¢in ¢ok 6nemli
oldugunu kabul etmektedirler. Ozellikle kiiciik 6lcekli isletmeler, siklikla tecriibe, kaynak, teknik
yetersizlikler anlaminda zorluklarla karsilagmakta, isletme sahipleri ise {iretim, pazarlama,
muhasebe, finans gibi tiim isletme fonksiyonlarini iistlenmek durumundadirlar. Ayrica teknolojik
gelismeleri takip edecek egitimli isgiicii yetersizligi de temel kisitlardan biri olarak goriilmektedir.
Internet tabanl tiiketici ihtiyag ve isteklerini karsilamak icin teknik isgiicii istihdam diizeyi yeterli
degildir. Bu anlamda sosyal ticaret, yeni pazarlar ve potansiyel olarak kazanilacak rekabetgi
avantajlara ulasmada sosyal medya kullanimina izin verdiginden dolay1 bu tiirlii zorluklarla
miicadele etmede 6zellikle kiiciik 6l¢ekli isletmelere 6nemli avantajlar sunmaktadir (Schaupp and
Bélanger, 2016: s. 50).

Pazarlama alaninda sosyal ticaret, dzellikle fiziksel magazasi bulunan perakende isletmelerin,
sosyal medya araglarinin yardimi ile tiiketicilerle birebir iliskiler gelistirmelerini ifade etmektedir.
Sosyal ticaret perakende isletmelere, tanitim, artan miisteri trafigi, gelismis arama reytingleri,
marka bilinirligi gibi bir¢ok alanda fayda saglamaktadir (Schaupp ve Bélanger, 2016: s. 50). Bu
calisma, e-perakende uygulamalari bulunan isletmelerin, sosyal ticarete dahil olmalar ile
sagladiklar1 faydalara iliskin degerlendirmelerini konu almaktadir. Sosyal ticaretin uygulanmasi
ile ilgili bir kisim boyutlarin, s6z konusu fayda iizerindeki etkileri test edilmektedir. Bu ¢caligmada
sosyal ticaret unsurlarinin kullanimi ve sonug itibariyle saglanan fayda, isletme bakis agisi ile
degerlendirilmektedir. Literatiirde sosyal ticaret alaninda bircok calisma, tiiketicilerin sosyal
ticaret kullanimu ile ilgiliyken, ¢ok daha az sayida ¢alisma (Heinrichs vd., 2011; Scott ve
Orlikowski, 2012) isletmeler iizerine odaklanmaktadir. Literatiirde siklikla yer alan sosyal
ticaretin  tliketiciye sagladigi faydalar ile isletmelere sagladigi faydalar farklilik
gosterebilmektedir. Pazarlama maliyetlerinin azalmasi, isletme yonlii bir fayda iken, bilgiye kolay
erisim bir tiiketici faydasidir (Schaupp ve Bélanger, 2016). Bu galigmanin amaci, perakende
magaza isletmelerinin sosyal ticaret uygulamalarini benimseyip is siireglerinde kullanmalarinda
etkili olabilecek faktorleri belirlemek ve bu faktorlerin, sosyal ticaretin isletmelere sagladigi
faydalar tizerindeki etkisini tespit etmektir.

Bu ¢aligmanin farkli yonii hem sosyal ticareti uygulayan hem de bunun kendilerine faydalarini
degerlendiren birimin (e-perakende uygulamalart bulunan isletmelerin) konu alinmasidir.
Calismada sosyal ticaret ve sistem kalitesi unsurlari, isletme bakis acistyla degerlendirilmektedir.
Bu calismada perakende magaza sahip ve yoneticileri, sosyal ticaretin kendilerine sagladigi
fayday1 degerlendirmektedirler. Caligma kapsaminda magaza sahip ve yoneticilerinin, sosyal
ticaret uygulamalarii kullanmalarini olumlu yonde etkileyen faktorlerin neler oldugu ve 6zellikle
sosyal ticaretin kendilerine ne tiir faydalar sagladigi yoniindeki degerlendirmeleri tespit edilerek
hem alan yazina hem de uygulayicilara 6nemli katkilar saglanmasi hedeflenmektedir.

2. Literatiir incelemesi
2.1. Sosyal Ticaret

Sosyal ticaret kavrami, "sosyal medya" dan "sosyal" kelimesini; "elektronik ticaret" kavramindan
da "ticaret" kelimesini alarak olusturulmustur (Oleynikova ve Zorkin, 2016: s. 1558). Sosyal
ticaret, sosyal medya ve sosyal aglari iceren e-ticaret olarak tanimlanmaktadir (Mamonov ve Fich,
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2017: s. 591). Sosyal ticaret kavrami, Yahoo tarafindan ilk kez 2005 yilinda insanlarin
deneyimlerini paylasabilecekleri, birbirlerinden tavsiye alabilecekleri, mal ve hizmetleri
bulabilecekleri ve daha sonra satin alabilecekleri ¢evrimici yerleri belirtmek icin kullanilmistir
(Lu vd., 2016: s. 226). Gatautis ve Medziausiene (2014: s. 1237), sosyal ticareti ¢evrimigi sosyal
aglar ve elektronik ticaretin bir kombinasyonu olarak degerlendirmektedir.

Kavram, belirli bir e-ticaret alanin1 tanimlamak i¢in kullanilmis olsa da tiiketiciler sosyal ticaretin
tamimlanmasindan daha Oncesinde e-ticaret iriinleri ve hizmetleriyle ilgili gorislerini
paylagmaktaydilar (Mamonov ve Fich, 2017: s. 591). Bu anlamda sosyal ticaret, sosyal medya ile
e-ticaretin biitiinlesmesi olarak ifade edilmektedir. Sosyal ticaret, firmalarin geleneksel e-ticaret
sitelerine sosyal medya 6zellikleri eklemeyi ya da firmalarin e-ticaret faaliyetlerini popiiler sosyal
medya sitelerine dahil etme girisimlerini icermektedir (Lam vd., 2019: s. 3). Sosyal ticarette
tiikketiciler, istedikleri iiriin hakkinda bilgi edinmek icin ¢evrimici sosyal medyaya katilarak satin
alma kararlarin1 alabilir. Ayrica, diger miisterilerin yorumlarin1 ve sosyal ticaret sitelerindeki
sosyal onerileri inceleyebilirler (Chen vd., 2017: s. 628).

Sosyal ticaret, e-ticaretin bir alt kiimesi olmasina ragmen aralarinda belirgin farkliliklar s6z
konusudur. E-ticaret bilgisayar aglar1 araciligiyla bilgi, {irin ve servislerin alimi ve satimini
miimkiin kilmaktadir. Benzer sekilde sosyal ticaret sitesi de iiriin sunmaktadir. Ikisi arasinda
temel farklilik, dahil edilen sosyal etkilesimlerdir. Sosyal ticaret siteleri bilgi paylasimu,
networking, is birligi, tiiketiciler arasinda iletisimi kolaylastirma gibi sosyal iletisim unsurlari
saglarlar (Li ve Ku, 2018: s. 340). Dolayisiyla e-ticaret geleneksel isletme odakli online pazarlara
odaklanirken, sosyal ticaret online pazarlara sosyal olarak odaklanmaktadir. E-ticarette tiiketiciler
az kontrol sahibiyken, sosyal ticarette yetkilendirilmektedirler. Sistem iletisimi olarak
bakildiginda e-ticaret tek tiklama saglarken, sosyal ticaret daha sosyal, interaktif ve isbirlik¢i bir
online tecriibe sunmaktadir. E-ticarette web sitesi dizayni {iriin odakli ve katalog temelli iken,
sosyal ticaret kullanic1 ve miisteri odaklidir. Son olarak, tiiketici iletisimi agisindan tiiketici, e-
ticaret platformlarinda bireysel olarak ya da digerlerinden bagimsiz bir sekilde iletisim kurarken,
sosyal ticarette sosyal iletisimi destekleyen ve tiiketiciler arasinda sohbet etmeyi motive eden
topluluklara katilmaktadir (Li ve Ku, 2018: s. 341).

Sosyal ticaret, e-ticaret ve Web 2.0’1n bir bilesimi oldugundan, sosyal ticaret kavramini agiklamak
icin ilk adimda, e-ticaret ve Web 2.0 tasarimu literatiiriine ayr1 ayr1 bakmak gerekmektedir. E-
ticaret tasariminin amaci, tliketici etkilesimini desteklemek ve tiiketicinin geri doniisiinii
cesaretlendirmektir. Bu dogrultuda e-ticaret tasarimini, kullanict bakis acisiyla degerlendirmek
gerekmektedir. E-ticaretin temel tasarim kurallari, kullanilabilirlik, bilgi kalitesi, web sitesi
kalitesi, sistem kalitesi (giivenilirlik, ulagabilirlik, fonksiyonellik, goriintii, 6deme ve siparis
mekanizmasi) Ozelliklerini kapsamaktadir (Li ve Li, 2011). Web 2.0 temel kurallar1 ise
kullanicilar arasinda sohbet, iletisim hem online hem de offline durumlarda iliski kurmay1
miimkiin kilmaktadir. fletisim, interaktifligi gerektirdiginden, sistem kalitesi yaninda interaktif
iletisim 6nem kazanmaktadir. Bunun yaninda igerik gelistirmeyi ve bilgi paylasimini gerektiren
katilim ve multi-medya a¢isindan zengin bir ¢evre (yogun, siiriikleyici, ancak kesfedilmesi basit
bir ¢evre, seffaflik, kullanici kontrolii) gibi 6zellikler de 6nemli olmaktadir. Sosyal ticaret ise her
ikisinin 6zelliklerinden sorumludur. Birey, topluluk, sohbet, etkilesim, ticaret, sosyal ticaretin
temel unsurlaridir. Sosyal ticaret, 6nceden kurulmus topluluk iginde ticaret yapma olasiligina izin
vermektedir. Bu anlamda sosyal ticaret fikri, bir toplulugun tiiyeleri arasinda var olan iliskileri
kullanma bilgi ve becerisi gerektirir (Huang ve Benyoucef, 2013: s. 251).

Sosyal ticaret esasen bir ticari faaliyettir. Facebook, Twitter, Instagram ve Pinterest gibi sosyal
medya platformlari ise bu aktiviteye aracilik etmektedir (Menon vd., 2016: s. 5008). Firmalarin
Facebook sayfalar, Instagram hesaplar1 gibi sosyal medya platformlarindan tiiketicilere satig
yapmalart miimkiin olmaktadir (Erdogmus ve Tatar, 2015: s. 190). Sosyal ticaret, insanlarin
Facebook, Twitter, Instagram ve Pinterest gibi sosyal medya platformlar1 aracilig ile {iriin ve
hizmetlerin pazarlanmasina, satilmasina, karsilagtirilmasina, satin alimmasina ve paylasilmasina
olanak saglamaktadirlar (Menon vd., 2016: 5008). Markalarin Facebook sayfalarinin, sirketler

2582



Kiilter Demirgiines, B. — Avcilar, M.Y. — Soyleyici, G.T. 55(4), 2020, 2579-2601

icin 6nemli bir iletisim kanali haline geldigi bilinmektedir (Zhou vd., 2013; Simon ve Tossan,
2018). Dolayistyla sosyal ticaret, is birligi ve bilgi paylasimi gibi sosyal hedeflere yonelmekte
(Chen vd., 2017: s. 628) ve ticari islemlerde sosyal medyanin kullanilmasimi gerektirmektedir
(Schaupp ve Bélanger, 2016: s. 51). Bu anlamda sosyal ticaret, daha genis bir pazara ulasarak
ticari faydalar elde etmenin ve satiy ve pazarlama faaliyetlerini diisiik maliyetlerle
gerceklestirmenin etkin bir yolunu sunmaktadir (Schaupp ve Bélanger, 2016: s. 50).

Sosyal ticaret siteleri, isletmelerin miisteri istek ve ihtiyaglarina daha iyi cevap verebilmelerini
saglamaktadir (Farivar vd., 2018: s. 1039). Olumlu marka algilarina sahip bir marka olusturmak
oldukca uzun bir siire gerektirmektedir (Hansen vd., 2018: s. 569). Sosyal ticaretin, tiiketicilerin
biligsel, duyusal ve duygusal durumlarini islevsel 6zelliklerine bagli olarak farkli sekillerde
etkileyebilecegine dair ilk kanitlar sosyal ticaret literatiiriinde yer almaktadir (Friedrich vd., 2019:
s. 2). Satis ve pazarlama icin sosyal ticaret, bireysel tiiketicilerle iliskilerin kurulmasini
icermektedir. Bu iligkiler dogas1 geregi yiizeysel olsalar da marka bilinirliginin artmasina katki
saglayabilmektedir (Schaupp ve Bélanger, 2016: s. 50). Benzer sekilde, Gibreel vd. (2018)
calismalarinda, gelismekte olan pazarlarda sosyal, teknik ve sosyo-teknik olmak iizere birbirine
bagli li¢ agidan yeni bir sosyal ticaret bigiminin gelisimini arastirmiglardir. Mobil sistemler ve cep
telefonlarinin, gelismekte olan pazarlardaki bilgi ve hizmetlere erisim olanagi saglamada énemli
bir rol oynadigimi, ayrica gelismekte olan pazarlarda aginalik kazanmanin, sosyal ticaret
alanindaki kullanicilara giiven olusturmada 6nemli bir etkiye sahip oldugunu vurgulamislardir.

Hu vd. (2019), hizmet pazarlamasi ve bilgi sistemleri kullanim literatiirii ve sosyal ticaretin temel
niteliklerini, boyutlarin1 ve bunlarin etkilesimlerini 0zetleyen birlesik bir g¢ergeve
onermektedirler. Bu cergcevede birincisi, sosyal ag hizmeti web siteleri (6rnegin Facebook,
Twitter, LinkedlIn, and YouTube); ikincisi, geleneksel e-ticaret web siteleri (Amazon, eBay,
walmart.com ve bestbuy.com); tiglinciisii, grup aligveris siteleri (Livingsocial.com, groupon.com
ve scoutmob.com) olmak {izere iig tiir sosyal ticaret web sitesi belirlenmistir. 1250 sosyal ticaret
miigterisinden elde edilen aragtirma sonuglari, dnerilen boyutlarin her birisinin sosyal ticaretin
kendine 6zgii belirgin bir yoniinii yakaladigini1 géstermektedir. Coklu boyutlarin, sosyal ticaretin
altinda yatan yapisal dogay1 ve siireci tanimlamak i¢in birlestigi vurgulanmaktadir.

Sosyal ticaret, ticari faaliyetlerde sosyal teknolojilerin kullanimiyla iligkilidir. Bu nedenle sosyal
ticaretin kabulii, sosyal teknolojilerin kabulii ile de yakindan ilgilidir (Gatautis ve Medziausiene,
2014: s. 1241). Wang ve Herrando (2019) calismalarinda sosyal ticaret sitelerinde gizlilik
glivencesi ve bunun sosyal teknoloji kullanimina yansimasi ile ilgili olarak, sosyal ticarette
mahremiyet endisesi, giiven ve sosyal etkilesimleri konu almiglardir. Calisma sonucunda
kurumsal gizlilik glivencesinin, kurumsal temelli giiveni ve ¢evrimigi sosyal etkilesimleri olumlu
yonde etkiledigini ve bunun sonucunda da sosyal ticaret sitelerinden iiriin alma olasiliginin
arttigini tespit etmislerdir (Wang ve Herrando, 2019: s. 164). Kim ve Kim (2018), sosyal ticareti
uygulayan sirketlerinden gelen verileri kullanarak, sosyal etki yaratan Facebook “begenileri” ve
Twitter’daki “tweet”lerin sosyal paylasimlarin satislar tizerindeki etkisini incelemisler, tikketiciler
tarafindan olusturulan sosyal yonlendirmelerin sosyal ticaret satislarini 6nemli dl¢tide arttirdigim
belirtmislerdir (Kim ve Kim, 2018: s. 38).

Isletmelerin uygulamalar1 ve stratejilerini konu alan galigmalarin yam sira (Zhou vd., 2013;
Braojos vd., 2019) bir kisim ¢alismalar, sosyal ticareti kullanict davranisi, karar verme ve iliski
kurma agisindan ele almaktadirlar. Bu kapsamda ticari bir yap1 icerisinde Web 2.0 araciligiyla
tiikketici davranislarini motive eden unsurlar tartisilmakta (Wigard vd., 2008); online tiiketicilerin,
karar vermelerine odaklanilarak, sosyal ticaretin tiiketiciler tizerindeki sosyal etkileri konu
almmaktadir (Serrano ve Torres, 2010). Mevcut sosyal ticaret literatiirii, ihtiya¢ belirleme,
arastirma, degerlendirme, satin alma ve satin alma sonrast degerlendirme olmak iizere tiiketici
karar verme siirecindeki esas faaliyetleri agiklayan bes asamadan olusmaktadir (Doha vd., 2019).
Bunun yaninda faydaci ve ekonomik faktorler, satin alma siireglerindeki 6nemli rollerinden dolay1
daha fazla arastirmaya konu olmuslardir. Hamari ve Ukkonen (2016), tiiketicilerin sosyal ticaret
ile ilgili ilgilenimlerinin esas nedeninin, faydaci (tiiketim ihtiyaglarin1 gidermek igin arastirma),

2583



Kiilter Demirgiines, B. — Avcilar, M.Y. — Soyleyici, G.T. 55(4), 2020, 2579-2601

ve ekonomik deger (maliyet, zaman tasarrufu) oldugunu belirtmislerdir. Ancak bu faktorler daha
cok geleneksel formatlarda ve online kanallarda aligverisi etkilemektedir (Doha vd., 2019: s. 308).
Sosyal ticaretin faydaci ve ekonomik perspektifi yaninda, sosyallesme tiiketicilerin belirli bir
ticari faaliyete yonelik davranigsal niyetlerinde 6nemli bir rol oynamaktadir.

Pazarlama uzmanlarinin bakis agisina gore sosyal ticaret, g¢evrimici pazarlarda 6ne ¢ikan
egilimleri dikkate almaktadir. Isletmeler, miisterilerin karar alma siireglerini ve davranislarini
desteklemek i¢in sosyal medya veya interneti dogrudan pazarlama yoOntemi olarak
kullanmaktadirlar (Oleynikova ve Zorkin, 2016: s. 1559). Isletmelerin yaklasik %88'i, gelecekte
sosyal ticaret yatirimlarimi genisletmeyi dngérmektedirler (Huang ve Benyoucef, 2013: s. 247).
Ayrica sosyal ticaret ve teknoloji innovasyonunun kesigiminin hem kullanislilik hem de kullanim
kolaylig1 saglayan sosyal ¢agrisimlara sahip bir yap1 olusturdugunu vurgulanmaktadir (Mamonov
ve Fich, 2017: s. 598). Arastirmalar, saticilar arasinda sosyal ticaret aglarinin 6nemli bir ekonomik
deger yaratma rolii oynayabilecegini gostermektedir (Stephen ve Toubia, 2010; Shanmugam vd.,
2016).

Literatiirde bir kisim ¢aligmalar isletme uygulamalarindan isletme stratejilerine kadar degisen
sosyal ticaret meselelerini kapsayan calismalar iizerindedir. Serrano ve Torres (2010), Web 2.0
uygulamalar1 hakkinda ¢alismiglar 6zellikle kiiciik ve orta biiyiikliikteki isletmeler igin Web 2.0
ozelliklerinin, mevcut sistemlere entegre etmelerinin, sosyal ve kollektif becerileri gelistirdigini
belirtmislerdir. Benzer sekilde Michaelidou vd. (2011), isletmelerde sosyal network kullanima,
algilanan faydalar1 ve engelleri arastirmislar, engellerden en belirgin olaninin, sosyal network
sitelerinin endiistri ile uyumsuzlugu ve sosyal ticaretin, marka gelisimini desteklemek i¢in
kullanimindaki belirsizlik oldugunu vurgulamislardir. Braojos vd. (2019), sosyal ticaret ve bilisim
teknolojileri kapasitesinin firma performansini nasil etkiledigine dair yaptiklari ¢alismada sosyal
ticaret ve bilisim teknolojileri kapasitesinin, sosyal ve geleneksel ¢evrimici katilimi
kolaylastirmak icin bir temel olusturarak, Inovasyon ve miisteri degeri yarattigini ortaya
koymuslardir. Ayrica, Schaup ve Bélanger (2016) caligmalarinda isletme yoneticilerinin sosyal
ticaretten algiladiklar1 yararlari etkileyen faktorleri; sosyal medya araglarinin sistem kalitesi,
sosyal ticareti diizenleyen yasalarin varligi, organizasyonel kisitlamalar, paydas baskisi ve rakip
baskis1 olarak tespit etmislerdir. S6z konusu faktorler, takip eden boliimlerde sirast ile
agiklanmustir.

2.2. Sosyal Medya Teknolojilerinin Sistem Kalitesi

Sosyal medya, Web 2.0 ve sosyal aglar da dahil olmak iizere son birkag y1ldir sosyal teknolojilerin
artan popiilaritesi, genisletilmis sosyal ticaret araglar ve firsatlarin1 yaratmistir (Lu vd., 2016: s.
226). Isletmeler ticari faaliyetlerini yiiriitmek veya desteklemek igin sosyal medya ozelliklerini
etkin bir sekilde kullanmaya ¢alismaktadir (Farivar vd., 2018: s. 1039). Isletmelerin sosyal ticaret
web siteleri ve kullanici tarafindan olusturulan igerigi, ticari iglemlerden once ve sonra
kullanicilari, ticari islemlere entegre ederek onlar aktif bir sekilde siirece dahil etmektedir. Ayrica
s0z konusu siteler, isletmelerin miisteri ihtiyaglarim1 daha iyi karsilamalarina, miisterileri
dinlemelerine ve faaliyetlerini ve ig siireclerini planlamalarina izin vermektedir. Sosyal ticaret
web sitelerinin kullanicilari, birbirleriyle is birligi yapabilmekte, tirlinler ve hizmetler hakkindaki
deneyimlerini ve bilgilerini paylasabilmekte ve diger site iiyelerinden Oneri ve tavsiyeler
alabilmektedirler (Farivar vd., 2018: s. 1039).

Sosyal ticaret, miisteriler arasindaki iletigimi artirmak i¢in sosyal baglantiy1 destekleyen ¢evrimigi
topluluklar icermektedir (Chen vd., 2017; Molinillo vd., 2019). Bu anlamda sosyal medya
teknolojilerinin kalitesi hem teknolojik 6zellikler hem de insanlarin teknolojiyi kullanim ile
iligkilidir. Teknik agidan degerlendirildiginde sosyal ticaret, tiiketicileri bilgi paylasmaya ve
tiikketici tarafindan olusturulan igerikte is birligini gelistirmeye tesvik eden sosyal medya araclari
ve tasarim 6zelliklerini kapsamaktadir. Sosyal agidan ise sosyal ticaret, bilgi paylagim faaliyetleri
yoluyla sistem i¢indeki etkilesimleri ve iliski kalitesini artiran is birligi ortamlar1 yaratmaktadir.
Dolayisiyla sosyal ticaretle ilgili teknolojileri, diger sosyal faktorleri dikkate almadan uygulamak
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basarisizliga yol agabilmektedir (Tajvidi vd., 2018: s. 3). Sistem kalitesi, katilimcilarin algilarini
ve katilimini biiyiik 6lciide etkilediginden Web 2.0'in 6nemli bir 6zelligidir. Web 2.0 sitelerinin
basitlik, esneklik, glincelleme olanagi ve yanit verme yetenegi ile tasarlanmalari, zengin medya
ve navigasyon i¢in net baglantilar igeren kullanici dostu bir ara yilize sahip olmalar
gerekmektedir. Web 2.0 uygulamalari, basit dzellikler sunmali ve deger Onerileri kolayca
taninabilir olmalidir (Huang ve Benyoucef, 2013: s. 252).

Yenilik¢i bir elektronik ticaret yaklagimi olarak sosyal ticaretin benimsenmesi, biiyiik 6lgiide
onun kullanim kolayliginda baghidir. Kullanim kolayligi, sosyal ticareti kullanma yoniinde
ogrenme kolayligi, sosyal ticaretten beklenilen fayday: alabilme yoniinde kolaylik ve iletisim
kurmadaki esneklik olarak tanimlanabilir. Nitekim tiiketicilerin kullanim kolayligi yoniindeki
algilari, Teknoloji Kabul Modeli’nin benimsenmesinde de onemli bir belirleyici olarak
belirtilmektedir. (Doha vd., 2019: s. 310).

Buna gore arastirmanin ilk hipotezi asagidaki sekilde gelistirilmistir:

Hi: Sosyal medya teknolojilerinin sistem kalitesi boyutu, perakende isletmelerin sosyal ticaretten
bekledikleri fayday istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.

2.3. Sosyal Ticaret Kurallar1 ve Diizenlemelerinin Kullamlabilirligi

Tiiketicilerin gizlilik haklarinin korunmasi, satin alma islemlerinin giivenligi ve genel olarak
tiikketicilerin yasal olarak korunmasi konulari, sosyal ticaret kurallari ¢ercevesinde
degerlendirilmektedir. Belirtilen kurallar ve bu kurallara iliskin diizenlemeler, sosyal ticaret
uygulamasiin basarisi i¢in kritik bir 6neme sahiptir. Nitekim e- ticaretin 6nilindeki en biiyiik
engellerden birisi, tiiketicilerin kendilerini giivende hissetmemeleridir (Yeon vd., 2019: s. 138).
Gizlilikle ilgili duyulan endise, kullanicilarin kisisel bilgilerine karsi tutumlarmi temsil
etmektedir. Gizlilik endisesi olan ve kendilerini giivende hissetmeyen kullanicilar, kisisel
bilgilerinin servis saglayicilar tarafindan toplanmasindan ve bilgilerin saklanmasindan endise
duyabilmektedirler. Isletmeler, kullanicilarindan ve miisterilerinden devasa 6lciide kisisel veriler
topladikea, toplanan veriler lizerinde higbir kontrolii olmayan kullanicilarin gizlilik endisesi daha
¢ok artmaktadir. Dolayisiyla gizlilik endisesi ve giiven konusu, e-ticaret kullanimini halen 6nemli
o6l¢iide engelleyen bir unsur olarak kalmaktadir (Hew vd., 2019: s. 312).

Buna gore arastirmanin hipotezi su sekildedir:

H2: Sosyal ticaret kurallar1 ve diizenlemelerinin kullanilabilirligi, perakende isletmelerin sosyal
ticaretten bekledikleri faydayi istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.

2.4. Organizasyonel Kisitlamalar

Internet tabanli sosyal etkilesimin yayginlasmasi online miisterileri, ihtiya¢ duyduklari iiriinleri
(giysi, aksesuar, yiyecek gibi), sosyal ticaret araciligi ile satici olarak iiriin satmaya baslayan diger
kullanicilardan dogrudan satin almaya tesvik etmektedir (Yeon vd., 2019: s. 138). Bu agidan
sosyal ticaret magazalar1 birbirlerine yonlendirilmis kopriilerle bagl iken; offline aligveris
merkezlerinde magazalar, birbirlerine mekansal yakinliklarla baglidirlar (Stephen ve Toubia,
2010: s. 216). Geleneksel e-ticaretin aksine, sosyal ticaret online forumlar, tiiketici puanlar1 ve
incelemeleri ile e-ticaret i¢in sosyal oneriler gibi bir dizi sosyal bileseni tanitmaktadir. Birgok
miigteri icin aligveris, sosyal bir deneyimdir ve genellikle miisteriler satin alma islemini
gergeklestirmeden Once baskalarinin da goriislerini almak isterler (Chen vd., 2017: s. 628). Sosyal
ticaretin basarisi icin belirtilen tiim sosyal bilesenlerin teknoloji ile entegrasyonu gerekmektedir.
Daha 6nce yapilan ¢aligmalar, iist yonetim desteginin eksikligi ya da yeni teknolojilerin mevcut
is sistemlerine entegre edilmesi yoniindeki engellerin, yeni teknolojilerin kullanimini olumsuz
yonde etkiledigini gostermektedir. Bu agidan basarili teknoloji uygulamalari i¢in degisimin,
isletme stratejisi ile entegrasyonu ve list yonetimin destegi gereklidir. Sosyal medya iizerinden
ticaret faaliyetlerin, genel pazarlama stratejisine uyumunu saglamak ise kapsamli ve zordur
(Stephen ve Toubia, 2010: s. 216).
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Buna gore arastirmanin hipotezi su sekilde gelistirilmistir:

Hs: Sosyal ticaretin organizasyonel kisitlamalar boyutu, perakende isletmelerin sosyal ticaretten
bekledikleri fayday istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.

2.5. Paydas Baskisi

Sosyal ticaret, sosyal medya aracilig1 ile ¢cevrimici ve ¢evrimdist ortamlar arasinda yakinsamay1
saglamaktadir (Zhang vd., 2013: s. 62). Isletmeler, iiriinlerin ve hizmetlerin ¢evrimici alim ve
satiminda yardimci olmak i¢in kullanici katkilarin igeren bir elektronik ticaret alt kiimesi olarak
tanmimlanabilecek sosyal ticarete biilyilik 6nem vermektedirler (Gatautis ve Medziausiene, 2014: s.
1235). Artan sayida igletmenin, sosyal ticaret hakkinda konustugu ve bu alana yatirim yapmaya
istekli olduklar bilinmektedir (Grange vd., 2018: s. 1). Sosyal medya platformlarinin (Twitter,
Facebook, Instagram ve Pinterest), isletmelerin iletigim faaliyetlerinde kullanilmasi, miisterilere
markalar ile dogrudan baglanti kurabilmeleri i¢in yeni firsatlar sunmaktadir (Simon ve Tossan,
2018: s. 175). Artan popiilaritesi ve etkisi ile Facebook ve Twitter gibi ¢evrimici sosyal medya
araclari, sosyal normlari ve islerin yiiriitiiliis seklini degistirmektedir. S6z konusu yiikselen trend
gdz Oniline alindiginda, firmalar sosyal medya teknolojilerini satis ve pazarlama siireglerine
entegre etmeye baglamiglardir (Lam vd., 2019: s. 1). Bircok marka diinya capindaki tiiketicilerle
iletisim kurmak i¢in Facebook, Instagram veya Twitter gibi sosyal medya kanallarini
kullanmaktadir (Mandler vd., 2019: s. 1).

Paydas baskisi, isletmelerin miisterileri ve diger ilgili paydaslar1 kapsamaktadir. Sosyal ag
sitelerinin bagarisinin farkina varan bir¢ok isletme, tiiketicilerin ilgisini artirmak i¢in sosyal ticaret
Ozelliklerini e-ticaret web sitelerine entegre etmeye baglamistir. Giiniimiizde birgok e-ticaret web
sitesi, tiiketicilerin aligveris deneyimini gelistirmek i¢in sosyal ticaret oOzelliklerini
birlestirmektedir (Friedrich vd., 2019: s. 1). Sahip olduklar1 pazarlik giicii seviyesine bagli olarak
paydaslar, kiigiik isletmelere sosyal ticareti uygulama konusunda baski yapabilmektedirler
(Schaupp ve Bélanger, 2016: s. 53).

Buna gore arastirmanin bir diger hipotezi su sekildedir:

Ha: Sosyal ticaretin paydas baskisi boyutu, perakende isletmelerin sosyal ticaretten bekledikleri
faydayi istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.

2.6. Rakip Baskis1

Rakip baskisi, isletmenin sektordeki rakiplerinden hissettigi baski derecesini ifade etmektedir.
Rekabet ortamn ve rekabetin siddeti siirekli degiskenlik gostermektedir. isletmeler yeni bir
inovasyon kullanarak rekabet kurallarin1 degistirebilir, endiistri yapisin1 etkileyebilir ve
rakiplerinden daha iyi performans gosterecek yeni yollar kullanabilmektedirler (Zhu ve Kraemer,
2005: s. 70). Sosyal medya ortami iletisim, ag ve igerik paylasimi igin bir platforma
dondstiigiinden bu yana, isletmelerin sosyal medya platformlarinda pazarlama ve is firsatlari
aramasi sasirtict degildir (Hew vd., 2019: s. 311). Sosyal ticaret, kullanicilar ve dahil olduklart
platform arasinda dinamik etkilesime izin vermektedir (Shanmugam vd., 2016: s. 426). Sosyal
medyay1 kullanan markalar sayesinde tiiketiciler, sadece markalariyla degil ayni zamanda
markanin diger miisterileriyle de kolayca etkilesime girebilir, boylece marka hakkinda iliskisel
bilgi edinme firsatlarini genisletebilirler (Simon ve Tossan, 2018: s. 177). Tiim bu firsatlar, sosyal
ticarete duyulan ilgiyi artirmaktadir. Dolayisiyla sosyal ticareti kullanmayan igletmelerin, sosyal
ticareti benimseyen isletmelerle rekabet ederken ¢ok daha fazla emek ve para harcamalar
gerekmektedir (Schaupp ve Bélanger, 2016: s. 53).

Sosyal ticaretin rakipler tarafindan kullanilmasi, kii¢iik isletmelerin satis ve pazarlama i¢in sosyal
ticaretin faydalar1 hakkindaki algilarimi etkilemektedir (Schaupp ve Bélanger, 2016: s. 53).
Isletmenin dijital teknolojileri kullanimi (sosyal medya, e-ticaret vb.), miisteriler ile etkilesim
kurma firsatin1 artirarak isletme performansini da olumlu etkilemektedir (Braojos vd., 2019: s.
155). Isletmenin rekabet iistiinliigii sadece dijital teknolojilerin sagladig firsatlarindan degil,
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sosyal medya kaynaklarini kullanma motivasyonundan ve yeteneklerinden de kaynaklanmaktadir
(Lam vd., 2019: s. 16). Bu acidan rekabeti etkileyen temel unsurun sosyal ticaret uygulamasi
degil, uygulamalardaki farliliklar oldugu s6ylenebilir.

Buna gore arastirmanin hipotezi su sekilde gelistirilmistir:

Hs: Sosyal ticaretin rakip baskis1 boyutu, perakende isletmelerin sosyal ticaretten bekledikleri
fayday istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.

Literatiir incelemesi sonucunda gelistirilen arastirmanin kavramsal modeli asagida yer alan Sekil
1’de sunulmaktadir.

Sistem Kalitesi

Sosyal Ticaret
Kurallarinin

Varhg

Sosyal

Organizasyonel

Kisitlamalar Ticaretten

Beklenen
Yararlar

Paydas Baskisi

Rakip Baskisi

Sekil 1: Arastirmanin Modeli (Schaupp ve Bélanger (2016)’den uyarlanmistir.)

3. Arastirmanin Yontemi

Bu boliimde arastirmanin degiskenleri, arastirmanin evreni ve 6rnekleme siireci, veri toplama
yontemi ile analiz yontemi hakkinda bilgiler sunulmaktadir.

3.1. Arastirmanin Degiskenleri

Aragtirmada sistem Kkalitesi, sosyal ticaret kurallar1 ve diizenlemelerin kullanilabilirligi,
organizasyonel kisitlamalar, paydas baskisi, rakip baskisi ve isletmenin sosyal ticaretten bekledigi
faydalar olmak iizere toplam alti degiskenin Ol¢iimii gerceklestirilmistir. Her bir degisken
literatiirde belirtilen ifadelerle temsil edilmistir.

Sistem kalitesi degiskeninin 6l¢iilmesinde Huang ve Benyoucef (2013)’in ¢aligsmalarinda yer alan
ifadeler kullanilmigtir. Sosyal ticaret kurallar ve diizenlemelerin kullanilabilirligi, organizasyonel
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kisitlamalar, paydas baskist ile rakip baskisi degiskenlerinin Sl¢lilmesinde Zhu ve Kramer (2005),
Zhu vd., (2006), Hsu vd., (2006) ile Wang ve Zhang (2012) calismalarindan yararlanilmistir. Son
olarak igletme bakis acisiyla sosyal ticaretin sagladigi faydalar1 6lgmek icin Picoto vd., (2014) ile
Schaupp ve Bélanger (2016)’1n ¢aligmalarinda kullandiklari 6lgekten yararlanilmustir.

3.2. Arastirmanin Evreni ve Ornekleme Siireci

Arastirmanin ana kiitlesini 24.11.2019-29.12.2019 tarihlerinde Ankara ve Izmir illerindeki
aligveris merkezinde yer alan, ayni zamanda sosyal medya ve elektronik perakendecilik
uygulamalarimi kullanan fiziksel magaza sahip ve yoneticileri olusturmaktadir. Her iki ilde de
her bir magazadan bilgi toplamak uzun bir zaman ve maliyet gerektirdiginden, tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden yargisal Ornekleme yontemi kullanilarak, 172 farkli magaza
belirlenmistir. Magazalarin miidiirleri ile yiiz ylize goriiserek tamamlanan anketlerden eksik ve
yanlis doldurulanlar ¢ikartildiginda, toplam 141 magazaya iliskin veriler analize dahil edilmistir.
Bu c¢alismanin en 6nemli kisit1 aligveris merkezlerinde bulunan magazalar arasinda kategorik
olarak (beyaz esya, tekstil, teknoloji magazasi vb.) bir ayirim yapilmamis olmasidir. Bu anlamda
magaza miidiirlerinin anketi uygulama yoniindeki isteklilik ve zaman ayirma konusunda
hassasiyetleri dncelikli olarak degerlendirilmistir.

3.3. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Arastirmada veri toplamak igin yiliz yiize anket yontemi kullanilmistir. Anket ii¢ boéliimden
olugmaktadir. Birinci bdliimde, magaza sahip ve yoneticilerinin demografik o6zelliklerinin
tespitine yonelik sorular yer almaktadir. Anketin ikinci boliimiinde, fiziksel magazalarin satig
yapmak amaci ile sosyal medya sitelerini kullanma diizeyleri, bu yoniindeki ¢abalarini gésteren
ifadeler yer almaktadir. Son boliimde ise sirasiyla sistem kalitesi, sosyal ticaret kurallar1 ve
diizenlemelerinin kullanilabilirligi, organizasyonel kisitlamalar, paydas baskis1 ve rakip baskisi
ve sosyal ticaretin sagladigi faydalar degiskenlerini 6l¢en toplam 27 ifade yer almaktadir.
Aragtirmanin degiskenleri (1-Hi¢ katilmiyorum; 2-Kismen katilmiyorum; 3-Ne katiliyorum ne
katilmiyorum; 4- Kismen katiliyorum ve 5-Tamamen katiliyorum seklinde belirtilen) 5°1i Likert
Olcegi kullanilarak 6l¢iilmiistiir.

Arastirmada toplanan veriler, SPSS 22.0 programi ile analiz edilmistir. Oncelikle verilerin
giivenilirlik diizeyleri test edilmis, degiskenlerin 6l¢iimiinde kullanilan ifadelere faktor analizi
uygulanmistir. Hipotezleri test etmek icin regresyon analizi kullanilmistir.

4. Analiz ve Bulgular
4.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Aligveris merkezlerindeki magazalarin sosyal ticaret uygulama diizeylerini tespit etmek icin
hazirlanan ankete cevap veren magaza miidiirlerinin 6zellikleri Tablo 1°de yer almaktadir.
Arastirmaya katilanlarin %41°1 kadin, %58’1 erkektir. Katilimcilarin %52°si evli, %47’si ise
bekardir. Katilimcilarin yas araliklar incelendiginde %1 inin 46 yas ve iizeri oldugu, %16’simnin
18-24 yas araliginda, %20’sinin 39-45 yas araliginda, %24 iiniin 25-31 yas araliginda, %36’sinin
ise 32-38 yas araliginda oldugu goriilmiistiir. Katilimeilarin egitim diizeylerine bakildiginda
%35’1 lisans mezunu, %31°1 6n lisans mezunu, %27’si lise ve alti, %51 yiiksek lisans ve %1°1
doktora mezunudur. Ankete katilan magaza miidiirlerine isletmelerinde kullandiklar1 sosyal
medya araglar1 sorulmus, %31°1 hem facebook hem instagram, %30’u sadece instagram, %11’
ise facebook, instagram ve twitter kullandiklarmi belirtmislerdir. Katilimcilara sosyal medya
hesaplarini kullanim stireleri soruldugunda ise %38’inin 1-3 yil arasinda, %20’sinin 6 ay-1yil
arasinda sosyal medya hesabi kullandiklar1 belirlenmistir. Katilimcilarin %63’ isletmelerinin
sosyal medya hesaplarin1 giinliik kullandiklarini belirtmigtir. Katilimeilarin %31°1 1-3 yil
arasinda, %26°s14-7 y1l, %17’si ise 1 yildan daha az is deneyime sahiptir. isletmelerin %64 iiniin
personel sayisinin 2-9 kisi araliginda (en diigiik), %3’linlin 249°da fazla oldugu (en yiiksek)
belirlenmistir. Ankete katilan igletmelerin %19’u faaliyet alanlarini giyim, %16’s1 ev ve yasam,
%8’1 ayakkabi ve aksesuar olarak belirtmislerdir.
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Tablo 1: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler N=141 | % | Degiskenler N=141 | %

Cinsiyet Kullanilan Sosyal Medya Araglart

Kadin 59 41,8 | Facebook 7 50
Erkek 82 58,2 | Instagram 43 30,5
Yas Youtube 1 0,7

18-24 23 16,3 | Twitter 1 0,7

25-31 35 24,8 | Facebook& Instagram 45 31,9
32-38 52 36,9 | Facebook& Instagram& Twitter 16 11,3
39-45 29 20,6 | Facebook& Instagram& Youtube 4 2,8
46 yas ve tizeri 2 1,4 | Instagramé& Youtube 3 2,1

Evi 74 52,5 'T’?/:/:ii?eorOk& Instagram& Youtube& 4 28
Bekar 67 47,5 | Facebook& Instagramé& Pinterest 3 2,1

e e B

Lise ve al B | 270 | o begrinteren@ Linkedin 2 | 14
On lisans 44 31,2 | Facebook& Instagram& LinkedIn 5 3,5
Lisans 0| 355 | \obegpinerent Lo o7

Yiiksek Lisans 8 5,7 | Isletmenin Faaliyet Alam

Doktora 1 0,7 | Giyim 27 19,1
Sosyal Medya

Hesabt Kullanim Ayakkabi 12 8,5
Siiresi

0-6 ay 19 13,5 | Aksesuar & Canta 12 8,5
6ay 1yl 29 20,6 | Kozmetik & Kisisel Bakim 9 6,4
1-3 yil 54 38,3 | Spor & Outdoor 6 4,3
3-S5yl 19 13,5 | Ev & Yasam 23 16,3
5 yil ve lizeri 20 14,2 | Telekomiinikasyon 3 2,1

Sosyal Medya

Araglart Gida 3 2,1

Kullanim Siklig1

Ayda bir 25 17,7 | Teknoloji 2 1,4
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Giyim, Ayakkabi, Aksesuar & Canta,

Haftada bir 26 18,4 | Kozmetik & Kisisel Bakim, 5 3,5
Spor&Outdoor

Giinliik 9 63,8 Giyim, Ayakkabi, Aksesuar & Canta, 8 5.7
Spor&Outdoor
Giyim, Ayakkabi, Kozmetik &

Personel Sayisi Kisisel Bakim, Spor&Outdoor, Ev & 1 0,7
Yasam

0 Lici Giyim, Aksesuar & Canta, Kozmetik
2-9 kis a1 64.5 & Kisisel Bakim, Spor&Outdoor 2 14
i .. Giyim, Aksesuar & Canta, Spor &

10-49 kisi 41 29,1 Outdoor, Ev & Yasam 1 0,7

50-249 kisi 4 28 Giyim, Aksesuar & Canta, Spor & 3 21
Outdoor,

249’dan fazla 5 3,5 | Giyim, Aksesuar & Canta 1 0,7

Isletmedeki

Deneyim Siiresi Giyim, Ayakkabi, Aksesuar & Canta, 11 7,8

Giyim, Ayakkabi, Aksesuar & Canta,

I yildan az 25 177 Spor&Outdoor, Ev & Yasam 3 2.1
Giyim, Ayakkabi, Kozmetik &
1-3y1l 45 31,9 Kisisel Bakim 1 0,7
4-7 yil 37 26,2 | Giyim, Ayakkabi, Spor & Outdoor 3 2,1
7-10 y1l 18 12,8 | Ayakkabi, Spor & Outdoor 1 0,7
Giyim, Ayakkabi, Aksesuar & Canta,
10 y1l ve tizeri 16 11,3 | Kozmetik & Kisisel Bakim, 1 0,7
Spor&Outdoor, Ev & Yagsam
Giyim, Spor&OQutdoor 2 14
Ayakkabi, Aksesuar&Canta, Ev &
1 0,7
Yasam

4.2. Giivenilirlik Analizi

Aragtirmada kullanilan faktorlerin giivenilirlik analizi sonuglari Tablo 2’de sunulmaktadir.
Ghvenilirlik analizinde Cronbach’s Alpha yonteminden yararlanilmig ve 0.70 tizerindeki degerler
kabul edilmistir (Bagozzi ve Yi, 1988). Her bir boyut i¢in hesaplanan Cronbach's Alfa katsayist;
sistem kalitesi boyutunda %90, sosyal ticaret kurallar1 ve diizenlemelerinin kullanilabilirligi
boyutunda %78, organizasyonel kisitlamalar boyutunda %80, paydas baskisi boyutunda %76,
rakip baskis1 boyutunda %74, sosyal ticaretin yararlar1 boyutunda ise %92 olarak hesaplanmuistir.
Arastirma kapsaminda yapilan giivenilirlik analizi sonucunda dl¢lim aracinin giivenilirliginin,
Onerilen %70 degerinin iizerinde, dolayisiyla 6l¢lim aracinin i¢sel tutarliliginin yiiksek oldugu
tespit edilmistir.
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Tablo 2: Faktorlerin Giivenilirlik Katsayilar

Faktérler Ifade Cronbafh S A.lpha
Sayisi Degerleri

Sistem Kalitesi 10 0,896
Sosyal Ticaret Kurallar1 ve Diizenlemelerinin

e 2 0,775
Kullanilabilirligi
Organizasyonel Kisitlamalar 3 0,797
Paydas Baskisi 3 0,761
Rakip Baskisi 2 0,744
Sosyal Ticaretin Yararlari 8 0,916
Toplam 28 0,889

4.3. Faktor Analizi

Faktor analizi ¢ok sayidaki degiskeni daha az sayidaki faktdrlere indirgemek, gozlenen
degiskenler arasindaki iliskileri az ve 6z bir sekilde agiklamak ya da temel siiregler ile ilgili
kurami test etmek amaci ile kullanilan ¢ok degiskenli istatistik yonetimidir (Tabachnick ve Fidell,
2015: s. 615). Arastirma kapsaminda anket formunda yer alan ifadelere yonelik faktor analizi
yapilmigtir. Veri setinin faktor analizine uygunlugunu test etmek amaciyla “Kaiser-Meyer Olkin
(KMO) Orneklem Yeterlilik Testi” ve Bartlett Kiiresellik Testi” kullanilmistir. Orneklem
yeterliligini 6lcen KMO degeri 0,850; faktor analizi i¢in kullanilan matrisin birim matris olup
olmadigini test eden Bartlett’s testi ise 0,000 olarak belirlenmistir. Belirtilen degerlere gore veri
setinin faktdr analizine uygun oldugunu soéylemek mimkiindiir. Faktor analiz sonuglar1 Tablo

3’de yer almaktadir.
Tablo 3: Faktor Analizi Sonuclar:

sistemin (hizmetlerin) kullanimi kolaydir.

3 5
= S
~- | 2815 | . =
3 ® Y] ¢ z 7 D
2 | 55{ss5| % | 2 | &8
(3] 9 E oM~ < % ]
E |sS|S2| 8 e | =
2 | 22182 2 | 2 |
(73 w2l OM| & :z A
Sosyal medyada yapilan islemler
LA 0,833
giivenilirdir.
Sosyal medya ortaminda yapilan ticarette
. CLT 0,779
sistem erigimi hizlidir.
Sosyal medya ortaminda yapilan ticarette 0755
hata telafisi hizlidir. '
Sosyal medyada yapilan ticaret ortaminda 0713
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Sosyal medyada ticarette satisa konu olan

iirlinleri gorsel olarak sunmak miimkiindjir. 0,682
Sosyal medya ortaminda yapilan ticarette

. o WD e 0,659
sistem, ihtiya¢ duyulan 6zellikleri sunar.
Sosyal medyada ticaret islemlerinde 6deme

0,636

kolaydir.
S.(.)syal. me_dyada ticaret iglemleri 0,627
giivenilirdir.
Sosyal medya ortaminda yapilan ticarette 0,567

siparis siirecini yonetmek kolaydir.

Ticaret yasalar1 sosyal medyayi, satis ve

pazarlama araci olarak kullanmay1 0,900
desteklemektedir.
Internetten ticarette tiiketiciyi korumaya 0862

yonelik yasalar bulunmaktadir.

Sosyal medya iizerinden ticaret faaliyetlerini
genel pazarlama stratejimize entegre etmek
zordur.

0,858

Isletmem, sosyal medyadan tam anlamiyla
faydalanmak i¢in gereken sosyal medya
uzmanligina sahip ¢alisanlardan yoksundur.

0,841

Isletmem, sosyal medyadan tam anlamiyla
fayda elde etmek icin yeterli list yonetim
destegine sahip degildir.

0,803

Miisteriler, fiziksel magazalar yerine sosyal
medya ortamlarindan aligveris yapmayi talep
etmektedirler.

0,862

Sosyal medya araglari ile ticaret,
miisterilerinizle iletisim kanallarini
gelistirmektedir.

0,544

Ust yonetim istedigi igin sosyal medya
araglarinda ticaret uygulamalari
yapmaktay1z.

0,524

Sosyal medyanin sektdriimiizdeki rekabeti
etkileme derecesi oldukea yiiksektir.

0,830

Sosyal ticaret uygulayan rakiplerimizin
isimizi etkileme derecesi oldukca yliksektir.

0,583

Pazarlama faaliyetlerinde esneklik diizeyinin
artmasi.

0,775

Dogrudan pazarlama faaliyetlerine yonelik
hedeflerin kontrol diizeyinin artmasi.

0,762

Pazarlama maliyetlerinin azalmasi.

0,756
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Sosyal medya kullaniminin sonucunda
0,754
satiglarin artmasi.
Satig alaninin genislemesi. 0,746
Hedef tiiketicilerle etkilesim diizeyinin
0,742
artmasi.
Tiiketici istek ve ihtiyaglarindaki degisimi 0736
yakindan takip edebilme. '
Tiiketici sikayetlerine hizli yanit verebilme. 0,725
Oz Deger 2,539 | 1,423 | 2,388 | 1,204 | 1,684 | 8,540
Aciklanan Varyans % 9,403 | 5,271 | 8,846 | 4,458 | 6,236 | 31,63
Toplam Aciklanan Varyans 65,841
KMO Degeri 0,850
1964,421
Bartlett Test d=351
P=0,000
Faktor Agirhiklar: >0,50

Faktor analizi sonucunda 6z degeri 1°den biiyiik olan 6 faktor tespit edilmistir. Belirlenen alti
faktor, toplam varyansin %66’si agiklamaktadir. Bu faktorler; sistem kalitesi, sosyal ticaret
kurallar1 ve diizenlemelerinin kullanilabilirligi, organizasyonel kisitlamalar, paydas baskisi, rakip
baskis1 ve sosyal ticaretin yararlari olarak tespit edilmistir.

4.4. Regresyon Analizi

Aragtirma modelinde yer alan bagimsiz degiskenlerin, bagimli degisken iizerindeki etkilerini
tespit etmek i¢in regresyon analizinden yararlamlmistir. Regresyon analizi, bir bagiml (kriter)
degisken ile bir veya daha fazla sayida bagimsiz (tahmin edici) degisken arasindaki dogrusal
iligkileri tespit eden bir istatistiksel analiz yontemidir (Hair vd., 1998). Regresyon modelinin
bagimli degiskeni sosyal ticaretin yararlari, bagimsiz degiskenleri ise sistem Kalitesi, sosyal
ticaret kurallar1 ve diizenlemelerinin kullanilabilirligi, organizasyonel kisitlamalar, paydas baskisi
ve rakip baskisidir. Regresyon analiz sonuglar1 Tablo 4’de yer almaktadir.

Tablo 4: Regresyon Analizi Sonug¢lar:

Star.mdardl.z € Standardize

Edilmemis Katsayilar

Katsayilar y
Bagimsiz Std. .
Degiskenler B Hata Seta t P i >0
Sabit 0,931 0,283 3,292 | 0,001
Sistem Kalitesi 0,208 0,055 0,220 3,750 [ 0,000 | 42,839 | 0,000°
Sosyal Ticaret 0,169 0,056 0,199 3,033 | 0,003
Kurallar1 ve
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Diizenlemelerinin
Kullanilabilirligi
Organizasyonel -
Kisitlamalar 0,092 0,033 0,150 2,767 0,006
Paydas Baskis1 0,243 0,055 0,277 4,459 | 0,000
Rakip Baskist 0,276 0,060 0,314 4,623 | 0,000
) R R? Diizeltzllmls

Model Ozeti R

0,783 0,613 0,599

Bagimli Degisken: Sosyal Ticaretin Yararlari

Regresyon analizi sonucunda, regresyon modelinin istatistiksel olarak gegerliligini test eden F
istatistik degeri ve modelin anlamlilik diizeyini gosteren P istatistik degeri, gelistirilen regresyon
modelinin istatistiksel olarak gegerli oldugunu gostermektedir (F=42,839; P=0,000<0,05).
Regresyon modelinde yer alan bagimsiz degiskenler, bagimli degiskendeki degisimin yaklasik
%60’m1 acgiklamaktadir. Regresyon analiz siirecinde, ¢oklu es dogrusallik, degisen varyans,
ardigik bagimlilik gibi problemlere rastlanmamistir. Bu durum, veri setinin regresyon analizine
uygun oldugunu ve analiz sonucunda hesaplanan katsayilarin yansiz ve gecerli oldugunu
desteklemektedir.

Tablo 4’de yere alan regresyon analizi sonuglari incelendiginde, rakip baskisi degiskeninin,
sosyal ticaretten beklenen yararlar degiskeni iizerinde en yiiksek etkiye yol agtig1 ($=0,314;
t=4,623; P=0,000) ve bu etkinin pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit
edilmistir. Boylece, arastirmaya ait Hs hipotezi kabul edilmistir. Modelde yer alan degiskenlerden
paydas baskist degiskeninin ($=0,277; t=4,454; P=0,000), sosyal ticaretten beklenen yararlar
iizerinde pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugu belirlenmis ve
aragtirmaya ait Hs hipotezi kabul edilmistir. Analiz sonucunda sistem kalitesi degiskeninin
(B=0,220; t=3,750; P=0,000), sosyal ticaretten beklenen yararlar1 pozitif yonlii ve istatistiksel
olarak anlamli bir gekilde etkiledigi tespit edilmistir. Dolayisiyla arastirmaya ait Hy hipotezi kabul
edilmistir. Regresyon analizi sonucunda Sosyal Ticaret Kurallar1 ve Diizenlemelerinin
Kullanilabilirligi degiskeninin ($=0,199; t=3,033; P=0,003), sosyal ticaretten beklenen yararlar
iizerinde pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugu belirlenmis, arastirmaya
ait Hz hipotezi kabul edilmistir. Son olarak, modelde yer alan diger degiskenlerin aksine
organizasyonel kisitlamalarin varligi degiskeninin (=-0,150; t=-2,767; P=0,006) sosyal
ticaretten beklenen yararlar tizerinde negatif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin
oldugu tespit edilmistir. Aragtirmaya ait Hs hipotezi kabul edilmistir.

Analiz sonuglart genel olarak degerlendirildiginde; rakip baskisi, paydas baskisi, sistem kalitesi
ve sosyal ticareti diizenlemeye yonelik yasal diizenlemelerin varligi gibi degiskenlerin, magaza
sahip ve yoneticilerinin sosyal ticarete yonelik yarar beklenti diizeylerini arttirdigy; igsel faktor
olarak degerlendirilebilecek organizasyonel kisitlamalarin varligmin ve diizeyinin ise magaza
sahip ve yoOneticilerinin sosyal ticarete yonelik yarar beklenti diizeylerini azalttig1 tespit edilmistir.

5. Sonug ve Oneriler

Bu calismada perakende magaza isletmelerinin sosyal ticaret uygulama diizeyleri incelenmistir.
Aragtirma sonucunda sosyal medya teknolojilerinin sistem kalitesi, sosyal ticaret kurallar1 ve
diizenlemelerinin kullanilabilirligi, paydas baskis1 ve rakip baskisi degiskenlerinin sosyal ticaretin
yararlan tizerinde pozitif yonde etkili olduklari ortaya konulmustur. Sosyal ticaretin onemi ve e-
ticaret i¢in yeni Ozelliklerin uygulanmasi yoniinde gereklilik diisiiniildiigiinde, bu c¢alisma
uygulamacilar i¢in olduk¢a énemli bulgular sunmaktadir.
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Bununla birlikte organizasyonel kisitlamalar, sosyal ticaretin faydalari negatif yonde
etkilemektedir. Ornek olarak, sosyal medya iizerinden ticaret faaliyetlerini genel pazarlama
stratejisine entegre etmedeki zorluk, sosyal ticaretten saglanan fayday1 azaltmaktadir. Dolayisiyla
isletmeler agisindan sosyal medyadan faydalanabilmek icin sosyal medya uzmanligina sahip
calisanlara ve yeterli {ist yonetim destegine sahip olmak oldukca 6nemlidir.

Sosyal ticaretin faydalari tizerinde en fazla etkisi belirlenen unsurlar rakip baskisi, paydas baskisi
ve sistem kalitesi olarak belirlenmistir. Rakip baskist ve paydas baskisinin, sosyal ticaretin
yararlar1 iizerindeki istatistiksel etkisi, Schaupp ve Bélanger (2016) calismalar1 ile de
desteklenmektedir. Sistem kalitesi cergcevesinde sosyal ticaret tasariminin tiim katmanlarinda,
sistemin kullanimi kolay olmali ve kullanicilara keyifli bir deneyim sunmalidir. Kaliteli sistem ve
hizmetler sunmak, bireyleri tanimlamak, katilimi tesvik etmek, iligkileri slirdirmek ve ticari
sonuglara ulasmak ag¢isindan olduk¢a faydali olmaktadir (Huang ve Benyoucef, 2013: s. 254).
Dolayisiyla perakende magaza isletmeleri, sosyal ticaretin potansiyel yararlarindan
faydalanabilmek igin sistem kalitesini iyilestirme yoniinde c¢aba gostermelidirler. Arastirma
sonuclari, sistem kalitesi boyutunda Huang ve Benyoucef (2013) caligmalarini destekler
niteliktedir.

Perakendecilerin sosyal ticaretten sagladiklar1 faydayi ikinci derecede etkileyen faktor, sosyal
ticaret kurallar1 ve uygulamalarin kullanilabilirligi olarak belirlenmistir. Sosyal ticaret
aktivitelerinin ve uygulamalarinin ekonomik, faydaci, sosyal perspektif olmak iizere ii¢ temel
pargasi diisliniildiiginde (Doha vd., 2019: s. 309), perakendecilerin sosyal ticaret platformlarini,
sosyallesme faaliyetlerini artiracak sekilde tasarlamalar 6nerilebilir. Nitekim son yillarda yapilan
bircok calismada (Li ve Ku, 2018; Hu vd., 2019) tiiketicilerin sosyal ticaret kullanimlarinda
ekonomik ve faydaci kazanimlardan ziyade sosyal networke dogru bir degisim i¢inde olduklari
vurgulanmaktadir. Online perakendecilerin sosyal iletisimi kolaylastiran bir web sitesi dizayni,
sosyal ticaretin faydasini artiracaktir.

Perakende isletmeler, kalite unsurlarina (bilgi, sistem ve servis kalitesi, kullanilabilirlik vb. kalite
degiskenleri) 6nem vererek, sosyal ticaretin kendilerine sagladigi kazanimlar1 artirabilirler. Bu
anlamda perakendecilerin sosyal ticaretin farkli derecede etkileri olan kalite boyutlarin1 detayli
bir sekilde analiz etmeleri ve yonetmeleri gerekmektedir. Bunun yaninda perakende isletmeler,
sosyal ticaretin kendilerine sagladigi faydalar1 iyi analiz etmeli ve benimsemelidirler. Bu
kazanimlar1 benimsedikleri 6l¢giide tiiketiciye deger sunmak i¢in ¢aba gosterebilir ve tiiketicilerin
algilarin1 daha etkili bir sekilde yonetebilirler. S6z konusu fayda analizi, perakendecilerin sosyal
ticaret Ozelliklerini, geleneksel e-ticaretteki web dizaynlar ile biitiinlestirmelerine izin verir.
Ayrica sosyal ticareti uygulayan perakendecilerin, satig yapma yoniinde amaglarini karsilayacak
sekilde tiiketicinin sosyal ticaret davranigini baglatan ve bu davranisi destekleyen bir gevre
yaratmalar1 gerekmektedir. Boylelikle isletmeler belirli bir sosyal ticaret sitesinden aligveris
yapmanin faydasini artirabilirler (Wang vd., 2019: s. 173).

Konu ile ilgili literatiir degerlendirildiginde (Huang ve Benyoucef, 2013; Li ve Ku, 2018)
titketicilerin diger bireyler ile uyum yakalamak istediklerinde, e-ticarete kiyasla sosyal ticarete
yoneldikleri goriilmektedir. Dolayisiyla grubun 6zellikleri (grubun biiyiikliigl, grup iiyelerinin
birbirlerine benzerligi, grubun amaci) ve iiriiniin gériiniimii gibi 6zellikler, sosyal ticarette daha
fazla 6n plana ¢ikabilmektedir. Rekabetin farkinda olan perakendeciler, belirtilen faktorleri etkili
bir sekilde kullanmak gerektiginin bilincindedirler. Nitekim bu ¢alismada da rakip baskisinin,
sosyal ticaretten saglanan faydayi olumlu yonde ve 6nemli derecede etkiledigi belirlenmistir.
Rakiplere kiyasla irliniin daha giizel gériiniimii ve bunun iizerinden iletisim kurulabilecek daha
etkili platformlar, isletmeye kazang saglayabilecek ve sosyal ticaretten beklenen faydayi
artirabilecektir.

Arastirmanin sonuglari, dnerilen her bir boyutun, sosyal ticaretin temel bir yoniinii kapsadigini
ortaya ¢ikarmaktadir. Hu vd. (2019) belirttikleri {izere ¢oklu boyutlar, sosyal ticaretin dogasini
tammlamaya yardim etmektedir. Bu agidan perakende isletmelerin, sosyal ticaret
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uygulamalarinda miimkiin oldugunca daha ¢ok ve daha yenilik¢i boyutlara yer vermeleri
Onerilmektedir.

Aragtirmaya katilan perakende isletmeler (paydas baskisi boyutunda), tiiketicilerin fiziksel
magazalar yerine sosyal medya ortamlarindan aligveris yapmayi tercih ettiklerinin
bilincindedirler. Bu agidan online aligverislerde tiiketici deneyiminin 6nemi diisiiniildiiglinde
perakendeciler, tiiketicilerin gorsel aligveris tecriibelerini artirabilirler. Ornek olarak, gergek
kullanima ek olarak perakendeciler, kullanici tecriibesine dayali satin almayi tesvik etmek igin
iiriin denemelerinin 6n izlenimini saglayabilirler. Bunun yaninda sosyal ticaret siteleri, satig
metotlarini tiiketici tercihlerine gore kisisellestirebilirler. Nitekim sosyal ticarette basarili olmak,
biiyiik 6l¢iide hedef miisterileri etkilemek i¢in stratejiler gelistirmekle miimkiindiir.

Bu aragtirma aligveris merkezlerinde ¢esitli sektorlerde faaliyet gosteren perakende magazalardan
elde edilen verileri kapsamaktadir. S6z konusu perakende magazalar bilisim, tekstil ve ev
gelistirme (yap1 marketleri) sektoriinde faaliyet gostermektedirler. Ancak her faaliyet alaninin
kendisine 6zgii Ozellikleri oldugundan, elde edilen bulgulari, tek bir sektor igin genellemek
miimkiin degildir. Gelecekteki ¢aligmalar, farkli sektorlerde sektore 6zgilin daha kapsamli veriler
toplayarak, sektorler arasi sosyal ticaret uygulamalarini karsilastirabilirler.

Bu arastirma, Ankara ve Izmir ilinde bulunan perakende magaza isletmelerinden olusan bir gruba
uygulanmistir. Belirtilen illerde yalnizca belirli sayida magazanin ¢aligmaya dahil edilmesinden
dolay1 ¢ikan sonuglar, Ankara ve Izmir illerinin genelini yansitmamaktadir. Diger bir ifadeyle,
arastirmanin sonuglarini Ankara ve Izmir illeri igin genellemek miimkiin degildir. Arastirmanin
bu kisit1 kapsaminda, gelecekte arastirmacilarin daha biiyiik 6rnek hacmi iizerinde galigmalari,
Tiirkiye’nin farkli bolgelerinde faaliyet gdsteren perakende magaza isletmelerini de konu almalart
oOnerilebilir. Boylelikle daha fazla veri elde edilerek daha farkli ve karsilastirmali sonuclar
belirlenebilecektir.

Gelecekteki ¢alismalarda arastirmanin degiskenleri; satin alma niyeti, gercek satin alma karari,
memnuniyet ve sadakat gibi tiiketici bakis acistyla degerlendirilen ¢iktilar ile birlikte ¢alisilabilir.
Boylelikle hem isletmenin bekledigi kazanimlar hem de tiiketicin sosyal ticaretten algiladiklart
faydalar belirlenebilir ve her iki grup a¢isindan da (isletmeler ve tiiketiciler) fayda tizerinde etkili
olarak algilanan boyutlar karsilastirilabilir.

Kaynakca
Alpar, R. (2017). Uygulamali Cok Degiskenli Istatistiksel Yontemler. Ankara: Detay Yayincilik.

Bagozzi, R. P. and Yi, Y. (1988). “On the Evaluation of Structural Equation Models”, Journal of
The Academy of Marketing Science, 16(1), 74-94.

Braojos, J., Benitez, J. and Lorens, J. (2019). “How Do Social Commerce-IT Capabilities
Influence Firm Performance? Theory and Empirical Evidence”, Information &
Management, 56, 155-171.

Chen, A., Lu, Y. and Wang, B. (2017). “Customers’ Purchase Decision-Making Process in Social
Commerce: A Social Learning Perspective”, International Journal of Information
Management, 37, 627-638.

Doha, A., Elnahla, N. and McShane, L. (2019). “Social Commerce as Social Networking”.
Journal of Retailing and Consumer Services, 47, 307-321.

Erdogmus, 1. E. and Tatar, S. B. (2015). “Drivers of Social Commerce Through Brand
Engagement”, Social and Behavioral Sciences, 207, 189-195.

E-Ticaretin Gelisimi, Siirlarin Asilmasi ve Yeni Normlar, 2019:
http://www.tubisad.org.tr/tr/images/pdf/dd-tusiad-eticaret-raporu-2019.pdf Erisim Tarihi:
30.01.2020).

2596



Kiilter Demirgiines, B. — Avcilar, M.Y. — Soyleyici, G.T. 55(4), 2020, 2579-2601

Farivar, S., Turel, O. and Yuan, Y., (2018). “Skewing Users’ Rational Risk Considerations in
Social Commerce: An Empirical Examination of the Role of Social Identification”,
Information & Management, 55, 1038-1048.

Friedrich, T., Schlauderer, S. and Overhage, S., (2019). “The Impact of Social Commerce Feature
Richness on Website Stickiness Through Cognitive and Affective Factors: An
Experimental Study”. Electronic Commerce Research and Applications, 36, 1008-1061.

Gatautis, R. and Medziausiene, A. (2014). “Factors Affecting Social Commerce Acceptance in
Lithuania”, Social and Behavioral Sciences, 110, 1235-1242.

Gibreel, O., AlOtaibi, D. A. and Altmann, J. (2018), “Social Commerce Development in
Emerging Markets”, Electronic Commerce Research and Applications, 27, 152-162.

Grange, C., Benbasat, I. and Jones, A. B. (2018), “A Network-Based Conceptualization of Social
Commerce and Social Commerce Value”, Computers in Human Behavior,
https://doi.org/10.1016/j.chb.2018.12.033.

Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J., Anderson, R. E. and Tatham, R. L. (1998). Multivariate
Data Analysis, Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, 5 (3), 207-219.

Hamari, J. and Ukkonen, A. (2016). “The Shaping Economy: Why People Participate in
Collaborative Consumption”, Journal of the Association for Information Science and
Technology, 67 (9), 2047-2059.

Hansen, N., Kupfer, A.K. and Thurau, T.H. (2018). “Brand Crises in the Digital Age: The Short-
and Long-Term Effects of Social Media Firestorms on Consumers and Brands”,
International Journal of Research in Marketing, 35, 557-574.

Heinrichs, J., Lim, J. and Lim, K. (2011). “Influence of Social Networking Site and User Access
Method on Social Media Evaluation”, Journal of Consumer Behavior, 10 (6), 347-355.

Hew, J.J., Leong, L.Y., Tan, G.W.H., Ooi, K.B. and Lee, V.H. (2019). “The Age of Mobile Social
Commerce: An Artificial Neural Network Analysis on its Resistances”, Technological
Forecasting & Social Change, 144, 311-324.

Hsu, P.F., Kraemer, K.L. and Dunkle, D. (2006). “Determinants of E-Business Use in US Firms”,
International Journal of Electronic Commerce, 10(4), 9-45.

Hu, T., Dai, H. and Salam, A.F. (2019). “Integrative Qualities and Dimensions of Social
Commerce: Toward a Unified View”, Information & Management, 56, 249-270.

Huang, Z. and Benyoucef, M. (2013). “From E-Commerce to Social Commerce: A Close Look
at Design Features”, Electronic Commerce Research and Applications, 12, 246-259.

Kalayci, S., (2017). SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri, Ankara: Dinamik
Akademi Basim Yayim.

Kim, N. and Kim, W. (2018). “Do Your Social Media Lead You to Make Social Deal Purchases?
Consumer-Generated Social Referrals for Sales via Social Commerce”, International
Journal of Information Management, 39, 38-48.

Lam, H. K. S., Yeung, A. C. L., Lo, C. K. Y. and Cheng, T. C. E. (2019). “Should Firms Invest
in Social Commerce? An Integrative Perspective”, Information & Management, 56(8),
103-164.

Li, C. Y.and Ku, Y. C. (2018). “The Power of a Thumbs-up: Will E-Commerce Switch to Social
Commerce?”, Information and Management, 55, 340-357.

Li, F. and Li, Y. (2011). “Usability Evaluation of E-Commerce on B2C Websites in China”,
Procedia Engineering, 15, 5299-5304.

2597



Kiilter Demirgiines, B. — Avcilar, M.Y. — Soyleyici, G.T. 55(4), 2020, 2579-2601

Lu, B., Fan, W., Zhou, M. (2016). “Social Presence, Trust, and Social Commerce Purchase
Intention: An Empirical Research”, Computers in Human Behavior, 56, 225-237.

Ludwig C. S. (2016). “Social Commerce Benefits for Small Businesses: An Organizational Level
Study”, Journal of Organizational and End User Computing, 28 (3), 115-124.

Mamonov, S. and Fich, R. B. (2017). “Exploring Factors Affecting Social E-Commerce Service
Adoption: The Case of Facebook Gifts”, International Journal of Information
Management, 37, 590-600.

Mandler, T., Johnen, M. and Griéve, J. F. (2019), “Can’t Help Falling in Love? How Brand Luxury
Generates Positive Consumer Affect in Social Media”, Journal of Business Research, DOI:
10.1016/j.jbusres.2019.10.010.

Menon, R. G. V., Sigurdsson, V., Larsen, N. M., Fagerstram, A. and Foxall, G. R., (2016).
“Consumer Attention to Price in Social Commerce: Eye Tracking Patterns in Retail
Clothing”, Journal of Business Research, 69, 5008-5013.

Michaelidou, N., Siamagka, N. T. and Christodoulides, G. (2011). “Usage, Barriers and
Measurement of Social Media Marketing: An Exploratory Investigation of Small and
Medium B2B Brands”, Industrial Marketing Management, 40 (7), 1153-1159.

Molinillo, S., Sanchez, R. A., Cabanillas, F. L. (2019). “Analyzing the Effect of Social Support
and Community Factors on Customer Engagement and its Impact on Loyalty Behaviors
toward Social Commerce Websites”, Computers in Human Behavior, Available online 7
April 2019, DOI: 10.1016/j.chb.2019.04.004.

Nakip, M., Yaras, E. (2016). Pazarlama Arastirmalarina Girig, Genisletilmis ve Yenilenmis 5.
Baski), Ankara: Seckin Yayincilik.

Oleynikova, E. and Zorkin, Y. (2016). “Social Commerce as a Driver of Sustainable Development
of the Information Economy of the City”, Engineering, 165, 1556-1562.

Picoto, W., Belanger, F. and Palma Dos Reis, A. (2014). “An Organizational Perspective on M-
Business: Usage Factors and Value Determination”, European Journal of Information
Systems, 23(15), 571-592.

Schaupp, L. C. and Bélanger, F. (2016), “Social Commerce Benefits for Small Businesses: An
Organizational Level Study”, Journal of Organizational and End User Computing, 28(1),
187-207.

Scott, S. and Orlikowski, W. (2012). “Reconfiguring Relations of Accountability: Materialization
of Social Media in the Travel Sector”, Accounting, Organizations and Society, 37(1), 26-
40.

Serrano, N. and Torres, J. M. (2010). “Web 2.0 for Practitioners”, IEEE Software, 27(3), 11-15.

Shanmugam, M., Sun, S., Amidi, A. and Khani, F. (2016). “The Applications of Social Commerce
Constructs”, International Journal of Information Management, 36, 425-432.

Simon, F. and Tossan, V., (2018). “Does Brand-Consumer Social Sharing Matter? A Relational
Framework of Customer Engagement to Brand-Hosted Social Media”, Journal of Business
Research, 85, 175-184.

Stephen, A. T. and Toubia, O. (2010). “Deriving Value from Social Commerce Networks”,
Journal of Marketing Research, 162, 215-228.

Tabachnick, B. G. and Fidell, L. S. (2015). Cok Degiskenli statistiklerin Kullanimi, 6. Basimdan
Ceviri, Ceviri Editorii: Mustafa Baloglu, Ankara: Nobel Yaymecilik.

2598



Kiilter Demirgiines, B. — Avcilar, M.Y. — Soyleyici, G.T. 55(4), 2020, 2579-2601

Tajvidi, M., Richard, M. O., Wang, Y. and Hajli, N. (2018). “Brand Co-Creation through Social
Commerce Information Sharing: The Role of Social Media”, Journal of Business Research,
Available online 22 June 2018 https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2018.06.008

Wang, C. and Zhang, P. (2012). “The Evaluation of Social Commerce: The People, Management,
Technology, and Information Dimensions”, Communications of the Association for
Information Systems, 31 (5), 105-127.

Wang, X., Lin, X. and Spencer, M. K. (2019). “Exploring the Effects of Extrinsic Motivation on
Consumer Behaviors in Social Commerce: Revealing Consumers’ Perceptions of Social
Commerce Benefits”, International Journal of Information Management, 45, 163-175.

Wang, Y. and Herrando, C., (2019). “Does Privacy Assurance on Social Commerce Sites Matter
to Millennials?”, International Journal of Information Management, 44, 164-177.

Yeon, J., Park, I. and Lee, D. (2019). “What Creates Trust and Who Gets Loyalty in Social
Commerce?”, Journal of Retailing and Consumer Services, 50, 138-144.

Zhou, L., Zhang, P. and Zimmermann, H. D. (2013). “Social Commerce Research: An Integrated
View”, Electronic Commerce Research and Applications (ECRA), 12(2), 61-68.

Zhu, K. and Kraemer, K. L. (2005). “Post-Adoption Variations in Usage and Value of E-Business
by Organizations: Cross-Country Evidence from the Retail Industry”, Information Systems
Research, 16(1), 61-84.

Zhu, K., Kraemer, K. L. and Xu, S. (2006). The Process of Innovation Assimilation by Firms in
Different Countries: A Technology Diffusion Perspective on E-Business”, Management
Science, 52(10), 1557-1576.

2599



Kiilter Demirgiines, B. — Avcilar, M.Y. — Soyleyici, G.T. 55(4), 2020, 2579-2601

Research Article

Sosyal Ticaret Uygulamalarindan Beklenen Faydalarin Tespiti: Perakende
Magazalar Uzerine Bir Arastirma

Determination of Expected Benefits of Social Commerce: An Empirical Analysis on

Retail Stores

Banu KULTER
DEMIRGUNES

Dog. Dr., Kirsehir Ahi Evran
Universitesi,

I.1.B.F, Isletme Béliimii

banu.kulter@ahievran.edu.tr

Mutlu Yiiksel AVCILAR

Dog. Dr., Osmaniye Korkut Ata
Universitesi

I.1B.F, Yonetim Bilisim
Sistemleri Boliimii

myukselavcilar@osmaniye.edu.tr

https://orcid.org/0000-0002-

https://orcid.org/0000-0001-

9511-2069

5621-2377

Giilin Tugge SOYLEYICI

Ogr. Gor., Siirt Universitesi,
Sosyal Bilimler Meslek
Yiiksekokulu

Cagr1 Merkezi Hizmetleri
Bolimii

gulintugce.soyleyici@siirt.edu.tr

https://orcid.org/0000-0002-

3382-4837

Extensive Summary
Introduction

Companies struggling for winning new customers, holding them and being successful in
competition have get their role in social media so as to increase sales and profits. One of the most
important reason for business’ struggle on social media is because of the increase in the number
of consumers using social media. Consumers always try on social deal purchases thanks to wide
use of smart phones and technological facilities. Consumers have online purchase intentions in
work places, schools, in everywhere that internet is available. Companies being aware of the
important effects of social media on consumers focus on social commerce applications, in order
to respond technologically changed consumption habits.

When internet and social media uses are analyzed in Turkey, it has been stated that time spent
online by average is seven hours and about two hours of this is in social media. There were nearly
three billion users of social media, worldwide in 2019 and there is expected to be approximately
3.5 billion social media users by 2023 (ekonomist.com.tr, 2018).

Social commerce is defined as internet based social media type, giving opportunity to people for
online participation and online shopping events. In other words, social commerce combines
features of social media with traditional commerce to increase user experience, effectiveness and
information sharing. Therefore, social commerce can be defined as a form of modern
recommendation marketing that facilitate customer’s active participation.

From the marketing perspective, social commerce indicates retail stores’ having strong interactive
relations with consumers via the usage of social media instruments. Researchers have consensus
about social commerce benefits for small businesses. However, social commerce benefits for
consumers are different from the benefits for businesses. For example, decrease in marketing cost
an important benefit for business, whereas easy access to information is a benefit for consumers.

The aim of this study is to determine the factors that affect the adoption of social commerce
applications by retail stores and to test these factors’ effects on social commerce benefits for retail
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stores. Though, there exist a vast literature on determination of the factors affecting consumers’
social commerce adoption, there exits limited number of studies on the factors affecting adoption
of social commerce by business managers. The study evaluates the factors related with social
commerce from the businesses’ perspective. In other words, managers and owners of retail stores
having online applications evaluate their expectation on social commerce benefits in this study.

Methodology

The universe of the study is stated as retail stores, located in shopping centers in Ankara and
[zmir. Accordingly, the sample size of 172 retail stores has been selected for the study. Selected
retail stores are located in one of the big shopping centers in Ankara and Izmir. The data was
collected from the retail stores between the date of 24.11.2019 and 29.12.2019. Since the data
collecting needs a long time and high cost, non-random sampling method has been used. One of
the most important limitations of the study is that the study does not classify the stores
categorically as textile, techno markets, household appliances and so on.

Face to face survey method is used to collect data. Survey consists of three parts. Firstly,
demographic profiles of retailer stores’ owners and managers are stated. Second part measures
retail stores’ usage level of social media websites in order to increase physical stores’ online sales.
The last part includes and measures totally 27 items as system quality, social trade principles and
organizational limitations, stakeholder pressure, competitor pressure and social commerce
benefits for retail stores. Items have been measured using with using Likert scale.

The study measures totally 6 variable groups as system quality, social commerce principles and
avaibility of regulations, organizational restriction, competitor pressure, shareholder pressure and
business managers’ perception about social commerce benefits. Each variable is measured by the
items stated in the literature. Research model present relations among these variables.

Conclusion

When empirical findings are generally evaluated, it is revealed that competitor pressure,
stakeholder pressure, system quality increase expectation of retailers on social commerce
benefits, whereas internal factors such as organizational restrictions decreases retailers’
expectation on benefits of social commerce. Additionally, organizational restrictions affect social
commerce benefits negatively. The factors mostly affecting social commerce benefits are
competition pressure, stakeholder pressure and system quality. Secondly, social commerce
principles affect social commerce benefits positively.

According to the research results, retail stores are advised to increase quality dimensions
(information, system and service quality, usability etc.) So that they can increase benefits of social
commerce. Accordingly, retail stores should analyze quality dimensions in detailed. and should
analyze the benefits they get from social commerce. Therefore, they can successfully manage
consumers’ perception.

This study is limited with the selected retail stores, located in shopping centers in Ankara and
Izmir. So, the results are not suitable for generalization. Future researchers can be studied in retail
stores in different regions so as to define different and comparative results. Future researches can
also study the factors determined in this study with the different dependent variables such as
buying intention, real purchase decision, satisfaction and loyalty. So that both retailers’
expectation on social commerce benefits and consumers’ perception about benefits can be
compared.
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