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Amag — Bu ¢alisma, sosyal medya kullanialarinin bilgi motivasyonu ile satin alma
niyeti arasindaki iliskiyi ve bu iliskide yakin ve genis cevre elektronik agizdan agiza
iletisimin (E-AAI) aracilik rollerini incelemektedir. E-AAl'yi tek bir yapi olarak ele
alan 6nceki calismalardan farkli olarak bu arastirma, bilginin kaynagini yakin sosyal
baglar (arkadaslar ve akrabalar) ile daha genis kullanicili sosyal aglar (yakin cevre
disindaki kullanicalar) olarak ayristirmaktadir.

Yontem - Arastirma nicel, kesitsel ve iligkisel bir tasarima sahiptir. Veriler,
Istanbul'da yasayan, Instagram veya Facebook kullanan 18-45 yas araligindaki
tiiketicilerden kolayda ornekleme yontemiyle cevrim ici anket araciligiyla
toplanmistir. Elde edilen 533 gecerli anket {izerinden 6l¢iim modelinin gegerlik ve
glvenirligi degerlendirilmis; degiskenler arasindaki dogrudan ve dolayl iligkiler
kismi en kiigiik kareler yapisal esitlik modellemesi (PLS-YEM) ve yeniden 6rnekleme
temelli bootstrap yontemiyle incelenmistir.

Bulgular - Bilgi motivasyonu, yakin gevre E-AAI genis gevre E-AAI ve satin alma
niyeti ile pozitif yonde iliskilidir. Her iki E-AAI tiirii de satin alma niyetiyle pozitif
iliski gostermektedir. Dolayl iliski sonuglari, bilgi motivasyonu ile satin alma niyeti
arasindaki iliskide her iki E-AAI kanalinin da tamamlayia kismi aracilik rolii
iistlendigine isaret etmektedir. ki dolayl iliskinin biiyiikliikleri arasindaki fark
istatistiksel agidan anlamli bulunmamuisgtir.

Tartisma — Bulgular, bilgi motivasyonunun tiiketicilerin satin alma niyeti olusturma
siirecinde hem yakin sosyal ¢evrelerinden hem de daha genis kullanic1 aglarindan
edinilen bilgiye dayali etkilesimlerle iliskili oldugunu gostermektedir. Calisma, bilgi
motivasyonu ile satin alma niyeti arasindaki iliskide yakin ve genis gevre E-AAIT
kanallarim birlikte inceleyerek E-AAI literatiiriinde sosyal bilgi kaynaklarinin farkli
rollerine iliskin kavramsal anlayis1 gelistirmektedir.
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Purpose — This study examines the relationship between social media users'
information motivation and purchase intention and the mediating roles of close-tie
and broad-tie electronic word-of-mouth communication (eWOM). Rather than
conceptualizing eWOM as a single construct, the study distinguishes between close-
tie eWOM, originating from close social ties (friends and relatives), and broad-tie
eWOM, originating from broader user networks beyond one's immediate social
circle.
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Design/methodology/approach — The study adopted a quantitative, cross-sectional,

Received 15 Mayis 2025 correlational design. Data were collected through an online survey using a
Revised 7 Temmuz 2026 convenience sample of Instagram or Facebook users aged 18-45 residing in Istanbul.
Accepted 15 Temmuz 2026 Measurement reliability and validity were assessed before examining the direct and

indirect relationships using partial least squares structural equation modeling (PLS-
SEM) with bootstrapping based on 533 valid responses.

Findings — Information motivation was positively associated with close-tie eWOM,
Article Classification: broad-tie eWOM, and purchase intention, while both eWOM types were positively
Research Article associated with purchase intention. The indirect effects indicate that close-tie and
broad-tie eWOM serve as complementary partial mediators in the relationship
between information motivation and purchase intention. The difference between the
magnitudes of the two indirect effects was not statistically significant.

Discussion — The findings indicate that information motivation is associated with
consumers' purchase intention formation through information-based interactions
derived from both close social circles and broader user networks. By jointly
examining close-tie and broad-tie eWOM channels in the relationship between
information motivation and purchase intention, the study advances conceptual
understanding of the distinct roles of social information sources in the eWOM
literature.

1. Giris

Sosyal medya, tiiketicilerin marka ve iiriin bilgisine yalnizca isletme kaynaklarindan degil, diger kullanicilarin
deneyimleri {izerinden de ulastif1 ¢ok kaynakli bir karar ortami sunmaktadir. Elektronik agizdan agiza
iletisimin (E-AAI) giivenilirligi, yararlilig1 ve benimsenmesi gevrim ici satin alma niyetiyle iliskili olmakla
birlikte, bu iligkinin giici bilgi kaynagi, triin tirii, kiltiirel baglam ve platform 0zelliklerine gore
degisebilmektedir (Verma vd., 2023; Qiu ve Zhang, 2024; Ngo vd., 2024).

Bu ortamda bilgiye erisme, secenekleri karsilastirma ve karar belirsizligini azaltma istegi olarak ele alinan bilgi
motivasyonu, tiiketicileri E-AAl'yi izlemeye, degerlendirmeye ve paylasmaya yoneltebilmektedir.
Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi, bireylerin medya kanallarini belirli gereksinimlerini karsilamak
amaciyla bilingli ve amagli bicimde segtiklerini ileri siirmektedir (Ko vd., 2005). Bu nedenle bilgi motivasyonu,
tiiketicilerin hangi sosyal bilgi kaynaklarina yonelecegini ve bu kaynaklardan edindigi bilgiyi satin alma
degerlendirmelerinde nasil kullanacagini agiklayan Onemli bir motivasyonel mekanizma olarak
degerlendirilmektedir.

Bununla birlikte E-AAI'nin etkisi yalnizca mesajin igerigine degil, bilginin hangi sosyal kaynaktan geldigine
de baglidir. Abrantes vd. (2013), elektronik agizdan agiza iletisimi bireyin yakin arkadas ve akrabalarindan
olusan sosyal ¢evresinden (yakin ¢evre E-AAI) ve bu cevrenin disindaki kullanicilardan (genis cevre E-AAI)
gelen bilgi olarak kavramsallagstirmaktadir. Yakin sosyal cevreden elde edilen bilgiler iligkisel yakinlik
nedeniyle daha etkili olabilmekle birlikte, daha genis kullanici aglarindan edinilen bilgiler ise yeni bilgiye
erisim ve bilgi cesitliligi saglayabilmektedir (Granovetter, 1973). Ayrica platform 6zellikleri de kullanicilarin
E-AAT'yi degerlendirme ve kullanma bicimini etkileyebilmektedir (Ni ve Cheng, 2024).

Onceki arastirmalar E-AAI ile satin alma niyeti arasindaki iliskiyi kapsamli bicimde incelemis olsa da bilgi
motivasyonunun satin alma niyetine yakin cevre ve genis cevre E-AAI araciligiyla nasil yansidigi simirl
diizeyde arastirilmistir. Ayrica mevcut caligmalarin dnemli bir boliimii E-AAT’yi tek boyutlu bir yap1 olarak
ele almakta ve farkli sosyal bilgi kaynaklarmin tistlendigi rolleri birbirinden ayristirmamaktadir. Bu durum,
farkli sosyal bilgi kaynaklarimin satin alma kararindaki iglevlerinin daha ayrintili bicimde incelenmesini
gerekli kilmaktadir.

Bu ¢alisma, bilgi motivasyonu ile satin alma niyeti arasindaki iliskide yakin gevre E-AAI ve genis cevre E-
AAT'nin aracilik rollerini ayn1 model igerisinde incelemektedir. Béylece galisma, E-AAl'yi tek boyutlu bir
iletisim yapis1 olarak ele almak yerine sosyal bilgi kaynagina gore ayristirarak literatiire kavramsal katki
sunmakta; ayrica bilgi motivasyonu ile satin alma niyeti arasindaki iliskide yakin ve genis cevre E-
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AAT'nin tamamlayici aracilik rollerini aynmi model icerisinde degerlendirmektedir. Makalenin devaminda
sirastyla kuramsal gerceve ve hipotezler, yontem, bulgular ile tartisma ve sonug boliimleri sunulmaktadir.

2. Kavramsal Cerceve ve Hipotezler
2.1. Sosyal Medyada Bilgi Kaynaklar: ve Sosyal Baglar

Sosyal medya platformlari, kullanicilarin igerik olusturmasina, deneyimlerini paylagmasina ve diger
kullanicilarla etkilesim kurmasina olanak saglayan dijital iletisim ortamlaridir. Bu ortamlar, tiiketicilerin
markalar ve tirtinler hakkinda isletme kaynaklarinin yani sira kullania tiretimli igeriklerden, tavsiyelerden ve
deneyim paylasimlarindan da bilgi edinmesini miimkiin kilmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010; Hollebeek
vd., 2014).

Sosyal medya ortamindaki elektronik agizdan agiza iletisim, bilginin geldigi sosyal kaynaga gore
farklilasabilmektedir. Abrantes vd. (2013), E-AAT'yi yakin gevre E-AAI (in-group eWOM) ve genis gevre E-
AAI (out-of-group eWOM) olmak iizere iki ayr1 yap1 olarak ele almakla birlikte, bu yapilarin belirleyicilerini
sosyal ag paradigmasi ile Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimina dayali bir model icinde incelemektedir. Bu
ayrim, mevcut galismada yakin arkadas ve akrabalarla gerceklestirilen yakin gevre E-AAlile bu gevrenin
disindaki kisilerle gerceklestirilen genis cevre E-AAI biciminde kullanilmaktadir.

Sosyal baglarin bilgi aktarimindaki rolii, baglarin sosyal ag icindeki konumu ve farkl: ¢evreler arasinda bilgi
tasima kapasitesiyle agiklanabilir. Granovetter'e (1973) gore zayif baglar, birbirinden gorece ayr1 sosyal
cevreler arasinda koprii kurarak bireylerin kendi yakin cevrelerinde bulunmayan bilgilere erismesini
kolaylastirabilmektedir. Giiglii baglar ise daha yogun ve Ortiisen sosyal iliskiler i¢inde yer almaktadir. Bu
nedenle yakin cevre ve genis cevre E-AAI, dogrudan giiclii ve zayif baglarla 6zdes kabul edilmemekle birlikte,
tiikketicilerin farkli sosyal kaynaklardan bilgi edinmesini agiklayan tamamlayici kanallar olarak
degerlendirilebilir.

Aragtirmanin temel kuramsal ¢ercevesini Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi olusturmaktadir. Bu yaklasim,
bireylerin internet ve medya kullanimimi belirli gereksinimleri karsilamaya yonelik motivasyonlarla
iliskilendirmektedir. Ko vd. (2005), internet kullanim motivasyonlarini Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasim
cercevesinde ele alarak bu motivasyonlarin etkilesim, tutum ve satin alma niyeti gibi sonuglarla iligkisini
incelemistir. Bu dogrultuda bilgi motivasyonu, tiiketicilerin sosyal medyada farkli bilgi kaynaklarina
yonelmesini aciklayan temel motivasyonel unsur olarak ele alinmaktadir.

2.2. Elektronik Agizdan Agiza Iletisim

Elektronik agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin {iriin ve hizmetlere iliskin goriislerini ve deneyimlerini internet
aracihgiyla ¢ok sayida kullaniciyla paylasmasini ifade etmektedir. Internet tabanli tiiketici goriisii
platformlari, kullanucilarin {irtin ve hizmetler hakkindaki degerlendirmelerini genis kitlelere ulastirmasina
olanak saglamaktadir (Hennig-Thurau vd., 2004).

Babi¢ Rosario vd. (2020), E-AAT'yi tek bir davrans veya mesaj olarak degil, bunun daha 6tesinde bir yaklagim
olarak, E-AAI olusturma, E-AAi’ye maruz kalma ve E—AAi’yi degerlendirme olmak tizere ii¢ asamadan olusan
bir siireg olarak kavramsallastirmaktadir. Bu yaklasim, E-AAl'nin hem bilgi paylasan hem bilgiye maruz kalan
hem de bilgiyi degerlendiren tiiketiciler bakimindan incelenmesi gerektigini gostermektedir.

E-AAl'nin tiiketici kararlarindaki rolii, iletilen bilginin kalitesi, yararliligi ve karar agisindan tamisal
bulunmasiyla iliskilidir. Filieri (2015), ¢evrim i¢i yorumlarin yararli bulunmasinda bilgi kalitesi ile
derecelendirme ve siralama gibi bilgisel ve normatif gostergelerin 6nemli oldugunu gostermektedir. Verma
vd. (2023) ise E-AAI giivenilirliginin 6nciilleri ve sonuglarinin kiiltiirel baglama ve platform tiiriine gore
degisebildigini ortaya koymaktadir.

Bu calismada E-AAl, bilginin sosyal kaynag: temelinde yakin gevre ve genis cevre olmak iizere iki ayr1 kanal
seklinde ele alinmaktadir. Yakin cevre E-AAl, arkadaslar ve akrabalarla gerceklestirilen bilgi alisverisini; genis
cevre E-AAT ise bu gevrenin digindaki kullanicilarla gerceklestirilen bilgi alma ve paylagsma davraniglarini
ifade etmektedir. Bu ayrim, Abrantes vd. (2013) tarafindan gelistirilen yakin cevre ve genis gevre E-AAI
smiflandirmasina dayanmaktadir.

Isletme Arastirmalar1 Dergisi 2086 Journal of Business Research-Turk



Sahin — Sahin 18/3 (2026) 2084-2100

2.3. Bilgi Motivasyonu

Bilgi motivasyonu, bireyin bilgi edinme, ¢evresini anlama, belirsizligi azaltma ve kararlarinda kullanabilecegi
igerige ulasma gereksinimiyle medya kullanimina y6nelmesini ifade etmektedir. Kullanimlar ve Doyumlar
Yaklasimi, bireylerin interneti farkli ihtiyaglarimi karsilamak amaciyla kullandigini ve bilgi aramanin bu
kullanim motivasyonlarindan biri oldugunu kabul etmektedir (Ko vd., 2005).

Satin alma baglaminda, tiiketiciler tirtin segenekleri hakkindaki belirsizligi azaltmak, alternatifleri
degerlendirmek ve baskalarimin deneyimlerinden yararlanmak amaciyla kisiler aras1 bilgi kaynaklarina
basvurabilmektedir. Bansal ve Voyer (2000), hizmet satin alma kararlarinda agizdan agiza iletisim siireglerinin
kisiler arast etkiler cercevesinde degerlendirilmesi gerektigini gostermektedir.

Bilgi motivasyonu arttikca tiiketicilerin yalnizca tek bir bilgi kaynagina bagh kalmak yerine hem yakin sosyal
cevrelerinden hem de yakin cevreleri disindaki kullanicilardan bilgi edinmeye ve bu kisilerle bilgi paylasmaya
yonelmeleri beklenmektedir. Abrantes vd. (2013), bilgi edinmeye yonelik motivasyonlarin yakin ¢evre ve
genis cevre E-AAI davramslarinin aciklanmasinda kullanilabilecegini gostermektedir. Yakin kaynaklarin
glvenilirligi ile uzak kaynaklarin bilgi gesitliligi farkli faydalar sagladigindan, bilgi motivasyonunun iki E-
AAI kanaliyla da pozitif iligkili olmas1 dngdriilmektedir.

H1: Bilgi motivasyonu yakin gevre elektronik agizdan agiza iletisimle pozitif iliskilidir.
H2: Bilgi motivasyonu genis cevre elektronik agizdan agiza iletisimle pozitif iliskilidir.
2.4. Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, tiiketicinin belirli bir iiriin veya markay1 satin almaya yonelik davramssal egilimini ifade
etmektedir (Dodds wvd., 1991; Wells vd., 2011). Sosyal medyada bilgi arama ve farkh tiiketici
degerlendirmelerine erisme, tiiketicilerin alternatifler hakkindaki bilgilerini artirarak, karar belirsizliklerinin
azalmasm destekleyerek satin alma degerlendirmelerini sekillendirebilir. Kullanimlar ve Doyumlar
Yaklagimi gergevesinde bilgi edinme motivasyonu, tiiketicinin sosyal medya kullanimindan elde ettigi bilgileri
karar siirecine aktarmasina temel olusturmakta; Ko vd. (2005) de internet kullanim motivasyonlarinin satin
alma niyeti gibi tiiketici tepkileriyle iliskili oldugunu gostermektedir. Bu nedenle bilgi motivasyonunun satin
alma niyetiyle pozitif iligkili olmas1 beklenmektedir.

H3: Bilgi motivasyonu satin alma niyetiyle pozitif iligkilidir.

Yakin gevreden gelen E-AAI, tiiketicinin dogrudan iliski icinde bulundugu kisilerden elde ettigi iiriin ve
marka bilgilerini kapsamaktadir. Bansal ve Voyer (2000), kisiler aras1 etkinin ve bilgi arama davramsimin
agizdan agiza iletisimin satin alma kararlarindaki roliinii sekillendirdigini gostermektedir. Abrantes vd.
(2013) de yakin sosyal gevre iginde gerceklesen E-AAl'yi ayri bir tiiketici iletisimi bigimi olarak ele almaktadir.
Bu nedenle yakin gevre E-A Al'nin satin alma niyetiyle pozitif iliskili olmasi beklenmektedir.

H4: Yakin gevre elektronik agizdan agiza iletisim satin alma niyetiyle pozitif iligkilidir.

Genis cevre E-AAI, tiiketicinin yakin arkadas ve akrabalar1 disindaki kullanicilarin goriis ve deneyimlerine
erismesini saglamaktadir. Granovetter'in (1973) zayif baglara iliskin agiklamasi, yakin g¢evrenin disinda kalan
sosyal baglantilarin yeni ve farkli bilgilerin yayilmasindaki roliinii ortaya koymaktadir. Tiiketicinin bu
bilgileri yararl ve giivenilir bulmasi durumunda genis gevre E-AAl'nin satin alma degerlendirmelerine katki
saglamasi beklenmektedir.

H5: Genis gevre elektronik agizdan agiza iletisim satin alma niyetiyle pozitif iligkilidir.
2.5. Aracilik Hipotezleri

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimma gore bilgi motivasyonu, bireyleri gereksinim duyduklar1 bilgiye
ulasabilecekleri medya ve iletisim kaynaklarina yoneltmektedir (Ko vd., 2005). Sosyal medya baglaminda bu
yonelim, tiiketicilerin hem yakin sosyal ¢evreleriyle hem de daha genis kullanici aglariyla E-AAT etkilesimine
girmeleri biciminde ortaya ¢ikabilir.

Bu kuramsal siralamaya gore bilgi motivasyonu, once tiiketicinin sosyal kaynaklardan bilgi alma ve paylasma
davranislariyla iliskilenmekte, ardindan bu etkilesimler de satin alma niyetiyle baglanti kurmaktadir.
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Dolayisiyla bilgi motivasyonu ile satin alma niyeti arasindaki iliskinin yakin gevre ve genis gevre E-AAI
kanallar1 tizerinden dolayli olarak sekillenmesi beklenmektedir.

Hé6: Genig cevre elektronik agizdan agiza iletisim, bilgi motivasyonu ile satin alma niyeti arasindaki iliskide
aracilik rolii tistlenir.
H7: Yakin ¢evre elektronik agizdan agiza iletisim, bilgi motivasyonu ile satin alma niyeti arasindaki iliskide
aracilik rolii iistlenir.

Yakin cevre (YC-E-AAT)

H1 H4
3 4
Bilgi 3 o~ Satin alma
motivasyonu (BM) _ niyeti (SN)
J -
H2 H5
Genis ¢evre (GC-E-AAI)
Dolayh yollar: .
Hé = Bilgi motivasyonu > Genis ¢evre (GG E-AAI) > Satin alma niyeti
H7 = Bilgi motivasyonu > Yakin ¢evre (YC E-AAI) > Satin alma niyeti
N J

Sekil 1. Arastirma modeli
3. Yontem
3.1. Arastirma Tasarimi, Evren ve Orneklem

Arastirma nicel, kesitsel ve iliskisel bir tasarima sahiptir. Arastirmanin hedef kitlesi Istanbul'da yasayan,
Instagram veya Facebook kullanan 1845 yas aralifindaki tiiketicilerden olusmaktadir. Veriler kolayda
ornekleme yontemiyle cevrim i¢i anket araciligiyla toplanmistir. Ulasilan 600 kisiden elde edilen yanitlar
incelenmis; eksik yanit, diiz yanit ve ug¢ deger agisindan incelenmis, veri kalitesi kontrolleri sonucunda 67
anket elenerek 533 gecerli anket {izerinden gerceklestirilmistir. Katilimcilarin yas ortalamasi 21,00, standart
sapmast 7,00 (SS =7,00) olarak hesaplanmustir.

3.2. Veri Toplama Siireci ve Etik Seffaflik

Anket formunun ilk bolimiinde katilimcilarin demografik 6zelliklerine, ikinci boliimiinde ise arastirma
degiskenlerini 6lgen 6lgek maddelerine yer verilmistir. Veri toplama siireci 6ncesinde 40 katilimciyla bir 6n
test gerceklestirilmis, elde edilen geri bildirimler dogrultusunda ifadelerin agiklig1 ve anlasilabilirligi gozden
gecirilerek gerekli diizenlemeler yapilmistir. On test katilimcilari ana 6rnekleme dahil edilmemistir.

Arastirmanin etik uygunlugu Istanbul Universitesi Etik Kurulu tarafindan 265432 sayili karar ile
onaylanmustir. Arastirmaya katihim goniilliiliikk esasina dayanmis ve tiim katilimcilardan bilgilendirilmis
onam alinmuistir.
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3.3. Olcekler

Aragtirmada kullanilan 6lgekler, ilgili literatiirde gegerliligi kanitlanmis ¢alismalardan uyarlanmaistir. Olcek
maddeleri Brislin’in (1970) onerdigi ceviri—geri geviri yontemi izlenerek ingilizceden Tiirkgeye cevrilmis,
ardindan bagimsiz geri geviri yapilarak anlam esdegerligi degerlendirilmistir. Tiim maddeler 1 = Kesinlikle
katilmiyorum ile 5 = Kesinlikle katiliyorum arasinda degisen besli Likert 6l¢egi kullanilarak dl¢iilmiistiir.

Bilgi motivasyonu 6l¢egi Ko vd. (2005) ten uyarlanmistir. Yakin ¢evre ve genis cevre elektronik agizdan agiza
iletisim olgekleri Abrantes vd. (2013)'den uyarlanmistir. Abrantes vd. (2013) bu yapilar1 6zgiin ¢alismada in-
group eWOM ve out-of-group eWOM olarak adlandirmaktadir. E-AAI 6lgek maddeleri ise sirasiyla “yakin
arkadas ve akrabalar” ile “yakin arkadas ve akrabalar disindaki kisiler” temelinde olusturulmaktadir. Bu
nedenle mevcut calismada, 6lgek maddelerinin ifade ettigi sosyal kaynak yakinligini daha agik yansitmak
amaciyla bu yapilar yakin ¢evre E-AAl ve genis cevre E-AAI olarak adlandirilmistir. Satin alma niyeti Olcegi
Campbell vd. (2014)'ten uyarlanmistir. Dodds vd. (1991) ise satin alma niyeti kavraminin kuramsal
temellendirilmesinde yararlanilan temel kaynaklardan biridir.

Tablo 1. Arastirma degiskenleri ve 6lgek maddeleri

Yap1 Kod | Madde Kaynak
BM1 | Sosyal aglar bilmediklerimi 6grenmemi sagliyor.
Bilgi motivasyonu BM2 j;)vsialoiglar faydali konular hakkinda bilgi edinmemi Ko vd.
(BM) gyor (2005)
BM3 Sosyal aglar iiriin ya da marka bilgisi arastirmak icin ¢ok
faydalidir.
YC1 Satin alma kararlarimda en yakin arkadas veya
akrabalarimdan gelen bilgi ve tavsiyelerden yararlanirim.
YC2 Bir tirtinii almadan 6nce en yakin arkadas ve
Yakin cevre E-AAI akrabalarimdan bilgi alirim. Abrantes
(YG-AAI) YC3 Yakin arkadas ve akrabalarima yeni {iriin ve markalari vd. (2013)
tanitmaktan hoslanirim.
YC4 Yakin arkadas ve akrabalarima yeni {iriin ve markalar
hakkinda bilgi vermekten hoslanirim.
GCl Yakin arkadas ve akrabalarim disindaki kisilere yeni iiriin
ve markalar hakkinda bilgi vermekten hoglanirim.
G2 Yakin arkadas ve akrabalarim disindaki kisilerle yeni tirtin
) ¢ ve markalar hakkinda bilgi paylasirim.

Genis cevre E-AAI Abrantes
(GC-AAIJ) Satin almay1 diisiindligim markaya iligkin yakin arkadas | vd. (2013)
G(C3 | ve akrabalarim disindaki kisilerin tavsiyelerine

bagvururum.
GC4 Satin alma kararimi vermeden 6nce yakin arkadas ve
akrabalarim disindaki kisilerin goriislerini arastiririm.
SN1 Sosyal aglarda reklamlarini gérdiigiim markalar: satin
alabilirim.
Satin alma niyeti (SN) Cgmgbleil
SN2 Sosyal aglarda diger tiiketicilerin konustugu iiriinleri satin | V" (2014)
alabilirim.
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Yap1 Kod | Madde Kaynak

Sosyal aglarda gordiigiim tiriinler cazip fiyatl ise satin

SN3 s
alabilirim.

SN4 Sosyal aglarda gordiigiim tiriinlerin teslimat siiresi cazipse
satin alabilirim.

SNI5 Sosyal aglarda gordiigiim markalar: taniyor ve
giiveniyorsam satin alabilirim.

SN6 Sosyal aglarda gordiigiim tiriinler yeni ve heyecan verici
ise satin alabilirim.

SN7 Sosyal aglarda gordiigiim iiriin, sahip oldugum iiriinden
daha tist sinif ve daha 6zellikli bir modelse satin alabilirim.

Not: Madde kodlari, Tablo 3'teki gosterge sayilariyla uyumlu olacak bigcimde giincellenmistir. BM = Bilgi
motivasyonu, SN = Satin alma niyeti, YC = Yakin ¢evre, GC = Genis cevre.

3.4. Veri Analizi

Olciim ve yapisal modeller, kismi en kiiciik kareler yapisal esitlik modellemesi (PLS-YEM) kullanilarak
degerlendirilmistir. Olgiim modelinin degerlendirilmesinde gosterge yiikleri, Cronbach alfa, rho_A, bilesik
givenirlik (CR), agiklanan ortalama varyans (AVE) ve heterotrait-monotrait orani (HTMT) incelenmistir.
Ayrisma gegerligini daha kapsamli degerlendirmek amaciyla HTMT bootstrap giiven araliklar1 da
hesaplanmustir.

Yapisal modelin degerlendirilmesinde i¢ VIF degerleri, yol katsayilari, agiklanan varyans (R?), etki biiytikliigii
(f2) ve Stone-Geisser kestirim ilgisi (Q?) dikkate alinmistir. Dogrudan ve dolayl etkilerin anlamlilig1 5.000
yeniden O6rneklemeli bootstrap prosediirii kullanilarak test edilmistir (Hair vd., 2019; Henseler vd., 2015; Nitzl
vd., 2016).

Modelin 6rneklem igi kestirim ilgisi Q? degerleri kullamilarak degerlendirilmisgtir.
4. Bulgular
4.1. Katilimcr Profili

Katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 2’de sunulmaktadir. Arastirma érnekleminin %6011 erkekler,
%40'1n1 kadinlar olusturmaktadir. Katihmailarin yaglar: 18 ile 45 arasinda degismekte olup yas ortalamasi
21,00°d1r (SS = 7,00). Katihmcilarin %65'i lisans diizeyinde egitim almakta, %651 ise temel sosyal medya
platformu olarak Instagram’i kullanmaktadir. Boylece drneklem, yas, cinsiyet, egitim diizeyi ve kullarlan
sosyal medya platformu bakimindan cesitlilik gostermektedir.

Tablo 2. Orneklem profili (N=533)

Degisken Kategori Deger
Erkek %60
Cinsiyet
Kadin %40
Ortalama 21,00
Yas Standart sapma 7,00
Minimum-maksimum 18-45
Lisansiistii %20
Egitim
Lisans %65
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Degisken Kategori Deger
Lise ve alt1 %15
Facebook %35
Platform
Instagram %65

4.2. Ortak Yontem Yanhlig

Ortak yontem yanlilig1 riskini degerlendirmek amaciyla Harman tek faktor testi uygulanmustir. Analiz
sonucunda tek faktoriin toplam varyansin %44,18’ini acikladig: belirlenmistir. Bu oran %50 esiginin altinda
olmakla birlikte, Harman tek faktor testi ortak yontem yanliligim tek basma dislamak igin yeterli degildir
(Podsakoff vd., 2003, 2012). Veri toplama siirecinde katilimcilara anonimlik giivencesi verilmis ve 6lgek
maddelerinin siralanmasinda prosediirel Onlemler uygulanmistir. Bununla birlikte, verilerin aymn
katilimcilardan ve 6z bildirim yoluyla elde edilmis olmasi nedeniyle ortak yontem yanlilig1 olasiligi tamamen
ortadan kaldirilamamaktadir. Bu nedenle bulgular, s6z konusu smirlilik dikkate alinarak yorumlanmusgtir.

4.3. Olciim Modeli

Gosterge yiikleri 0,773-0,871, Cronbach alfa 0,816-0,914, rho_A 0,826-0,915, bilesik giivenirlik (CR) 0,890-
0,932 ve aciklanan ortalama varyans (AVE) 0,661-0,729 araliginda bulunmustur. Tiim 0lgiitler onerilen esik
degerlerini karsiladigindan, 6l¢iim modelinin i¢ tutarlilik giivenirligi ve yakinsak gecerligi desteklenmektedir
(Hair vd., 2019).

Tablo 3. Ol¢iim modeli sonuglari

Yap1/Gosterge Yiik Ort. SS a rho_A CR AVE
Bilgi motivasyonu (BM) 3,94 1,13 0,816 | 0,826 0,890 | 0,729
BM1 0,854
BM2 0,871
BM3 0,841
Zi?)n cevre E-AAI (YCE- 3,08 1,23 0,851 | 0,856 0,900 | 0,691
YC1 0,799
YC2 0,817
YC3 0,856
YC4 0,852
i‘z}if cevre E-AAT (GG E- 3,05 1,22 0,865 | 0,867 0,908 | 0712
GCl1 0,859
G2 0,867
GC3 0,854
GC4 0,794
Satin alma niyeti (SN) 3,27 1,23 0914 | 0915 0932 | 0,661
SN1 0,827
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Yap1/Gosterge Yiik Ort. SS rho_A CR AVE
SN2 0,814
SN3 0,818
SN4 0,858
SN5 0,789
SN6 0,816
SN7 0,773

Not: Yiik = gosterge yiikii; Ort. = ortalama; SS = standart sapma; ot = Cronbach alfa katsayisi; rho_A = Dijkstra—
Henseler giivenirlik katsayis;; CR = bilesik giivenirlik (composite reliability); AVE = agiklanan ortalama
varyans (average variance extracted), BM = Bilgi motivasyonu, SN = Satinalma niyeti, YC = Yakin-gevre), GC
= Genis gevre.

HTMT degerleri 0,548 ile 0,882 arasinda degismektedir. Yakin ¢evre ve genis ¢evre E-AAI arasindaki HTMT
degeri (0,882), Franke ve Sarstedt'in (2019) onerdigi daha kat1 0,85 Olgiitiiniin iizerinde olmakla birlikte,
Henseler vd. (2015) tarafindan &nerilen 0,90 smirinin altindadir. Ayrica HTMT bootstrap analizinde %95
giiven araliginin 1 degerini igermemesi, iki yapinin ampirik olarak ayristigina iliskin ek kanit saglamaktadir.
Fornell-Larcker 0lgiitiine gore her yapinin AVE karekokii diger yapilarla olan korelasyonlarindan yiiksektir.
Capraz yiikler incelendiginde ise tiim gostergelerin en yiiksek yiikii ait olduklar1 yapida aldig1 belirlenmistir.
Bu bulgular birlikte degerlendirildiginde, 6l¢iim modelinin ayrigma gegerligi desteklenmekle birlikte, yakin
gevre ve genis gevre E-AAI yapilari arasindaki ayrismanin HTMT 6lgiitii bakimindan sinirda oldugu dikkate

alinmalidir.
Tablo 4. HTMT ayrisma gegerligi sonuglar1
Yap1 BM YC-AAIL GC-AAI SN
Bilgi motivasyonu (BM) —
Yakin cevre E-AAI (YC-AAI) 0,548 —
Genis cevre E-AAI (GC-AAI) 0,562 0,882 —
Satin alma niyeti (SN) 0,653 0,627 0,622 —

Not: BM = Bilgi motivasyonu, SN = Satin alma niyeti, YC = Yakin ¢evre, GC = Genis gevre.

Dis VIF degerleri 1,531-2,672, i¢ VIF degerleri ise 1,000-2,506 arasinda bulunmustur. Tiim VIF degerlerinin
onerilen esik degerlerinin altinda olmas, 6l¢lim ve yapisal modelde ¢coklu dogrusal baglantiya iliskin 6nemli
bir sorun bulunmadigini gostermektedir (Hair vd., 2019).

4.4. Yapisal Model ve Hipotez Testleri

Model uyumuna iliskin SRMR, NFI, d_ULS ve d_G degerleri sirastyla 0,071, 0,798, 0,850 ve 0,428 olarak
hesaplanmigtir. SRMR degerinin 0,08 esik degerinin altinda olmasi, modelin kabul edilebilir yaklagik uyuma
sahip oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte, PLS-YEM’de model degerlendirmesi kiiresel uyum
indekslerinden ziyade 6l¢iim modelinin kalitesi ile yapisal modele iliskin yol katsayilari, agiklanan varyans
(R?), etki biiytikliikleri (f?) ve ongoriicii gegerlik (Q?) birlikte dikkate alinarak gerceklestirilmektedir (Hair vd.,
2019). Bu dogrultuda yapisal model, soz konusu olg¢iitler birlikte degerlendirilerek yorumlanmuistir.
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Tablo 5. Dogrudan etki sonuglari

H | Yol B t P :/(1)35 GA Z<;9tS GA f2 Sonug

H1 | BM — YC-AAI 0,469 |11,176 | <0,001 |0,396 0,536 0,282 | Desteklendi
H2 | BM — GC-AAI 0,479 |11,207 | <0,001 |0,403 0,544 0,299 | Desteklendi
H3 | BM — SN 0,365 |7,639 |<0,001 |0,284 0,441 0,181 | Desteklendi
H4 | YC-AAI — SN 0,232 |3,988 |<0,001 |0,137 0,328 0,040 | Desteklendi*
H5 | GC-AAI — SN 0,202 {3,320 |0,001 0,104 0,307 0,030 | Desteklendi*
Model Fit SRMR, 0,071, d_ULS; 0,85, d_G; 0,428, NFI; 0,798

Not: BM = Bilgi motivasyonu, SN = Satinalma niyeti, YC = Yakin-cevre), GC = Genis cevre. 3 =
standartlastirilmis yol katsayisy; t = t istatistigi; p = anlamlilik olasilig1; %95 GA alt = %95 giiven araliginin alt
siniry; %95 GA iist = %95 giiven araliginin {ist siniry; 2 = etki biiyiikligii. f2 degerleri Cohen (1988) dlgiitlerine
gore kiigiik etki biiyiikliigiine (20,02 ve <0,15) isaret etmektedir. Istatistiksel anlamliliga ragmen pratik
onemleri sinirhidir.

Bilgi motivasyonunun yakin gevre E-AAI, genis cevre E-AAI ve satin alma niyetiyle; ayrica yakin gevre ve
genis gevre E-AAl'nin satin alma niyetiyle iliskileri pozitif ve anlamli bulunmustur. Boylece H1-H5
desteklenmistir. H4 ve H5’e iligkin etki biiyiikliikleri kiigiik diizeydedir (f2 = 0,040 ve 0,030) (Hair vd., 2019).
Bu bulgu, s6z konusu iligkilerin istatistiksel olarak anlamli olmakla birlikte siirh etki biiyiikliigiine sahip
oldugunu gostermektedir.

Tablo 6. Acgiklanan varyans ve Stone-Geisser Q? degerleri

Endojen yap1 R? Diizeltilmis R? Q?

Yakin cevre E-AAI 0,220 | 0,218 0,146
Genis cevre E-AAI 0,230 | 0,228 0,160
Satin alma niyeti 0,451 | 0,447 0,291

Not: R? = belirleme katsayis: (agtklanan varyans); Diizeltilmis R? = modeldeki yordayict sayisi ve 6rneklem
bliyiikliigii dikkate alinarak diizeltilmis belirleme katsayisi; Q? = Stone—Geisser kestirimsel ilgililik katsay1si.

Yapisal model, satin alma niyetindeki varyansin %45,1’ini a¢iklamaktadir. ? degerlerinin tamaminin sifirin
tizerinde olmasi, modelin 6ngdriicii gegerlige sahip oldugunu gostermektedir (Hair vd., 2019).

Tablo 7. Dolayl etki sonuglari

%95 GA | %95 GA
H Dolayl1 yol B t p alt st Sonug
Heé BM — GC-AAI — SN 0,097 2,966 0,003 0,049 0,156 Desteklendi
H7 BM — YC-AAI — SN 0,109 3,774 <0,001 {0,060 0,158 Desteklendi

Not: BM = Bilgi motivasyonu, SN = Satin alma niyeti, YC = Yakin cevre, GC = Genis ¢evre. [3 =
standartlastirilmis yol katsayisy; t = t istatistigi; p = anlamlilik olasilig1; %95 GA alt = %95 giiven araliginin alt
smiry; %95 GA iist = %95 giiven araliginn {ist smir1

Her iki dolayl iligkinin bootstrap giiven araliklarinin sifir1 icermemesi nedeniyle H6 ve H7 desteklenmistir.
Yakin gevre ve genis cevre E-AAI degiskenleri modele dahil edildiginde, bilgi motivasyonu ile satin alma
niyeti arasindaki dogrudan iliskinin anlamliligini korudugu belirlenmistir (8 = 0,365; p <0,001). Dogrudan ve
dolayl etkilerin ayni yénde olmasi, her iki E-AAI kanali i¢in tamamlayic1 kismi araciliga isaret etmektedir
(Zhao vd., 2010; Nitzl vd., 2016). Bootstrap kontrast analizinde iki dolayl etki arasinda istatistiksel olarak
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anlamli bir fark bulunmamistir. Bununla birlikte, anlamli bir farkin bulunmamas iki dolayl etkinin esdeger
oldugu bi¢iminde yorumlanmamustir; yalmzca kanallardan birinin digerine gore istatistiksel olarak ayirt
edilebilir bir {istiinliik gostermedigine isaret etmektedir.

PLS-SEM analizleri degiskenler arasindaki yapisal iliskileri ortaya koyarken, Onem-Performans Harita
Analizi (Importance-Performance Map Analysis; IPMA) bu iligkileri yoOnetsel oOncelikler agisindan
tamamlayic1 bicimde degerlendirmektedir. Bu amagla arastirma modeli i¢in IPMA uygulanmistir (Ringle vd.,
2016). IPMA, hedef yapiy1 etkileyen degiskenlerin goreli 6nemini ve performans diizeylerini birlikte
degerlendirerek, yonetsel iyilestirme Onceliklerinin belirlenmesine olanak saglamaktadir. Bu analiz, hangi
yapilarin performansinin artirilmasinin hedef yap: {izerinde daha yiiksek katki saglayabilecegine iligkin ek
bilgi sunmaktadir. Sekil 2’de goriildiigii tizere bilgi motivasyonu, satin alma niyeti {izerinde en yiiksek toplam
etkiye sahip yapi olarak belirlenmistir.

Importance-Performance Map
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Sekil 2. Onem performans haritasi
5. Sonug ve Tartisma
5.1. Tartigma ve Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Bu arastirmada bilgi motivasyonu, yakin gevre ve genis cevre elektronik agizdan agiza iletisim ile satin alma
niyeti arasindaki dogrudan ve dolayl iligkiler incelenmis; gelistirilen yedi hipotezintamami (H1-H7)
desteklenmistir. Bununla birlikte, arastirmanin kesitsel tasarimi nedeniyle bulgular nedensel etkilerden
ziyade degiskenler arasindaki istatistiksel iliskiler ¢ercevesinde yorumlanmustir.

Bilgi motivasyonunun yakin gevre E-AAl ile pozitif iligkili oldugunu éngdren H1 (B = 0,469; f2=0,282) ile genis
cevre E-AAl ile pozitif iligkili oldugunu ngdren H2 (B = 0,479; f2 = 0,299) desteklenmistir. Her iki iliskinin de
orta diizeyde etki biiyiikliigiine sahip olmasi, bilgi edinme motivasyonu yiiksek tiiketicilerin hem yakin sosyal
cevrelerinden hem de daha genis kullanici aglarindan bilgi alma ve paylasma egiliminde olduklarim
gostermektedir.

Bu sonuglar, Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi'nin bireylerin medya kanallarim belirli gereksinimlerini
karsilamak amaciyla bilingli bigimde kullandiklar1 yoniindeki temel kabuliiyle uyumludur. Bu ¢ercevede bilgi
motivasyonu, tiiketicileri iirtin ve markalar hakkinda bilgi edinmeye, alternatif goriisleri karsilastirmaya ve
karar belirsizligini azaltmaya yOnelten temel bir gereksinim olarak degerlendirilebilir (Ko vd., 2005). Yakin
cevreyle gergeklestirilen bilgi alisverisi iliskisel yakinlik ve kisisel ilgililik sunarken, daha genis kullanic1 aglar
farkli deneyimlere ve yakin ¢evrede bulunmayan bilgilere erisim saglayabilmektedir. Bu degerlendirme, farkli
sosyal baglarin bilgiye erisimde {istlendigi islevi agiklayan Granovetter'in (1973) yaklasimiyla ve yakin gevre
ile genis gevre E-AAI ayrimimi ortaya koyan Abrantes vd. (2013) ile drtiismektedir.
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Bilgi motivasyonu ile satin alma niyeti arasinda pozitif bir iliski bulundugunu 6ngoéren H3 de desteklenmistir
(=0,365; f2=0,181). Bu sonug, sosyal medyay1 iiriin ve marka bilgisi edinmek amaciyla kullanan tiiketicilerin
daha yiiksek satin alma niyeti bildirebildiklerine isaret etmektedir. Dogrudan iligkinin yakin ve genis ¢evre E-
AATl kanallart modele dahil edildikten sonra da anlamliligini korumast, bilgi motivasyonu ile satin alma niyeti
arasindaki iliskinin yalnizca bu iki sosyal iletisim kanali tizerinden islemedigini gostermektedir. Cevrim igi
bilginin yararliligi, giivenilirligi ve benimsenmesi ile satin alma niyeti arasindaki iliskileri ortaya koyan
calismalar bu degerlendirmeyle uyumludur (Filieri, 2015; Ngo vd., 2024; Qiu ve Zhang, 2024).

Yakin cevre E-AAl'nin satin alma niyetiyle pozitif iliskili oldugunu éngoren H4 desteklenmistir (3 = 0,232; £
= 0,040). Bu bulgu, arkadaslar ve aile iiyeleri gibi yakin sosyal kaynaklardan edinilen bilgilerin iliski ge¢misi,
algilanan gitivenilirlik ve kisisel ilgililik nedeniyle tiiketici degerlendirmelerinde rol oynayabildigini
gostermektedir. Sonug, bag gilicii ve kisiler aras1 etkinin agizdan agiza iletisim siireclerindeki 6nemini
vurgulayan 6nceki arastirmalarla uyumludur (Bansal ve Voyer, 2000; Chu ve Kim, 2011; Abrantes vd., 2013).

Genis gevre E-AAI'nin satin alma niyetiyle pozitif iliskili oldugunu éngoren H5 de desteklenmistir (8 = 0,202;
f2=0,030). Buna gore tiiketiciler, yakin sosyal ¢evrelerinin disindaki kullanicilarin yorum ve deneyimlerinden
de satin alma degerlendirmelerinde yararlanabilmektedir. Daha genis kullaruci aglari, farkli kullanim
deneyimlerine ve alternatif {iriin bilgilerine erisimi kolaylastirabilir. Bu bulgu, bireyin yakin gevresinde
bulunmayan bilgilere erisimde daha uzak sosyal baglantilarin roliinii vurgulayan Granovetter'in (1973)
yaklagimiyla uyumludur. Ayrica sosyal medyada farkli sosyal baglarin E-AAI davramslariyla iligkili
oldugunu gosteren calismalarla da ortiismektedir (Chu ve Kim, 2011; Wang vd., 2016).

Bununla birlikte H4 ve H5'e iligkin etki biiyiikliiklerinin kiigiik olmasi, yakin ve genis gevre E-AAl'nin satin
alma niyetine aciklayici katkisinin siurh kaldigini gostermektedir (Cohen, 1988). E-AAI ile satin alma niyeti
arasindaki iligkinin {iriin tiirii, tiiketici deneyimi, algilanan risk, platform 6zellikleri ve kaynak giivenilirligi
gibi baglamsal kosullara gore degisebilmesi bu sonucu agiklayabilir (Park ve Lee, 2009; Lépez ve Sicilia, 2014;
Verma vd., 2023; Ni ve Cheng, 2024). Dolayisiyla mevcut bulgular, E-AAI'nin satin alma niyetinin tek veya
baskin belirleyicisi oldugu bi¢ciminde yorumlanmamalidir.

Aracilik analizinde genis gevre E-AAI'nin bilgi motivasyonu ile satin alma niyeti arasindaki iliskide dolayl
rol iistlendigini &ngoren H6 (B =0,097; %95 GA [0,049; 0,156]) ile yakin gevre E-AAl'nin dolayli roliinii 5ngdren
H7 (3 = 0,109; %95 GA [0,060; 0,158]) desteklenmistir. E-AAI degiskenleri modele dahil edildiginde bilgi
motivasyonu ile satin alma niyeti arasindaki dogrudan iligkinin anlamlili§im1 korumasi ve dogrudan ile
dolayl etkilerin ayn1 yonde olmasi, tamamlayict kismi aracilik driintiisiine isaret etmektedir (Zhao vd., 2010;
Nitzl vd., 2016). Bu sonug, her iki E-AAI kanalinin bilgi motivasyonu ile satin alma niyeti arasindaki iliskinin
bir bolimiinii agikladigini, ancak dogrudan iliskinin de siirdiigiinii gdstermektedir.

Iki dolayls iligkinin biiyiikliikleri say1sal olarak birbirine yakin olmakla birlikte, bootstrap kontrast analizi
yakin ¢evre ve genis cevre aracilik yollar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmadigim
gostermistir. Bu nedenle yakin g¢evre kanalina ait dolayli iliskinin sayisal olarak daha yiiksek olmasi, bu
kanalin genis ¢evre kanalindan daha giiglii oldugu bigiminde yorumlanmamalidir. Ayni zamanda anlamh bir
farkin bulunmamasi, iki dolayl etkinin esdeger olduguna iligkin kanit sunmamaktadir. Bulgular, iki sosyal
bilgi kanalindan birinin digerine gore istatistiksel olarak ayirt edilebilir bir {istiinliik gostermedigine isaret
etmektedir.

Yapisal model, satin alma niyetindeki varyansin %45,1'ini agiklamistir. Satin alma niyetine iliskin Q? degerinin
sifirin tizerinde olmasi modelin 6rneklem i¢i 6ngorii ilgisini desteklemektedir. Ancak bu bulgu 6rneklem dis:
tahmin performansina iliskin dogrudan kanit saglamadigindan, modelin agiklayici ve ongoriiye iliskin
yeterliligi arastirmanin 6rneklem 6zellikleri ve kesitsel tasarimi sinirliliklar: gergevesinde degerlendirilmelidir
(Hair vd., 2019; Shmueli vd., 2019).

5.2. Teorik Katkilar

Arastirma literatiire ii¢ temel teorik katki saglamaktadir. Ilk olarak calisma, Kullanimlar ve Doyumlar
Yaklasimi ile zayif baglar kuraminmi aymi agiklayici gercevede bir araya getirmektedir. Kullanimlar ve
Doyumlar Yaklagimi, bilgi motivasyonunun tiiketicileri sosyal medyada bilgi aramaya yonelten gereksinim
temelli mekanizmayi aciklarken, zayif baglar kurami farkli sosyal ¢evrelerin bilgiye erisimde iistlendigi islevi
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acgiklamaya katk: saglamaktadir (Granovetter, 1973; Ko vd., 2005). Boylece bilgi arama motivasyonu ile sosyal
bilgi kaynaklarinin yapisi arasinda kuramsal bir baglant: kurulmaktadir.

Ikinci olarak aragtirma, E-AAl'yi tek boyutlu bir iletisim yapist olarak ele almak yerine, bilgi kaynaginin sosyal
yakinligina gore yakin gevre ve genis gevre E-AAI biciminde ayristirmaktadir. E-AAI literatiirii mesajin
glivenilirligi, yararliligi ve benimsenmesine kapsamli bigimde odaklanmis olmakla birlikte, farkli sosyal
kaynaklarin aymn karar siirecindeki rollerini birlikte inceleyen calismalar daha siirlidir (Abrantes vd., 2013;
Babi¢ Rosario vd., 2020; Verma vd., 2023). ki kanalin es zamanli olarak modellenmesi, E-AAI'nin tiiketici
kararlariyla iliskisinin yalmizca mesaj Ozellikleriyle degil, mesajin geldigi sosyal kaynakla birlikte
degerlendirilmesi gerektigini gostermektedir.

Ugiincii olarak galisma, bilgi motivasyonu ile satin alma niyeti arasindaki iligkinin yakin ve genis gevre E-AAT
kanallar1 {izerinden nasil sekillendigini aciklamaktadir. Dogrudan iliskinin anlamhiligim1i korumasi
ve dogrudan ile dolayl iligkilerin aym yonde olmasi, her iki kanal i¢in tamamlayici kismi araciliga isaret
etmektedir (Zhao vd., 2010; Nitzl vd., 2016). Ayrica iki dolayl: iliskinin biiyiikliikleri arasinda anlaml bir fark
bulunmamasi, kanallardan birinin digerine gore istatistiksel olarak ayirt edilebilir bir iistiinliik gostermedigini
ortaya koymaktadir. Bu sonug, yakin ve genis gevre E-AAl'nin birbirinin alternatifi degil, tiiketicilerin bilgi
gereksinimlerini karsilayan tamamlayici sosyal bilgi kaynaklar: olarak degerlendirilmesi gerektigine isaret
etmektedir.

5.3. Uygulamaya Katkilar

Aragtirma bulgulari, isletmelerin sosyal medya iletisim stratejilerinde yakin ve genis cevre E-AAI kanallarin
birlikte dikkate almalarinin yararl olabilecegini gostermektedir. Yakin cevre E-AAI bakimindan igletmeler,
kullanicilarin iiriin bilgilerini arkadaslar1 ve aile iiyeleriyle paylasmasim kolaylastiran tavsiye baglantilari,
paylasilabilir iiriin karsilastirmalar: ve kullanici deneyimi igerikleri gelistirebilir. Bununla birlikte tavsiye
davranisinin yapay big¢imde yonlendirilmemesi, tesvikli paylasimlarin ve sponsorlu igeriklerin acikca
belirtilmesi kullanici giiveninin korunmasi agisindan énemlidir.

Genis gevre E-AAI agisindan temel oncelik, tiiketicilerin yakin iligki iginde olmadiklar1 kisilerden gelen
bilgileri degerlendirebilecegi giivenilir bir bilgi ortam1 olusturmaktir. Dogrulanmis satin alma gostergeleri,
yorumlarm iiriin 6zelliklerine gore siniflandirilmasi, kullanict deneyiminin baglamimin agiklanmasi ve olumlu
ve olumsuz degerlendirmelerin birlikte sunulmasi bilgi giivenilirligini destekleyebilir. Sahte yorumlarin
denetlenmesi, moderasyon ilkelerinin goriiniir hale getirilmesi ve olumsuz yorumlara agiklayici ve ¢oziim
odakli yamit verilmesi de bu stirece katki saglayabilir. Bu oneriler, ¢evrim i¢i yorumlarin yararliigi ve
giivenilirliginin bilgi benimseme siirecindeki 6nemini vurgulayan ¢alismalarla uyumludur (Filieri, 2015; Ngo
vd., 2024). Platform 6zelliklerinin E-AAI'nin degerlendirilme bi¢imini degistirebildigi de dikkate alinmalidir
(Ni ve Cheng, 2024).

IPMA sonuglari, satin alma niyeti bakimindan en yiiksek toplam oneme sahip yapinin bilgi motivasyonu
oldugunu gostermektedir. Bu nedenle isletmeler yalnizca yorum ve paylasim hacmini artirmaya degil,
tiikketicilerin bilgi gereksinimini karsilayan agiklayici, kargilagtirilabilir ve dogrulanabilir igerikler iiretmeye
oncelik vermelidir. Uriin &zellikleri, kullanim kosullari, fiyat, teslimat ve kullanici deneyimlerine iligkin
bilgilerin acik bigcimde sunulmasi, tiiketicilerin belirsizligi azaltmasina ve farkli sosyal kaynaklardan gelen
bilgileri degerlendirmesine yardimai olabilir.

Bununla birlikte yakin ve genis cevre E-A Al'nin satin alma niyetiyle iliskilerine ait etki biiyiikliiklerinin kiigiik
olmasi, bu kanallarin tek bagina yeterli bir pazarlama stratejisi olarak goriilmemesi gerektigini gostermektedir.
E-AAI yonetimi; iiriin kalitesi, fiyatlandirma, marka giiveni, teslimat performansi ve satig sonrasi hizmetlerle
biitiinlestirilmelidir. Bu uygulamalarin basarisi yalnizca yorum ve paylasim sayilariyla degil, bilginin
yararlihgl, glivenilirligi, kullaruci etkilesimi ve satin alma niyeti gostergeleri birlikte degerlendirilerek
izlenmelidir.

5.4. Stnrliliklar ve Gelecek Arastirmalara Oneriler

Arastirma bulgular1 bazi sirurhliklar cergevesinde degerlendirilmelidir. Ornekleme yontemine iligkin,
Istanbul’da yasayan, Instagram veya Facebook kullanan 18-45 yas araligindaki tiiketicilerden elde edilmesi,
sonugclarin farkli yas gruplarina, bolgelere ve platform kullanicilarina genellenebilirligini sinirlandirmaktadir.
Bu nedenle bulgular, 6rneklemin 6zellikleri ve veri toplama baglami dikkate alinarak yorumlanmalidir.
Olasilikli veya kota temelli 6rnekleme yontemlerinin kullanilmasi ve farkli kentlerden, yas gruplarindan ve
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sosyoekonomik kesimlerden katilimcilarin arastirmaya dahil edilmesi, bulgularin genellenebilirligini
gliclendirebilir.

Arastirmanin kesitsel tasarimi, degiskenler arasindaki zamansal siralamanin ve nedensel iligkilerin
belirlenmesine olanak vermemektedir. Bu nedenle aracilik sonuglari nedensel mekanizmalar olarak degil,
istatistiksel dolayl iligkiler olarak degerlendirilmistir. Boylamsal aragtirmalar, kontrollii deneyler ve saha
deneyleri; bilgi motivasyonu, E-AAI davramislari ve satin alma davranist arasindaki zamansal iligkilerin daha
gliclii bicimde incelenmesini saglayabilir.

Veri toplama yontemi agisindan, tiim degiskenlerin ayni katilimcilardan ve 6z bildirim yoluyla 6l¢iilmesi,
ortak yontem yanlilig1 olasiigini biitiiniiyle ortadan kaldirmamaktadir (Podsakoff vd., 2003, 2012). Anket
verilerinin platform etkilesim kayitlari, yorum paylasma davrarniglari, tiklama verileri ve gercek satin alma
kayitlar1 gibi davranigsal 6l¢iimlerle birlestirilmesi, satin alma niyeti ile gercek satin alma davranisi arasindaki
olas1 ayrismanin incelenmesine olanak saglayabilir.

Olgiim modeli, yakin ¢evre ve genis gevre E-AAT arasindaki HTMT degerinin 0,882 olmasi, iki yapinin ayrisma
gecerliginin kabul edilebilir olmakla birlikte sinirda oldugunu gostermektedir (Henseler vd., 2015; Franke ve
Sarstedt, 2019). Ayrica kullanilan 6lgek, sosyal kimlik temelli grup iiyeligini degil, bilgi kaynaginin yakinligin
Olcmektedir (Abrantes vd., 2013). Sosyal bag giicii, kaynak yakinlig1 ve sosyal kimlik temelli grup tiyeligini
acik bicimde ayristiran 6lgiim araglarinin gelistirilmesi yararli olacaktir.

Olgek yapisi agisindan, satin alma niyeti 6lcegindeki bazi maddeler fiyat, teslimat siiresi, marka giiveni,
yenilik ve frlin ustinligi gibi kosullu unsurlar icermektedir. Bu durum yapinun igerik sirurlarim
genisletmekte ve farkli arastirmalarla karsilastirilabilirligini azaltabilmektedir. Daha yalin ve kosulsuz satin
alma niyeti 6l¢eklerinin kullanilmasi; fiyat duyarliligi, marka giiveni ve teslimat beklentisi gibi unsurlarin ayr
degiskenler olarak modellenmesi 6nerilmektedir.

Model kapsami bakimindan {iriine yonelik ilgilenim, algilanan risk, internet kullanim deneyimi ve platform
giiveni aragtirma modeline dahil edilmemistir. E-AAI'nin satin alma niyetiyle iligkisinin {iriin tiiriine ve
tiiketici deneyimine gore degisebildigi bilinmektedir (Park ve Lee, 2009; Lépez ve Sicilia, 2014). Bu
degiskenlerin diizenleyici rollerinin incelenmesi, iliskilerin hangi kosullarda gii¢lendigini veya zayifladigin
aciklayabilir. Modelin farkli sektorlerde, sosyal medya platformlarinda ve kiiltiirel baglamlarda stnanmasi da
sinir kogullarina iliskin daha kapsamli kanit saglayabilir. Ozellikle bireyci ve toplulukeu kiiltiirlerde sosyal
bilgi kaynaklarinin satin alma degerlendirmelerindeki rollerinin karsilastirilmasi, kuramsal cer¢evenin
kapsamini genisletebilir.

5.5. Sonug

Sosyal medya, tiiketicilerin iiriin ve marka degerlendirmelerinde farkli kullanic1 kaynaklarindan bilgi edindigi
¢ok kaynakli bir karar ortam: sunmaktadir. Bu ¢alisma, bilgi motivasyonu ile satin alma niyeti arasindaki
iliskiyi yakin ¢evre ve genis cevre elektronik agizdan agiza iletisim kanallar: tizerinden incelemistir.

Bulgular, bilgi motivasyonunun her iki E-AAl kanaliyla pozitif iliskili oldugunu ve yakin gevre ile genis gevre
E-AAl'nin satin alma niyetiyle anlamli iligkiler gosterdigini ortaya koymaktadir. Her iki dolayli iliskinin
anlamli olmasi ve bununla birlikte dogrudan iliskinin siirmesi, tamamlayici kismi aracilik Oriintiisiine isaret
etmektedir. Dolayli etkiler arasinda anlamli bir fark bulunmamasi ise kanallardan birinin digerine gore
istatistiksel olarak ayirt edilebilir bir tistiinliik tasimadigimni gostermektedir.

Bu sonuglar, bilgi motivasyonu ile satin alma niyeti arasindaki iliskinin yalnizca bilgiye erisimle degil, bilginin
dolagima girdigi sosyal kaynaklarla da baglantili oldugunu gostermektedir. Yakin ve genis gevre E-AAI,
tiiketicilerin farkli sosyal kaynaklardan bilgi edinmesini saglayan ve ayrnui karar siirecinde birlikte isleyen
tamamlayici kanallar olarak degerlendirilebilir.

Arastirmanin temel katkisi, E-AAT'yi tek boyutlu bir iletisim yapisi olarak ele almak yerine bilgi kaynaginin
sosyal yakinligina gore ayristirmasidir. Bu yoniiyle ¢alisma, tiiketici karar siireclerinin agiklanmasinda
yalmzca mesajin igerigi, giivenilirligi ve yararlilifinin degil, mesajin geldigi sosyal kaynagin da dikkate
alinmasi gerektigini gostermektedir. Bununla birlikte bulgular, kesitsel tasarim, kolayda 6rnekleme, platform
baglami ve kullanilan 6l¢iim araglarinin 6zellikleri ¢ergevesinde yorumlanmalidir.
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ACIKLAMALAR / DECLARATIONS

Uretken Yapay Zeka Beyani: Bu calismanin hazirlanmasinda iiretken yapay zeka araclari yalnizca dil
diizenlemesi ile metnin anlagilirliginin ve okunabilirliginin artirilmas1 amaciyla kullanilmistir. Bu araglar
aragtirma verisi {iretmek, istatistiksel analiz gerceklestirmek, bulgular1 yorumlamak veya bilimsel sonuglar
gelistirmek amaciyla kullanilmamustir. Yazarlar, yapay zeka destegiyle olusturulan tiim igerigi elestirel
bigimde gozden gecirmis ve yayimlanan ¢alismanin dogrulugu, biitiinliigii ve 6zgiinltigiine iliskin tiim
sorumlulugu {istlenmektedir.

CRediT Yazarlik Katki Beyani: Her iki yazar calismanin kavramsallastirilmasi, yonteminin olusturulmasi,

bulgularin yorumlanmasi ve metnin hazirlanmasma katki sunmus; makalenin son halini okuyarak
onaylamstir.

Cikar Catismasi Beyani: Yazarlar bu c¢alismanin yayimlanmasiyla ilgili herhangi bir cikar catismasi
bulunmadigini beyan etmektedir.

Veri Erigilebilirligi Beyant: Bu galismada kullarulan veriler, Istanbul'da yasayan Instagram veya Facebook
kullanicilarindan ¢evrim i¢i anket yoluyla elde edilmistir. Katihma gizliligine iliskin kisitlar sakli kalmak
kaydiyla, veri seti makul bir talep {izerine sorumlu yazardan temin edilebilir.

Fon Destegi Beyani: Bu calisma herhangi bir kurum veya kurulustan finansal destek almamuistir.

Etik Kurul ve Bilgilendirilmis Onam: Arastirmanin etik uygunlugu Istanbul Universitesi Etik Kurulu
tarafindan 265432 numarali karar ile onaylanmistir. Aragtirmaya katilim goniilliilitk esasina dayali olarak
gergeklestirilmis ve tiim katiimcilardan bilgilendirilmis onam alinmustir.
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