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SOSYAL MEDYA REKLAMLARINDA TUKET  ICi ALGILAMALARI  iLE
SATIN ALMA N iYETi VE AGIZDAN A GIZA iLET iSiM ARASINDAK i
ILISKI
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OZET

Nlerleyen teknolojinin de yardimiyla gln yeni iletim cevresinde sosyal medya,
kullanicilarinin bilgi ve tecribelerini paytagi sanal bir platform olarak tanimlanabilir. Tuketier
iste veya evde daha cok vakit gecirdikce sosyal m&difanimlari artmakta, bu tiketiciler reklam 55
yoluyla Uriin ve hizmetler ile ilgili daha fazla giledinmektedir.

Bu calymada online reklamlar, satin alma niyeti vgizdan @iza iletsim arasindaki
etkilesiminin incelenmesi amaclangtir. Arastirma kefedici ve tanimlayici bir ardirmadir. Veriler
anlik olarak elde edilmgtir. Anketler, kolayda drnekleme ile belirlenen 2fz@ebook kullanicisina
uygulanmgtir. Bu arastirma icin kullanilan dlcekler bga aratirmacilar tarafindan gefiirilmis ve
test edilmitir. Elde edilen veriler SPSS ve NCSS 2007 progaankullanilarak analiz edilmtir.
Verilerin gUvenilirligi uygun bulunmgtur. Verilerin analizinde, Faktor Analizi, Kanonkorelasyon
Analizi ve Coklu Regresyon Analizi kullangtm Arastirma sonucunda sosyal medya reklamlarinin
satin alma niyeti vegazdan @iza iletisim tzerinde etkisi oldiu gézlenmitir.
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CONSUMER PERCEPTIONS WITH PURCHASE INTENTION AND
WORD OF MOUTH RELATION IN SOCIAL MEDIA ADVERTISING

ABSTRACT

Parallel to the development of new communicatiovirenments with the help of technology
in recent years, social media is defined as a airpplatform on which users share their knowledge
and experiences. As consumers spend more and mmrénidoors, whether it is at work or at home,
the use of social media increases and these comsutaeelop a good knowledge about products and
services through advertisement.

The objective of this research is to examine tHatiomship between online advertising,
purchasing intention and word of mouth marketinge Tesearch is exploratory and descriptive in
nature. The data were generated cross sectiondllye questionnaires were conducted to 233
facebook users determined by convenience samplatigosh The scales used for this research was
developed and tested by other researchers. Thevdadaanalysed by using SPSS and NCSS 2007. The
reliability of the data was found appropriate. Factanalysis, canonical correlation analysis and
multiple regression analysis were used to analyeedata. As a result, it was found that the online
advertisements has an effect on purchasing interatiwl word of mouth marketing.

Keywords: Social Media, Online Advertising, Purchase Intenti Word of Mouth
Communication

JEL codes:M31, M37

1. GIRIS
Insanlarin aktif halde bilgisayar ve internet kulfan giinden giine artmakta 6

oldugundan sosyal medya daha kullanilir hale ggimiBoylece insanlarin ileti, sayfa ve
gruplari bgendikleri, yorum yaptiklari ve arkagarina tavsiye ettikleri yeni bir teknolojik
iletisim araci dgmustur. Sosyal medyanin 6zellikle tiketicilerin Urle kizmetler hakkinda
kimsenin etkisi altinda kalmadan, objektif olarakirnenis olduklari deneyim ve fikir
paylaimlarinin &izdan &iza iletsim icin uygun bir ortam oldgu disinulmektedir. Bu
nedenle sosyal medyada olan reklamlarigizdan &iza iletsim ile tuketici satin alma
niyetini etkileyip etkilemediinin argtiriimasi 6nem arz etmektedir. Gahanin amaci, online
reklamlarin satin alma niyeti Gzerindeki etkisies lalt bglik altinda incelemek, bunun yani
sira online reklamlarin ggzdan &iza iletsim Uzerindeki etkisini ve satin alma niyeti ile
aglzda &lza iletgsim arasindaki etkilgmi incelemektir.

Sosyal medya, toplum odakli ve bilgi paytaina olanak sdayan bir uygulama olup,
onemi gin gectikce daha da artmaktadir (Weinbe®@921). ilerleyen teknoloji ve buna
paralelsekilde rekabetin ygunlasmasi ile ortaya ¢ikan gemelerden biri de internetin reklam
araci olarak kullaniimaya klanmasi olmsgtur. Sosyal medya, internet reklamlarinin yer
aldigi mecralarin banda gelmektedir. Glinimiizde sosyal medyadaki kgll@anin cgalmasi
ile sosyal medyadaki reklamlara yonelik tiketidumunun argtirilmasi 6nem kazangtir
(Akkaya, 2013: 99).

Sosyal medyanin uygulanmaya ilkstzalig1 yillarda bugtnki boyutlara gelebilege
hayal bile edilemezdi. Sosyal medyanin katkilatmdairisi, tUketicilerin satin alma
davranglarini etkileyecek olang@zdan &iza iletsim tzerine olmstur. Kullanicilarina 7 gin
24 saat, zaman ve mekan sorungayaadan kullanim imkani veren sosyal medya, reklam v
sayfalariyla g@izdan @&iza iletsim ile tuketicilerin satin alma niyetlerinetkilemektedir.
Herhangi kimsenin etkisi altinda kalmadangém@ye bali olarak paylallan, beenilen,
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yorumlanan videolar, fofgaflar insanlarin bir araya toplanmasina birbigllerifikir alisverisi
yapmalarina olanak gkamasi sosyal medyanin gucini arttgtmi Sosyal medyanin gticinu
gosterdgi alanlardan birisi -sosyal medyanin reklama uydgpimortam olmasindan dolayi-
reklamciliktir. Sosyal medyada, tiketiciler icedlusturarak, etkilgim haline girerek, fikir
ve bilgilerini paylgarak daha aktif bireyler haline dgmilstir. Boylece bireyler hem ger
firmalar agisindan hem degeér tiiketiciler agisindan der yaratan konuma gelgtir (Akyiz,
2013: 1).

Gunumizde sanal topluluklar da denilen bilgisayaacé topluluklar farkh
demografik ve davragsal Ozelliklere sahip tiketiciler arasinda popitate gelmektedir
(Bratucu, 2014: 363). Genbir pazar haline gelen sosyal medya heglatmeler tarafindan
hem de tiuketiciler tarafindan tercih edilmekte olupylelikle cevrimici ortamlarda,
tuketiciler Griine hi¢ dokunmadan, satin alma karanl elektronik gizdan giza iletsime (e-
wom) goresekillendirmektedirler (Fan, 2013: 58).

Web siteleri, haber gruplari, chat odalar ve forsitaleri gibi kullanimi gtin gectikce
artan bilgisayarl ilegim araclari, tiketicilere Grin ve hizmet seceneklakkinda fikir
paylagiminda ve daha iyi kararlar almalarinda yardimar gBratucu, 2014: 363). Sayilari
gln gectikce artan tuketicilerin online etkilai, bilgi, deneyim, déince paylami icin
internet kullanimi pazarlamada 6énemli bir faktbarak one c¢ikmaktadir (Chen, 2014: 29).
Online pazarlamada geleneksel perakendeciameardaki gibi trlnlere dokunmak veya
koklamak mumkun deldir. Bu nedenle tiketicilerin satin alma kararhvsitelerine sunulan
bilgi bazinda gerceki& (Chen, 2013: 30). Bu sayede online kaynakladaaarak marka
tanitimi yapmak bircok yoneticiye firsat vegtim. Firmalar, sosyal medya sitelerinden;
Twitter, Facebook, Linkedin, Flicker, Google Plo&utube’u dinya capinda kendi Grin,
hizmet ve markalarini tanitmak amaciyla yararlartacaklar (Dhar, 2014: 791). 57

2. SOSYAL MEDYA

Sosyal medya, web tabanli yazilim ve kullanicgan,icevrimici olarak bir araya gelip
gortsmek icin, iletsim ve sosyal etkilgm herhangi bir bicimde katilmasina izin veren
hizmetler icinsemsiye terimdir (Jones, 2012: 152). Bigka ifadeyle, haber, fofwaf, video
ve postkartlarin katiimcilar tarafindan sosyal w@edaraclarlyla kamuoyuna sunulan
medyadir (Evans, 2008: 33).

Bir diger deysle, kullanicilarin kendi iceriklerini kendilerininbelirledigi,
paylagimlarda bulunup yayinlagh her turlti online platform sosyal medyadir (Yi2§12: 7).
Ozetle sosyal medya, sosyal olmak icin kullanilanrbedyadir (Safko, 2010: 3). Sosyal
medyanin; toplum odakli, bilgi paglanina olanak sdayan bir uygulama oldiu ve gin
gectikce daha 6nemli hale gealdsoylenebilir (Weinberg, 2009: 1).

Katilimcilarin deneyimleri, ilgi ve diinceleri tUzerine dgal, kasilikli konusmalar
iceren sosyal medyada (Evans, 2008: 31) platformglzoium yapmak, cevap vermek, retweet
yapmak, tavsiye etmek gibgadan &iza iletsim mekanizmalarina sahiptir (Leppiman, 2014:
43). Sosyal medyada veri yukleyen hem kurum, henbidey olabilmektedir (@uz, 2012:
1159). Bunun yani sira sosyal medyadgvahis bilgisi almak ve paykamak icin yeni kanallar
sgglanmaktadir (Featherman, 2014: 674).

2.1. Sosyal Medyanin Avantajlari

Sosyal Medya Guincel ve HizlidirOnemli bir olayin ¢evrimici olmayan kanallarla
duyurulmasi veysirkete yapilan bir bildiriye tepki verilmesi uzurarman alabilmektedir.
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Sosyal medya kanallarinda ise ¢evrimici modda ddé&ikicinde tepki alinip verilebilmektedir
(Ying: 2012: 22).

Sosyal Medya Ucuzdur: isletmelerin pazarlamaya ayipdi butcesinin verimli
kullaniimasi énemli sorunlardandir (Kircova, 2089). Sosyal medyada bir hesap agmanin
herhangi bir maliyeti yoktur. Sosyal medya olanaklakullanan ve ¢ arkadalarini buna
yonlendiren birgletmenin tek maliyeti zaman olmaktadir (Ying, 2022).

Sosyal Medya Giuvenilirdir: Unli bir Alman firma yoneticisi "Bir insana, bir
firmadan daha fazla guveniriz" fikrinde olup, sdsyeedyayla anlatilmak istenenin bu ctimle
oldugu soylenebilir (Ying, 2012: 23). Bireyler kullakdari, memnun kaldiklari veya
memnun kalmadiklari drtinler hakkingeffaf bir sekilde yorum yaparak ger tiketicilerin
fikirlerini etkilemektedirler. Ayrica secilen malcin karar verildikten sonra nerede ve
sevkiyatin ne durumda oldu gibi bilgiler sosyal medyada kolayca takip edil@ektedir
(Halis, 2012: 157).

Sosyal Medya Firmaimajini Tyilestirir: Sosyal medya dagmanlarina gore ilgi; bu
yontemi kullananlarin tzerine toplanmaktadir. Bim@anin web sitesinin dinamik olmamasi
pek vyararli olmamaktadir. Bunun nedeni sosy#l stelerinde o6rng@n Twitter veya
Facebook'taki bir duyuru, bildiri veya girdi arameotorlarinda Ustlerde yer almakta olmasi,
bu sayede olasi yeni alicilarin saticiyl fark etdiesSosyal medya ile; dzellikle "dijital
yerlilerin”, yani interneti kullanmayisa1 benimsemy olanlarin ilgisi ¢ekilmektedir (Ying,
2012: 23).

Sosyal Medyailetisimi Kolaylastirir: Firmalar, alicilarla ileim kurmak icin sosyal
medyay! kullanmaktadirlar. Bu sayede alicilarin Ggéri ve elatirileri dogrudan
deserlendirmeye alinabilmekte, bunun sonucunda isel@la daha iyilgtirilmis bir Griin veya 58
hizmet sunulabilmektedir (Ying, 2012: 23).

3. SOSYAL MEDYADA REKLAM VE SOSYAL MEDYANIN BOYUTLA RI

Reklam, miterilerle iletsim kurabilmenin etkili bir yontemi olup, tiketicilie
ihtiyaclarini kagilayacak olan, piyasada mevcut drtinlerden hangiskendisi icin faydall
oldugu tercihini yapmasina yardim eden bir aractir (kamn2013: 2; Meral, 2006: 394).
Gelisen teknolojiyle beraber reklam literatiriine gireosyal medya reklamcg da,
tuketicilerin bilgi edinmesini kolayklirarak, gletmeler ve miteriler arasinda etkili bir
iletisim araci olmgtur (Kazancglu vd., 2012:160).

3.1. Reklam

Daha 6nce de d@mildigi Uzere reklamin myferilerle iletsim kurmanin en iyi yolu
oldugu sdylenebilir. Reklam, myterileri piyasada bulunan marka ve yararh Grugitige gi
hakkinda bilgilendirir. Reklamlar ¢cocuk, gencslyalmak Gzere herkes icindir. Kitle ilgiim
araclarindan olan reklamlarin, kiresgtie diinyada, buyuleyici, yaratici ve heyecan verici
oldugu yorumlarinda bulunulabilir. Reklamlarin herkedmayatinin birer parcasi olup,
isletmeler icin ise hayati bir rol oynadiklari soyédmilir (Kannan, 2013: 2). Ozet olarak
reklam bir ¢eit Ucretli, kisisel olmayan bir iletim sekli olup, bu iletsim seklinde trunler
hakkindaki fikirler ve bilgi, markay tanitma amge medyada sunulmaktadir (Jerome, 2010:
113). Reklamlarin, myferilerin satin alma kararlari tzerinde buyik biki® olmaktadir
(Giri, 2015: 1).
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3.2. Sosyal Medyada Reklam ve Pazarlama

Teknolojinin ortaya ¢ikmasiyla sosyal medya, diuggpinda ticaret ilefim kanalinda
onemli bir yer edinngtir. internet kiresel olarak birbirine gaolmayan glardakisirketlere
ucuz ve reklam icin uygun olan teklifler sunargikketlerin miterileriyle iletisime gecer. Bu
durum ise sosyal medya olarak bilinmektedir (JeroB®0: 113). Sosyal medyada reklam
son zamanlarda pazarlama alaningialia kazanmgtir. Sosyal medya reklamgiligeleneksel
medyanin dnldne gecstir (Balakrishnan, 2013: 697). Mierilerin ygzun olarak kullandiklari
sosyal @lar, mevcut tiketiciler ile ilegim kurabilmek ve bunun yani sira potansiyel
tuketicileri etkileyebilmek icin kullanilabilmektéd (Akkaya, 2013: 59). Sosyal medya
pazarlamasi, bireylerin web sitelerini gélimek, guclendirmek ve bu bireylerin bu sitelerini
dretimlerini  veya bunlara hizmet eden online sosyanallarin ilegim yoluyla
ulasamayacaklari reklam kanallari toplglina hitap eden bir rekabet surecidir (Weinberg,
2009: 3). Sosyal medya pazarlamasi, marka farkghdalinsa etmek, ttketici fikirlerini
argtirmak, kalabaliklardan yararlaninafikir liderlerini tanimlamak, viral olarak speif
mesajlar yaymak amacl bir aractir. Bri veri tabani gedtirmek, tuketicilere marka
guvenilirligini astlamak ve marka gealirmek icin kullanilan bir ara¢ olarak da
tanimlanabilmektedir (Bayram, 2012: 45).

3.2.1. Sosyal Medya Reklam Boyutlari

Online reklamlar, reklam gerine, algilanan @ence dizeyine, bilgi, ekonomi ve
guvenilirlige balidir (Choi, 2002: 1145).

Bilgi Saglama Reklamlarin bilgi verici 0Ozellikleri, tUketici menumiyetini ve
tiketicilerin satin alma kararlarini etkileyebil{Ercan vd, 2011: 365). Uriiniin piyasaya
verildigi ilk zamanlarda, dikkat cekme, tanitma, kullaniitgibi verme ve benzerlerinden 59
farkhligi belirtme amaciyla yapilan reklamlar bilgi vermgemini yerine getirmektedir.
Musteri bulma giderlerinin ytiksek ol@u yeni pazarlarda, bilgi verici reklamlarin bu nyeti
disUrdigt, boylece Urine talebi arttigg varsayllmaktadir. Bu nedenle bilgi verme,
reklamlarin énemlislevierinden biridir (Akkaya, 2013: 39).

Eglence Sunma Eglence, mgteri ve marka kavrami arasindaki psikolojikslzantiyi
gelistirerek reklam gucini etkileyen 6nemli bir unsur¢@mjad, 2015: 467). Reklamlardaki
eglence dgeri, 6nemli bir dlgiide geleneksel reklam ilgkllidir. Eglence, mégteri sadakatini
arttirmaktadir. Elenceli bir reklamin ttketiciler tarafindan daharolu algilanip, reklamin
kendi degerini arttiracg distnulmektedir (Haghirian, 2012: 24).

Guvenilir Olma Reklamcinin guvenilirii, musterinin sirketi guvenilir bir bilgi
kayna olarak algilamasi olarak tanimlanabilir. Reklativenilirligi genellikle tuketiciler
tarafindan reklamin dwulugu ve guvenilirlgi ile ilgili olarak algilanir (Ercan vd, 2011:
365). Bir reklamin guvenilirdi ise sirketin guvenilirligi ve reklamin tadigi mesaj gibi
faktorlerden (Haghirian, 2012: 24) ve reklami yap@amanin konseptinden etkilenmektedir
(Amjad, 2015: 467). Guvenilirlik; sosyal giarda, topluluklarin olgumunda, bilginin
belirlenmesinde, kaliteli ve givenilir bilginingaizerinden nasil ak acisindan énemli bir
rol oynamaktadir (Adali vd., 2010: 150).

Ekonomiye Katki Reklamlarin ekonomiye olan etkileri ile ilgili ikfarkh baks
mevcuttur. Bunlardan biri, reklamlarin tiketicileralternatif Grinler arasinda belirli bir
markay! tercih etmesine yardimci ofgwlur. Digeri ise reklamlarin; ttketicilerin taninirlk,
mekan, fiyat, kalite ile ilgili fikirlerini etkilegn bir ara¢ oldgudur (Meral, 2006: 395). Sosyal
medya indirim seceneklerine ek olarak tiketiciyenaa, para, emek tasarrufu vesitle
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magazalardan satin alma imkani sunmaktadir (Balakaishn2013: 699). Reklamlari
destekleyenler, reklamlarigletmelerin can damari olgunu diginmektedirler (Chai, 2010:
118). Bu yuzden tuketimi destekleyen reklangonive Grin dretiminin ekonomiye arti bir
deger kattgl sOylenebilmektedir (Akkaya, 2013: 109).

Deger Sazslama: Tuketiciler, sosyal medyagkarini kullanmakta, icerik yaratmakta,
bilgi ve fikirlerini paylssarak etkilgime gecmekte ve byekilde daha aktif bireylere
donsmUs olmaktadirlar. Boylece bu olgu, firma ve tikegcibgisindan yeni gerler yaratan
bir konum olgturmaktadir (Akylz, 2013: 1). Uygunsuz igerisahip olan, etik olmayan,
yasadyl, cinsel imalarda bulunan reklamlar ise ¢cocuk&inmuriici veya olumsuz ghrlere
yonlendirebilir. Bu durum tiketicilerin tutumlariolumsuz etkileyen bir sonuca yol acgabilir
(Balakrishnan, 2013: 700). Bu nedenle firmalagmak istedikleri méteri kitlesinin yapisini
cok iyi tanimali, reklam mesajlarinin go algilanmasini, reklam mesajlarinin olumlu
tutumlara yol acip tepki yaratmamasini hedeflenmidid(Akkaya, 2013: 110).

4. SATIN ALMA N iYETIi VE AGIZDAN A GIZA iLETiSiM

Agizdan giza iletsim (AAI), bireylerin triinler hakkindaki deneyimlerini payhasi
yoluyla saticilara yeni ngteri edindirmesidir (Yakin, 2011: 4). Yeni urin Yzmetlerde
ariin hakkindaki bilgi, tiketicilerin gerlendirmesine ve satin alma kararina yardimci olur
(Featherman, 2014: 674).

4.1.Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, tuketicinin belirli bir zamanabginda belirli bir markadan ya da
arinden belirli bir miktarda satin almayi planlamgeklinde tanimlanmakta olup (Goékalan,
2009: 68), belirli bir Grtin veya hizmeti satin akrain tiketicinin niyetini ifade eder (Chen,
2013: 32). Satin alma niyeti bir gtérinin belirli bir Griin ya da hizmete ihtiyaci olglnu
fark ettigi icin bir Grinu ya da hizmeti satin almay teretmesi, bunun yani sira triine olan
tutumu ve drin algisi anlamina gelmektedir. gddi bir deysle, misteri Urdnd
degerlendirdikten ve onu satin almayagde oldiunu kefettikten sonra onu satin alaca
anlamina gelmektedir (Madahi, 2012: 153). Gunumiiz#eticiler, geni Griin yelpazesinde
ve Urin hizmetlerinde satin alma karari igin gieti araci olarak bilgisayari kullanmaktadirlar
(Bratucu, 2014: 363). Sosyal medya web sitelerinillakan tiketiciler icin online
degerlendirmeler, satin alma kararlari icin son det@oemlidir (Featherman, 2014: 676).

4.2. Agizdan Agizalletisim

AAI, tuketicilerin, hali hazirda veya olasi tiketidile6zellikle yakin cevrelerini,
kullandiklar1 Griin ve markayla ilgili kendi yorunniale haberlendirilmeleridir; bireylerin bu
drin ya dagletmeyi 6nermeleri veya dnermemeleri, satin almalaya almamalari yoninde
etkilemeleri ile meydana gelen s6zli ve gayri redetisimlerdir (Marangoz, 2007: 396).
AAI, bir marka, Uriin veya hizmet hakkinda eski ya déotemel yeni tiiketiciler tarafindan
yapilan olumlu veya olumsuz bitin yorumlar icertedk (Kara, 2012: 1433). AA
misterinin Urin ve marka gerlendirmesi yaparak gdturdusu satin alma karari igin 6nemili
bir veri kayn&idir. Bu, bireylerin yeniden satin alma ya d&igirme isteklerini yonlendiren
bir etmendir (Marangoz, 2007: 396). Dahasi, tukKetic Griin hakkindaki deneyim ve
bilgilerini diger tuketicilerle paylgmak isterler (Featherman, 2014: 674). Karari vermggk
birisinden alinacak olan fikir ya da deneyim, baziirini kullanmaya $gik eder (Yakin,
2011: 4).
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5. SOSYAL MEDYA REKLAMLARINDA TUKET iCi ALGILAMALARI
ILE SATIN ALMA N IYETI VE AGIZDAN AGIZA ILETIiSIM ARASINDAK i
ILISKILER

Bu bolimde argirma modeli bghg altinda, cakmada kullanilan daskenler
hakkinda bilgi verilmektedir.

5.1. Arastirmanin Modeli

Calsmada Sosyal Medya Reklamlarinda Tuketici Algilamala Satin Alma Niyeti
ve AAI arasindaki ikkinin belirlenmesi amaclanmaktadir. Amamanin modeli gagida Sekil
1'de gosterilmgtir.

Online reklamcilik
hakkinda inanclar
— Satin Alma Niyeti

Bilgi
Eglence
Guvenilirlik 1 7
Ekonomi
Deger L > Agizdan Asiza

Tletisim

Sekil 1. Arastirmanin Kavramsal Modeli 61

5.2. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Arastirmanin amaci online reklamlarin satin alma niyegrindeki etkisini incelemek,
online reklamlarin 6zellikle AA Gzerindeki etkisini inceleyerek satin alma niyiéi AAIT
arasindaki etkilgmi irdelemektir.

Arastirmada veriler kolayda o6rnekleme tefniile bir facebook hesabi bulunan
“Yuksek Lisans ve Doktora Dayama Platformu tyeleri” icinden ofturulmustur.

Calsma kapsaminda veriler anket yontemiyle toplannanket online olarak 233
kisiye uygulanmgtir.

5.3. Arastirmanin Turd

Calsma, sosyal medya reklamlarinin, tiketicilerin safilma niyetleri ve AA
Uzerindeki etkilerinin belirlenmesi amaciyla sfedici ve tanimlayici bir agarmadir.
Tanimlayici bir argtirma 6ncesi, fenomen az da olsa taninmaktadirtiBuaragtirmalarla,
belirli ve ayrintili bir imaj yaratilir; eskileriaksini sdyleyen veriler bulunmaya gair. Bu
argtirma tord ile argtirmaci, yeni ve callmamg konularda, konu hakkindaki temel
gercekleri kgfeder; daha sonraki catnalar icin argtirma konularini, sorularini formtle eder
ve onlara odaklanir. Asarmanin bulgulari ile ise gelecek gahalar igin stratejiler belirler
belirlenmektedir (Usta, 2012: 147).
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5.4. Veri Toplama Yontemi ve Verilerin Toplanmasi

Calisma kapsaminda oncelikle bu konuda yapilarsigediar irdelenerek, camalarin
ortak ve farkli yonleri ele alingtir. Bunun ardindan kaynak taramasi kismina gegiimi
Daha sonra anket uygulamasi yontemiyle uygulamadiarklacak olan birincil veriler elde
edilmistir. Toplanan veriler SPSS ve NCSS paket programbndimiyla analiz edilngtir.

Uc bolimden olgan anket sorulari Mikalef, Giannakos ve Pateli'Son ve Wang'in
calismalarindan alinmtir. 31 sorudan okan anketin iceginde sosyal medyayla ilgili 15,
satin alma niyetiyle ilgili 5, AA ile ilgili 5 ve anketi cevaplayan gierin demografik
Ozellikleriyle ilgili cinsiyet, @renim durumu, medeni durum, syaaylik kisisel gelir ve aylk
hane geliriyle ilgili ise 6 soru bulunmaktadir.

Demografik sorular haricindeki sorularda, 1: kegiel katiimiyorum, 2:
katiimiyorum, 3: ne katiliyorum, ne katilmiyorum, iatiliyorum, 5 kesinlikle katiliyorum
ifadelerinin yer aldii Likert dlcek kullaniimgtir.

5.5. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Testi

a) Guavenilirlik Analizi: ~ Guovenilirlik analizi, 6lcmede kullanilan testlerin,
anketlerin ya da Olceklerin 0Ozelliklerini ve guvieiklerini degerlendirmek Uzere
gelistirilmi s bir yontemdir (Kalayci, 2014: 403).

Tablo 5-1. Cronbacha Katsay! Dezerleri

Boyutlar Cronbachn Katsayisi | Madde Sayisi (N)

Tum Desiskenler ,918 25

Agizdan Agizailetisim 821 5 62
Satin Alma Niyeti 757 5

Online Pazarlama ,893 15

Elde edilen bulgulara gore; dlga timunidn ve ayri ayri her bir soru grubunun yiikse
glvenilirlikte oldigunu sdylenebilir.

b) Faktor Analizi: Faktor Analizi, incelenen olguyu tanimlayan gozlaten
degsiskenlerden, daha az sayida ve gozlenemeyen kurdaidékleri (yapay dgiskenleri)
belirlemek amaciyla kullanilan ¢ok gigkenli analiz tekniidir (Albayrak, 2006: 109). Faktor
Analizi uygulamasi 6ncesinde verilerin bu analiggun olup olmadii KMO ve Bartlett testi
ile incelenmektedir.
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Tablo 5-2. KMO (Kaiser Meyer Olkin) Degerleri ve Bartlett Kuresellik Testi Kuyruk

Olasiligi Degerleri

KMO g?;ﬂﬁg g;;gr:r?e"ik Testi Kuyruk
Eglence ,789 0,000
Guvenilirlik ,674 0,000
Bilgi ,683 0,000
Ekonomi ,646 0,000
Deger ,500+ 0,000
Satin alma niyeti , 797 0,000
Agizdan giza iletsim ,802 0,000

Hesaplanan KMO katsayisinin yakla olarak 0,70 dgerinden yuksek cikmasi
istenmektedir. Tum soru gruplar icin hesaplanan Matsayilarinin ggunun bu dgere
yakin oldgu gorulmigtir. Bartlett Kiresellik Testi uygulamasi sonucundae her soru
grubu icin “Desiskenler birbirleriyle ilskisizdir dolayisiyla veri seti faktor analizi
uygulamasina uygun gidir’ seklinde olgturulan sifir hipotezinin 0,05 hata payindaridi
kuyruk olasilgl deserleriyle reddedildii gorulmistir. Dolayisiyla bu ¢cajmada; ankette yer
alan her soru grubu bazindagd#&enlerin birbirleriyle ilskili oldugu, dolayisiyla faktor
analizi uygulamasina uygun bir durumun mevcut gldeespit edilmgtir. Faktor Analizi

uygulamasi sonucunda elde edilen, aciklanan varydagerleri aagidaki tabloda
Ozetlenmgtir.
Tablo 5-3. Soru Gruplarina Uygulanan Faktor Analizine iliskin Aciklanan Varyans
Yuzdeleri
Soru Grubu Birden Biiyiik Ozdger Aciklanan Varyans
Sayisi

Eglence 1 69,175

Guvenilirlik 1 75,551

Ekonomi 1 69,378

Bilgi 1 72,63

Deger 1 75,122

Satin alma niyeti 1 52,285

Agizdan &iza iletgsim 1 58,765

Uygulanan faktor analizi sonucunda elde edilen ddé&tin ¢gunun ilgili soru
gruplarindaki toplam dgskenligi en az 2/3 oranini aciklamakta olduklari gorulreeit
Bulgulara gore, faktor analizi uygulamasi sonucueldie edilen faktdr skorlarinin ga bir
analize veri olarak kullaniimasinda herhangi bkisea bulunmayacaktir.
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Eglence isimli faktor; 1) Online reklamlagkencelidir, 2) Online reklamlar haz alinan
bir seydir, 3) Online reklamlar mutluluk verir, 4) Ondirreklamlar ilgingtir dgiskenlerini,
Guvenilirlik isimli faktor; 1) Online reklamlar gerlidir, 2) Online reklamlar givenilirdir, 3)
Online reklamlar inanilirdir, dgskenlerini, Ekonomi isimli faktor; 1) Online reklaarn
ekonomi Uzerinde pozitif etkileri vardir, 2) Onlimeklamlar hayat standartlarini yikseltir, 3)
Online reklamlar halk i¢in daha iyi Urtnler ortagekartir, degiskenlerini, Bilgi isimli faktor;

1) Online reklamlarda bilgi bir Grin kayg@ir, 2) Online reklamlar ilgili bilgi sgar, 3)
Online reklamlar giincel bilgi g&ar, desiskenlerini, Deger isimli faktor; 1) Online reklamlar
toplumumuzda arzu edilmeyegeyleri tevik eder, 2) Online reklamlar genclerin sahip
olduklar degerleri zedeler, d@skenlerini, Satin Alma Niyeti isimli faktor; 1) Soglymedya
sitelerinde gordgim bir ya da birden daha fazla Grind birazisi@ikten sonra satin alirm,
2) Sosyal medya aragilyla argtirdigim bazi trin veya hizmetleri satin alirrm, 3) Son
zamanlarda bir ¢cok Urlnd, sosyal medya sitelerireindgim bilgiler 1siginda satin aldim,

4) Sosyal medyada reklamlarini gégdin dranleri satin alinrm, 5) Sosyal medyada
reklamlarini gordgim Grdnleri bana yakin olan @azadan satin alirnm, gigkenlerini,
Agizdan Asizalletisim isimli faktor ise; 1) Sevgim uriin, marka ve hizmetleri sosyal medya
aracllglyla bazen arkagéarimla paylairirm, 2) Sosyal medya sitelerinde yer alan Urin ve
marka gruplarina katilmalari igin arkatlaima davet gonderirim, 3) Sosyal medya sitesinde
hoglandgim bir Griin gérdgim zaman memnuniyetimi gostermek icin gba” (like) tusunu
kullanirim, 4) Bgendigim Uriin hakkinda sosyal medya aragyia olumluseyler séylerim,

5) Bezeneceklerini inangam Uriin ve markalarin gruplarina katilabilmelemiarkadalarima
davet gonderirim dgskenlerini temsil etmektedir.

Ulasilan bu faktorlerin skorlari ggsken olarak alinarak 2 adet ¢oklu regresyon modeli
kurulmustur. Calsma kapsaminda Regresyon Analizi "salt tanimlamaii p@gimli degisken g,
Uzerinde etkili olan bamsiz dgiskenlerin belirlenmesi amaciyla kullanilgtir.

Ilk kurulan coklu regresyon modelinde goal desisken satin alma niyeti iken,
bagimsiz dgiskenler online pazarlamanin boyutlari olaiteace, guvenilirlik, ekonomi, bilgi
ve deerdir. Satin Alma Niyeti Faktort = f (Bilgi, @ience, Guvenilirlik, Ekonomi, Dger
faktorleri)

Faktor skorlarina uygulanan Adimsal Regresyon amali iliskin 6nemli ciktilar
asagida yer almaktadir:

Tablo 5-4. Regresyonda ANOVA Tablosu

Model Kareler Serbestlik Kareler F Istatistgi Kuyruk
Toplami Derecesi Ortalamasi Olasllgl

Regresyon 68,236 2 34,118 47,917 ,000

Artik 163,764 230 712

Toplam 232,000 232

Elde edilen model genel olarak anlamh bulugtau (Kuyruk olasilgi= 0,000< Hata
payi= 0,05). Modelde yer alan anlamligd&enlere ait katsayilar isesagidaki tabloda yer
almaktadir.
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Model Standartigtinimis | t Istatistgi Kuyruk Olasilgl
Katsayilar
Beta
Faktorekonomi ,322 4,052 ,000
Faktorguvenilirlik | ,262 3,296 ,001

Tablodan gorildgi Uzere satin alma niyeti Gizerinde istatistiksaralt anlaml etkiye
sahip 2 dgisken bulunmaktadir (Kuyruk olasili degerleri< Hata payi= 0,05). Bunlar
ekonomi ve guvenilirlik faktorleridir.

Olusturulan model icin varsayimlardan sapmalar inceignioulgular 6zetlenngtir:
Durbin - Watson istatisti 2'ye yakin bir dger olarak elde edilrgiir. Bu durum modelde
otokorelasyonun varsayim bozulumunun olngadi gostermektedir. Regresyon Analizi
uygulamasindan oncesinde faktor skorlarinin koyelasnatrisi incelenmgiolmasina rgmen
modelde coklu dgrusal bglanti olup olmadiinin argtirmasi VIF dgerleri ile de yapilmstir.
VIF degerlerinin 5’'ten kuguk oldgu gorilmitir. Modelde gugclu birgoklu dipusal bglanti
bulunmamaktadir. Kolmogorov - Smirnov Z testi ilapylan artik incelemesinde artiklarin
normal dgildig da gorulmgtir (Kuyruk olasilgi>0,05). Son olarak analiz kapsaminda u¢ ya
da etkin g6zlemin var olup olmagharatiriimistir. Gosterge dgerler [-2,2] arakkinin dsina 65
ctkmamstir. Veri setinde ug ya da aykiri gozlemin bulunngadaptannstir.

Ikinci olarak kurulan ¢oklu regresyon modelindegiball desisken a@&izdan &za
iletisim iken, b&msiz dgiskenler yine online pazarlamanin boyutlarl olapleece,
glvenilirlik, ekonomi, bilgi ve dgerdir. Agizdan Agizalletisim Faktori = f (Bilgi, Elence,
Guvenilirlik, Ekonomi, Dger faktorleri)

Faktor skorlarina uygulanan Adimsal Regresyon aimali iliskin onemli ¢iktilar
asagida yer almaktadir:

Tablo 5-6. Regresyonda ANOVA Tablosu

Kareler Serbestlik Kareler . Kuyruk
Model _ F Istatistpi

Toplami Derecesi Ortalamasi Olasllgl
Regresyon 82,036 3 27,345 41,757 ,000
Artik 149,964 229 ,655
Toplam 232,000 232

Elde edilen model genel olarak anlamh bulugtau (Kuyruk olasilgi= 0,000< Hata
payi= 0,05). Modelde yer alan anlamligd&enlere ait katsayilar isesagidaki tabloda yer
almaktadir.
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Tablo 5-7. Modelde Yer Alan Anlamli D&iskenlere Ait Katsayilar

Model Standartlgiriimis t Istatistgi Kuyruk Olasilgi
Katsayilar
Beta
Faktorekonomi ,256 2,995 ,003
Faktorelence 247 3,103 ,002
Faktorguvenilirlik ,160 1,990 0,48

Tablo 5-7'de gorlldgi Gzere AA lzerinde istatistiksel olarak anlaml Ucgéen
bulunmakta olup bunlar ekonomglence, guvenilirliktir.

Olusturulan bu model icin de varsayimlardan sapmalacelenmsg, bulgular
Ozetlenmgtir: Durbin - Watson istatisti 2'ye yakin bir dger olarak elde edilmgiir. VIF
degerlerinin 5’'ten kuguk oldgu gorulmigtir. Modelde gugla bir ¢coklu gousal bglant
bulunmamaktadir. Kolmogorov - Smirnov Z testi ilapylan artik incelemesinde artiklarin
normal dgildig da gorulmitir (Kuyruk olasilgi>0,05). Son olarak analiz kapsaminda u¢ ya
da etkin gézlemin var olup olmagaragtiriimistir. Gosterge deerler [-2 2] arakkinin dsina
ctkmamstir. Veri setinde ug ya da aykiri gozlemin bulunngadaptanntir.

Ozet olarak satin alma niyeti tizerinde online panaanin ekonomi ve givenilirlik alt
boyutlarinin etkili oldgu saptanmtir (sig<0,05). Aizdan @za iletsim Uzerinde anlaml
etkiye sahip olan online pazarlama alt boyutlariis@ guvenilirlik, glence ve ekonomi 66
oldugu saptannstir. Satin alma niyetinden farkli bjekilde, &izdan &iza iletsim tGzerinde 3
faktor anlamli etkiye sahiptir. Bu ggikli gin kayna eglence faktorudur.

C) Kanonik Korelasyon Analizi (KKA): Kanonik Korelasyon Analizi ¢ok
sayida dgiskenden olgan iki (ya da ikiden fazla) gesken seti arasindaki gkileri inceleyen
(Kalayci, 2006: 237), bu incelemeyi gtasal bilgenler aracifii ile gerceklgtiren c¢ok
desiskenli bir tekniktir (Ozdamar, 2010: 5).

Online Reklamlarin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinin Kanonik Korelasyon
Analizi ile incelenmesi

Calsmanin amaglarindan biri online reklamlarin satmaahiyeti Gzerindeki etkisinin
Olcilmesidir. Cama kapsaminda online reklamlarla ilgili 15 ifadatis alma niyeti ile ilgili
olarak da 5 ifade bulunmaktadir. Bahsedilen Zigken seti arasindaki ski KKA ile
incelenmgtir. Analizin gerceklgtiriimesinde NCSS 2007 paket programi kullangirolup,
online reklamlar ve satin alma niyeti kavramlaramatemel betimleyici istatistikler Tablo 5-
8'de yer almaktadir.
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Tablo 5-8. Betimleyiciistatistikler

Tip | Degisken Ortalama | Standart Non-missing
Sapma Rows

X Online reklamlarda bilgi bir Grtin kaypsir. 3,562232 0,9811755 233

X Online reklamlar ilgili bilgi sglar. 3,450644 0,9862905 233

X Online reklamlar giincel bilgi géar. 3,570816 0,9538523 233

X Online reklamlar glencelidir. 2,935622 1,170828 233

X Online reklamlar haz alinan bieydir. 2,55794 1,077729 233

X Online reklamlar mutluluk verir. 2,377682 1,02%93 | 233

X Online reklamlar ilgingtir. 3,2103 1,035356 233

X Online reklamlar dgerlidir. 2,858369 1,087401 233

X Online reklamlar gavenilirdir. 2,416309 0,9751614| 233

X Online reklamlar inanilirdir. 2,463519 1,033783 | 233

X Online reklamlarin ekonomi Uzerinde pozitiB,549356 0,9730914 233
etkileri vardir.

X Online reklamlar hayat standartlarini yukseltir2,506438 1,046835 233

X Online reklamlar halk icin daha iyi OrinlerR2,733906 1,077797 233
ortaya cikartir.

X Online  reklamlar  toplumumuzda arz2,987124 1,068679 233
edilmeyerseyleri tegvik eder.

X Online reklamlar genclerin sahip olduklar2,67382 1,019657 233
degerleri zedeler.

Y | Sosyal medya sitelerinden gokdim bir ya da 2,069957 | 1,253942 233 67
birden daha fazla Grini biraz sdindikten
sonra satin alirim.

Y Sosyal medya aracHiyla aragtirdigim bazi| 3,635193 0,9825885 233
Urtin veya hizmetleri satin alirim.

Y Son zamanlarda birgok Urunt, sosyal meg$a038627 1,229403 233
sitelerinden edingim bilgiler 1s1iginda satin
aldim.

Y Sosyal medyada reklamlarini  gopdin | 2,712446 1,058084 233
artnleri satin alirim.

Y Sosyal medyada reklamini gogiim Grinleri| 3,274678 1,02642 233
bana yakin olan ngazalardan satin alirim.

Uygulanan KKA sonucunda iki geken seti arasindaki $ki derecesini veren katsayi
0,609 olarak hesaplangtir. Bir baska deysle online reklamlar ile satin alma niyeti arasinda
orta (+ust) diizeyde (yaklk % 61) bir iliski oldugu saptannstir. ilgili kanonik korelasyon
katsayisinin istatistiksel olarak anlamh gidug6riulmitir. Temel bulgular Tablo 5-9'da yer
almaktadir.



J 7J0urnal of Life

Economics

Tablo 5-9. Kanonik Korelasyonlar Ozet Tablosu

Kanonik | Kanonik R F Serbestlik | Serbestlik | Anlamlili | Wilks’
desiske | korelasyon | Degeri Degeri | derecesi | derecesi | k seviyesi| Lambda

nler saylsi yogunlugu Degeri

1 0,609707 0,371743 2,15 75 1024 0,0000p0  0,497249
2 0,300832 0,090500 0,92 56 835 0,635152 0,7914y3

*F degerleri ilgili kanonik korelasyonun sifiragié olup olmadgina iliskindir.

Online Reklamlarin Agizdan Asiz iletisim Uzerindeki Etkisinin Kanonik

Korelasyon Analizi ile incelenmesi

Calsmanin amaglarindan bir giri, online reklamlarin AA Uzerindeki etkisinin
olculmesidir. Cakma kapsaminda AlAile ilgili olarak da 5 ifade bulunmaktadir. Bahged
iki degisken seti arasindaki ski benzersekilde KKA ile incelenmgtir.

AAT kavrami ile ilgili ifadelere ait temel betimleyidstatistikler Tablo 5-10’da yer
almaktadir.

Tablo 5-10. Betimleyiciistatistikler

Tip

Degisken

Ortalama

Standart
Sapma

Non- missing
Rows

Sevdgim Urun, marka ve hizmetleri sosy
medya araciflyla bazen arkag&rimla
paylagirm.

aB,266094

1,202551

233

Sosyal medya sitelerinde yer alan urin
marka gruplarina katilmalari igin arkatsaima
davet génderirim.

\%381974

1,104466

233

Sosyal medya sitesinde d¢andigim bir Grln
gordigim zaman memnuniyetini gdésterm
icin “begen” (like) tusunu kullanirim.

2,974249
ek

1,302924

233

Begendigim driin  hakkinda sosyal
aracilglyla olumluseyler séylerim.

medy&,909871

1,120166

233

gruplarina katilabilmeleri icin arkaglarima

Begeneceklerini inanggm Uriin ve markalarin 2,566524

davet génderirim.

1,230396

233

Uygulanan KKA sonucunda udan bulgulara gore bu iki geken seti arasindaki

iliski derecesini veren kanonik korelasyon katsayi$540,olarak hesaplangtir. Online

reklamlar ile AA arasinda orta (+ust) dizeyde (yakta %65)

bir ilgki oldugu

belirlenmistir. lgili kanonik korelasyon katsayisinin istatistikselarak 6nemli oldgu
goralmstar. Ilgili bulgular Tablo 5-11’de yer almaktadir.

68
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Tablo 5-11. Kanonik Korelasyonlar Ozet Tablosu

Kanonik Kanonik | R® F Serbestlik| Serbestlik | Anlamhli | Wilks’

desiskenler | korelasy | Degeri | Degeri | derecesi | derecesi k seviyesi| Lambda
on sayisl yogunlugu Degeri

1 0,654352 0,428177 2,95 75 1024 0,000000 | 0,392417

2 0,392832 0,154317 1,51 56 835 0,010302 | 0,686257

*F degerleri ilgili kanonik korelasyonun sifiragié olup olmadgina iliskindir.

Satin Alma Nivyeti ve Asizdan Agiza iletisim Kavramlari Arasindaki Etkile simin
KKA 1ile incelenmesi

Calsma kapsaminda son olarak satin alma niyeti ilei A#kasindaki etkigm

incelenmg, KKA sonuclari Tablo 5-12’de 6zetlengtir.

Tablo 5-12. Kanonik Korelasyonlar Ozet Tablosu

Kanonik Kanonik R° F Serbestlik| Serbestlik| Anlamlilik Wilks’
desiskenler| korelasyon| Degeri | Degeri | derecesi| derecesi| seviyesi Lambda
sayisl | yogunlugu Degeri
1 0,557001 | 0,3102514,52 |25 830 0,000000 | 0,622097
2 0,290461 | 0,084367 1,47 | 16 685 0,103926 | 0,901918
69

*F degerleri ilgili kanonik korelasyonun sifiragié olup olmadgina iliskindir.

Satin alma niyeti ve ARarasinda orta diizeyde bir etkita oldugu gorulmistir
(yaklasik %56). ilgili kanonik korelasyon katsayisinin istatistikeghrak anlamli oldgu da
Tablo 5-12'de yer almaktadir (sig.= 0,000 < 0,05).

6. SONUC

Bu calsmada, sosyal medyanin tiketicilerin satin almatheyiede ve AA lzerinde
etkisi olup olmadii aratiriimistir.

Calisma kapsaminda 233skye anket uygulanarak amacgtaltusunda birincil veriler
elde edilmgtir. Uygulanan anket, literatir taramasi ile Uc¢ efikgn yararlanilarak
tasarlanmtir.

Ampirik analiz ile ulgilan balica bulgu online reklamlar ile satin alma niyeg v
agizdan gza iletsim arasindaki etkilgmin (iliskinin) istatistiksel olarak énemli yani anlamli
oldugudur.

Toplanan verilerin 6ncelikle guavenilirlikleri incghmi, ardindan betimleyici
istatistikler hesaplanmve Kanonik Korelasyon Analizi uygulamasina gegghmi Uygulanan
analiz sonucunda online reklamlar ve satin alma&thigesisken setleri arasindaki kanonik
korelasyon katsayisinin 0,609 ofdugorilmigtir. Dolayisiyla online reklamlar ile satin alma
niyeti arasinda orta (+Ust) diuzeyde (yaa% 61) bir ilski oldugu ortaya konmgtur.
Cevaplayicilarin, online reklamlari givenilir veamlir bulduklari sdylenebilir. Ttketicilerin
alacaklari Griint ya da hizmeti gtvenilir ve inarbulmalari olduk¢ca énemlidir. Gavendikleri
arint baka drune kiyasla daha rahat alabileceklerdir. Hesams olan betimleyici
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istatistikler yardimiyla online reklamlarin ekonoigerinde pozitif etkilerinin bulungu ve
reklamlarin halk icin daha iyi Uriinler ortaya citgn yorumlari yapilabilir. Ozetle;
tuketicilerin sosyal medyada gordikleri reklamland@irimlerden ve firsatlardan dolay satin
alma niyeti icine girdikleri sdylenebilir.

Online reklamlar ve AA desisken setlerine uygulanan KKA sonucunda ise kanonik
korelasyon katsayisinin 0,654 ofdu saptannmytir. Dolayisiyla ¢calma bulgularina goére
online reklamlar ile AA arasinda orta (+Ust) diizeyde (yakta%65) bir iliski mevcuttur.
AAI1 sosyal medyada internet kullanicilarinin 6zglikelérini beyan edebilme olagma
aclk old@gundan tiketiciler icin caziptir. Online reklamlarkallanicilar acisindangiencel
oldugu, haz ve mutluluk verdi sOylenebilir. Elence ise mgteri sadakatini arttirmakta,
tuketicilerin algilarini olumlu etkilemekte ve rekhlarin kendi dgerlerini de arttirmaktadir.
Kullanicilar icin degerli, guvenilir ve inanilir olan online reklamlartopluluklarin
olusumunda, guvenilir ve kaliteli bilginingatizerinde olgmasi acgisindan olduk¢ca énemli bir
rol oynamaktadir. Online reklamlarin halk i¢in resgn daha iyi Urlnler ortaya cikagthi
dolayisiyla hayat standartlarini ytksgijtti ve ekonomi tzerinde pozitif etkilerinin olgunu
distnen kullanicilar AA ye katilmaktadirlar. Bunun lghca nedeninin ise sosyal medyanin,
ilgili mecrada bulunan indirim alternatiflerine eltarak, migterilere zaman, para ve emek
tasarrufu sunmakta olgu soylenebilir.

Son olarak satin alma niyeti ve AAlgsisken setlerine de KKA uygulangibu iki
degisken seti arasinda ise orta diizeyde bir eikieoldugu gortlmtir (yaklaik %56).

Bunun yani sira Faktor Analizi uygulanarak boyutiigenmi ve ba&@imsizlik
sglanms, elde edilen faktor skorlarina Coklu Regresyon I&nauygulanmgtir. Coklu
Regresyon Analizi bulgularina gore satin alma migigerinde online pazarlamanin ekonomi
ve guvenilirlik alt boyutlari etkilidir. Aizdan &za iletsim Uzerinde anlamli etkiye sahip olan
online pazarlama alt boyutlarinin ise guvenilirléglence ve ekonomi oldw belirlenms;
satin alma niyetinden farkl olarakgiadan giza iletsim Gzerinde glence faktorinin de
onemli oldgu bulgusu dikkat ¢cekryir.
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