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DOGRULAYICI FAKTOR ANALIZi iLE SOSYAL MEDYA
REKLAMLARINA YONELIK TUTUM OLCEGININ YAPI
GECERLILIiGININ iINCELENMESi: CUMHURIYET
UNIVERSITESI iiIBF’DE BIR UYGULAMA

ibrahim YEMEZ!
Ozet

Arastirma kapsaminda iktisadi ve idari bilimler fakiiltesindeki Ogrencilere yonelik
gelistirilen sosyal medya reklamlarma yonelik tutum Olgeginin yapr gegerliliginin test
edilmesi amaclanmustir. Ogrencilere 28 maddeden olusan taslak dlcek uygulanmis ve elde
edilen veriler analiz edilmistir. Verilere oncelikle agiklayici faktor analizi uygulanmistir.
Bu asamada analiz sonucunda hi¢bir faktér altinda toplanmayan 8 madde oOlgekten
cikarilmig ve 20 maddeyi igeren 4 faktdr bulunmustur. Daha sonra belirlenen faktorlere
dogrulayici faktor analizi uygulanmustir. Elde edilen modelin verilere mitkemmel uyum
gosterdigi belirlenmistir. Dolayisiyla, aciklayic1 faktér analizi ile gelistirilen tutum
dlceginin gecerliligi dogrulayici faktor analizi ile de teyit edilmistir. Olgegin Cronbach o
katsayisi ise 0,680 olarak hesaplanmis ve oldukca giivenilir oldugu sonucuna varilmistir.
Sonug olarak gelistirilen Olgegin, iktisadi ve idari bilimler fakiiltesindeki Ogrencilerin
sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlarini 6lgmek igin kullanilabilecegine karar
verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yapisal Esitlik Modellemesi, Sosyal Medya, Tutum Olcegi

By Confirmatory Factor Analysis of The Examines Structure Validity of Scale
of Attitudes Towards Social Media Adverstises: A Research in Cumhuriyet
University, Faculty of Economics and Administrative Sciences

Abstract

Within the content of this study, it is aimed to examine structure validity of developed a
scale of attitudes towards social media advertises for economics and administrative sciences
faculty students. The draft scale which is consisted of 28 items is applied on students and
the data obtained is analysed. First, exploratory factor analysis is conducted 0’n data. At
this stage 8 items, which are found not to load on any factor, are removed from the scale
analysis results 4 factors including 20 items are formed. Subsequently, confirmatory factor
analysis is conducted with the determined factors. It is concluded that there is a good fit
between measurement model and the observed data. As a result, the validity of the scale

' Ars. Gor. , Cumhuriyet Universitesi, iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi, isletme Béliimii, Sivas,
ibrahimyemez@cumhuriyet.edu.tr.



98 C.U. Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt 17, Sayi 2, 2016

developed by using exploratory factor analysis is confirmed with confirmatory factor
analysis. Also, Cronbach a coefficient of the scale is found to be 0,680 and therefore it is
concluded that the scale is quite reliable. Consequently, it is decided that the developed
scale can be used for measuring economics and administrative sciences faculty students’
attitudes towards social media.

Keywords: Structural Equation Modeling, Social Media, Attitude Scale

GIRiS

Iletisim teknolojisi devrimi yasanmimizin tiim y&nlerini etkilemektedir.
Cesitli yenilikler de bu teknoloji tarafindan hayatimiza sunulmaktadir. Sosyal
medya sitelerine baktigimiz zaman bu net olarak goriilmektedir. Sosyal medya
olarak nitelendirilen bu platformlar insanlar tarafindan ilk olarak sosyal etkilesim
amaciyla kullanilmasina ragmen, zamanla insanlar bu medya araciligiyla mal ve
hizmetler hakkindaki fikir ve tecriibelerini de paylasmaya baslamiglardir. Buna ek
olarak, mal/hizmet hakkinda online olarak arastirma yapma ve takip etme diinya
capinda da gittik¢e artmaktadir. ikinci olarak, bu siteler de iiriin tanitim1; elektronik
ve ana akim baski medyasinin tanitim/reklamecilik da kullandig1 geleneksel yollar
olan TV, radyo, gazete, dergi ve benzeri yontemler gibi simirh degildir. Cesitli
online sosyal medya siteleri bu anlamda, tanitim ve satig promosyonu kaynaklarini
odiillendirmede daha giivenilir bir alan olmaya baglamislardir.

Sosyal medya hizli bir sekilde biiylimekte ve her organizasyonun ayrilmaz bir
parcasi olmaktadir. Son iki yilda sosyal medya kullanimi, televizyon icat
edildiginden beri diinya c¢apinda en hizli sekilde biiyliyen aktivitelerden biri
olmaktadir. Radyo 30 yilda, 50 milyon dinleyiciye ulasmisken, televizyon sadece
13 yil da 50 milyon izleyiciye ulasmigtir. Carpici bir sekilde, internet bu sayiya 4
yilda ulasirken Facebook ise 50 milyon sayisina sadece 1,5 yil gibi kisa bir siirede
ulasmistir. 2004 yilinda Harvard Universitesindeki Ogrenciler igin tasarlanan
Facebook bir fenomen olarak bunun en giizel 6rnegidir. 2014 yilinda Facebook’un
aktif kullanici sayist 1 milyar 250 milyon kisiye ulasmus durumdadir
(http://www.sabah.com.tr/fotohaber/teknoloji/facebook-10yasinda?tc=20&page=4).Sosyal
medya diger iletisim programlarindan daha hizli bir oran da biiyiirken sosyal
medyanin 6nemi de bununla birlikte artmakta ve gelisimi de daha meydan okuyucu
olmaktadir (Sener,2012:33).

2013 yili itibariyle 2.4 milyardan daha fazla internet kullanicisi bu sitelerin
iiyesi olmakta ve sosyal aglarin sunduklari hizmetleri kullanmaktadir(Hayta,
2013:66). Global Social Network adli sirketin 2012 yilinda tiim diinya da yaptig1
Ol¢limlere gore kullanici sayisinin dagilimi sdyledir: Avrupa da 518.512.109
kullanici, Asya da 1.076.681.059 kullanict, Afrika da 167.335.676 kullanici, Kuzey
Amerika da 273.785.413 kullanici, Giiney Amerika da 254.915.745 kullanici ve
denizlerdeki kullanict sayisi 24.287.919 dir (Global Social Network Statistics,
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2012). Diinya capinda en bilinen sosyal aglar ise sunlardir; Badoo, Cyworld,
Diaspora, Facebook, Friendfeed, Friendster, Google, Hi5, Hyves, Ibibo, Jaiku,
Myspace, Netlog, Nextdoor, Orkut, StudiVZ, Tagged, Tribe.net, Tuenti, Tumblr,
Twitter, Unthink, Vkontakte, You Tube, Hub Culture, Linkedin, NationalField,
Plaxo, Viadeo, XING, ve WiserEart. Kiiresel olarak her ay yaklasgik 800 milyon
insan You Tube ‘u ziyaret etmekte ve her dakika en az 7000 video Twitter
tizerinden paylasilmaktadir. Twitter ise en fazla ABD, Brezilya ve Japonya da
kullanilmaktadir. Bu sayilar dikkate alindiginda goriilecektir ki yakin gelecekte
internet kullaniminin 6nemli bir kismi sosyal aglar araciligiyla gerceklesecektir
(Global Social Network Statistics, 2012 ).

Sosyal medya soyle tanimlanabilir; Kullanicilarinin internet veya mobil
sistemler araciligiyla bilgi, fikir ya da ilgi alanlarim1 paylasabildikleri, etkilesimde
bulunabildikleri sosyal platformlardir. Bu sosyal platformlarin i¢inde chat odalari,
tartigma forumlari, yer servisleri, sosyal aglar, sosyal kilavuzlar, sosyal imleme,
webbloglar, bloglar, podcastler, video castlar, ansiklopediler (wikis), Facebook ve
Twitter yer almaktadir (Hayta, 2013:66).

Bilgi toplumu tiiketicilerin karar verme siireclerini ve {iriin
degerlendirmelerini etkilemektedir. Sosyal medya da iletisim aracilifiyla iirlinler
hakkinda bilgi elde etmek igin yeni bir kanal saglamaktadir (Hennig-Thurau vd.,
2004:42). Dabhasi, tiiketiciler sosyal medyayr Kkullanarak, kullanilmig iriin ve
hizmetler hakkindaki yorum ve degerlendirmeler araciligiyla oteki tiiketicileri
etkileme potansiyeline sahiptir. Tiiketicilerin satin alma karar siiregleri yalniz
sosyal medyadan etkilenmez; gelir, satin alma niyeti, marka sadakati, sirket
promosyonlari, demografik degiskenler vb. gibi faktorlerden de etkilenir. Ancak
burada sosyal medyanin satin alma siirecini etkileyip etkilemedigi, etkiliyorsa da
ne kadar etkiledigi tizerinde durulacaktir. Bundan dolay1 ilk olarak konu hakkinda
giris mahiyetinde kisa bir 6zet verilip daha sonra literatiirden konu hakkinda
secilen c¢alismalar sunulacak. Daha sonra ise arastirma metodu ve veri analizi
tanimlanacaktir. Son olaraktan aragtirma sonuglar1 verilecektir

1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Sosyal medya en basit ifadeyle internet kullanicilarinin birbirleriyle ¢evrimigi
iletisim kurmalarina olanak veren, igerik paylasimi ve kisisel yorumlar gibi
aktivitelere dayali sosyal ag siteleri olarak tanimlanabilir (Kirtis ve Karahan,
2011:262).

Sosyal medya bagka bir tanima gore, kullanicilara enformasyon, diisiince, ilgi
ve bilgi paylasim imkan1 tantyarak karsilikli etkilesim yaratan ¢evrimigi araglar ve
web siteleri i¢in ortak kullanilan bir terimdir (Ozdemir vd.,2014:59).
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Ozetlemek gerekirse, sosyal medya kisilerin ortak ilgileri ve aktiviteleri
hakkinda birbirleriyle iletisim kurmalarina imkan saglayan internet tabanl
hizmetlerdir. Kullanicilarin etkilesimi ve katilimiyla deger kazanan web siteler
veya uygulamalar da sosyal medya olarak tanimlanabilir. Bir web site veya
uygulamayr sosyal medya olarak tanimlayabilmek i¢in onlarin bagimsiz
kullanicilara veya liyelere sahip olmasi, zaman ve yer sinirlamasinin olmamasi,
kullanic1 tabanli iceriklere izin verilmesi ve kullanicilarin kendi aralarinda
etkilesimde olabilecekleri garanti edilmelidir.

A. SOSYAL MEDYA VE TUKETICI DAVRANISLARI ARASINDAKI
ILiSKi

Milyonlarca insanin fiilen bir araya geldigi sosyal aglar, iletisim ve etkilesim
icin ¢ok biiylik pazarlardir. Sosyal aglar, pazarlama mesajlarinin yayilmasi, genis

capta {lirlin sunumlarmin yaratilmasi ve sirket yonetimleri i¢cin miikemmel
araclardir (Dunne, Lawlor & Rowley, 2010:48).

Medyanin tiim toplum igine niifuz etmesi, tiiketicilerin internet ve sosyal
medya da harcadigi siirenin artmasinin ticari hayat tizerinde ¢ok biiyiik etkisi
vardir. Bunun ilk nedeni olarak tiiketim trendlerinin degismesi gosterilebilir.
Herhangi bir fiziksel ¢evreye ihtiya¢ duymaksizin sosyal medyadaki paylasimlar ve
e-mailler araciligiyla web sitelerinde yapilan aligverisler, tiiketicilerin ve saticilarin
kullandiklar1 dergiler, gorismeler, kataloglar ve bunun gibi geleneksel pazarlama
araglarmin yerine almistir. Internet iizerinde harcanan zamanin artmasinda etkin bir
rol oynayan sosyal medya ve tiiketicilerin geleneksel magazalara artik gitmemesi
gormezden gelinemeyecek bir gercektir. Sosyal medya araclart iriinlerin teklif
edildigi, firsatlarin tartisildigi ve markalarin  Oviiliip elestirildigi  yerlere
dontsmiistiir (Giirsakal, 2009).

Sosyal medya tiiketicilerin karar verme siireclerini ve satin alma
davraniglarini degistirirken, bu siirece firmalar tarafindan kontrol edilemeyen yeni
bir faktor eklemektedir. Sosyal medya tiiketicileri ve kullanicilart etkilerken,
tiketiciler ve kullanicilar da aym zamanda 6teki kullanicilardan etkilenmektedir.
Bu agidan bakildiginda sosyal medyanin tiiketici davraniglari tizerindeki etkisi {i¢
madde halinde asagidaki gibi belirtilebilir (Odabasi ve Odabasi, 2010);

e Davranislar tiikketimi etkiler (pozitif s6zlii iletisim, negatif sozlii iletigim,
fikir liderligi)

e Davranislar, otekilerin tiiketiminden etkilenir (iirlinler hakkinda bilgi
arastirmak, diger tiiketicilerin fikirlerini arastirmak)

e Bir satin alimdan sonra memnuniyet ya da memnuniyetsizligini
sOyleyebilmek icin bir arag¢ olarak sosyal medyay1 kullanan tiiketici
davranislari.
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Sosyal medya tiiketici davramiglarini farklilastirmaktadir. Genel tiiketici
davranis modelinde tiiketici davraniglarini etkileyen demografik, psikolojik, sosyo-
kiiltiirel ve durumsal faktorler sosyal medya icin de gegerlidir. Isletmeler yas,
cinsiyet, egitim seviyesi, cografik konum, meslek, gelir seviyesi gibi demografik
faktorler araciligiyla sosyal medya kullanicilarini kategorize ederek, sosyal medya
pazarlamasi1 faaliyetlerini daha etkin bir sekilde gergeklestirebilirler. Benzer
sekilde, o6grenme, motivasyon, algilama ve kisilik gibi psikolojik faktorler de
sosyal medya pazarlamasini kullanan isletmeler i¢in dikkate deger ozelliklerdir.
Aile, danigma gruplari, sosyal sinif ve kiiltiir gibi sosyo-kiiltiirel faktorler sosyal
medya pazarlamasim kullanan isletmelere pazari bolmek, pazarda olmak ve o
pazarda hedefleme yapmak gibi avantajlar sunmaktadir. (Hayta,2013:69).

Sosyal medyanin getirdigi yenilikler isletmelere hedef aldiklar tiiketicilere
ulagsma, onlart siniflandirma, pazarlama mesajlarint kisisellestirebilme, marka
hakkinda tiiketicilerin olumlu ve olumsuz yorumlarina erisebilme vb. gibi
gelenceksel kitle iletisim araglarinin sunamadigi ¢ok onemli avantajlar sunmaktadir.
Aym sekilde sosyal medya araciligiyla tiiketiciler bir iirlin veya hizmet satin
almadan 6nce o konu hakkinda arastirma yapma, dnceki kullanicilarin yorumlarina
erisebilme, iiriin fiyatlarini karsilastirabilme, sikayetlerini sosyal medya araciligiyla
daha etkili bir sekilde ifade edebilme vb. gibi, kendisinin konumunu igletmeler
nezdinde daha gii¢lii bir pozisyona getiren avantajlara sahip olmustur. Sosyal
medyanin getirdigi bu yenilikler de tiiketicilerin satin alma karar siireclerini biiyilik
oranda etkilerken, sirketlerin pazarlama faaliyetlerini de sil bastan yenilemelerine
neden olmustur.

Il. LITERATUR TARAMASI

Mangold vd. (2009), sosyal medyayr promosyon karmasinin yeni melez
elemani olarak tanimlamislardir. Bu amagla yaptiklari ¢alisma da sosyal medyanin
geleneksel anlamda sirketlerin miisterilerle iletisim kurmasina izin veren,
geleneksel olmayan anlamda ise miisterilerin birbirleriyle dogrudan baglanti
kurmasina izin veren promosyon karmasmin yeni melez elemani oldugunu
belirtmektedirler. Bu anlamda, geleneksel biitiinlesik pazarlama iletisimi
paradigmasimin aksine sosyal medya yiliksek derece de bir kontrol imkani
saglamaktadir. Ayica sosyal medyanin sirket yoneticilerine, ag platformlar
olusturmak, miisterilerin ilgisini ¢ekebilmek icin bloglar1 ve sosyal medya
araglarim kullanmak, miisterilerin ilgisini ¢ekebilmek hem geleneksel hem de
biitiinlesik pazarlama iletisimi araglarini kullanmak, bilgi saglamak, kisisellestirme
yapma imkan1 saglamak, iirlinlerini miisterilerle konusarak onlarin isteklerine gore
tasarlamak gibi yonlerden imkanlar sundugunu belirtmislerdir.

Chung ve Austria (2010), sosyal medya pazarlamasi mesajlarina yonelik
tavirlar ile sosyal medya kullanma hazziyla iliskili faktorleri ortaya ¢ikarmak igin
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calisma yapmuglardir. 19-25 yas aras1 toplam 146 kisi ile online anket yaparak veri
toplamiglardir. Calisma sonuglari gostermistir ki sosyal medya pazarlamasi
mesajlara yonelik tavirlarin “bilgi” ve “etkilesim” gibi sosyal medya kullanma
hazziyla giicli bir iliski i¢inde oldugu ancak “eglenme” gibi sosyal medya
kullanma hazziyla dogrudan bir iligki i¢inde olmadig tespit edilmistir.

Akar ve Topcu (2011), sosyal medya pazarlamasina yonelik tiiketici
tutumlarmi etkileyen faktorleri incelemek igin yaptiklar1 ¢alismasinda tesadiifi
yontemle segtikleri, 18-24 yas aras1 400 {iniversite 0grencisiyle anket yapmiglardir.
Calisma sonuglarma gore tiiketicilerin cinsiyeti sosyal medya pazarlamasina
yonelik tutumlarinin belirlenmesinde etkin degildir. Ancak tiiketicilerin aile
gelirleri ile sosyal medyaya yonelik tutumlari arasinda pozitif bir iliski oldugu
tespit edilmistir. Ayrica gelir seviyesinin artmasina paralel olarak sosyal medyaya
yonelik pozitif tutumlarda da bir artis oldugu tespit edilmistir.

Haciefendioglu (2011), reklam ortami olarak sosyal paylasim sitelerinin
Oneminin ortaya konulmasi ve bu ortamlarda yayinlanan reklamlarla ilgili site
iiyelerinin tutum, davranis ve algilamalariin irdelemek ve degiskenler arasindaki
iliskilerin ortaya cikartilmasini amaglayan bir ¢aligma gerceklestirmistir. Sosyal
medya sitelerine iiye, kolayda 6rnekleme yontemiyle sectigi 564 kisi ile yiiz yiize
anket yontemiyle goériisme yaptigi calismasinda sosyal paylasim sitelerinde
yayinlanan reklamlarin igerigine %75,8 oraninda en az bir kez bakildigina, %24,2
oraninda ise, hi¢bir zaman bakilmadigi sonucuna ulagsmistir. Yine, cevaplayicilarin
%49,4’liniin begendikleri {iriinleri en az bir kez satin aldigi, site ziyaretgilerinin
%159,2’sinin reklamlar1 goriilen iriinleri bagkalarina tavsiye ettigi, cevaplayicilarin
%62,6’sin1n siklik diizeyleri farkli olmakla birlikte {iriin reklamlarini baskalariyla
paylastiklari tespit edilmistir.

Kazangoglu vd. (2012) yaptiklar1 ¢alisma da bir sosyal ag sitesi olan
Facebook’u aktif olarak kullanan bireylerin, Facebook’ta yayinlanan reklamlara
yonelik olumlu tutumlariin satin alma davranisina olan etkisini incelemislerdir.
Bu amagla kolayda 6rnekleme yoluyla veri toplamislardir. Caligmanin sonucunda
Facebook reklamlarinin igerigine ydnelik olumlu katilimcr tutumu ile katilimci
satin alma davranis1 arasinda pozitif, giicli ve anlamli bir iliski oldugu
bulunmustur. Ayrica katilimcilarin Facebook reklamlarina yonelik dikkatlerinin
arttikca, icerige ve gorsellige yonelik olumlu tutumlarinin da artmakta oldugu
bunun da katilimer dikkatinin Facebook reklamlarina yonelik katilimer tutumunu
olumlu yonde etkiledigi sonucuna varmiglardir.

Ramnarain ve Govender (2013), sosyal meydaninin geng tiiketicilerin satin
alma davranislarn iizerindeki etkisini ortaya g¢ikarmak i¢in yaptigi calismasinda
ankete katilanlarin %92’sinin sosyal medyay1 bilgi elde etmek ve iiriin tavsiye
etmek i¢in kullandig1 ve elde ettikleri bilgilerin de satin alma kararlarin1 dogrudan
veya dolayli olarak etkiledigini tespit etmistir.



C.U. Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt 17, Say1 2,2016 103

Hayta (2013), sosyal medya sitelerinin (Facebook ve Twitter) yasami nasil
etkiledigini, internete getirdigi yeni boyutlar1 ve tiiketicilerin satin alma
davraniglart tizerindeki etkilerini ortaya ¢ikarmak icin calisma yapmustir. Tesadiifi
yontemle sectigi, 18-24 yas arasi, sosyal medya sitelerinde bir hesabi olan
iiniversiteli genclerden olusan toplam 688 kisilik 6rneklemine yiiz ylize anket
yontemini  uygulamistir.  Analiz  sonucunda; katilimcilarin  satin  alma
davraniglarinin ve sosyal medya iligkilerine yonelik tavirlarinin yas gruplari ve
egitim seviyesi tarafindan farklilagtig1 sonucuna ulagilmstir.

Vinerean vd. (2013), sosyal medya pazarlamasinin online tiiketici
davraniglar1 iizerindeki etkisini inceledikleri ¢alismasinda Sibiu {iniversitesinden
kolayda ornekleme ydntemiyle sectigi 236 Ogrenci ile internet {izerinden anket
yapmistir. Analiz sonuglarina gore katilimeilan psikografik 6zelliklerine ve farkli
online platformlardaki aktif olma derecelerine gore dort gruba ayirmuslardir;
Bilgilendiriciler, Katilimeilar, Sosyallesenler ve son olarak izleyici ve Dinleyiciler.

Naidu ve Agrawal (2013) sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma davranisi
iizerindeki etkilerini incelemek i¢in Hindistan’in Raipur sehrinde yaptiklar
calismalarinda 30 kisiden olusan Orneklemden soru-cevap yontemiyle veri
toplamiglardir. Ulasilan sonuglar ise sdyledir: insanlar sosyal medyay1 bilmektedir,
insanlar sosyal medyayi1 sadece iletisim amagh degil, lirlinler hakkinda bilgi sahibi
olmak i¢inde kullanmaktadir, Facebook en ¢ok bilinen sosyal medya aracidir, satin
alma karar siireci sosyal medyadan dogrudan ve dolayli olarak etkilenmektedir.
Giiniimiiz rekabet ¢evresinde pazarlama tutundurma stratejisi i¢in sosyal medya en
faydali arag olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Altaf (2014), sosyal medyanin tiiketicinin satin alma karar siireci iizerindeki
rollinii ve etkisini tanimladig1 ¢alismasinda bireylerin bir satin alimdan 6nce sosyal
medyadaki bilgilere nasil katildigi, o bilgileri isleme ve segme siirecleri hakkinda
bilgiye ulagsmaya ¢alismistir. Tatmin edici bir sonuca ulasabilmek i¢in hem birincil
hem de ikincil kaynaklardan veri toplanmistir. Birincil kaynak olarak 100 kisi ile
yliz ylize anket goriismesi gerceklestirilmisken, ikincil kaynak olarak internet
kullanimi, konu tizerine yazilmis ge¢mis caligmalar ve Kitaplari kullanmistir.
Toplanan bilgilerin analizi sonucunda kitle medyas: ile karsilastirildiginda sosyal
medyanin bilgi arastiran bireyler i¢in aktif rol oynadigi tespit edilmistir. Ayrica
katilimeilarin, sosyal medyayi kitle medyasina gore daha yenilikei, daha giivenilir
ve daha interaktif olarak nitelendirdikleri sonucuna ulasilmustir.

111. ARASTIRMANIN METODOLOJISi
A. ARASTIRMANIN EVRENi VE ORNEKLEMI

Aragtirmanin evrenini iktisadi ve idari bilimler fakiiltesinde d6grenim goren
tiim 6grenciler olusturmaktadir. Ana kiitlenin tamamina ulasma zorlugu, zaman ve
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maliyet kisitlar1 goz Oniinde bulunduruldugunda, arastirma orneklem ile
siirlandirilmigtir. Aragtirmanin 6rneklemini ise kolayda ornekleme yontemi ile
belirlenen Sivas Cumhuriyet Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’ndeki
Isletme, Yé&netim Bilisim Sistemleri ve Uluslararast Ticaret ve Lojistik
boliimlerinde 6grenim goren Ogrenciler olusturmaktadir. Bu ii¢ bdliimiin
secilmesinin temel nedeni, veri toplanmasi siirecinde bu ii¢ bdliimiin gece ve
giindiiz 6gretimleri dahil dort sinifin tamamindan veri toplanabilmesinin miimkiin
olmasidir. Fakiiltedeki diger bolimlerin 1., 2., 3. ve 4. smiflarindaki gece ve
giindiiz Ogrencilerinden yeterli sayida veri toplanamadigi icin bu bolimdeki
ogrenciler daha sonra drneklemden ¢ikarilmstir.

B. VERi TOPLAMA

Anket formu 02-13 Kasim 2015 tarihlerinde 1000 ogrenciyle yiiz yiize
gortgiilerek doldurulmustur. Bunlardan gegerli olan 886 anket analize dahil
edilirken, 114 anket ise eksik veya hatali cevaplardan dolay1 gecersiz olduklari igin
analize dahil edilmemistir.

C. ANKET FORMU TASARIMI

Anket formu hazirlanirken Ozen ve Sar1 (2008) , Akkaya (2012) ve Lee’nin
(2013) ¢aligmalarindan yararlanilmistir. Anket formu ii¢ bolimden olusmaktadir.
[k boliim katilimeilarin sosyal medya reklamlarma yonelik algi ve tutumlarini
dlgmeyi amaclayan 5°1i Likert tipi 28 maddeden olusmaktadir. Ikinci boliim
Katilimcilarin internet kullanim aligkanliklarini 6lgen ¢oktan segmeli sorulardan
olusurken, ligiincii boliim ise demografik sorulardan olusmaktadir.

D. KULLANILAN iSTATISTiKi YONTEMLER

Verilerin analizinde agiklayic1 faktor analizi ve yapisal esitlik modellemesi
altinda dogrulayici faktor analizi yontemleri kullanilmustir. Agiklayict faktor
analizi, bir wveri setinde yer alan degiskenlerin arasindaki iligkilerinden
faydalanarak degiskenlerden daha az sayida ve aralarinda korelasyon bulunmayan
faktorleri tespit etmeyi amacglayan bir istatistiksel analiz yOntemidir
(Ozdamar,2013:212). Yapisal esitlik modellemesi (YEM) ise giiniimiizde sosyal
bilimler, davranis bilimleri, egitim bilimleri, pazarlama ve saglik bilimleri basta
olmak iizere bir¢cok bilim dali tarafindan kullanilmaktadir. Bu teknik, belirli bir
teoriye dayali olarak gézlemlenebilen ve gézlenemeyen degiskenlerin nedensel ve
iligkisel bir model i¢inde tanimlanmasina dayanan ¢ok degiskenli bir istatistiksel
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yontemdir (Meydan ve Sesen,2015:5). Yapisal esitlik modellemesini, digerlerinden
ayiran iki temel 6zellik vardir: Birincisi, bu analiz yontemi ¢oklu ve karmagik
iliskileri tek seferde analiz etmektedir. Ikincisi ise, geleneksel ¢ok degiskenli
yontemler 6l¢iim hatasini hesaplama konusunda bir duyarliliga veya yetenege sahip
degilken, YEM, bu hatalar1 olduk¢a net bir sekilde hesaplamaktadir. Yani,
geleneksel yontemlerde 6lglim hatalar1 ayri ayri olarak ele alinirken, YEM tiim
¢oziimlemelerde Olgiim hatasim agik¢a hesaba katmaktadir (Meydan ve
Sesen,2015:6).

Aragtirma verilerinin analizinde agiklayici faktor analizi igin IBM SPSS 22
paket programindan, dogrulayici faktér analizinin yapilmasinda ise AMOS 23
paket programindan yararlanilmstir.

1. Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA,EFA)

Agciklayict faktor analizi genellikle psikoloji, sosyal bilimler, sosyoloji,
jeoloji, tip, isletmecilik vb. gibi alanlarda, birimlerin ¢ok sayidaki birbirleriyle
iligkili ozellikleri arasinda, birlikte ele alinabilen, birbirleriyle iligkisiz fakat bir
olusumu agiklamakta yararlanabilecek olanlarini bir araya toplayarak yeni bir adla
faktor olarak tanmimlamay1 saglayan, yaygin kullanimi olan bir analiz yontemidir
(Kline, 1993:1; Tavsancil, 2002:47; Karagoz,1991:20-21;0zdamar,2013:210)
Agiklayict faktor analizi; ¢ok sayida degiskeni, belirli gruplara ayirarak, grup
icindeki degiskenler arasindaki iligkiyi maksimum, gruplar arasindaki iliskiyi ise
minimum yaparak, gruplar1 yeni degiskenlere doniistiiren bir analizdir. Olusturulan
bu yeni degiskenlere faktor adi verilir(Karagoz vd, 2016:148).

2. Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA,CFA)

Onceden olusturulan bir model araciligiyla gozlenen degiskenlerden yola
cikarak gizli degisken olusturmaya yonelik bir islemdir. Genellikle dlcek gelistirme
ve gegerlilik analizlerinde kullanilmakta veya onceden belirlenmis bir yapinin
dogrulanmasimi amacglamaktadir. Cok sayida gozlenen veya oOlciilen degisken
tarafindan temsil edilen gizli yapilari igeren, ¢ok degiskenli istatistiksel analizleri
tanimlamak amaciyla kullanilmaktadir (Aytag vd., 2010:16)DFA, faktor analizi
tizerine kurulu hipotezlerin test edilmesi igin gelistirilen bir yontemdir. AFA ile
hangi degisken gruplarinin hangi faktor ile yiiksek derecede iligkili oldugu test
edilirken, belirlenen k sayida faktére katkida bulunan degisken gruplarinin bu
faktorler ile yeterince temsil edilip edilmediginin tespitinde ise DFA tekniginden
yararlamlir (Ozdamar,2013:236).



106 C.U. Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt 17, Sayi 2, 2016

Aragtirma kapsaminda verilere Oncelikle agiklayict faktér analizi
uygulanarak faktorler belirlenmis, daha sonra bulunan faktorlere yonelik
dogrulayici faktor analizi uygulanmustir.

3. i¢ Tutarhlik Analizi

Likert tipi Olcek gelistirme ¢alismalarinda temel varsayimlardan birisi de
Olciilmek istenen tutumun tiimiiyle 6lcekteki her bir madde arasinda monotonik bir
iligki olmasidir. Bagka bir deyisle her maddenin temelde ayni tutumu Olgmesi
varsayimi mevcuttur (Tavsancil, 2002:152). Bunun i¢in, Likert tipi bir Olgek
gelistirilirken gilivenirlik diizeyini belirlemek icin i¢ tutarlilik 6lgiitii olarak kabul
edilen ve Cronbach tarafindan gelistirilen o katsayisinin kullanilmas1 uygundur.
Cronbach o katsayisi 0 ile 1 arasinda deger almaktadir ve 6lgegin a katsayisi ne
derece yliksek ise yani 1’e yakin ise 6l¢ekte yer alan maddelerin o derece birbiriyle
tutarli ve ayni oOzelligin Ggelerini Olgmekte olduklar1 kabul edilmektedir.
(Tezbasaran, 1996:46).

IV. ANALIZ VE BULGULAR
A. KATILIMCILARIN DEMOGRAFIiK OZELLIKLERIi

Tablo 1°de de goriildigii lizere ¢aligmaya katilan dgrencilerin %52,9’u kadin
%47,1’1 ise erkektir. Katilimcilardan %14°0 18-19 yas araliginda, %40.4°1 20-21
yas araliginda, %34.7’isi 22-23 yas araliginda ve son olarak %10.9’u ise 24 yas ve
iizerindedir. Katilmcilarm  %47,3’u  isletme boliimiinde, %27,8’i (UTL)
Uluslararasi Ticaret ve Lojistik bolimiinde ve %24,9’u da (YBS) Yonetim Bilisim
Sistemleri boliimiinde okumaktadir. Katilimeilarin %24,3’1 birinci sinif, %25,6’s1
ikinci smif, %21,4’0 igiinci simif ve %28,6’s1 da dordiincii sinifa devam
etmektedir. Son olarak katilimcilarin aylik gelire gore dagilimlari ise soyledir:
%57,9’u 300-600 TL aras1, %21,1°’1 601-900 TL aras1, %10,8’i 901-1200 TL arast
%4,2°1 1201-1500 TL arasi ve son olarak %6’s1 1501 TL ve {izeri gelire sahiptir.

Tablo 1: Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Yiizdelik Deger (%)
Frekanslar

Erkek 417 47,1

Kadin 469 52,9
Yas

18-19 124 14

20-21 358 40.4

22-23 307 347

24 ve lzeri 97 10.9
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Boliim Tiirii
Isletme 419 473
UTL 246 27,8
YBS 221 24,9
Okunan Sumf
Birinci Simif 215 24,3
ikinci Simf 227 25,6
Ugtincii Sinif 190 21,4
Dordiinct Simif 254 28,6
Aylik Gelir
300-600 TL 513 57,9
601-900 TL 187 21,1
901-1200 TL 96 10,8
1201-1500 TL 37 4,2
1501 TL iizeri 53 6

B. KATILIMCILARIN SOSYAL MEDYA  KULLANIM
OZELLIKLERI

Calismaya katilan dgrencilerin hangi tiir sosyal medya araglarini kullandiklari
Tablo 2’de ki gibidir. Tablo 2’de goriildiigii tizere katilimcilarin en ¢ok kullandigi
ilk iki sosyal medya aracinin sirasiyla fotograf ve video paylagim sitesi olan
Instagram ve Youtube ile sosyal baglanti ag1 olarak bilinen Facebook oldugu
goriilmektedir. Uciincii sirada ise mikro blog sitesi olarak bilinen Twitter
gelmektedir. Son iki sirada ise sirastyla, Bloglar/Forumlar ile Yer bildirim aglari
goriilmektedir.

Tablo 2: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Ozellikleri

Kullanilan Sosyal Medya Tiirii Kullaniyorum Kullanmiyorum

(%) (%)

Sosyal Baglant1 Aglar1 (Facebook vb.) 81.3 18.7

Mikro Blog Siteleri (Twitter) 44,7 55,3

Bloglar / Forumlar 29,1 70,9

Sosyal Haber/Yer Bildirim Aglar: (Reddit 22,8 77,2

vb.)

Fotograf ve video paylagim siteleri 91,3 8,7

(instagram, Flicker, Youtube)

C. ACIKLAYICI FAKTOR ANALIZINE iLiSKIN BULGULAR

Toplam 28 maddeden olusan 6l¢ege ait veriler agiklayici faktor analizine tabi
tutulmus ve Tablo 3 “de ki sonuglar elde edilmistir.
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Tablo 3: Verilerin Faktor Analizine Uygunlugunun incelenmesi

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)

Orneklem Olciim Yeterligi 0.926

Ki-Kare Degeri 7274,770

. . 190
Bartlett Testi Sd

0.000

p
(p<0.001)

Tablo 3’deki bulgulara gore KMO katsayist 0,926 oldugundan agiklayici
faktor analizi i¢in gerekli olan Orneklem yeterliligi mitkkemmeldir. Bu sebeple,
arastirmadaki Ornek Dbiiyiikligi yeterlidir. Bir veri setine faktor analizi
uygulanabilmesi icin gerekli bir diger test ise ana kiitlenin biitiinliigiinii test eden ve
Bartlett tarafindan gelistirilen kiiresellik (sphericity) testidir. Faktor analizinde
regresyon analizinin tersine degiskenler arasinda yiiksek korelasyon iligkisi aranir.
Bu baglamda ana kiitle icindeki degiskenler arasinda anlamli iliski olup olmadigi
Bartlett testi ile test edilmektedir (Nakip, 2006:428). Yine Tablo 3’e gore Ki-Kare
Degeri: 7274,770; p = 0.000 < 0.05 oldugundan taslak 6lgege iliskin elde edilen
verilerin faktor analizine uygun oldugu belirlenmistir.

Verilerin faktér analizine uygunlugu teyit edildikten sonra Olcegin faktor
yapisinin incelenmesi amaciyla Temel Bilesenler Analizi (Principal Components
Analysis) ve Varimax Rotasyon yontemleri kullanilarak agiklayici faktor analizi
yapilmistir. Agiklayici faktor analizi sirasinda 8 adet maddenin faktor yiik
agirhiklarmin ~ binisik ve disiik oldugu tespit edilmistir. Bu sebeple
19,20,21,22,23,24,25,26, ve 29 numarali maddeler 6l¢ekten ¢ikarilmistir.

Kalan 20 madde tizerinden yapilan agiklayici faktor analizi sonucu elde
edilen faktorleri ve bu faktorler altinda toplanan maddelere ait faktor yiiklerini
gosteren dondiiriilmiis bilesenler matrisi (Rotated Component Matrix) asagidaki
sekilde elde edilmistir.

Tablo 4: Dondiirme Sonrast Faktorler ve Madde Yiik Degerleri

Maddeler | Faktor 1 Faktor2 | Faktor3 | Faktor 4
Madde?2 ,736
Maddel ,693
Maddel2 ,639
Madde8 ,575
Madde3 ,548
Maddel4 ,537
maddel7 447
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Maddell ,436

Madde26 139

Madde27 123

Madde28 ,692

Maddel5 ,455

Madde7 720

Madde4 711

Maddel3 696

Maddel6 661

Madde10 579

Maddel8 ,555

Madde6 107

Maddeb 661

Madde9 554
Tablo 4’deki oOlgege iliskin faktér analizi sonuglari incelendiginde,

dondiirme sonrasi maddelerin toplam 4 faktor altinda toplandigi ve maddelerin
faktor yiikii degerlerinin 0.436 - 0.739 araliginda degisim gosterdigi
gorlilmektedir. Maddelerin ait oldugu faktorle olan iliskisini agiklayan faktor yiik
degeri katsayisi i¢in uygulamada genel olarak 0.45 iizeri degerler madde sec¢imi
i¢in iyi bir 6lgiit olarak onerilmektedir (Biiytikoztirk, 2002:118). Ayrica Varimax
rotasyonu sonucunda elde edilen faktor yiikleri kabaca, “0.32-0.44 arasi=koti”,
“0.45-0.54 arasi=normal”, “0.55-0.62 arasi=iyi”, “0.63-0.70 arasi=¢ok iyi” ve
“0.70 ve lizeri=miikemmel” olarak kabul edilmektedir (Comrey ve Lee, 1992; akt:
Dede ve Yaman, 2008:27). Bu olgiitler gbz 6niinde bulunduruldugunda Tablo 4’e
gbre Varimax rotasyonu sonrasi elde edilen faktor yiiklerinin, 5 madde igin 0.45-
0.54 arasinda “normal”, 2 madde i¢in 0.55 -0.62 arasinda “iyi”, 8 madde i¢in 0.63
-0.70 arasinda “cok iyi” ve 5 madde i¢inde 0.71 ve lizerinde “miikemmel” degisim
gosterdigi goriilmektedir. Elde edilen faktorlere iliskin diger bulgular Tablo 5
‘deki gibidir.
Tablo 5: Agiklayici Faktér Analizi Sonuglar

Ukt | wasoer| U | G| Vipra | Kimitatt
Madde 2 ,753

Faktor 1 Madde 1 ,753 7,012 16,468 16,468
Madde 12 ,659
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Madde 8 ,595
Madde 3 ,559
Madde 14 524
Madde 11 ,456

Madde 7 732
Madde 4 714
Madde 13 ,689
Faktor 2 1,854 14,466 30,934

Madde 16 ,661
Madde 10 ,581
Madde 18 ,544
Madde 27 ,817
Madde 26 776
Faktor 3 1,262 13,681 44,795
Madde 28 ,760

Madde 15 494

Madde 6 770
Faktor 4 Madde 5 ,693 1,143 11,565 56,360
Madde 9 ,539

Tablo 5°de elde edilen 4 faktoriin 6z degerlerinin 1’den biiyiik oldugu
goriilmektedir. Genellikle Glgekte yer alacak faktor sayisim belirlerken en 6nemli ve
yaygin olarak kullamlan kriterlerden biri hesaplanan 6zdegeri 1'den biiyiik olan faktdrlerin
Olcege almmasidir (Biiyiikoztirk, 2002:119). Bu dort faktdriin - acikladiklar
varyanslar % 11,565 ve % 16,468 arasinda degisim gostermekte ve toplam
acgiklanan varyansimn % 56.360 oldugu goriilmektedir. Bu bulgulara goére analiz
sonucunda ortaya ¢ikan dort faktoriin birlikte ana yapiya ait toplam varyansin
yaklasik % 57 ‘sini agikladigi belirlenmistir. Bu deger Kline’a gore % 40’
tizerinde oldugundan dolay1r kabul edilebilir diizeydedir (Ceyhan ve Namlu,
2000:77-93). Literatiirde genellikle toplam agiklanan varyansin sosyal bilimler i¢in %
60 olmasi gerektigi belirtilmektedir (Hair, 1995, akt: Bardakgi, 2013:68). Hesaplanan
yaklasik % 57°lik toplam agiklanan varyans bu degere ¢cok yakin bir degerdir.

1. Faktorlerin Adlandirilmasi

Genel olarak faktor analizinin amaci ¢ok sayida degiskeni daha az sayidaki
degiskene indirmek oldugundan, indirgeme sonucu ortaya ¢ikan degiskenlere ad
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verilmesi gerekmektedir. Bu adlandirma islemi faktorii olusturan degiskenlerin
yapisina bakilarak da yapilabilir (Nakip,2013:524). Bu dogrultuda faktorlerdeki
maddelerin tasidiklar1 anlamlar g6z Oniine alinarak faktorler asagidaki gibi
adlandirilmustir.

a. Bilgilendirme Faktorii

Madde 2: Sosyal medya reklamlari ilgi ¢ekicidir.

Madde 1: Sosyal medya reklamlar1 mal/hizmet bilgisi i¢in iyi bir kaynaktir.

Madde 12: Sosyal medya da gordiigiim reklamlar akilda kalicidir.

Madde 8: Sosyal medya reklamlar1 giincel bilgiler sunar.

Madde 3: Sosyal medya reklamlar alakali bilgiler sunar.

Madde 14: Sosyal medya da yayimnlanan reklamlar beni bilgilendirir.

Madde 11: Sosyal medya da reklami yapilan iriin/hizmetlerin kalitesi
hakkinda olumlu diigiiniiriim.

Birinci faktor altinda toplanan maddelerin yapist incelendiginde sosyal
medyanin bilgilendirici olma yoniiniin daha ¢ok 6n plana ¢iktigi goriilmektedir.
Dolayisiyla birinci faktore “Bilgilendirme” adi verilmistir.

b. Rahatsiz Edicilik Faktoru

Madde 7: Sosyal medya reklamlar1 sinir bozucudur.

Madde 4: Sosyal medya reklamlari rahatsiz edicidir.

Madde 13: Sosyal medya da yaymlanan reklamlar goriinti kirliligi
yaratmaktadir.,

Madde 16: Sosyal medya sitelerinde yayinlanan reklamlar beni rahatsiz
etmektedir.

Madde 10: Sosyal medya reklamlar1 giivenilir degildir.

Madde 18: Sosyal medya sitelerinde yayinlanan reklamlara giiven duymam.

Ikinci faktor altinda toplanan maddelerin yapisi incelendiginde sosyal medya
reklamlarinin sinir bozucu olma, rahatsiz edici olma yan1 6n plana ¢ikmaktadir.
Dolayisiyla bu faktore “Rahatsiz Edicilik” ad1 verilmistir.

c. Merak Faktori

Madde 26: Bilgisayar ekranimda sosyal medya reklami gordiigiimde yakin
ilgi gdsteririm.

Madde 27:Bilgisayar ekranimda sosyal medya reklami gordiigiimde daha
fazla bilgi edinmek i¢in reklami tiklarim.

Madde 28: Sosyal medya da yayinlanan reklamlar bende merak uyandirir.

Madde 15: Sosyal medya da reklamlarini gordiigiim {iriin veya hizmetleri
satin alirim.
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Uciincii  faktér altinda toplanan maddelerin  yapis1 incelendiginde
tilketicilerin sosyal medya reklamlarimi merak ettigi kanisi ortaya c¢ikmaktadir.
Dolayistyla ikinci faktore “Merak” adi verilmistir.

d. Giivenirlilik Faktorii

Madde 6: Sosyal medya reklamlar1 giivenilirdir.
Madde 5: Sosyal medya reklamlar1 inandiricidir.
Madde 9: Sosyal medya reklamlari memnuniyet vericidir.

Dordiincii  faktor altinda toplanan maddelerin  yapisi incelendiginde,
tiikketicilerin sosyal medya reklamlarini giivenilir olarak algiladiklar1 6n plana
cikmaktadir. Dolayisiyla bu faktére “Giivenirlilik” adi verilmistir. Bu islem
sonucunda 4 faktorden her birini olusturan maddeler ve maddelerin yapilart goz
oniinde bulundurularak faktorlere verilen adlar sirasiyla asagida Tablo 6’da
Ozetlenmistir.

Tablo 6: Faktorlerin Adlar1 ve Faktorlere Ait Madde Numaralari

Faktorler Madde Numaralar
Faktor 1: Bilgilendirme 2,1,12,8,3,14,11
Faktor 2: Merak 27,26,28,15
Faktor 3: Rahatsiz Edicilik 7,4,13,16,10,18
Faktor 4: Guivenirlilik 6,59

D. DOGRULAYICI FAKTOR ANALIZINE iLiSKiN BULGULAR

Aciklayict faktdr analizi ile 4 faktdrden olugmak iizere belirlenen yapinin
uyum iyiligini ve yapi gegerligini incelemek amaciyla dogrulayici faktdr analizi
islemi uygulanmis ve asagidaki sonuglar elde edilmistir.

1. Model Uyumu (Model Fit):

Model ile veri arasindaki uyumu test ederken, uyum iyiligi testlerinden
birkag¢1 kullanilabilecegi gibi, hepsi bir arada da kullanilabilir(Schumacker 2006:
120). Bu uyum iyiligi istatistiklerinden hangisinin kullanilacagina dair literatiirde
tam bir uzlast bulunmamaktadir (ilhan ve Cetin, 2014:30-31). Model uyumu
(model fit) i¢in genel olarak dikkate alinan degerler; GFI, CFI, IFI ve RMSEA
degerleridir. Raporlanan degerler arastirmacinin dikkat ¢cekmek istedigi degerlere
gore degisebilmektedir. Yapilan dogrulayici faktér analizi sonucunda olusturulan
model ile ilgili elde edilen uyum degerleri asagida Tablo 7’de verilmistir.
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Tablo 7: Dogrulayici Faktor Analizi Uyum indeksleri

Uyum Olgiitleri Degerler
r 556,598
Sd 164
¥¥lsd 3,394
GFI (Goodness of Fit Index 0,940
IFI (Incremental Fit Index) 0,931
CFI1 (Comparative Fit Index) 0,930
RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) 0,052

Tablo 7°de goriildigii tizere y°/df =3,394<5,

0,90<IFI =0,931

0,85<GFI =0,940,

, 0,90<CFI =0,930 , RMSEA =0,052<0,08

uyum

degerlerine gore model, verilere mitkkemmel uyum gostermektedir. Dolayisiyla,
aciklayici faktor analizi ile ortaya konulan 4 faktorli yapinin gegerligi, dogrulayici

faktor analizi ile de teyit edilmistir. .

Tablo 8: Regresyon Katsayilari

Standartlastirilmis Standartlagtirilmis
Eg?;lfa/:l: Regresyon Agirhiklar
Madde 2 — F1 ,753 Madde 16 — F2 ,661
Madde 1 — F1 ,753 Madde 10 — F2 ,581
Madde 12—F1 ,659 Madde 18 — F2 544
Madde 8 —F1 595 Madde 27 — F3 ,817
Madde 3 — F1 ,959 Madde 26 — F3 776
Madde 14 < F1 ,524 Madde 28 — F3 ,760
Madde 11 <F1 ,456 Madde 15 — F3 494
Madde 7 — F2 732 Madde 6 — F4 ,770
Madde 4 — F2 714 Madde 5 — F4 ,693
Madde 13 <F2 ,689 Madde 9 — F4 ,539

Dogrulayic1 faktor analizinde Onemli bir baska gosterge de regresyon
katsayilarinin anlamliligidir. Asagidaki tabloda standardize edilmis regresyon
(standartized regression weights) katsayilar1 verilmistir. Regresyon degerleri,
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gozlenen degiskenlerin, gizli degiskenleri tahmin etme giicilinii, yani faktor
yiiklenimlerini gosterir. Tablo 8 de ki her ikili iliski i¢in “p” degerleri 0,05’ten
kiigiik oldugu i¢in, faktor yiiklenimleri 6nemlidir. Faktor yiiklenimlerinin 6nemli
cikmas1 maddelerin, faktorlere dogru yiiklendigi anlamima gelmektedir. Ayrica,
Tablo 8’ de goriildiigii iizere regresyon katsayilari oldukga yiiksek ¢ikmistir

Sekil 1: Modelin AMOS Diyagrami

E.iC TUTARLILIK ANALIZ

f¢ tutarhligin 6lgiitii olan Cronbach o katsayisinin 0.40’m altinda bir deger
almasi1 Olgegin “giivenilir olmadigini”, 0.40-0.59 arasinda olmasi Slgegin “diigiik
giivenilirlikte” oldugunu, 0.60-0.79 arasinda deger almasi Olgegin “oldukca
giivenilir” oldugunu ve 0.80-1.00 arasinda olmasi1 dlgegin “yiiksek gilivenilirlikte”
oldugunu ifade etmektedir (Tavsancil, 2002:29). Bu ¢alisma da kullanilan tutum
Ol¢eginin i¢ tutarliligl, Olcegin tamamina ve alt faktorlere ait Cronbach Alpha
degerleri hesaplanarak incelenmistir. Olgegin biitiiniine ve her bir faktore ait
hesaplanan Cronbach Alpha katsayis1 degerleri Tablo 9 'da verilmistir.
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Tablo 9: Olgegin Tiimii ve Alt Faktorlere Iliskin I¢ Tutarlilik Katsayilart

Faktorler Madde Savis1 | Cronbach Alpha Katsavisi
Faktorl-Bilailendirme 7 0,800
Faktor 2-Rahatsiz Edicilik 6 0,794
Faktor 3-Merak 4 0.817
Faktor 4-Giivenirlilik 3 0,721
Toplam 20 0,680

Tablo 9 'da ki degerlere gore iktisadi ve idari bilimler fakiiltesi 6grencilerinin
sosyal medya reklamlarma yoénelik tutum Olgeginin alt boyutlarimin Cronbach a
giivenirlik katsayilar1 incelendiginde bu katsayilarin sirasiyla Faktor 1 i¢in 0.800
olarak, Faktor 2 i¢in 0.794 olarak, Faktor 3 i¢in 0.817 olarak ve Faktor 4 i¢in ise
0.721 olarak hesaplandigi goriilmektedir. Buna gore faktorlerin ikisinin yiiksek
giivenirlige diger ikisinin ise oldukca giivenirlige sahip oldugu soylenebilir.
Olgekteki toplam 20 maddenin Cronbach a giivenirlik katsayismin ise 0.680 oldugu
goriilmektedir. Bu deger goz Oniine alindiginda ise olgegin oldukga giivenilir oldugu
sOylenebilir.

SONUC

Bu caligmada iktisadi ve idari bilimler fakiiltesinde okuyan iiniversite
ogrencilerinin sosyal medya reklamlarma yonelik tutumlarmi 6lgmek icin gelistirilen
sosyal medya tutum o6lgeginin, dogrulayict faktdr analizi ile yap1 gecerliligi
incelenmeye calisiimistir. Ogrencilere 28 maddelik taslak 6lcek uygulanmis ve bu
islem sonucunda elde edilen verilere 6ncelikle agiklayici faktor analizi uygulanarak
20 ifadeyi igeren 4 faktorlii bir yapi ortaya konulmustur. Faktorlerdeki maddelerin
tasidiklarr anlam dikkate alinarak, faktorlere isim verilmistir. Calisma sonucunda
iktisadi ve idari bilimler fakiiltesi 6grencilerinin sosyal medya reklamlarina yonelik
tutumu etkileyen “Bilgilendirme”, “Rahatsiz Edicilik”, “Merak” ve “Glvenirlilik”
adli dort faktér bulunmustur. Daha sonra agiklayici faktor analizi ile belirlenen
faktorlere, dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Elde edilen model uyum
(model fit) degerlerine gére modelin verilere milkkemmel uyum gosterdigi
belirlenmistir. Dolayisiyla, agiklayict faktor analizi ile bulunan tutum dlgeginin
yap1 gegerliligi, dogrulayici faktor analizi ile de teyit edilmistir.

Son olarak olgegin i¢ tutarliligim ve giivenirligini incelemek igin dlgegin
timiine ve faktdrlere ait Cronbach a katsayisi hesaplanmis ve faktorlerin ikisinin
yiiksek gilivenirlige diger ikisinin ise oldukca giivenirlige sahip oldugu tespit
edilmistir. Olgegin tiimii i¢in hesaplanan Cronbach a katsayisinin ise 0.680 oldugu
ve buna gore Ol¢egin oldukca gilivenilir oldugu sonucuna varilmigtir. Biitiin bu
sonuclara gore gelistirilen 6lgegin iktisadi ve idari bilimler fakiiltesi 6grencilerinin
sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlarini 6lgmek i¢in kullanilabilecek gecerli
ve giivenilir bir 6l¢ek olduguna karar verilmistir.
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