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UNIVERSITE OGRENCILERININ SOSYAL MEDYA REKLAMLARINA
ILISKIN ALGILARININ SATIN ALMA NIYETI UZERINDEKI ETKISI:
GAZIANTEP UNIVERSITESI ORNEGI

Hasan AKSOY?
Ayse GUR?
OZET

Iletisim teknolojilerinin gelismesi ve internet kullaniminin artmasiyla birlikte
sosyal medya kavrami giinliik yasantimizda siklikla kullandigimiz bir kavram
haline gelmistir. Sosyal medya insanlarin hayatinin her alaninda olmasi ve kolay
ulagilabilmesi sebebiyle igsletmeler agisindan yeni bir rekabet ortami olusturmustur.
Firmalar sosyal medya reklamlartyla tiiketiciye daha hizli ulasmakta ve onlarin
satin alma karar siirecine etki etmektedir. Bu dogrultuda, ¢alismamizda giderek
Onemi artan sosyal medya reklamlarina iliskin tiiketici algilarinin, tiiketicinin satin
alma niyeti tzerindeki etkisini incelemek amaciyla bir arastirma modeli
gelistirilmistir. Aragtirma amacina uygun olarak hazirlanan anket Gaziantep ilinde
yasayan 382 lniversite 0grencisine uygulanmistir. Anket sorulari olusturulurken
Likert tipi o6lgek kullanilmistir. Anket yontemiyle elde edilen veriler SPSS 18
programiyla analiz edilmis ve yorumlanmistir. Arastirmada bagimsiz degisken olan
sosyal medya reklamlarina iliskin tiiketici algilar1 (bilgi saglama, eglence sunma,
giivenilir olma ve ekonomiye katki) ve bagimli degisken olan tiiketicinin satin alma
niyeti arasindaki iligki test edilmistir. Aragtirma sonuglarina gore sosyal medya
reklamlarina iligkin tiiketici algilarindan sosyal medya reklamlarinin eglence
sunmasi, giivenilir olmasi ve ekonomiye katki saglamasinin tiiketicinin satin alma
niyeti izerinde pozitif etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Arastirma
sonuglarinin firmalarin sosyal medya reklamlar ile ilgili strateji gelistirmelerine
katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Ayrica sosyal medya reklamlari alaninda
calisan reklam firmalari i¢in faydali olacagi 6ngoriilmektedir. Son olarak bu alanda
arastirma yapan aragtirmacilar i¢in de yararli olacag diisiiniilmektedir.
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The Influence Of Social Media Advertising On The Purchasing Intention Of
University Students: Gaziantep University Example

Abstract

Social media has become a concept that we often use in our daily lives with
the development of the communication technologies and internet use. Social media
has become a new competitive environment in terms of businesses as it is in every
area of people's life and can be easily reached. Firms can reach the consumers
easily through social media ads and also impact their decision-making process in
this way. Thus, the research model has been developed to examine how the
consumer's social media advertising perceptions impact on the purchasing
intention. The survey questions prepared for the purpose of the research were asked
to the individuals living in the province of Gaziantep. Data obtained by the
questionnaire method were analyzed and interpreted by SPSS 18 program. It is
thought that the results of the research will be useful for the employees and the
firm. The questionnaires prepared for the purpose of the research that was asked to
382 university students living in the province of Gaziantep. Likert type scale was
used while questionnaires were created. The data that obtained by the guestionnaire
were analyzed and evaluated by SPSS 18 program. The relationship between
consumer perceptions (providing information, providing entertainment, providing
reliability and economy), as the independent variable, and the purchasing intention,
as the dependent variable, has been tested in the research. It is considered that the
results of the research will contribute to the strategic development of companies
regarding social media advertisements. It is also expected to be useful for
advertisers working in the field of social media advertising. Finally, this area is
also thought to be useful for the researchers

Keywords: Social Media Advertisement, Purchase Intention, Consumer
Perception.

GIRIS

Gliniimiiziin gelisen ve degisen teknolojisi hayatimizin bir¢ok alanim
etkilemektedir. Literatiirde bir¢ok akademisyen teknolojinin satin alma tizerindeki
etkisini incelemistir (Giinay, 2012; Cetins6z, 2015; Reynolds vd., 2015; Shukla ve
Drennan, 2017; Fortes ve Rita, 2016). Teknolojinin ilerlemesiyle geleneksel
pazarlama yontemleri isletmelerin rekabeti agisindan yetersiz kalmig ve internet
kullaniminin artmasiyla isletmeler icin yeni bir rekabet ortami olusmustur
(Yuldasev, 2013). Teknolojideki gelismeler sonucu bireyler, teknolojinin saglamis
oldugu imkanlardan daha fazla yararlanmaktadir. Ozellikle internetin sagladig
kolayliklar her yastan bireylerin bir sekilde internet kullanmasini gerekli hale



131 C.U. iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, Cilt 19, Sayi 1, 2018

getirmistir. Bunun yaninda insanlarin iletisim kurma ve sosyallesme ihtiyaclarinin
sonucu olarak sosyal medya mecralari son zamanlarda popiiler hale gelmistir.
Gelisen teknoloji sonucu, akilli telefonlar ve tabletlerle sosyal medyaya ulasim
kolaylasmig ve sosyal medyada gecirilen siire artmistir. Sosyal medya kullanimiyla
ilgili birgok arastirma yapilmistir (Mural ve Bat, 2010; Solmaz vd., 2013). Sosyal
medya kullanim alanlar1 ve tiiketicilerin sosyal medyay: kullanma oranlar1 da
giderek artmigtir. Ocak 2017 verilerine gore sosyal medyanin Tiirkiye’deki aktif
kullanic1 sayist 48 milyon kisidir (We Are Social, 2017). Sosyal medya
kullaniminin bu kadar yayginlagmasiyla birlikte geleneksel medya Onemini
yitirmeye baglamistir. Sosyal medyanin geleneksel medyaya gore birgok avantaji
vardir. Sosyal medyada hizli ve etkili bir iletisim miimkiindiir. Geleneksel medya
ve sosyal medyanin farklar su sekilde siralanabilir: Geleneksel medya i¢in igerik
iretmek daha ¢ok hiikiimetlerin veya 06zel sirketlerin elindedir. Ancak sosyal
medya araglarinin kullanim maliyeti ¢ok disiiktiir veya hi¢c yoktur ve herkes
tarafindan kullanilabilir. Geleneksel medya araglari icin igerik iiretmek genellikle
uzmanlasma ve Ozel egitim gerektirirken sosyal medyada herkes {iretimde
bulunabilmektedir. Geleneksel medya sosyal medya araglarina gore daha fazla
zaman alir. Son olarak geleneksel medya igerikleri olusturulduktan sonra
degistirilemez fakat sosyal medya igerikleri aninda degistirilebilir (Vural ve Bat,
2010). Tiketicilerin sosyal medyay: kullanim oranlarinin artmasi, onlarin satin
alma karar siirecinde etkili olmaya baslamstir. Isletmeler de sosyal medya
hesaplar1 ve sosyal medya reklamlar1 ile bu yeni rekabet ortaminda tiiketicilerin
satin alma siirecine etki etmeye baglamistir. Tiirkiye’deki sosyal medya reklamlari
artarak iyi bir noktaya gelmistir. 2016 yilinda diinya genelinde yapilan ¢evrimici
reklam harcamalari 165.844 milyon dolardir (Euromonitor International, 2016).
Mayis 2017 arastirmalarina gore Tirkiye’de toplam dijital reklam yatirim tutari
1872 milyon TL tutarindadir (IAB, 2017).

Bu bilgiler dogrultusunda; artan internet kullanimi, isletmeler i¢in sosyal
medya pazarlamasini gerekli hale getirmektedir. Ayn1 zamanda sosyal medyanin
etkisiyle tiiketici davraniglar1 da degismeye baslamis ve tiiketiciler satin alma karar1
verirken sosyal medyay1 kullanmaya baglamistir. Bu ¢alismada amag internet ve
sosyal medya kullaniminin artisina bagli olarak ortaya ¢ikan sosyal medya
reklamlarina iligkin tiiketici algisinin satin alma niyeti {izerindeki etkisini
incelemektir. Arastirmanda tiiketici algisinin boyutlart olan eglence sunma, bilgi
saglama, giivenilir olma ve ekonomiye katkidir bagimsiz degiskenler olarak
belirlenmistir. Bu degiskenlerle sosyal medya reklamlarinda tiiketici algisi
Olgiilmektedir. Arastirmanin bagimli degiskeni ise satin alma niyetidir. Bu
aragtirmanin ana amact sosyal medya reklamlarina iligkin tiiketici algisinin,
tilketicinin satin alma niyeti iizerindeki etkisini Olgerek literatiire bir katkida
bulunmaktir. Bu amagla hazirlanan anket Gaziantep Universitesi dgrencilerine
uygulanmustir.
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I. KAVRAMSAL CERCEVE ve CALISMANIN HiPOTEZLERI

Bu c¢alismada Wang vd.’nin (2009), ve Pollay ve Mittal’in (1993)
calismalarinda kullanmig olduklar1 algi 6l¢egi ¢aligmamiza uyarlanmistir. Satin
alma niyeti Olgeginde ise Hwang vd.’nin (2011) c¢alismalarindaki olgek
calismamiza uyarlanarak kullanilmistir. Arastirma amacina uygun anket sorulari
hazirlanirken likert tipi 6lgek kullanilmustir. 1-kesinlikle katilmiyorum 5- kesinlikle
katiliyorum araliginda 5li likert 6lgegi kullanilmustir.

Ocak 2016’dan Ocak 2017’ye kadar sosyal medya kullanict sayist %14
artmistir (We Are Social, 2017). Sosyal medya kullaniminin artmasiyla, sosyal
medya reklamlarinin 6nemi de giderek artmaktadir. Literatiirde birgok arastirmaci
sosyal medya reklamlarinin 6nemini ve tiiketici tutum, davranis ve satin alma
niyeti iizerine etkisini arastirmistir. Yapilan bu arastirmalar, sosyal medya
reklamlarinin 6nemini destekler niteliktedir. Ayrica aragtirma sonuglara gore
sosyal medya reklamlari, tiiketicilerin satin alma karar siirecinde oldukca etkilidir
(Wang vd., 2009; Wolin vd., 2002 ve Unal vd., 2011).

A. BILGi SAGLAMA

Bilgi saglama, miisterinin iiriinii hemen satin aldigindaki faydalar1 ortaya
koymayi, yeni odeme sartlarini bildirmeyi, iiriiniin yeni kullanim alanlarini
aciklamayi, talep yaratmayi, yeni triinler ile ilgili bilgi vermeyi hedeflemektedir
(Islamoglu, 2009). Literatiirdeki bulgular, sosyal medya reklamlarmmn bilgi
saglamasinin satin alma niyeti ve tutum arasinda onemli bir iliski oldugunu
gostermektedir. Ducoffe (1996) cevrimi¢i reklamlarin tutuma yonelik etkisini
incelemis, bilgi saglama faktoriiniin algilanan reklam degerinin de tutum iizerinde
giclii olumlu bir etki yarattigi sonucuna varmistir. Bunun yaninda, Wang vd.
(2009) gevrimigi reklamlara iligkin algilarin tutum tizerindeki etkisini aragtirmistir.
Caligmada sosyal medya reklamlarinin bilgi vericilik faktdriinlin tutum tizerinde
olumlu ydénde bir etki yarattigi sonucuna varilmistir. Unal vd. (2011) geng ve
yetiskin bireylerin ¢evrim i¢i reklamlara olan tutumlarini incelemistir. Aragtirma
sonucunda bilgi faktoriiniin gevrim igi reklamlara yonelik tutum tizerinde olumlu
etkisi oldugu sonucu elde edilmistir. Keskin ve Bas (2015) tiiketici davraniglarinin
sosyal medya araglarini nasil etkiledigi iizerine calisma yapmistir. Caligmanin
bulgularia gore, tiiketicilerin sosyal medyada yorumlarina ve kullanici fikirlerine
onem verdigi goriilmistiir. Cagliyan vd. (2016) calismalarinda, tiiketicilerin satin
alma davranislarinda sosyal medya reklamlarinin etki diizeyinin tespit edilmesini
amaglamustir. Caligma bulgularina gore, sosyal medya tiiketicilerin bir tirtinii satin
almadan Once arastirma yaptiklart 6nemli mecralardan biridir. Dolayisiyla sosyal
medya reklamlarinin tiiketicilerin satin alma davranisi iizerinde olumlu bir etkisi
oldugu bulunmustur. Son olarak Yiicel ve Kizkapan (2016) calismasinda sosyal
medyanin tiiketici satin alma karar siirecinde algi, tutum ve satin alma davranisi
tizerindeki etkisini belirlemeyi amaglamistir. Sosyal medya reklamlarina yonelik
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tiikketici alg1 degiskenlerinden bilgi aligverisi saglamasi ile sosyal medyaya yonelik
tutum degiskeni arasindaki iliski incelendiginde pozitif yonlii anlaml bir iliski
goriilmiistiir. Bu bilgiler dogrultusunda, tiiketicilerin sosyal medyayi bilgi aligverisi
sagladigina yonelik algilamasi neticesinde, sosyal medyaya yonelik bir tutum
sergiledigi ortaya konulmustur. Bu bilgiler 1s181nda, sosyal medya reklamlarina
iligskin tiiketici algilarinda bilgi saglama faktoriiniin, tiiketici tutum, davranmig ve
satin alma niyetinde etkili oldugu diistiniilmektedir. Buradan yola ¢ikarak asagidaki
hipotez, arastirmada test edilmistir.

Hi: Sosyal medya reklamlarimin bilgi saglamasinin tiiketicinin satin alma
niyeti iizerinde POzitif etkisi vardir.

B. SOSYAL MEDYA REKLAMLARININ EGLENCE SUNMASI

Zevk, estetik, hayal kurma gibi ihtiyaclarinin tatmin edilmesi miisteriler
tarafindan eglence olarak tamimlanmaktadir. Uriin alternatiflerinin artmasi ile
birlikte bireyler reklamlar1 keyifle izlemeyi ummaktadirlar (Akkaya, 2013).
Miisteri sadakatini artirmanin ve miisteri i¢in bir deger olusturmanin en 6nemli
yolu eglence hizmetleridir. Bu ylizden alicilar tarafindan firma mesajina olumlu
tutum gelistirilmesinin en 6nemli yollarindan biri eglenceli mesajlardir ve bu
durum tiiketicilerin deger algisin1 etkilemektedir (Liu vd., 2012).

Literatiirdeki bulgular, sosyal medya reklamlarmin eglence sunmasi ve
cevrimi¢i satin alma arasinda anlamli bir iligki oldugunu gostermektedir
(Kuoppaméki vd. 2017; Platania vd., 2017; Law vd. 2016). Ducoffe (1996)
cevrimigi reklamlarin tutuma yonelik etkisini incelemis, eglence faktoriiniin
algilanan reklam degerinin tutum iizerinde olumlu bir etkisinin oldugu sonucuna
varmigtir. Wang vd. (2009) c¢alismasinda sosyal medya reklamlarma iliskin
algilarmn  tutum tizerindeki etkisini incelemistir. Arastirmada sosyal medya
reklamlarinin eglence saglama faktoriiniin tutum {iizerinde anlamli bir etkisi
bulunamamistir. Chung ve Muk’un (2017) ¢alismalar1 da literatiirdeki bulgularin
tersine, sosyal medya reklamlarinin eglence saglama o6zelliginin tutum {izerinde
anlamli bir etkisinin olmadigim ileri siirmiistiir. Unal vd. (2011) ¢alismasinda
tiiketicilerin mobil reklamlara karsi tutumlarini incelemistir ve arastirma sonucunda
eglence faktoriiniin mobil reklamlara yonelik tutum tlizerinde pozitif etkisi oldugu
sonucuna varmistir. Yiicel ve Kizkapan (2016) calismasinda, sosyal medyanin
tiikketici satin alma karar siirecinde algi, tutum ve satin alma davranisi iizerindeki
etkisini belirlemeyi amaglamistir. Sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketici algi
degiskenlerinden olan reklamin eglenceli olmasi ile sosyal medyaya yonelik tutum
degiskeni arasindaki iligki incelendiginde pozitif yonlii anlamli bir iliski oldugu
saptanmigtir. Bu bilgiler dogrultusunda, tiiketicilerin sosyal medya reklamlarini
eglenceli algilamasi neticesinde sosyal medyaya yonelik pozitif tutum sergiledigi
gortilmiistir. Bu bilgilerden hareketle, sosyal medya reklamlarina iliskin tiiketici
algilarinda eglence faktoriinlin, tiiketici tutum, davranig ve satin alma niyeti
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iizerinde etkili oldugu diisliniilmektedir. Buradan yola ¢ikarak arastirmada
asagidaki hipotez test edilmistir.

H»: Sosyal medya reklamlarinin eglence sunmasinin tiiketicinin satin alma
niyeti iizerinde pozitif bir etkisi vardur.

C. GUVENILIiR OLMA

Reklamciligimm  gilivenilirligi genel olarak tiiketicilerin  bir reklamin
dogruluguna ve giivenilirligine iliskin olusan algilardir. Cevrimi¢i mesajlarin
glivenilirligi, tiiketicilerin reklamlara karsi tutumlar1 iizerinde olumlu bir etki
yaratmaktadir (Unal, 2011; Ponte vd., 2015). MacKenzie ve Lutz (1989) yaptiklari
calismada, tiiketicilerin reklamlara olan giivenlerinin, onlar1 satin almaya
yonlendiren 6nemli bir ara¢ oldugu gorilmiistir. Mylonopoulos ve Doukidis
(2003) e-posta veya SMS yoluyla yapilan mobil reklamlarin marka bilinirligini ve
miigteri sadakatini arttirmada etkili oldugunu one siirmektedir. Tiiketiciler belirsiz
bilgiler temelinde karar almakta zorlanirlar, karar almalarinda ve harekete
gecmelerinde giiven faktorii biiylik 6nem arz etmektedir (Okazaki vd. 2007).
Aragtirmalar, sosyal medya iiyelerinin birbirleri ile bilgi aligverisi ve deneyimleri
araciligiyla kendilerini giivence altina alabileceklerini, dolayisiyla da giiven ile
satin alma istegini artirabilecegini gostermektedir (Han ve Windsor 2011).
Literatiirdeki bulgular, giiven faktérii ve satin alma arasinda olumlu bir iligki
oldugunu gostermesine ragmen (Unal vd., 2011; Yiicel ve Kizkapan, 2016), Wang
(2009) sosyal medya reklamlarimin giivenilir olma faktdriiniin tutum iizerinde
anlamli bir etkisi olmadigini ileri siirmiistiir. Bu bilgiler dogrultusunda, sosyal
medya reklamlarma iligkin tiiketici algilarinda giivenilir olma faktoriiniin, tiiketici
tutum, davranig ve satin alma niyeti lizerinde etkili oldugu diisiiniilmektedir.
Buradan yola ¢ikarak calismada asagidaki hipotez test edilmistir.

Hs: Sosyal medya reklamlarmmin giivenilir olmasimin tiiketicinin satin alma
niyeti tizerinde pozitif etkisi vardur.

D. EKONOMIYE KATKI

Ekonomi ve reklamlar arasindaki iliski ile ilgili iki farkli yaklagim
bulunmaktadir. Birincisi, tiiketicilerin kararsiz kaldig1 alternatif iirlinler arasinda
reklamlar bir markanm segilmesine yardimci olur. ikincisi ise reklamlar;
titketicilerin bir {lirliniin fiyati, kalitesi, bilinirligi ile ilgili algilarim etkilemek igin
reklamlar etkili bir aragtir (Meral, 2006). Azeem ve Hag (2012) sosyal medya
reklamlarina yonelik algiyr arastirmigtir. Bu arastirma sonucunda; tiiketicilerin
sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlarim etkileyen en 6nemli faktor sosyal
medya reklamlarinin ekonomiye katkisi faktorii olmustur. Yani sosyal medya
reklamlarinin  ekonomi iizerinde olumlu etkileri olduguna inanan tiiketicilerin,
sosyal medya reklamlarina karsi olumlu bir tutum takindiklar1 gérilmiistiir. Ting
vd. (2015) calismasinda reklamlarin ekonomiye katki saglama faktoriiniin, geng
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yetigkinler arasindaki reklam tutumunu etkileyen en énemli faktér oldugunu ortaya
koymustur. Wang ve Sun (2010)’in arastirmalari, sosyal medya reklamlarinin
ekonomi iizerinde olumlu etkileri olduguna inanan tiiketicilerin, sosyal medya
reklamlaria kars1 olumlu bir tutum takindiklarin1 géstermektedir. Wang vd. (2009)
calismasinda cevrimi¢i reklamlara iliskin algilarin tutum {izerindeki etkisi
incelenmistir. Arastirmada ¢evrimici reklamlarin yani sosyal medya reklamlarinin
ekonomi faktdriiniin tutum {izerinde pozitif yonde bir etkiye sahip oldugu sonucuna
varilmistir. Yiicel ve Kizkapan (2016) ¢alismasinda, sosyal medyanin tiiketici satin
alma karar siirecinde algi, tutum ve satin alma davranisi iizerindeki etkisini
belirlemeyi amaglamistir. Sosyal medyaya yonelik tiiketici algi degiskenlerinden
olan ekonomik olmasi ile sosyal medyaya yonelik tutum degiskeni arasindaki iliski
incelendiginde pozitif yonli anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir. Bu bilgiler
dogrultusunda, tiiketicilerin sosyal medyay1r ekonomik algilamasi neticesinde
sosyal medyaya yonelik pozitif tutum sergiledigi tespit edilmistir. Bu bilgiler
15181nda, sosyal medya reklamlarina iligkin tiiketici algilarinda ekonomiye katki
faktoriiniin, tiiketici tutum, davranis ve satin alma niyeti iizerinde etkili oldugu
disiiniilmektedir. Buradan yola c¢ikarak arastirmada asagidaki hipotez test
edilmistir.

Ha: Sosyal medya reklamlarinin ekonomiye katkisinin tiiketicinin satin alma
niyeti iizerinde Pozitif etkisi vardir.

II. ARASTIRMA MODELI ve TEORIK ALTYAPISI

Bu aragtirmanin amaci, internet ve sosyal medya kullaniminin artigina bagh
olarak ortaya ¢ikan sosyal medya reklamlarimin, Gaziantep Universitesi
Ogrencilerinin satin alma niyeti {lizerindeki etkisini incelemektir. Arastirmanin
amaci dogrultusunda, sosyal medya reklamlarinin tiiketici satin alma karar
stirecinde tiiketici algis1 ve tiiketicinin satin alma niyeti iizerindeki etkisini
belirlemek i¢in bir model ortaya konulmustur. Verilerin toplanmasinda Wang vd.
(2009) ‘nin Pollay, ve Mittal (1993)’den uyarladiklar1 ve Cinli tiiketicilere
uyguladiklar algi 6lgegi kullanilmistir. Satin alma niyeti dl¢eginde ise Hwang vd.
(2011)’nin ¢aligmasindaki satin alma niyeti dlgegi kullanilmasgtir.

Sosyal Medya

Reklamlarina iliskin
Tiiketici Algis1 Satin
Bilgi Saglama N Alma
Eglence Sunmasi Niyeti
Giivenilir Olma
Ekonomiye Katki

Sekil.1 Arastirma Modeli
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Niyet, bir insanin gelecekte nasil davranacag ile ilgili 6znel bir yargidir.
(Blackwell vd., 2001; Granbois ve Summers, 1975). Satin alma niyeti ise
tilketicinin ileride yapacagi satin alimin bir ongdriisii olarak literatiirde yaygin
olarak kullanilmaktadir ( Babin vd., 1999). Wu vd. (2011) satin alma niyetinin,
tiketicilerin gelecekte belirli bir iiriinii veya hizmeti satin almay1 planlama veya
satin almaya istekli olma ihtimalini belirttigini 6ne siirmiistiir. Algi, tutum, sunulan
deger bireylerin satin alma niyeti lizerinde etkilidir (Nasermoadeli vd., 2013).
Gegmiste yapilan arastirmalar, alginin ve algilanan degerlerin satin alma niyetinin
temel belirleyicileri oldugunu gostermistir (Hsiao, 2013; Yeh vd., 2016). Sosyal
medya reklamlar1 marka bilincini agilamak ve olumlu algi yaratmak i¢in televizyon
ve radyodan daha etkilidir (Bamba ve Barnes, 2006). Ayn1 zamanda, Rettie vd.
(2005) sosyal medya reklamciliginin kabul edilebilirliginin  geleneksel
pazarlamadan daha yiiksek oldugunu ortaya koymustur. Dehghani ve Tumer (2015)
Facebook reklamlarinin tiiketicilerin satin alma niyeti tiizerindeki etkisini
arastirmigtir. Arastirmacilar, sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketici algisinin,
s0z konusu tiiketicilerin markalarla olan iligkilerini ve satin alma niyetini
etkiledigini ileri stirmiigtiir. Literatiirde sosyal medya reklamlari ve tiiketici algisi
iliskisi ile ilgili birgok ¢alisma bulunmaktadir. Bu ¢alismalar satin alma niyeti
iizerinde sadece sosyal medyanin etkisinin olmadigini ayn1 zamanda tiiketicilerin
algi, tutum ve Oznel normlarmin da satin alma niyetlerini etkileme egiliminde
oldugunu ileri siirmiistiir (Ajzen, 1991; Shen, 2015).

Bu bilgilerden hareketle c¢aligmamizda iiniversite 6grencilerinin sosyal
medya reklamlarma iliskin algilarinin, satin alma niyeti iizerindeki etkisini
incelemek amaglanmistir. Calisma kapsaminda toplanan 382 verinin frekans
dagilimlarina bakilmig ve Faktor Analizi uygulanmistir. Faktér Analizinden sonra
Giivenilirlik Analizi uygulanmis ve verilerin giivenilir oldugu saptanmistir. Daha
sonra degiskenlere Korelasyon Analizi uygulanmis ve degiskenler arasindaki
iligkiler incelenmistir. Son olarak Regresyon Analizi yapilmustir.

III. YONTEM ve ORNEKLEM

A. CALISMA GRUBU

Arastirmanin  ¢alisma odag Gaziantep Universitesi Ana Kampiisiinde
egitimine devam eden Ogrencilerden olusmaktadir. Gaziantep Universitesi ana
kampiisiinde egitimine devam eden 30.000 6grenci bulunmaktadir. Calismada
belirli bir olasilik hesabina dayanmayan kolayda 6rneklem yontemi kullanilarak
Gaziantep’te okuyan 470 universite Ogrencisine anket uygulanarak birincil
kaynaklardan yliz yiize yontemi ile veri toplanmistir (Sekaran, 1992). Toplanan
anket verilerinin temizlenmesinden sonra 382 (% 81.3) gegerli anket formu elde
edilmistir. Anket, birincil veri toplama yontemi olarak kullanilmigtir. Anket
formlari iki hafta boyunca ana kampiiste yer alan fakiiltelerde bulunan lisansiistii
ve lisans diizeyinde Ogrencilere, her fakiilteye farkli giinlerde olacak sekilde
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uygulanmigtir. Veriler toplanarak ve gerekli incelemeler yapilarak eksik dolduran
anketler caligmaya almmamustir. Arastirmanin  ¢alisma grubu Gaziantep
Universitesi Ana kampiisiinde egitimine devam eden oOgrenciler ile sinirhdir.
Arastirmaya katilanlarin yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu ve aylik
gelirlerine ait bilgiler Tablo 1’de gosterilmistir. Tablo 1 incelendigi zaman ankete
katilan 382 kisiden 350°si (% 91.6) 18-37, 32’si (% 8.4) 38-52 yasindadir.
Calismaya katilanlarin ¢ogu 18 — 37 yas aralifindadir. Demografik verilere
bakildig1 zaman 382 kisiden 191’1 (% 50) kadin, 191°i (% 50) erkektir. Medeni
duruma bakildigi zaman 382 kisiden, 57’si (% 14.9) evli, 325’1 (% 85.1) bekardir
ve goriildiigii gibi ankete katilanlarin ¢ogu bekardir. Ankete katilanlarin egitim
durumlar1 incelendiginde 382 kisiden 356’s1 (% 93.2) tiniversite 6grencisi, 24’1
(%6.3) yiksek lisans, 2’si (% 0.5) doktora 6grencisidir. Ankete katilanlarin aylik
gelirleri incelendiginde 382kisiden 233’1 (% 61) 1000 TL’den az, 82’si (% 21.5)
1001 - 2000 TL, 35’i (% 9.2) 2001 - 3000 TL, 18’i (% 4.7) 3001 - 4000 TL, 10’u
(% 2.6) 4001 - 5000 TL, 4’1 (% 1) 5001 TL ve tizeri aylik gelire sahiptir.

Tablo 1: Katilimeilarin Demografik Bilgileri

Frekans Yiizde
Yas
18-37 350 91.6
38-52 32 8.4
Cinsiyet
Kadin 191 50
Erkek 191 50
Medeni Durum
Evli 57 14.9
Bekar 325 85.1
Egitim Durumu
Universite 356 93.2
Yiiksek lisans 24 6.3
Doktora 2 0.5
Ayhik Gelir
0-1000TL 233 61
1001-2000TL 82 215
2001-3000TL 35 9.2
3001-4000TL 18 4.7
4001-5000TL 10 2.6
5001 ve iizeri 4 1
Toplam 382 100
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IV. OLCEKLERE iLISKiIN FAKTOR VE GUVENILIRLIK ANALIZi

A. VERI TOPLAMA ARACLARI

Bu aragtirmada, aragtirmanin bagimli degiskeni olan “satin alma niyetini”
Olemek i¢cin Hwang vd. (2011)’nin ¢alismasindaki satin alma niyeti dlgek sorular
Tirkgeye uyarlanarak kullanilmistir. Satin alma niyetine iligkili olabilecek
bagimsiz degiskenlerle ilgili verileri elde etmek igin bir “Anket Formu”
gelistirilmis, bilgi saglama, eglence saglama, giivenilir olma ve ekonomiye katkiy1
degerlendiren oOlcekler kullanilmistir. Calismanin veri toplama araci olarak
kullanilan anket iki ana bolimden ve yanitlayicilarin demografik &zelliklerini
belirleyecek sorulardan olusmaktadir. ilk boliimde sosyal medya reklamlari ile
ilgili algiy1 belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir. Takip eden boliimde ise
satin alma niyetinin sosyal medya reklamlardan nasil etkilendigine yonelik sorular
bulunmaktadir. Arastirmada bagimsiz degisken olarak sosyal medya reklamlarinda
tilketici algilar1 belirlenirken, satin alma niyeti ise bagimli degisken olarak
belirlenmistir. Toplanan veriler, SPSS 18 programiyla analiz edilip yorumlanmustir.

Tablo 2’de degiskenlerin faktdr degerleri ve diger analizlerine yer
verilmistir. Calismada kullanilan 6l¢gme araglarina iligkin asagida kapsamli bilgilere
yer verilmistir;

Sosyal Medya Reklam Algist

(1) Bilgi saglama (BS): Bu faktor iic maddeden olusmaktadir. Bu faktor
cevrimi¢i bilgi aramak i¢in sosyal medya reklamlarinin kullanilmasi
algisin1 yansitmaktadir. Bu faktore iliskin yiiksek puanlar, sosyal medya
reklamciliginin bilgi sagladigim gostermektedir.

(2) Eglence Sunma (ES): Bu degisken dort maddeyle agiklanmaktadir.
Bireylerin  reklamciligin  hayatlarina  eglence  getirecegi  algisini
yansitmaktadir. Bu faktore iliskin yiiksek puanlar, ¢cevrimigi reklamciligin
eglenceli oldugu algisina isaret etmektedir.

(3) Giivenilir olma (G): Bu faktor i maddeden olusmaktadir ve ¢evrimigi
reklamciligin giivenilirligi konusundaki goriisleri ortaya koymaktadir.

(4) Ekonomiye Katki (EK): Bu faktor iic maddeden olusur ve bireyin sosyal
medya reklamlarim1 ekonomi {izerindeki etkisi hakkindaki algisim ifade
etmektedir. Yiiksek faktor puanlari, sosyal medya reklamciliginin ekonomi
icin faydali olduguna dair giiclii bir algi oldugunu gostermektedir.

Satin Alma Niyeti (SN): Bu faktor dort maddeden olusmaktadir. Bu faktor sosyal
medya reklam algisinin satin alma niyeti tizerindeki etkisini agiklamaktadir.

B. GUVENILIRLIK

Tablo 2’de anket formunda yer alan temel 6l¢eklerin glivenirlik analizlerinin
sonuglart  sunulmaktadir. ~ Ankette  bulunan  Olgeklerin  giivenirliginin
degerlendirilmesinde Cronbach alfa katsayisindan faydalanilmistir. Cronbach alfa



139 C.U. iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, Cilt 19, Sayi 1, 2018

katsayisinin  0.70°’den biiylik olmast igsel tutarliligin yiiksek oldugunun bir
gostergesidir (Gupta vd., 1997).

Alfa katsayis1 0 ile 1 arasinda degerler alir. Alfa katsayisi (Kalayci, 2014);
0.80 — 1.00 arasinda ise; Olgek yiiksek giivenirlige sahiptir,
0.60 — 0.80 arasinda ise; Olgek oldukea giivenilirdir,

0.40 — 0.60 arasinda ise; Olgek giivenilirligi diisiiktiir,
0.40 arasinda ise; Olgek giivenilir degildir.

Olgeklerin giivenirlik katsayilart 0.720 ile 0.869 arasinda degismektedir.
Givenilirlik Analizi yapilirken her bir 6l¢egi olusturan maddelere iligkin
giivenilirlik analizi baglaminda o6l¢egin daha giivenilir bir hale getirilip
getirilemeyecegi degerlendirilmistir. Bir bagka deyisle olgegin gilivenilirligini
diisiiren bir maddenin olup olmadigi arastirilmustir. Olgeklerin armdirilmasinda
madde-toplam korelasyon katsayisi alt sinir olarak 0.50 alinmustir. Olusan yeni
duruma gore dlgeklerin giivenirlik katsayilart Tablo 2’deki gibidir. Tablo 2’ye gore
Olceklerin Cronbach alfa katsayisi 0.70’tan yiiksektir. Yani bu bulgulara gore;
Olgegin genel olarak ve her degisken grubunu yiiksek giivenilirlikte oldugu ileri
stirtilebilir.

C. GECERLILIK

Gegerlilik testlerinde test uzman kisilere inceletilir ve elestiri ve Onerileri
dogrultusunda gerekli degisiklikler yapilir (Seker ve Gengdogan, 2006). Caligma
daha once gecerliligi denenmis modellerden uyarlanmistir. Bununla birlikte
pazarlama alaninda ve ayni zamanda bir dlgme degerlendirme uzmani olan ve
Ingilizce, Tiirkce alanlarinda ¢alisan 5 akademisyenin uzman fikirleri alinmustir.
Uzmanlarin uygun gordiigli maddeler alinarak diger maddeler {lizerinde gerekli
degisiklikler yapilmistir.

Uygulanan anket formunun yap:1 gegerliligi faktor analizi Varimax
Dondiirme (Rotation) metodu uygulanarak belirlenmistir. Tablo 2°de degiskenlerin
faktor dagilimlart ve istatistiksel analizleri goriilmektedir. Faktor analizi
sonuglarina gore elde edilen KMO degerleri; arastirma modeli (0.882) ve bilgi
saglama (0.678), eglence sunma (0.774), givenilir olma (0.692), ekonomiye katki
(0.677) ve satin alma davranisi (0.792) olarak tespit edilmistir. KMO testi, faktor
analizinin uygunlugunu gosteren bir indistir. 0.5-1.0 arasindaki degerler KMO i¢in
kabul edilebilir degerler olarak degerlendirilirken, 0.5’in altinda yer alan degerler
faktor analizinin 0 veri grubu igin uygun olmadigmin gostergesidir. Ancak genel
olarak arastirmacilar tarafindan kabul edilebilir oldugu diisiiniilen asgari KMO
degeri 0.70 olmalidir (Altunisik vd., 2010:266).

Tablo 2’de goriildiigii gibi arastirmada yer alan temel Olgeklerin KMO
degerleri 0.677 ve 0.792 arasindadir. Barlett degerleri ise degiskenler arasindaki
iligkinin, analiz i¢in elverislilik derecesini ve sonuglarin istatistiksel anlamlilik
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tasidigina isaret etmektedir. KMO ve Barlett testi sonuglar1 ¢alismada kullanilan
Olgeklerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu ve bunun sonucunda anlamli veri
gruplart olusabilecegini gostermektedir. Tablo 2’de yer alan faktor yiikleri
bakimindan arastirma modelindeki boyutlarin yiiksek faktor yiiklerine sahip
olduklar1 goriilmektedir. Bu faktorlerin toplam varyanslari ise; bilgi saglamaya ait

faktor toplam varyansin %46.60°n1, eglence sunmaya ait faktér boyutunun toplam
varyansin %63.69’unu, giivenilir olmaya ait faktér boyutunun toplam varyansin
%356.94’linti, ekonomiye katki faktér boyutunun toplam varyansin %46.86 s,
satin alma niyetine ait faktor boyutunun toplam varyansin %46.98’sini agikladig

belirlenmistir.

Tablo 2: Olgeklerin Faktér Dagilimlar: ve Analizler

ALGI

Bilgi Saglama

Sosyal medya reklamlari iiriin/hizmet bilgisi
i¢in iyi bir kaynaktir

Sosyal medya reklamlar1 iiriin/ marka ile
alakali bilgiler sunar

Sosyal medya reklamlar1 giincel bilgiler verir
Eglence Sunma

Sosyal medya reklamlart eglencelidir.
Sosyal medya reklamlari zevklidir.

Sosyal medya reklamlart memnuniyet
vericidir.

Sosyal medya reklamlar ilgi ¢ekicidir.
Giivenilir Olma

Sosyal medya reklamlar inandiricidir.
Sosyal medya reklamlart giivenilirdir.
Sosyal medya reklamlart akla yatkindir.
Ekonomiye Katki

Sosyal medya reklamlariin ekonomi
tizerinde pozitif etkileri vardir.

Sosyal medya reklamlar1 yasam standardimizi
yiikseltir.

Toplum yararina olan iiriinlerle ilgili sosyal
medya reklamlari daha iyi sonuglar verir.

SATIN ALMA NiYETI
Sosyal medya sitelerinden gordiigiim bir
{iriinii biraz diisiindiikten sonra satin alirim.
Sosyal medya araciliiyla arastirdigim bazi
iiriin veya hizmetleri satin alirim.
Son zamanlarda birgok {iriinii, sosyal medya
sitelerinden edindigim bilgiler 1s181nda satin
aldim.
Sosyal medyada reklamlarmi gérdiigiim
tirlinleri satin alirim.

Model KMO= .882, Barlett= 3085.896

Mean

3.3560
3.1335
3.3770
2.8325
2.7539
2.7435
3.1047
2.4738
2.3377
2.6466
3.2382
2.5785

2.7461

2.8927

3.1545

2.7461

2.4215

Std.
Sapma

1.25447
1.14579
1.14754
1.26042
1.28883
1.14884
1.22079
1.10741
1.07151
1.08351
1.15847
1.12610

1.08964

1.26802
1.23157

1.32250

1.12843

Faktor

.645
739
.661
.901
.924
.706
.607
.646
.815
792
.616
710

723

.697

751

748

734

CA.

720

.869

793

722

.804

KMO

.678

174

.692

677

792

Bartlett
Testi

225.897

858.854

354.995

80.547

627.299
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V. ARASTIRMANIN KAVRAMSAL MODELINE ILiSKiN KORELASYON
ANALIZI ve REGRESYON ANALIZi

Korelasyon analizi neticesinde degiskenler arasinda iliski olup olmadigi
goriilmektedir. Korelasyon analizi sonuglari Tablo 3’te verilmistir. Satin alma
niyeti toplam puam ile bilgi saglama arasindaki iliskiyi ortaya koymak igin
basvurulan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasi pozitif yonde anlamlr iligki
bulunmustur. (r= .241; p<0.01). Elde edilen bu sonuca gore sosyal medya
reklamlarinin bilgi saglama orani arttikca satin alma niyeti de artmaktadir. Satin
alma niyeti toplam puani ile eglence sunma arasindaki iligkiyi belirlemek iizere
yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasi pozitif yonde anlamli iligki
bulunmustur. (r= .415; p<0.01). Buna gore sosyal medya reklamlarinin eglence
orani arttikca satin alma niyeti de artmaktadir. Satin alma niyeti toplam puamn ile
giiven arasindaki iligkiyi belirlemek {izere yapilan korelasyon analizi sonucunda,
puanlar arasi pozitif yonde anlamli iligki bulunmustur. (r= .484; p<0.01). Buna
gore sosyal medya reklamlarmin giivenilirligi arttikca satin alma niyeti de
artmaktadir. Satin alma niyeti toplam puani ile ekonomiye katki arasindaki iligkiyi
belirlemek iizere yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasi pozitif yonde
anlamlt iliski bulunmustur. (= .430; p<0.01). Buna gore sosyal medya
reklamlarinin ekonomiye katkisi arttikga satin alma niyeti de artmaktadir.

Tablo 3: Korelasyon Analizi

Degiskenler | Bilgi Eglence Giliven Ekonomi Satin
Alma
Bilgi 1 A27 .349™ .395™ 2417
Eglence 427 |1 538" 502" 415™
Giiven .349™ 538" 1 628" 484
Ekonomi 395 | .502™ 628" 1 430"
Satin Alma 2417 4157 484" 430 1

Sosyal medya reklamlarinin; bilgi saglama, eglence saglama, giivenilir olma
ve ekonomiye katki faktdrlerinin satin alma niyeti iizerinde etkisine iliskin
regresyon analizi Tablo 4’te verilmistir. Model istatistiksel olarak (F=30.476;
p<0.001) anlamli ¢ikmistir. Bu modele goére, bagimsiz degiskenler bagimli
degiskendeki degisimin yaklagik %25’1lik (R®=.244) kismin1 agiklayabilmektedir.
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Tablo 4: Regresyon Analizi

Degisken B Standart Hata | B T P R? F

Sabit 3.728 .618 6.032 Fx

Terim

Bilgi .052 .074 .035 704 482

Eglence .287 .094 157 3.045 ikl 244 30.476
Giiven 440 .088 .283 4.981 ikl

Ekonomi .345 126 153 2.744 ikl

Bilgi saglama, eglence sunma, giiven verme ve ekonomiye katki degiskenleri
birlikte, tiiketicinin satin alma niyeti puanlar1 ile anlamli bir iliski vermektedir
(p=0.000<0.05). Sosyal medya reklamlarinin eglence sunma Ozelligi ve
tiikketicilerin satin alma niyeti arasinda istatistiksel acidan anlamli bir iliski
bulunmustur (p=0.005<0.05). Sosyal medya reklamlarinin giivenilir olma 6zelligi
ve tiiketicilerin satin alma niyeti arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iligki
bulunmustur (p=0.000<0.05). Sosyal medya reklamlarinin ekonomiye Kkatki
ozelligi ve tiiketicilerin satin alma niyeti arasinda istatistiksel a¢idan anlamli bir
iliski bulunmustur (p=0.009<0.05). Bilgi saglama ise modelin ag¢iklayiciligina pek
fazla katki saglamamaktadir (p=0.374>0.05). Standardize edilmis katsayilardaki
degiskenlere iliskin Beta katsayilar1 incelendiginde, bagimli degisken satin alma
niyetini agiklamaya en ¢ok katki saglayan 0.283 ile giivenilirlik degiskenidir. Bu
degiskeni eglence 0.157, ekonomiye katki 0.153 ve bilgi verme 0.035 degiskenleri
takip etmektedir. Regresyon analizi sonucu sosyal medya reklamlarinin eglendirici
olmasi, giivenilir olmasi ve ekonomiye katki saglamasi, sosyal medya reklamlarina
kars1 olan tiiketici satin alma niyetini etkilemektedir. Bu etki giivenilir olma ve
eglendirici olmasi faktorlerinde daha belirgindir.

Calismanin bulgularina gore, sosyal medya reklamlarmin bilgi saglama
Ozelliginin tiiketicilerin satin alma niyetini olumsuz etkileyecegi beklentisini
dogurmaktadir. Bunun aksine literatiirdeki diger arastirma sonuglari sosyal medya
reklamlarinin bilgi saglama 6zelligi ve satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki
oldugu sonucuna ulasmustir ( Ornegin; Alagdz vd., 2017; Wolin vd., 2002; Rubin,
2002; Kayapmar vd., 2017). Calismaya katilanlar sosyal medya reklamciliginin
ekonomik kalkinmaya katkida bulunduguna inanmaktadir. Literatiirdeki bazi
arastirma sonuglar1 da bu beklentiyi dogurmaktadir ( Ornegin; Belch and Belch,
2008; Wang vd. 2009). Calisma sonuglarina gore sosyal medya reklamlarinda
giiven, tiiketicileri satin alma niyetine yonlendirmek i¢in en 6nemli faktor olarak
goriilmektedir. Online reklam ve satista tiiketicinin giivenini her zaman zorunludur
ve satin alma niyetinin temel belirleyicilerinden biri olarak diisiiniilmektedir
(Mukherjee ve Nath, 2007).

VI. DEGERLENDIRME ve SONUC

Gelisen teknolojiyle birlikte giiniimiizde sosyal medya mecralari ve sosyal
medya reklamlart giderek Onemli hale gelmistir. Akilli telefonlar, tabletler ve
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kisisel bilgisayar ile siirekli ulasilabilir olan sosyal medya, isletmeler agisindan
yeni bir rekabet ortamini olusturmustur. Bunun sonucunda geleneksel pazarlama
yontemleri yerini dijital pazarlamaya devretmeye baglamigtir. Boylelikle sosyal
medya reklamlari da giderek artis goOstermistir. Bu bilgilerden hareketle
calismamizin amaci sosyal medya reklamlarina iliskin algilarin tiiketicinin satin
alma niyeti lizerinde nasil etki ettigini incelemek olmustur.

Sosyal medya reklamlarina yonelik dort algi faktoriiniin (bilgi saglama,
eglence sunma, giivenilir olma ve ekonomiye katki) tiiketici satin alma niyeti
tizerindeki etkisini 6grenmek igin regresyon analizi yapilmistir. Sosyal medya
reklamlarinin eglenceli olmasi ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki
bulunmustur. Arastirma sonucuna gore iiniversite 6grencileri eglenceli bulduklari
reklamlardan etkilenmekte ve satin almaya yonelmektedir. Sosyal medya
reklamlarinin gilivenilir olmasi ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki
bulunmustur. Yani tiniversite 6grencileri, sosyal medya reklamlarini giivenilir ve
inanilir bulduklar1 6lgiide satin almaya niyetlenmektedir. Calismamizin giiniimiiz
firma yoneticilerine Onerisi, sosyal medyada yapmis olduklari reklamlarda daha
cok eglence ve giivenilirlige 6nem vermeleri gerektigidir. Tiiketiciyi sikmayan,
aldatmayan, inandiric1 ve giiven veren reklamlar, tiiketiciyi satin almaya daha fazla
yonlendirmektedir. Bunun disinda ekonomiye katki saglama faktorii ile satin alma
niyeti arasinda anlaml bir iligki bulunmustur. Yani Gaziantep’te okuyan tiniversite
Ogrencileri, ekonomiye katkist oldugunu diisiindiigii reklamlar sonucunda satin
almaya niyetlenmektedir. Tiiketiciler, zaman ve mekan fark etmeden sosyal medya
reklamlarindan, iriin ve hizmetlerle ilgili fikir edinebilmektedirler. Bdoylelikle
sosyal medya reklamlar tiiketicilerin yasam standartlarini yiikseltmekte ve onlarin
yararina olan iiriinlerle ilgili daha iyi sonuclar vermektedir. Ayrica rekabeti arttiran
bu reklamlar ekonomik kalkinmaya da katki saglamaktadir. Calismamizin firma
yoneticilerine tavsiyesi, sosyal medya reklamlarina énem vermeleri ve tiiketicilerin
rahat ulasabilecegi, iirlinler hakkinda fikir edinip se¢im yapmalarina yardimci
olacak reklamlarla onlara ulagsmalaridir. Boylelikle tiniversite 6grencileri ve diger
tiikketiciler arama maliyetlerinden kurtulacak ve bu reklamlarla satin almaya
niyetleneceklerdir.

Genel bir sonug olarak; tiniversite 6grencileri sosyal medya reklamlarindan
belli dlgiilerde etkilenmektedir. Reklamlarin dogru bilgi verici nitelikte olmasi,
eglenceli olmasi, tiiketicileri stkmamasi, giivenilir ve inanilir olmasi ve ekonomiye
katki saglamasi tiiketiciler i¢in 6nem arz etmektedir. Calismamizin firma
yoneticilerine genel tavsiyesi; tiiketicilerin istekleri dogrultusunda, oOzellikle
giivenilir, sikici olmayan reklamlarla tiiketicilere ulagsmalaridir.

Gelecek caligmalar icin Onerimiz farkli yas ve gelir gruplarina anket
uygulanarak bunlarm karsilagtirilmas1 yapilabilir. Calismamizda algi faktoriinii
olusturan bagimsiz degiskenler bilgi saglama, eglence sunma, gilivenilir olma ve
ekonomiye katkidir. Bu degiskenlerin satin alma niyeti tizerindeki etkisi
incelenmistir. Gelecek calismalarda bu degiskenlere ek olarak tutum, davranis ve
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WOM ¢gibi degiskenlerin satin alma iizendeki etkisi incelenebilir. Ayrica bu
calisma Gaziantep ilindeki liniversite 6grencileri ile sinirlandirilmistir. Anket farkl
sehirlerde yasayan kisilere uygulanip karsilastirma yapilarak kiiltiirler arasindaki
farkliliklar da incelenebilir.
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