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Pazarlamanin temel odak noktalarindan birkagi triin bilinilirligini saglamak, gortinirlik ve farkindalik olusturmaktir.
Gintimiiz kosullarinda sosyal medya bu amacglari yerine getirmek igin en glzel bir ara¢ olmustur. Kullanicilarin, gesitli
amaglarla sosyal medya kullanimlari esnasinda tesadiifen rastlayacaklari reklamlar bu dogrultuda gelistirilmis ve
tasarlanmis Grinlerdir. Sosyal medyanin artan 6neminden dolayi bu ¢alismada, sosyal medya reklamlarinin markaya
yonelik tutuma etkisi incelenmistir. En fazla kullanilan sosyal medya aracinin Facebook olmasindan dolayi ¢alisma
Facebook kullanicilarina uygulanmistir. 312 anket elde edilmistir. Anket sonuglari degerlendirilmesinde, Faktor
Analizi, Dogrusal Regresyon Analizi, Demografik hipotezlere iliskin T testi ve Anova testi uygulanmistir. Yapilan
regresyon analizi sonucunda sosyal medya reklamlarinin bilgilendiriciligi, reklamlarin gorsel tasarimi, algilanan siiri
davranigi ve yakin gevre tarafindan bilinirlik etkisi ile sosyal medya reklamlarina yonelik olusan empatiyi agiklamaya
yonelik tutum arasindaki iliskilerin anlamli oldugu ortaya ¢ikmistir. Empatiyi agiklamaya yonelik tutum ile markaya
yonelik tutum arasinda ise anlaml bir iliski tespit edilmistir. Markaya yonelik tutumun demografik 6zelliklere gore
farkhhk gosterip gostermedigi incelenmistir ve anlamli bir farklihk gostermedigi bulunmustur.

Anahtar kelimeler: sosyal medya, sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya reklamlari, marka, markaya yonelik tutum

The effect of Social Media Advertising on Attitude toward

Brand: an application on Facebook

Abstract: Some of the main focus points of marketing are to provide recognition for products and create visibility and
awareness. In today’s condition, social media is the best tool to accomplish these objectives. Advertisements, which
users will see by coincidence when they use social media with various purposes, have been developed and designed
for this purpose. In this study, due to the increasing importance of the social media, the effect of social media
advertising on attitude toward brand was examined. As the most widely used social media tool is Facebook, this study
was applied to Facebook users. 312 questionnaires were obtained. Within the evaluation of survey results, factor
analysis, linear regressions analysis, T test for demographic hypothesis and the Anova test were applied. The
regression analysis results release that there is a significant relationship among the attitude towards brands,
formativeness of social media ads, visual design of the ads, the perceived herd behavior and the awareness of
immediate environment as well as the attitude for explaining the empathy towards social media advertisement. There
is also a significant relationship between attitude toward explaining the empathy and the attitude toward brand. It
was examined if the attitude towards the brand varies according to demographic features and it was found that there
is no significant difference.

Keywords: Social Media, Social Media Marketing, Social Media Advertisement, Brand, Attitude toward brand.

1. Giris sosyal medyanin  temelini  olusturmustur.
internetin ve sosyal medyanin yaygin olarak
kullanimi ile hem tiiketici profili degismis hem de
yeni pazarlama felsefesi gelismistir Sosyal medya
bireylerin fikir ve deneyimleri tGzerine kurulu, ortak
bir payda etrafinda dogal ve samimi konusma
ortami saglayan, ¢evrimici platformlardir. Cok genis
bir alana sahip olan sosyal medya, tiiketiciler ve
pazarlamacilar icin ¢ok islevsel ve diistik maliyetli,
internet kullanicilari icin de kolay erisilebilen bir
ortamdir. Bu nedenden dolayi pazarlamacilarin ve

Gelisen teknolojiyle birlikte degisen yasam
standartlari, isletme faaliyetlerinin ylritilmesine
yarar saglayacak birgcok vyeniligi de kendisiyle
birlikte getirmistir. Kullanicilara kendi igeriklerini
Uretebilme ve bu icerikleri  baskalariyla
paylasabilme imkani saglayan Web 2.0 ile bireyler
izleyici konumdan ¢ikmis ve (retici konuma
gecmistir(Aghaei ve digerleri, 2012). Bu da
bireylerin ve isletmelerin degisimine neden olacak
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tiiketicilerin ortak odak noktasi olmustur. internet
erigsiminin ve sosyal medya kullaniminin artmasi ile
birlikte tuketici kolayca bilgiye erismektedir. Bu
sayede tiketicinin bilgi seviyesi her gegcen gin
artmakta ve istek ve ihtiyacglari her gegcen gin
degisiklige ugramaktadir (Constantinides, 2014).
Bunun sonucu olarak da isletmelerin onlarin
isteklerini tatmin etme ve beklentilerini kargilama
noktasindaki alternatif yol arayislari artmaktadir.

isletmeler Sosyal medyada kendileri ve driinleri
hakkinda sayfalar olusturmakta, tlketicinin
isletmeyi aradigi zaman kolayca ulasabilecegi ve
isletmeninde Urlnlerini daha ¢ok tanitabilecegi,
tiketiciyle birebir temasa gececegi sosyal ortamlar
olusturmaktadir. Tuketici isterse bu sayfalari
begenip takip edebilir ve kampanyalara katilabilir.
Fakat isletmeler tiliketicinin takip etmesini,
begenmesini beklemekle kalmayip, farkli amaclarla
sosyal medya kullananlarin bile goérip dikkatini
cekebilecegi sosyal medya reklamlari olusturup,
pazarlama faaliyetlerine girismektedir. Boylece
tiketicinin sosyal medya kullanirken rastlayacagi
ve dikkatini ¢ekebilecegi reklamlarla tiketicide
markaya yonelik tutum olusturmaktadir. Tiketici
herhangi bir Grind veya markayr takip etme
amacinda olmasa da sosyal medya kullanirken
gordiglu bir sosyal medya reklami ile Grine ilgi
duyabilmek ve markaya empati
gelistirebilmektedir. Bu baglamda bu g¢alismanin
amaci sosyal medya reklamlarinin, reklami yapilan
markaya yonelik tutuma etkisini ortaya koymaktir.

2. Literatiir

2.1. Geleneksel medyadan sosyal medyaya
gecis siireci

Dinya capinda ag ilk tanitildiginda, gazete ve
dergilerde de popiiler oldugu gibi, cogunlukla pasif
okuyuculara bilgi iletmek igin kullaniliyordu. Her
web sitesinin igerigi segilmis bir grup tarafindan
yazilir, dizenlenir ve yayimlanirdi. Web sitelerinin
sahiplik kavramlari gicliydi ve web site sahipleri
web site iceriginden sorumluydu. Bu tiir web
sitelerine ulasan kullanicilar, sitenin igerigini
olusturmaya katilamiyorlardi ve genellikle okuma
amach kullanilabildigi icin pek aktif olamiyorlardi
(Seo ve Lee, 2016). Web 1.0 diye adlandirilan bu
Web tabanlarini kullanici sadece okuma yapmak
icin  kullanabiliyor, herhangi bir degisiklik
yapamiyordu (Aghaei ve digerleri, 2012). Web ’in
ilk zamanlarinda, online bilgi yayinlamak igin,
teknik yetenek gerekiyordu. Clinkii okuyup
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yazabilen kullanicilar igin, HTML gibi etkili
sinirlayicilar - vardi.  Web 2.0 teknolojisinin
gelistirilmesiyle bu zorluklar asildi (Smith ve

Rogers, 2008). Web 2.0, Web 1.0°'in devami
niteligindedir. Web 2.0, hangi operasyonel sistemi
kullandiklarina bakmaksizin, bitlin cihazlarla
baglanti kurabilen bir ag platformudur (Brengarth
ve Mujkic, 2016). Tek tarafli igerik paylasma
doénemini simgeleyen Web 1.0’ dan Web 2.0’a
gecis, siyah beyaz televizyondan renkli televizyona
gecise benzetilmektedir. Pasif durumda olan,
sadece kendine gosterileni izleyen veya okuyan
internet  kullanicilart  artik  icerik  Greticileri
konumuna gelmislerdir (Eryiimaz, 2014). Web 2.0,
insanlarin  web ’den igerik indirmesini ve
yiiklemesini saglayan bir 6zellige sahiptir. insanlar
katihmci olarak girdikleri web ’den kendi iceriklerini
kendi yaratici bir konuma gegmistir. Bu yeni web”
katilimci web” terimini ortaya cikarmis ve web
kullanicilarinin bireysel tiiketiciden bilgi Greticiye
gecisi saglamistir (Steinman, 2010).

2.2. Sosyal Medya

Sosyal medya kavrami, 1979 tarihinde Duke
Universitesi'nden Tom Truscott ve Jim Ellis’in
‘Usenet’ adinda bir tartisma platformunda ortaya
cikmistir.  Usenet, dinya c¢apinda internet
kullanicilarina mesaj atma imkani taniyan bir
sistemdir. Sosyal medya olgusunun gliniimizdeki
anlami ile kullanimi ise, 20 yil dncesinde Bruce ve
Susan Abelson’un ‘Open Diary’ adl ilk sosyal ag
iletisim sitesini  (web sitesi) kurmalar ile
baglamaktadir. Open Diary, ¢evrimigi glnliik yazilar
yazan Kkisileri bir araya getirerek bu kisilerin
topluluklar olusturmasini saglamaktadir. Daha
sonralari, internetin hizla ilerleme kaydetmesi,
erisilebilirliginin artmasi ve popdtler anlayisin da
etkisiyle farkli isimlerde ve 6zelliklerde sosyal ag
siteleri olusmus ve buglinkii sosyal medya olarak
nitelendirilen popller terim ortaya ¢ikmistir
(Kaplan ve Haenlein, 2010).

Sosyal medya; lyelerinin goruslerini, diislincelerini
paylasmak, sosyal ve profesyonel ag yaratmak,
sosyal baglarini olusturmak ve sirdirmek igin
kisisel profillerini olusturduklar online
topluluklardir (Keating, Hendy ve Can, 2016).
Sosyal medya en iyi sekilde, online medyanin ¢ogu
veya tiim karakterlerini takip eden yeni grup turi
olarak anlasilabilir (Mayfield, 2008). Blossom’a
gore (2009) sosyal medyanin taniminda su temel
acilar yer almalidir:
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e Sosyal medya yiksek oranda
olceklenebilir ve erisilebilir teknolojiler
kullanir.

e Sosyal medya Dbireysel kisilere bir

toplulukla ya da bireysel olarak bir bagka
kisiyle iletisim kurmayi saglar.

e Sosyal medya yluksek derecede
olgeklenebilir teknolojiyle dagitildigi igin
etki saglar. Fakat tamamen etki alani
tahmin edilemez.

2.3. Sosyal Medyanin isletmeler Agisindan
Avantajlari ve Dezavantajlari

Sosyal medyanin; disiik maliyetli olmasi, bilginin
hizli yayilmasi ve giincel olmasi, samimiyetin esas
oldugu bir ortamda gerceklesmesi, hedef kitleyi
tanima imkani vermesi, Olgme ve
degerlendirmenin yapilabilmesi, aracisiz direk
iletisim saglayarak kisiler arasi yakinlik saglamasi,
referans yoluyla alinan bilgilerin glvenilirliginin
olmasi onu gigli kilan unsurlaridir (SU Eroz ve
Dogdubay, 2012). Sosyal medya ayni zamanda
firmalarin yeni igeriklerinin fark edilmesini saglar.
Sosyal medya web trafigini arttinr, firmalarin
tuketiciler tarafindan ne kadar takip edildigini
gosterir. Kendi sayfalarina yorumlara geri donis

saglamaya calisan  firmalar, tlketicileriyle
bagliliklarini  arttinr  ve aralarindaki iletisim
guglenir. Bu durum tlketicinin firmaya da

bagliligini arttirir (Weinberg, 2009). Sosyal medya
siteleri kot kullanim gibi saldirilara bilmeden ve
istemeyerek acik bir durumdadir. Sosyal medyanin
en popller konu olmasina karsin, oldukga fazla bilgi
mevcut olmasina ragmen sosyal medyayla ilgili
calismalar hala baslangi¢ asamasinda
bulunmaktadir (Mansour, 2016). Sosyal medya
platformlarinin kendi iginde kaltsal olan risklerinin
birgok insan farkinda degildir. Sosyal medya igerigi
genellikle kontrol altinda degildir. Sosyal medyada
her sey tartisma mercegi altindadir. Sosyal
medyada baglanti  olmaksizin  marka adi
lekelenebilir, yapilan negatif yorumlar markaya
zarar verebilir (Sweeney ve Craig, 2011).

Sosyal medya musterilere daha bilingli olmalarini,
farkh arastirma yollarini, segme ve daha iyi hizmet

Sekil 1:Etki hiyerarsisi modeli
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beklemelerini, degerlendirmelerini kazandirmistir.
Yapilan son arastirmalar, musterilerin Urin
Uretilme asamasinda surece aktif olarak katilma
isteginin ve mdisteri istegine gore Uretimi talep
ettiklerini ortaya koymustur (Constantinides,
2014). Bu da isletmelerin daha dikkatli bir slreg
izlemesi ve bu yonde hareket etmesini
gerektirmektedir.

2.4. Reklam kavrami

“Reklam” kelimesinin kokeni, Latincede, anlami
“bir alana yonelmek” olan “advertere” fiilinden
gelmektedir (Goddard, 2001). Reklamin temel
amaci, tlketicileri reklami yapilan Grin/hizmete
yonelik ikna edici mesajlar olusturmak ve ikna
etmektir. Reklamin basarisi ya da basarisizhgl,
arzulanan bilgileri iletmek igin, dogru zamanda,
dogru bir bedel karsihginda ve dogru kisiler
Gzerinde  beklenen  tutum ve  davranis
degisikliklerini yaratip yaratamadigina baghdir
(Weilbacher, 2001). Reklam miusterilerle iletisime
gecmenin en iyi yoludur. Reklam pazarda
mevcut/var olan markalar hakkinda mdisterilere
bilgiler sunar ve Uriin gesitliligi hakkinda yardimci
olur. Giinlik yasantimizin bir pargasi olan
reklamlar, isletmeler icin ¢ok 6nemlidir (Kannan,
2013). Reklam sadece (rilinlerin mdasteriler
tarafindan tiketilisini  degistirmekle kalmayip,
miusterilerin Urline bakisini ve tutumunu da
degistirmektedir. Reklamlarin satin alma karari
Uzerindeki etkisi oldukga buytktur(Giri, 2015).
Tuketicilerin fiyat farkindahigini arttirmakta ve
aranleri kiyaslama imkani sunmaktadir.
Gunumuzde artik tuketiciler, aktif bilgiyi arayan
topluluklardir ve kendilerine en uygun gelen, en
mantikli secenegi tercih etmektedirler (Uusitalo,
2010). Pazarlama acisindan, rekabetin ylksek
oldugu bu ortamda reklam isletmeler igin
kaginilmaz bir aragtir. Reklam etkileri zihinde
isleme ve etkileyicilik olmak Uzere ikiye
ayrilmaktadir. Zihinde isleme etkileri, bellek,
duygusal tepkiler, reklamin bilinirligi (farkinda
olma), reklam ya da kampanya iceriginin bilinirligi,
bir reklam ya da kampanyaya yonelik bilinirlik ve
reklam ilgisi ile belirlenmektedir. (Frazer, 2002).

Inang
Kanaat

Begenme
Hoslanma

Farkina
Varma

Satin
Alma
»| Davranisi

Tercihlerin
Belirlenmesi

Bilgilenme
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Modelin ilk asamasinda uyarici gorevi goren
reklamlar aracihg ile mesajlar izleyicilere
iletilmektedir. Farkindalik boyutunda iletiler

reklam formatinda tlketicilere ulastiriimaktadir.
Surecin ilk bolimi kavramsal boyut olarak
degerlendirilmektedir. ikinci asama olarak yayinlan
reklam duygusal boyutta izleyicilerin begenme,
hoslanma gibi duygularina seslenmektedir. Son
asama ise biligsel boyuttur ki reklama maruz kalan
tiketicilerin satin alma arzusunun olugmasi,
izleyicinin manipile edilmesidir (Sahin, 2014).

2.5. Sosyal medyada reklam

Web 2.0 teknolojisinin gelismesiyle birlikte sosyal
medya kullaniminin yayginlasmasi, hayatin her
yoninl etkiledigi gibi pazarlama alanini da
etkilemistir. Geleneksel medya kanallarinin yani
sira sosyal medya kanallari da artik bir pazarlama
alani olarak gorilmektedir. Pazarlama araglarindan
reklamcilik ise en fazla kullanilan ara¢ olarak
etkinlik saglamaktadir. Sosyal medyada reklamcilik
pazarlamacilar icin farkindalik yaratacaklari ve
marka algisini yukseltecekleri yeni platformlar
olmustur (Wei ve digerleri,2010). Sosyal medyada
reklamlarin etkisi kisa sirede yayilabilmektedir.
Bunun nedeni sadece reklamin sayfada gorilmesi
degil, ayni zamanda kisilerin arkadaslarinin reklami
yapilan UrinG kullandigl veya sayfayl begendigini
gorerek reklami yapilan konuda glvenilir
kaynaktan referans alabilmelerini saglamasidir. Bu
da reklami yapilan Urlin veya sayfanin tiklanma
oranini artirabilmekte ve hedefe ulagma siresini
kisaltabilmektedir (Chan, 2011).

2.6. Markanin tanimi ve 6nemi

Marka, mal ve hizmetlerin kimligini belirleyen,
Grandan rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan,
pazarlama yonetimi ve reklam ydnetimi
uygulamalarinin odak noktasi olarak tiiketicilerle
iletisim kurulmasini kolaylastiran, Ureticilere ve
tiketicilere yasal bir takim avantajlar saglayan,
kisaca Grlind farklilagtiran isim, sembol, simge veya
bunlarin birlesimidir (Ozdemir, 2009). Giiniimiiz
isletmelerinin pazarlama stratejilerinin ayrilmaz bir
parcasi olan marka, urin farklilastirmasindan,
rekabet avantajina, Urlnin vyasal olarak
korunmasindan, tiiketici ile olan iletisimine pek ¢cok
yararla birlikte anilmaktadir. Glinlimiiz isletmeleri
mal ve hizmetleri icin marka gelistirme, marka
konumlandirma, marka yonetimi gibi pek c¢ok
faaliyeti gerceklestirmek konusunda c¢ok biylk
harcamalar yapmaktadir (Aydin, 2003).
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Olusturulan bir markanin uzun dénemde basarili
olabilmesi igin Grline temel karakteristikleri disinda
bir deger sunmasi gerekmektedir. Bu diger
rakiplerin kolaylikla taklit edebilecegi siradan temel
fonksiyonlar disinda olmaldir (Chernatony ve
digerleri, 2011).

2.7. Markaya Yoénelik Tutum

Marka Urin veya hizmetlerin, musterilerin
zihinlerine  vyerlestirilmesi  olarak anlasilabilir
(zenker ve Ritter, 2014). Tuketici tutumlari bir
markaya veya pazarlama programinin bir 6zelligine
karsi potansiyel bir davranis olarak
nitelendirilebilir. Tutumlar, inanglar gibi yiliksek
Olciide kalici olmadigi gibi, hevesler gibi gecici
ozellik de tasimamaktadir. Yani tutumlar
degisebilmektedir. Bu durum, ilgili mala-hizmete
veya markaya karsi olumsuz bir tutumun, hep ayni
sekilde kalmayabilecegini ve degisebilecegini
gostermektedir (Aydin, 2003). Reklami yapilan
markaya yonelik olarak “olumlu marka tutumu”
yaratmak, olumsuz bir tutum varsa bunun daha
olumlu hale gelmesini saglamaktir (Oztiirk ve
Savas, 2014). Markaya yonelik tutum kisinin
markay! sevmesi/sevmemesi, hoslanmasi veya
hoslanmamasinin derecesini ifade etmektedir.
Markaya yonelik tutum satin alma davranisinin
oncillerindendir ayni zamanda. Bu ylzden
markaya yonelik tutumun bilinmesi 6nemlidir
( Kaya ve Marangoz, 2014).

3. Tasarim ve Yontem

Bu calismada arastirmanin ve sorularin daha iyi
anlasilmasi amaciyla 18 yas Uzeri sosyal medya
kullanicilari ana kitle olarak segilmistir. Anket
elektronik olarak olusturulup, Facebook araciligiyla
sosyal medya kullanicilarina uygulanmistir. Tim
sorularin doldurulmasi zorunlu tutulmus
oldugundan anketlerde eksik cevaplanmis sorulara
rastlanmamistir. Anket toplama slireci sonunda
toplamda 312 anket elde edilmistir ve 312 anket ile

veriler analize tabi tutulmustur. Ankette,
katihmcilarin  demografik ozelliklerini  6lgmeye
dayali sorularin yani sira, reklamlarin

bilgilendiriciligi, algilanan siirii davranisi, empati
aciklamaya yonelik tutum ve yakin ¢evre tarafindan
bilinirlik sorulari Lee ve Hong'un (2016)
makalesinden, reklamlarin gorsel tasarimi ve
markaya yonelik tutum sorulari Shaouf, Li ve Li'nin
(2016) makalesinden uyarlanmistir. Sorular 5’li
Likert olcegi (1 = kesinlikle katilmiyorum, 2 =
katilmiyorum, 3 = ne katilyorum ne katilmiyorum,
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4 katiliyorum 5 kesinlikle katiliyorum) ile
Olgilmugtur.  Literatir taramasi  sonucunda
olusturulan hipotezler ve arastirma modeli ise
asagidaki gibi ifade edilmistir.

H1: Reklamlarin gorsel tasarimi ile algilanan bilgi
yararliligi arasinda anlamli bir iligki vardir.

H2: Reklamlarin gorsel tasarimi ile empati
aciklamaya yonelik tutum arasinda anlamli bir iligki
vardir.

H3: Algilanan bilgi yararhhgi ile empati agiklamaya
yonelik tutum arasinda anlamli bir iliski vardir.

H4:Yakin gcevre tarafindan bilinirlik etkisi ile empati
actklamaya yonelik tutum arasinda anlamli bir iligki
vardir.

H5: Yakin cevre tarafindan bilinirlik etkisi ile
Algilanan Siru Davranigi arasinda anlamli bir iligki
vardir.

Sekil 2 Arastirmanin Modeli
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H6: Algilanan siirli davranisi ile empati agiklamaya
yonelik tutum arasinda anlaml bir iliski vardir.

H7: Empati agiklamaya yonelik tutum ile markaya
yonelik tutum arasinda anlaml bir iliski vardir.

H8: Katilimcilarin demografik 6zellikleri ile markaya
yonelik tutumlari arasinda anlamli bir farklilik
vardir

H8.1:Katilimcilarin cinsiyetleri ile markaya yonelik
tutumlari arasinda anlamh bir farkhhk vardir.

H8.2:Katilimcilarin yas gruplari ile markaya yonelik
tutumlari arasinda anlamli bir farklilhk vardir.

H8.3:Katilimcilarin medeni durumlari ile markaya
yonelik tutumlari arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

H8.4: Katilimcilarin gelir gruplar ile markaya
yonelik tutumlari arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

Yakin Cevre
Tarafindan
Bilinirlik Etkisi

H5

Algilanan Siiru
Davranigl

H6
A

Algilanan Bilgi
Yararhhg

Markaya
Yonelik Tutum

Empati agiklamaya
yonelik tutum

A

|_

H1

Reklamlarin
Gorsel Tasarimi

Demografik
Faktorler

Yas
Cinsiyet
Medeni
durum

4. Bulgular ve tartisma

Tablo 1 katilimcilara ait demografik 6zellikleri gos-
termektedir. Cinsiyet bakimindan bakildiginda
anketi yanitlayanlarin yaklasik %60’InIn
kadin, %40’'inin ise erkek oldugu gorulmektedir. Yas
olarak anketi yanitlayanlarin cogunlugu
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(yaklasik %43’i) 26-33 yas araligindadir. Ankete
katilan katihmcilarin yaklasik %65’i ise bekardir.
Aylik bitce incelendiginde, cogunlugun 1.000tlI’'den
az gelire sahip oldugu be bunu sirasiyla ‘2.001-
3.000’, “1.000-2.000’, ‘3.001-4.000" ve ‘4.001 ve
Gzeri’ gelir gruplari izlemektedir. Katihmcilarin gelir
dagihmlarinin ¢ok biyik farkhhklar géstermedigi,
dagihimlarin birbirine yakin oldugu gézlenmistir.
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Tablo 1 Demografik Ozellikler
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- Kadin 187 59,9
CINSIYET Erkek 125 40,1
115 36,9
1286'_253 134 42,9
YAS 42 13,5
34-41 13 49
42-49 50 ve uzeri 3 26
; Bekar 202 64,7
MEDENI DURUM Evii 110 35,3
1.000TL'den az 92 29,5
1.000-2.000 64 20,5
AYLIK GELIR 2.001-3.000 74 23,7
3.001-4.000 50 16,0
4.001 ve Uzeri 32 10,3

Tablo 2 ise katimcilarin sosyal medya kullanim  degeri 6rnek buyukliginin yeterli oldugunu

sikliklarint ve kullanimlarinda ne kadar vakit
gecirdiklerine  iliskin  frekans  dagilimlarini
gostermektedir. Katihmcilarin  %91,3’ i sosyal

medyayi her glin kullandiklarini belirtmisleridir. Bu
da katihmcilarin sosyal medyayi aktif kullandiklarini
gostermektedir.

KMO oraninin 0.5’in Gzerinde olmasi gerekir. Oran
ne kadar yuksek olursa, veri seti faktor analizi
yapmak i¢in o kadar iyi denilebilir. (Kalayci, 2014)
KMO ve Bartlett testlerinin sonuglarinin yer aldig
Tablo 3 incelendiginde KMO testindeki 0.854

Tablo 2: Sosyal Medya Kullanim Sikhgi

gosterirken, Bartlett testinin sonucu da 3646,341
ve p=0.00 guiven seviyesinde anlamli bulunmustur.
Dolayisiyla verilerin faktér analizine uygun oldugu
sonucuna varilabilmektedir.

Ankette vyer alan ifadelerin faktor analizine
uygunlugu anlasildiktan sonra bu ifadelerin
toplanacagl boyutlari ve bu boyutlarin sayisini
gorebilmek amaciyla faktdr analizi yapilmistir.
Analiz sonucunda ifadelerin 6 faktor altinda
toplandigi gozlenmis olup faktorlerin, faktér yikleri
ve Toplam agiklanan varyansi Tablo 4’de verilmistir

Her giin
Haftada 3-4 giin
Ayda 1-2 giin
3-4 ayda bir

285 91,3
21 6,7
2 6

4 1,3

Tablo 3: KMO ve Bartlett Testlerinin Sonuglari

KMO and Bartlett’s Test

Kaiser- Meyer- Olkin Measure Orneklem Uyum Testi
Yaklasik Ki-kare
Bartlett Testi df
Sig.

0,854
3646,341
153
,000
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Tablo:4 Aciklayici Faktér Analizi Sonuglari (Temel Bilesenler Analizi, Varimax Dondiirme, N=312)

ifadeler Faktor Aciklanan
Yikleri Varyans %
Markaya Yonelik Tutum 38.101
Sosyal medyada bir markanin reklamini gérdiikten sonra, o markaya 869
olan ilgim artar. ’
Sosyal medyada bir markanin reklamini gérdiikten sonra, o markanin 878
etkisi gézimde artar. !
Sosyal medyada reklamini gérdugim markalara kargi ilgim artar. ,849
Algilanan Bilgi Yararlilig 12.986
Sosyal medya reklamlarindan edindigim bilgiler yararlidir. /839
. o ,881
Sosyal medya reklamlarindan birgok sey 6grenirim.
Sosyal medya reklamlari bilgilendiricidir. ,883
Algilanan Sird Davranisi 9.609
Sosyal medyadaki bir reklami begenen kisi sayisi, benimde reklami 837
begenmemi etkileyebilir. !
Sosyal medyada bir Reklamin ¢ok sayida begeni almasi, reklamin 859
hosuma gitmesini saglayabilir. !
Sosyal medyadaki bir reklami begenip begenmeme kararima, reklami
o L . s ,857
begenen diger kullanici sayisi etki edebilir.
Empati Agiklamaya Yonelik Tutum 6.982
Sosyal medyada hosuma giden bir reklamin begeni butonuna basarak 837
diisiincemi ifade ederim. !
Sosyal medyada hosuma giden bir reklamin begeni butonuna basmaktan 874
kaginmam. ’
Sosyal medyada hosuma giden bir reklamin begeni butonuna lzerinde 798
distinmeden tiklarim ’
Reklamlarin Gorsel Tasarimi 6.004
Sosyal medya reklamlarinin gérsel unsurlarinin kalitesinin ylksek olmasi
Lo . ,773
ilgimi ceker.(renk, 151k, sekil vs.)
Sosyal medya reklamlarinda kullanilan gorsel tasarimlar, reklama olan 827
ilgimi arttirir. !
Gorsel olarak dikkatimi geken reklamlar hosuma gider. ,782
Yakin Cevre Tarafindan Bilinirlik Etkisi 5.770
Sosyal medyada begendigim reklamlarin yakinlarim tarafindan gorilmesi 610
beni ilgilendirir. ’
Diger insanlarin sosyal medyayi kullanma davranisimi biliyor olmasi beni 825
distndirar ’
Sosyal medyada begendigim bir reklami yakinlarimin gérmesi ihtimali 823
beni diistindiirir. ’
Toplam Agiklanan Varyans % 79.452

Tablo 4’de yer alan veriler degerlendirildiginde,
uygulanan faktor analizi sonucunda 6z degeri birin
Ustlinde olan alti adet faktoriin meydana geldigi
bulunmustur. Bu faktorlerden ilkinin toplam
varyansin % 38.101’ini, ikinci faktoriin %12.986'ini,
Ggunci faktorin %9.609’ini, dordiinci
faktorin %6.982’ini, besinci faktoriin %6.004’ini ve
son olarak altinci faktoériin %5.770’unu acikladig
gorulmektedir. Bu alti faktér birlikte ise toplam
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varyansin %79.452’sini agiklamaktadir. Bu deger
arzu edilen deger %60’'In oldukca Uzerindedir
( Kurtulus, 2010).

Olusan faktor yapilarini isimlendirmek igin, her bir
faktorin altinda yer alan degiskenlerin igerikleri
esas alinmistir. Buna gore ilk faktoriin altinda
toplanan degiskenlerin, sosyal medya
kullanicilarinin sosyal medyada reklamini yapan
markalar icin goruslerini icerdiginden, ilk faktor
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‘markaya yonelik tutum olarak adlandiriimistir.
ikinci faktér altinda toplanan degiskenlere
bakildiginda, literatirde de belirtildigi gibi sosyal
medya kullanicilarinin sosyal medya reklamlarina
karsi algilladiklari  bilgi yararhg sorularini
icermektedir. Bu ylzden ikinci faktor ‘algilanan
bilgi yararhlig’’ olarak adlandirimistir. Ugiincii
faktor altinda toplanan degiskenlerde ise, sosyal
medyada kisilerin reklami begenen kisi sayisindan
etkilenebilmesiyle ilgili ifadeler yer almaktadir.
Daha once calisiimis makaleler de gbéz 6niinde
bulundurularak bu degiskene ‘algilanan siri
davranigl’ ismi verilmistir. Dordinci faktor altinda
toplanan kisilerin sosyal medyada begendigi
reklami agiklamaya yonelik disiincelerini igeren
ifadeler toplanmistir. Bu faktoriin literatlre paralel
sekilde “empati agiklamaya yonelik tutum” olarak
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isimlendirilmesi uygun bulunmustur. Besinci faktor
altinda toplanan degiskenlere literatiire paralel
olarak ‘reklamlarin gorsel tasarimi’ adlandirilmasi
uygun bulunmustur. Altinci faktor ise kisilerin
sosyal medya kullanimindaki begenilerinin ve
davranislarinin ~ yakin  ¢evreleri  tarafindan
bilinmesinin etkisini igermektedir. Bu faktére de
‘vakin ¢evre tarafindan bilinirlik etkisi’ olarak
adlandiriimasi karar verilmistir.

Bilindigi gibi alpha degeri; 0,80 — 1,00 arasinda ise;
Olgek vyiiksek giivenirlige sahiptir. 0,60 — 0,80
arasinda ise; Olcek oldukga giivenilirdir(Kalaycl,
2014: 405). Tablo 5’de faktor analizi ile ayrisan 6
Olcegin ortalamasi, standart sapmasi ve Cronbach’s
Alpha katsayilari verilmistir.

Tablo 5:Faktorlere iliskin ortalama, standart sapma ve Cronbach’s Alpha katsayilari

Algilanan Bilgi Yararhhg

Yakin Cevre Tarafindan Bilinirlik Etkisi
Algilanan Siirl Davranisi

Empati Aciklamaya Yénelik Tutum
Reklamlarin Gorsel Tasarimi

©

g g s

© © p

© @ 5=
2,62 0,947 0,899
2,66 0,873 0,681
2,46 0,991 0,887
3,04 1,039 0,854
3,45 0,927 0,857

Markaya yonelik Tutum 2,62 0,977 0,930
Tablo 6: Regresyon Analiz Sonuglari
: . o . " Standart ~ Onem , .
Hipotez Bagimsiz degisken Bagimli degisken B derecesi F degeri
H1 Reklamlarin gérsel Algilanan E)I|g| 0,481 0,000 0,231 93,222
tasarimi yararlilig
Reklamlarin gorsel Empati agiklamaya
H2 . 0,512 0,000 0,262 110,254
tasarimi yonelik tutum
H3 Algilanan E)I|g| Empiatl z.aglklamaya 0,374 0,000 0,140 50,440
yararhhg yonelik tutum
Yakin evre Empati agiklamaya
Ha4 tarafindan patl aciklamay 0,144 0011 0021 6585
- . yonelik tutum
bilinirlik etkisi
Yakin cevre Algilanan Sari
H5 tarafindan g 0,424 0,000 0,180 68,100
e .. Davranisi
bilinirlik etkisi
He Algilanan Sird Em[:.).atl églklamaya 0,259 0,000 0,067 22,38
Davranisl yonelik tutum
Empati L
H7 aciklamaya Markaya yonelik 0,333 0,000 0,111 38,552

yonelik tutum

tutum
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Algillanan Bilgi Yararlihigl faktériniun Cronbach’s
Alpha katsayisi 0,899 bulunmustur. Olcek yiiksek
givenilirlige sahiptir. Yakin Cevre Tarafindan

Bilinirlik Etkisi faktorinin Cronbach’s Alpha
katsayisi 0,681 bulunmustur. Olgek oldukga
givenilirdir.  Algilanan Sird Davranisi, Empati

Aciklamaya Yonelik Tutum, Reklamlarin Gorsel
Tasarimi, Markaya yonelik Tutum o&lgekleri de
yuksek glivenilirlige sahiptir.

H1: Reklamlarin gérsel tasarimi ile algilanan bilgi
yararhhgi arasinda anlamli bir iliski vardir.

H1 hipoteziigin yapilan regresyon analizinde, 6nem
derecesinin 0,000< 0,01 oldugu goralmustdr.
Hipotez, yapilan analiz sonucunda desteklenmistir.
Belirlilik katsayisi olan R? ise 0,231 olarak
bulunmustur. Buna gore katilimcilarin sosyal
medya reklamlarina yonelik algiladiklari bilgi
yararhhgindaki degisikligin  %23’G  reklamlarin
gorsel tasarimindan kaynaklanmaktadir.

H2: Reklamlarin gérsel tasarimi ile empati
aciklamaya yénelik tutum arasinda anlamli bir iliski
vardir.

Arastirmaya katilan sosyal medya kullanicilarinin
sosyal medya reklamlarinin gorsel tasariminin
empati agiklamaya yonelik tutumlarina bir etkisinin
olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan analiz
sonucunda, reklamlarin gorsel tasarimi ve empati
aciklamaya yonelik tutum arasindaki ©6nem
derecesinin 0,000 oldugu ve 0,01’ den kiglk
oldugu goérilmistir. Dolayisiyla reklamlarin gorsel
tasarimi sosyal medya kullanicilarinin  empati
actklamaya yonelik tutumlarini etkilemekte oldugu
yorumuna varilmistir ve H2 hipotezi kabul
edilmistir.

H3: Algilanan bilgi yararliligi ile empati agiklamaya
yénelik tutum arasinda anlamli bir iliski vardir.

Sosyal medya kullanicilari tarafindan, Sosyal medya
reklamlari icin algilanan bilgi yararlihginin sosyal
medya kullanicilarinda olusan empatiyi agiklamaya
yonelik tutumlarina etkisinin olup olmadigini
ortaya koymak icin yapilan regresyon analizinde
p:0,000<0,01 olarak bulunmustur ve hipotez kabul
edilmistir. Yani tuketicilerin algiladiklari bilgi
yararhhgindaki bir artista, empati agiklamaya
yonelik tutumlari %14 oraninda artmaktadir
diyebiliriz.

H4:Yakin gevre tarafindan bilinirlik etkisi ile empati
aciklamaya yénelik tutum arasinda anlamli bir iliski
vardir.
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H4 hipotezinin 6nemlilik derecesi 0,011<0,05
bulunmustur. H4 igin regresyon modelinin
istatistiki olarak anlamh oldugunu ve tahminlerde
kullanilabilecegini soylemek miumkinddr. Kisilerin
begendikleri sosyal medya reklamlarinin yakinlari
tarafindan gorilebilecek olmasi, olusan empatiyi
aciklamaya yonelik tutumlarini etkilemektedir
diyebiliriz.

H5: Yakin c¢evre tarafindan bilinirlik etkisi ile
Algilanan Siirti Davranisi arasinda anlamli bir iliski
vardir.

H5 hipotezi igin p:0,000<0,01 bulunmustur ve
aralarinda gugcli bir iliski vardir. Algilanan siri
davranisindaki degisikligin %18’inin yakin cevre
tarafindan bilinirlik etkisi agiklamaktadir. H5
hipotezi kabul edilmistir. Bagka bir ifade ile sosyal
medya kullanicilarinin, sosyal medya kullanim
davranislarinin  bilinmesi ile algiladiklari sird
davranisi (yani toplulugun coguna gore hareket
etme) arasinda bir iliski vardir diyebiliriz.

He6: Algilanan siirii davranisi ile empati agiklamaya
yénelik tutum arasinda anlamli bir iliski vardir.

Tablo 6’da yer alan veriler incelenecek olursa,
oncelikle elde edilen regresyon modelinin istatistiki
olarak anlamli olup olmadigini belirlemek, baska bir
ifadeyle modelin tahminlerde kullanilip,
kullanilmayacagini  belirleyebilmek adina F
degerinin ve bu degere ait 6nem seviyesinin
incelenmesi gerekmektedir. Modele ait F degerinin
22,38 oldugu ve bu degere ait 6nem seviyesinin
(0,000), 0,01’den kiigiik oldugu gorilmektedir. Bu
nedenle elde edilen regresyon modelinin anlaml
oldugu ve tahminlerde kullanilabilecegi sonucuna
ulagilabilir.  Tablo 21 incelenmeye devam
edildiginde, algilanan sirl davranisi ile empati
aciklamaya yonelik tutum arasinda zayif diizeyde
pozitif yonde bir iliskinin oldugu gorilmektedir
(R=0,259). Belirlilik katsayisi olan R? ise 0,067
olarak bulunmugstur. Buna gore katilimcilarin,
empati aciklamaya  yonelik  tutumlarindaki
degisikligin %6,7’sini, algilanan siri davranisindan
kaynaklandigini ifade etmek mimkinddr.

H7: Empati agiklamaya yénelik tutum ile markaya
yénelik tutum arasinda anlamli bir iliski vardir.

Tablo 22’de yer alan veriler incelenecek olursa,
oncelikle elde edilen regresyon modelinin istatistiki
olarak anlamli olup olmadigini belirlemek, baska bir
ifadeyle modelin tahminlerde kullanilip,
kullanilmayacagini  belirleyebilmek adina F
degerinin ve bu degere ait 6nem seviyesinin
incelenmesi  gerekmektedir. Modele ait F
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degerinin38,552 oldugu ve bu degere ait 6nem
seviyesinin  (0,000), 0,01’den kiigik oldugu
gorilmektedir. Bu nedenle elde edilen regresyon
modelinin anlamli  oldugu ve tahminlerde
kullanilabilecegi sonucuna ulasilabilir. Tablo 22
incelenmeye devam edildiginde, empati
aciklamaya yonelik tutum ile markaya yonelik
tutum arasinda zayif duzeyde pozitif yonde bir
iliskinin oldugu gorilmektedir (R=0,333). Belirlilik
katsayisi olan R? ise 0,111 olarak bulunmustur.
Buna gore katilimcilarin, markaya yonelik
tutumlarindaki  degisikligin  %11,1’ini, empati
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acitklamaya yonelik tutumlarindan kaynaklandigini
ifade etmek mimkiinddr.

H8.1:Katilimcilarin cinsiyetleri ile markaya yénelik
tutumlari arasinda anlamli bir farkhlik vardir.

Cinsiyetleri bakimindan sosyal medya
kullanicilarinin, sosyal medyada reklam yapan
markalara yonelik tutumlarinin anlamli farkliliklarin
gosterip gostermedigini tespit etmek igin, bagimsiz
iki orneklem T testi analizinden faydalaniimistir.
Elde edilen 6zet sonuglar asagidaki Tablo 7’de
oldugu gibidir.

Tablo7: Katilimcilarin Cinsiyetlerine gére Markaya Yonelik Tutumlarina iliskin Bagimsiz iki Orneklem T Testi

Analiz Ozet Tablosu

Kadin Erkek
Ortalama Standart Ortalama Standartsapma F Degeri On.em.
sapma Seviyesi
Markaya
2,7112 0,95903 2,5067 0,99695 0,525 0,469

yonelik tutum

Yapilan bagimsiz iki 6rneklem T testinde 6nem
seviyesi 0,469 bulunmustur. Bu deger anlamhlik
diizeyi 0,005’den biylk oldugu icin H8.1 hipotezi
reddedilmistir. Yani Katiimcilarin cinsiyetleri ile
markaya yonelik tutumlari arasinda anlamli bir
farklilik goérilmemistir.

H8.2:Katihmcilarin yas gruplari ile markaya yénelik
tutumlari arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Yas gruplari  bakimindan  sosyal medya
kullanicilarinin, sosyal medyada reklam vyapan
markalara yonelik tutumlarinin anlamh farkhliklarin
gosterip gostermedigini tespit etmek icin, varyans
(Anova) analizinden faydalaniimistir. Elde edilen
Ozet sonuglar asagidaki Tablo 8'de oldugu gibidir.

Yapilan Anova analizi sonucunda 6nemde derecesi
0,048<0,05 bulunmustur. H8.2 hipotezi kabul
edilmistir yani Katilimcilarin yas gruplarn ile
markaya yonelik tutumlari arasinda anlamli bir
farkhhk vardir.

H8.3:Katilimcilarin medeni durumlari ile markaya
yénelik tutumlari arasinda anlamli bir farkhihk
vardir.

Katilimcilarin medeni durumlari bakimindan, sosyal
medyada reklam vyapan markalara yonelik
tutumlarinin  anlamhi  farkliliklarin ~ gosterip
gostermedigini  tespit etmek icin bagimsiz iki
orneklem T testi analizinden faydalanilmistir. Elde
edilen 6zet sonuglar asagidaki Tablo 9'da oldugu
gibidir.

Tablo8:Katilimcilarin yas gruplarina gére markaya yonelik tutumlarina iliskin Tek-Yonll Varyans (Anova)

Analiz Ozet Tablosu

Markaya yonelik tutum Ortalama Standart Sapma

18-25 2,762 1,072 F degeri Onem
26-33 2,659 0,910 seviyesi
34-41 2,388 0,973

42-49 2,307 0,584 2,421 0,048
50 ve Uzeri 2,00 0,755
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Tablo9: Katimcilarin Medeni Durumlarina gére Markaya Yénelik Tutuma iliskin Bagimsiz iki Orneklem T

Testi Analiz Ozet Tablosu

Evli Bekar
Ortalama Standart Ortalama Standart F Degeri On'em .
Ssapma sapma SEVIYESI
Markaya 2,5515 0,87255 2,6716 1,03048 4,879 0,028

yonelik tutum

Tablo10:Katiimcilarin gelirlerine gére markaya yonelik tutumlarina iliskin Tek-Yonli Varyans (Anova)

Analiz Ozet Tablosu

Markaya yonelik tutum Ortalama Standart Sapma
1.000tI'den az 2,67 1,028 F degeri Onem seviyesi
1.000-2.000 2,71 0,981
2.001-3.000 2,56 0,926 0.699
3.001-4.000 2,66 1,002 0,550 !
4.001 ve lzeri 2,43 0,925
H8.3 hipotezi i¢in yapilan analizde ©6nem  hizlanmistir. Bu degisimlerin yani sira sosyal medya
seviyesinin  0,028<0,05 oldugu gorilmustir.  sirketlere ve pazarlamacilara ulasmak isteyip de

Hipotez kabul edilmistir yani Katilimcilarin medeni
durumlari ile markaya yonelik tutumlari arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

H8.4: Katilimcilarin gelir gruplari ile markaya
yénelik tutumlari arasinda anlamli bir farkhlik
vardir.

Gelir  gruplari  bakimindan  sosyal medya
kullanicilarinin, sosyal medyada reklam vyapan
markalara yonelik tutumlarinin anlamh farkhliklarin
gosterip gostermedigini tespit etmek igin, varyans
(Anova) analizinden faydalaniimistir. Elde edilen
Ozet sonuglar asagidaki Tablo 10’da oldugu gibidir.

H8.4  hipotezi yapilan analiz  sonucunda
(0,699>0,05 oldugu icin) dogrulanamamistir. (F:
0,550) Yani katiimcilarin  markaya yonelik
tutumlar gelirlerine gore farkhhk
gostermemektedir ve H8.4 hipotezi reddedilmistir.

H8 ana hipotezinin dort alt hipotezinden ikisi
reddedilip, ikisi kabul edilmistir. Tum alt hipotezler
kabul edilmedigi icin, Markaya yonelik tutum
demografik o6zelliklere gore farklihk gosterir
seklindeki H8 ana hipotezi de reddedilmistir.

5. Sonug¢

Gilnlmiuzde gelisen yilksek teknoloji sayesinde,
sosyal medyanin etki alaninin tahmin edilebilmesi
mimkin olmaktan c¢ikmistir. Kisilerin  yasam
tarzlarini degistirmekle kalmayip, bircok alana da
etkisini yansitmistir. insanlarin birbirleriyle iletisim
sekli degismis ve bilginin yayllma sireci
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ulasamadiklari insan kitlesini bir arada sunmustur.
Artik sirketler sosyal medyada kendilerine sayfalar
olusturabildikleri gibi sosyal medya kullanicilarinin
tesadiifen gorebilecekleri reklamlar vererek de etki
alanlarini artirabilmektedir (Blossom, 2009). Sosyal
medyanin artan 6neminden dolayr bu ¢alisma
sosyal medyada yapilmistir.

Tutum ise pazarlamacilar i¢in 6nemli bir kavram
olup, tutum Uzerine yapilmis bir¢cok calisma yer
almaktadir. Tiketici tutumlari bir markaya veya
pazarlama programinin  bir 6zelligine karsi
potansiyel bir davranis olarak nitelendirilebilir
(Aydin,2003:130). Calikusu’na gére (2009) inang
tutumun baslangicidir ve tutum satin alimdan 6nce
gelmektedir.

Bu ¢alismanin amaci sosyal medya reklamlarinin
markaya yonelik tutuma etkisini ortaya koymaktir.
Bu nedenle internet  ortaminda anket
olusturulmustur. Elektronik anket olusturulmasinin
en dnemli sebebi sosyal medya aracilig ile anketin
dagitiimasinin istenmesidir. Clnkl arastirmaya
dahil edilmek istenilen 6rneklem, sosyal medya
kullanicilaridir ve sosyal medya reklami gérmis
olan kisiler secilmek istenmektedir. Bu amacla
sosyal medya araciliglyla 312 anket uygulanmistir.
312 anket ile veri analizi yapilmistir. Yapilan
Analizler sonucunda ise su sonuglara varilmistir:

Sosyal medyada reklamlarinin sosyal medya
kullanicilari  tarafindan  algiladiklari  gorsel
tasarimlar kisilerin empati agiklamaya yonelik

tutumlarini etkilemektedir. Bir baska deyisle sosyal
medya reklamlarinin goérsel tasariminin niteligi ne
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kadar artarsa kisilerin empati agiklamaya yonelik
tutumlari o denli artmaktadir. Bu agidan
bakildiginda isletmelere, hazirladiklari sosyal
medya reklamlarinin gorsel agidan sosyal medya
kullanicilarinin  dikkatini  ¢ekebilecegi sekilde
hazirlanmasi tavsiye edilebilir.

Kullanicilar tarafindan sosyal medya reklamlarinin
algilanan bilgilendiriciligi, kisilerde olugan empatiyi
aciklamaya vyonelik tutumlarini olumlu yoénde
etkilemektedir. Bir baska deyisle sosyal medyada
olusturulan reklamlarin bilgi igeriginin yiiksek
olmasi kisilerin empati agiklamaya yo6nelik
tutumlarini olumlu yonde arttirmaktadir.

Arastirmada bulunan bir diger bulgu, Algilanan
suri  davranisinin  empati acgiklamaya yonelik
tutuma etkisinin oldugudur. Kisiler sosyal medyada
bir reklami begenirken, reklamin aldigi begeni
sayisindan etkilenebilmektedir. Sosyal medyada
reklam yapan markalar, begeni sayisini arttirarak
reklamin hem daha c¢ok bilinmesini saglayabilir
hem de kisileri reklami begenmeye tesvik
edebilirler.

Kisilerin sosyal medyada begendigi bir reklamin
yakin cevresi tarafindan bilinecek
olmasi/gorilebilecek olmasi empati acgiklamaya
yonelik tutumlarini etkileyebilmektedir. Bilindigi
gibi bazi sosyal medya araglarinda begenilen sayfa
kisinin arkadas listesindeki kisiler tarafindan
gorilebilmektedir. Bu da zayif da olsa sosyal medya
kullanicilarinin -~ empati  agiklamaya  yonelik
tutumlarini etkileyebilmektedir.

Tutum (zerine vyapilmis bircok c¢alisma vyer
almaktadir. Pazarlamacilar agisindan  ‘tutum’
kavrami 6nem arz etmektedir. Tuketici tutumlari
bir markaya veya pazarlama programinin bir
ozelligine karsi potansiyel bir davranis olarak
nitelendirilebilir (Aydin,2003). Calikusu’na gore
(2009) inang tutumun baslangicidir ve tutum satin
alimdan 6nce gelmektedir. Markalarin giiglii imaj
olusturmalarinda ve bilinirliklerini arttirmada
sosyal medya o6nemli yer edinmistir. Bu 6nem
cergevesinde markalar icin
musterilerinin/tuketicilerinin  markaya yo6nelik
tutumlari 6nem arz etmektedir. Bilindigi gibi tutum
davranisin  oncillerindendir  yani  davranisa
doniismesini bir alt basamagidir (Brown ve
Stayman, 1992). Arastirma sonucunda bulunan

bulgulara gore, Sosyal medyada yayinlanan
reklamlar igin kisilerin empati aciklamaya yonelik
tutumlari, markaya yonelik tutumlarini

etkilemektedir.
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