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Ozet

Sosyal medyanin igletmeler tarafindan reklam araci olarak kullanilmasi, hem
isletmelere hem de tiiketicilere biiyiik kolayliklar saglamaktadir. Bu ¢aligmada da sosyal
medya reklamlarina yonelik tiiketici algilar ile e-sadakat arasindaki iliski 6l¢iilmiis, bu
iliskide markaya yonelik tutumun rolii incelenmistir. Bu amaca gore sosyal medyay1
kullanan ve Tekirdag ilinde yasayan tiiketicilerden toplam 876 anket yliz yiize
goriigiilerek toplanmistir. Yapilan analizler ile elde edilen sonuglar su sekildedir: Sosyal
medya reklamlarina yonelik tiiketici algilarimin alt boyutlarindan eglence ve bilgi
degiskenlerinin markaya yonelik tutum iizerinde dogrudan etkilerinin oldugu
belirlenirken, giiven degiskeninin markaya yonelik tutum iizerinde dogrudan bir
etkisinin olmadigr gozlenmistir. Ayrica eglence, bilgi ve giiven degiskenlerinin e-
sadakat tiizerinde de dogrudan etkilerinin oldugu belirlenmistir. Markaya yonelik
tutumun da e-sadakat {lizerinde dogrudan etkisinin oldugu tespit edilmistir. Dolayl
etkiler incelendiginde ise eglence ve bilgi degiskenlerinin, markaya yonelik tutum
iizerinden e-sadakat iizerinde dolayli etkilerinin oldugu ortaya ¢ikmustir. Fakat giiven
degiskeninin markaya yonelik tutum tizerinden e-sadakat iizerinde dolayli bir etkisinin
olmadig1 belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, sosyal medya reklamlari, markaya yonelik tutum,
e-sadakat.
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Abstract

The use of social media as an advertising tool by businesses provides great
convenience to both businesses and consumers. In this study, the relationship between
consumer perceptions towards social media ads and e-loyalty was measured, the role of
brand attitude has been examined this relationship. According to this aim, a total of 876
questionnaires were collected face-to-face by consumers who using social media and
living in the province of Tekirdag. As a result of the analyzes made, the following
conclusions are reached. It has been determined that entertainment and information
variables, which are the consumer perceptions towards social media ads, have a direct
effect on brand attitude; entertainment, knowledge and trust variables have a direct
effect on e-loyalty and brand attitude has a direct effect on e-loyalty. Moreover, it has
been revealed that entertainment and information variables have indirect effects on e-
loyalty through the brand attitude. It has been determined that the trust variable has no
direct effect on the brand attitude and there is no indirect effect on e-loyalty through on
the brand attitude.

Keywords: Social media, social media ads, brand attitude, e-loyalty.

Giris

Tim Berners-Lee'nin "World Wide Web"i halka agmasindan bu yana 25 yil
gecmis, bu zaman igerisinde internet diinya niifusunun c¢ogunun giinliik hayatinda
ayrilmaz bir par¢a haline gelmistir (wearesocial.com). Internetin yaygmlasmasi ve
dijital teknolojilerin ¢ok hizli bir sekilde hayatimiza yerlesmesi ile bireylerin iletisime
geeme, diger kisiler ya da isletmeler ile baglanti kurma aliskanliklar1 degismis, bu
durum tiiketicilerin tercihlerinin ve satin alma sekillerinin farklilasmasina neden olmus,
yeni iletisim teknolojilerinden biri olan sosyal medyanin daha ¢ok kullanilmasini
saglamistir. Sosyal medya, etkilesimleri, isbirligini ve i¢erik paylasmay1 kolaylastirmay1
amaclayan c¢evrim i¢i uygulama, platform ve medyalardan olugsmaktadir. Bunlar, web
giinliikleri, sosyal bloglar, mikroblog, wikiler, podcast'ler, resimler, video
derecelendirme ve sosyal yer imleri dahil olmak {izere ¢esitli bicimlerde olmaktadirlar
(Kim ve Ko, 2012). Tiiketicilerin artan ihtiyaglari, degisen tercihleri sosyal medyay1
daha aktif kullanmalarina neden olurken bu durumu fark eden isletmelerin sosyal medya
kullanimlar1 baslamis ve igletmeler {iriin ve hizmetlerini sosyal medya {izerinden sunma
yollarii arayip bulmuslardir. Sosyal medya, tiiketicilerin ve isletmelerin birbirleriyle
etkilesim kurmak, iletisim kurmak ve birbirleriyle iliskiler kurmak i¢in kullandiklar:
pazarlama alanindaki yeni gelismeleri olusturmaktadir (Dateling ve Bick, 2013).
Facebook, Twitter, Linkedin YouTube ve diger sosyal medya platformlarini bir reklam
aract olarak kullanmaya baslayan isletmeler, sosyal medya araciligiyla iiriin ve
hizmetlerini tiiketiciler ile bulusturmaya baslamislardir. Sosyal medyada reklamcilik
pazarlamacilar i¢in farkindalik yaratacaklar1 ve marka algisini yiikseltecekleri yeni
platformlar olmustur (Jerome, Shan ve Khong, 2010). Tiiketicilerin {iriin ve hizmetlere
aninda ulasabilmesi, ¢aba sarf etmeden {iriin ya da hizmetleri satin almasi, ¢evreleriyle
sosyal medya tizerinden daha sik fikir aligverisi yapmalari, isletmelerin de sosyal medya
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iizerinden tiiketicilerden aninda geri bildirim almalar1 ve tiiketiciler ile aninda iletigime
gecmeleri isletmelerin sosyal medyanin kullanim oranlarimi arttirmistir.

Tiiketicilerin sosyal medyay1 kullanmalar1 ve sosyal medya iizerinden satin alma
islemlerini gergeklestirmeleri, iirlin ve hizmetlerini sunan isletmelere karsi algilarinin
olugmasini beraberinde getirmektedir. Hem isletmeye hem de isletmelerin sunduklar
irin ve hizmetlere karsi olusan bu alg: tiiketicilerin gelecekteki davraniglarimi da
etkilemekte ve sekillendirmektedir. Bu nedenle isletmelerin sosyal medya araciligiyla
tilketiciler ilizerinde biraktiklar1 algi ve imaj son derece Onemli olmaktadir. Son
zamanlarda isletmelerin ve tiiketicilerin sosyal medyay1 bu derece ¢ok kullanmalar1 bu
konuda yiiriitiilen arastirma ve ¢aligmalarin sayisini artirmistir. Bu nedenle bu ¢alismada
sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketici algilar1 incelenmekte, bu algilarin e-sadakat
iizerinde etkisinin olup olmadigi, varsa bu etkide markaya yonelik tutumun roliiniin ne
oldugu arastirilmaktadir.

Sosyal Medya Reklamlarinda Tiiketici Algilar:

Sosyal medya giinlimiizde en sik kullanilan yeni iletisim araglarindan biridir.
Kaplan ve Haenlein (2010), sosyal medyanin tanimi yapilirken, kullanilmas1 gereken iki
kavram oldugunu vurgulamaktadir: Igerik ve uygulamalarin kullanicilar tarafindan
degistirilmesini saglayan Web 2.0 ve kullanici tarafindan olusturulan icerik. Web 2.0,
insanlar arasindaki iletisimi daha kolay saglayan, teknoloji, is stratejileri ve sosyal
egilimlerden olusan bir koleksiyondur (Brengarth ve Mujkic, 2016). Web 2.0’1n dogusu
ve gelisimi sosyal medyanin daha hizli yayilmasini ve kullanilmasini saglamistir.

Eley ve Tilley (2009)’e gore sosyal medya, bloglar ve forumlar tizerindeki yazilar,
fotograflar, ses kayitlari, videolar, linkler, sosyal paylasim sitelerindeki profil sayfalar
ve daha c¢ok sayida sosyal aglari olusturan tiim farkli igerikleri tanimlayan genis bir
terimdir. Sosyal medya; kisilerin diisiincelerini paylastigi ve okudugu bloglari, sirket
destekli tartisma ve sohbet sitelerini, miisterilerin birbirleri ile iletisim kurabilecekleri
elektronik postalari, {irlin veya hizmetlerin bilgilerine ulasabilecekleri siteleri ve
forumlari, fotograf, ses, goriintii ve filmlerin paylasilabilecegi bloglar ve sosyal
paylasim sitelerini de igerisine alan genis bir internet ortamindan olusmaktadir
(Mangold ve Faulds, 2009). Sosyal medya tanimlarina bakildiginda genel olarak ortak
ozelliklerin var oldugu goriilmektedir (Haciefendioglu ve Firat, 2014):

*  Sosyal medya bir iletisim ortamidir.

* Sosyal medya, bireylerin karsilikli olarak bilgi aligverisinde bulunduklari
bir platformdur.

* Sosyal medya, bireylerin sosyallesmelerini saglayan bir aractir.

Sosyal medyanin farkli insanlar1 bir araya getirmesi, aninda iletisimin saglanmasi
isletmelerin de dikkatini ¢ekmis ve isletmeler sosyal medyayi kendi amag¢ ve
stratejilerine uygun bir sekilde pazarlama araci olarak kullanmaya baslamislardir.
Isletmeler sosyal medya iizerinden tiiketicilerine iiriin ve hizmetlerini sunmakta, onlarla
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bilgi aligverisine girmekte, onlarin {irtin ya da hizmetleri satin almalarin1 saglamaya
caligmakta ve onlardan geri bildirimlerini aninda almaktadirlar. Ayrica tiiketiciler sosyal
medya lizerinden kendi aralarinda da iletisime gecip iiriin ya da hizmetler hakkinda
potansiyel tiiketicilere yorumlar yapmaktadir.

Isletmelerin sosyal medyay1 pazarlama araci olarak kullandiklari en &nemli
alanlardan biri de, reklamlardir. Sosyal medyanin isletmelerin reklam stratejilerinde
onemli bir yer edinmesinin yiliksek ulasilabilirlik, maliyet tasarrufu, hedef reklam ve
online olarak gegirilen zaman olmak iizere dort Onemli nedeni vardir. Yiiksek
ulasilabilirlik; insanlarin internete ve sosyal medyaya kolay ulagabilmesi ve bu
mecralarda uzun zamanlar harcamalari igletmelerin ulagsmay1 hedefledikleri tiiketici
kitlesi agisindan olduk¢a dnemlidir. Maliyet tasarrufu, sosyal medyada reklam yapmak
geleneksel medyada yapilan reklamlara nazaran oldukca ucuz ve kolaydir. Hedef
reklam,; sosyal medya profillerinde insanlar kisisel ilgilerini, tercihlerini, hobilerini vb.
ozelliklerini paylastiklari i¢in, isletmeler i¢in reklamin hedefindeki kisileri bulmak ve
onlara ulagmak kolay ve zahmetsizdir. Online olarak geg¢irilen zaman; tiketiciler sosyal
medyada ve internette ¢ok uzun siireler gegirebilmekte, bu da igletmelere hedefledikleri
tiiketici kitlesinden ¢ok daha fazlasina kolaylikla ulasabilme imkani1 vermektedir (Todi,
2008).

Sosyal medyada reklamlarin etkisi kisa siirede yayilmakta, kisilerin
arkadaglarinin reklami yapilan {irinii kullandigr veya sayfayr begendigini gorerek
reklami1 yapilan konuda giivenilir kaynaktan referans alabilmelerini saglamaktadir. Bu
durum reklami yapilan iiriin veya sayfanin tiklanma oranini artirabilmekte ve
tiiketicilerin hedefe ulasma siiresini kisaltabilmektedir (Chan, 2011). Isletmelerin sosyal
medya iizerinden sunduklari reklamlar da tiiketicilerde sosyal medya reklamlarina
yonelik bir algi olusturmaktadir. Bu alginin olumlu yaratilmas: isletmelerin sosyal
medya reklamlarinda basarili oldugunu gostermektedir.

Tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina yonelik olarak olusturduklar1 algilar
genel olarak, bilgi vericilik, eglence, giivenilirlik, ekonomik yarar ve deger yozlagmasi
olmak iizere bes boyut altinda toplanmaktadir (Wang, Sun, Lei ve Toncar, 2009).

* Bilgi Vericilik: Reklamin iceriginde yer alan bilgiler, tiiketicinin isletme
ve Uriinleri ile ilgili algilar1 lizerinde dogrudan etkiye sahip olmaktadir (Siau ve
Shen, 2003). Schlosser v.d. (1999)’in ¢alismasinda tiiketicilerin internet
reklamciligina karsi olan tutumlarinin satin almaya yonelik davranigsal kararlar
olusturma amactyla reklamin bilgi vericiliginden ve faydasindan etkilendigini
onaylamaktadir. Tiiketiciler sosyal medya reklamlarinda iirlin ya da hizmet
hakkindaki bilgilerin kendilerine ulagtirilmasini istemekte, kafalarinda soru isareti
kalan tiiketiciler satin almay1 ertelemekte ya da ondan vazgegmektedirler.

* Eglence: Sosyal medya cogu kullanici tarafindan eglenceli olarak
goriildiigii icin kullanilmakta, tiiketiciler sosyal medyanin eglenceli yoniini
reklamlarda da goérmek istemektedirler. Reklamlardaki eglence degeri kavrami,
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onemli derecede geleneksel reklam ile iligkilidir. Eglenceli bir reklamin tiiketiciler
tarafindan daha olumlu algilanip, reklamin kendi degerini ve miisteri sadakatini
arttiracagl dusiiniilmektedir (Hangirian, Liu, Pezderka ve Sinkovics, 2012).
Eglence, miisteri ve marka kavrami arasindaki psikolojik baglantiy1 gelistirerek
reklam giiciinii etkileyen 6nemli bir unsurdur (Amjad, Javed ve Jaskani, 2015).
Tiiketiciler eglenceli sosyal medya reklamlarina karst olumlu algi gelistirdiklerinde,
reklamin daha fazla hatirlanmasini ve {irlin ve hizmetlere yonelik daha fazla satin
alma isteginin olusmasini saglamaktadir.

* Giivenilirlik: Giivenilirlik; reklamin dogrulugunun, giivenilirliginin,
inanilirhigimin tiiketiciler tarafindan algilanmasi olarak tanimlanmaktadir (Ling,
Piew ve Chai, 2010). Bir¢ok arastirmada giivenilirligin hem reklam degeri hem de
reklama karst olan tutum ile dogrudan bir iliskisi oldugu kabul edilmektedir
(Brackett ve Carr, 2001). Gelencksel pazarlama ¢abalarinda, sosyal medya
reklamlarinda tiiketicilerin isletmeye, iriinlere ya da hizmetlerine duyduklar
giiven, satin alma islemiyle sonlanmakta ve satin alma sonrasinda da iliskilerin
devamini saglamaktadir.

* Ekonomik Yarar: Reklam dogrudan bir isletmenin faaliyetlerini
stirdlirebilmesi, ekonomiyi canlandirabilmesi, rekabeti gelistirebilmesi agisindan en
onemli unsurlardan birini olusturmaktadir. Ekonomik yararlilik, reklamciligin yeni
tiriinlerin ve teknolojilerin kabuliinii hizlandirdigini, istihdami gelistirdigini,
ortalama {iiretim maliyetlerini diislirdiigiinii, tiim tiiketicilerin yararina {ireticiler
arasindaki saglikli rekabeti tegvik ettigini ve ortalama yasam standardini
yiikselttigini ifade eden bakis agisin1 yansitmaktadir (Pollay ve Mittal, 1993).

* Deger Yozlasmasi: Online reklamciligin kullanicilarin  degerlerini
sekillendirirken, degerlerini yozlastirma potansiyeli de bulunmaktadir (Wolin,
Korgaonkar ve Lund, 2002). Deger yozlagsmasi, bir kimsenin, reklamciligin
insanlarin hayata bakis acilar iizerinde etkisi olduguna dair olan inancini ortaya
koymaktadir (Wang, Sun, Lei ve Toncar, 2009).

Markaya Yonelik Tutum

Marka; rakiplerine kiyasla konumlandirmasina, fonksiyonel o6zelliklerini ve
sembolik degerlerini kapsayan kisiligine bagli olarak farklilagan bir iirlin veya hizmettir
(Hankinson ve Cowking, 1993). Tiiketicinin “markay1 genel olarak degerlendirmesi”
olarak tanimlanan “markaya yonelik tutum” hem marka ile ilgili iletisimde hem de satin
alma niyeti ve davramsinda belirleyici faktordiir (Oztiirk ve Savas, 2014). Markaya
yonelik tutum kisinin markay1 sevip sevmemesi, hoslanip hoslanmamasinin derecesini
ifade etmekte, satin alma davraniginin 6nemli faktorlerinden biri olmaktadir. Bu yiizden
markaya yonelik tutumun bilinmesi énemlidir (Can ve Serhateri, 2016).

E-Sadakat

Sadakat, tiiketici ile marka arasinda kurulan siirekli iligki (Ltifi ve Gharbi, 2012),
tekrarlanan satin alma davranislart ve niyetleri, agizdan agiza iletisim ve tavsiyeler
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(Lee, Kim ve Kim, 2006), yeniden satin almak ve gelecekte siirekli olarak ayni iiriin ve
hizmeti tercih etmek ic¢in yliksek derecede baglilik olarak tanimlanmaktadir (Oliver,
1999). E- sadakat (elektronik sadakat) ise, tiiketicilerin e-perakendeciye yonelik,
tekrarlanan satin alma davranisina doniisecek olumlu tutumu (Srinivasan, Anderson ve
Ponnavolu 2002), miisterilerin isletme internet sitelerini siklikla ziyaret etmesi ve bu
sitelerde vakit gegirmeleri (Gommans, Krishman ve Scheffold, 2001) olarak
tanimlanmaktadir. Sosyal medya sitelerinde e-sadakat ise; isletmelerin sosyal medya
sitelerindeki sayfalarina yonelik olarak, kullanici, takip¢i ya da hayranlarin, bu sayfalar
tekrarli ve siirekli olarak ziyaret etmeleri, kullanmalar1 olarak tanimlanmaktadir
(Bilgihan, Okumus ve Cobanoglu, 2013).

Metodoloji
Arastirmamin Hipotezleri ve Modeli

Tiiketicilerin sosyal medyada yer alan reklamlara yonelik tiiketici algilar
konusunda literatiirde bir¢ok c¢alisma bulunmaktadir. Tiiketicilerin reklamlar1 bilgi
verici ve eglendirici bulduklari i¢in reklamlara yonelik alginin markaya yonelik tutumu
etkiledigi ortaya ¢ikmustir (Kazangoglu, Ustiindagl ve Baybars, 2012). Schlosser v.d.,
(1999) ise, tiiketicilerin reklamlara karst olumlu tutum gosterdikleri reklamlar
giivenilir, bilgi verici bulduklar1 fakat eglendirici olarak algilamadiklari, Tsang v.d.,
(2004), reklamlar1 begendiklerinde markaya yonelik de olumlu tutum i¢inde olduklar
belirlenmistir. Karson v.d., (2006), reklamlara yonelik alginin olusmasinda en 6nemli
faktorlerden birinin bilgi aramak oldugunu, bu durumun olumlu tutum olugmasina
neden oldugunu tespit etmislerdir. Sosyal medya pazarlamasina karsi tiiketicilerin
olusturduklart diger bir algi da, sosyal medya pazarlama aktiviteleri icinde en ¢ok
eglence ya da bilgi degeri tagiyan durumlara olumlu tepki vermeleri ile ilgilidir (Taylor,
Lewin ve Strutton, 2011). Kelly v.d., (2010) ise, tiiketici olarak genclerin sosyal medya
reklamlarindan rahatsiz olduklari, bu reklamlar1 inandirici ve giivenilir bulmadiklarini,
Cheng v.d., (2009) ise, tiiketicilerin sosyal medya reklamlarin1 bilgilendirici ve
eglendirici olarak gordiiklerini ortaya koymakta, Zernigah ve Sohail (2012) ise bu
faktorlere giivenilirligi de eklemektedir. Ducoffe (1996), reklamlara yonelik tutumun
gelistirilmesindeki en Onemli faktorlerin bilgilendiricilik, eglendiricilik ve rahatsiz
edicilik oldugunu belirtmektedir. Brackett ve Carr (2001) ve Zernigah ve Sohail (2012)
tilketicilerin reklamlart olumlu algilamalarindaki en Onemli faktoriin gilivenilirlik
oldugunu tespit etmislerdir. Sosyal medya sitelerindeki isletme sayfalarina yonelik e-
sadakat duygusunun olusturulmasi, sayfa takipgilerinin algiladigi eglencenin yiiksek
olmasina bagl olabilmektedir. Kullanicilarinin sosyal paylasim sitelerinde eglenirken
kazanmasi da, o sayfalari tekrar tekrar ziyaret etmelerine ve etrafindaki insanlar1 da s6z
konusu sayfalara yonlendirmesine yardimci olabilmektedir (Arslan ve Atalik, 2016).
Literatiirde yapilan ¢aligmalar gbz 6niinde bulundurularak bu ¢aligmanin amacina uygun
olarak asagidaki hipotezler olusturulmustur.

H;: Sosyal medya reklamlarinda tiiketici algilarinin markaya yonelik tutum
iizerinde dogrudan bir etkisi vardir.
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Hia: Sosyal medya reklamlarinda tiiketici algilarindan eglence degiskeninin
markaya yonelik tutum {izerinde dogrudan bir etkisi vardir.

Hip: Sosyal medya reklamlarinda tliketici algilarindan bilgi degiskeninin
markaya yonelik tutum {izerinde dogrudan bir etkisi vardir.

Hi.: Sosyal medya reklamlarinda tiiketici algilarindan giliven degiskeninin
markaya yonelik tutum {izerinde dogrudan bir etkisi vardir.

H,: Sosyal medya reklamlarinda tiiketici algilarinin e-sadakat iizerinde dogrudan
bir etkisi vardir.

H,,: Sosyal medya reklamlarinda tiiketici algilarindan eglence degiskeninin e-
sadakat tizerinde dogrudan bir etkisi vardir.

Hjp: Sosyal medya reklamlarinda tiiketici algilarindan bilgi degiskeninin e-
sadakat tizerinde dogrudan bir etkisi vardir.

Hy.: Sosyal medya reklamlarinda tiiketici algilarindan giiven degiskeninin e-
sadakat tizerinde dogrudan bir etkisi vardir.

Hj: Markaya yonelik tutumun e-sadakat iizerinde dogrudan bir etkisi vardir.

H4:Sosyal medya reklamlarinda tiiketici algilarinin markaya yonelik tutum
iizerinden e-sadakat lizerinde dolayli bir etkisi vardir.

Haa: Sosyal medya reklamlarinda tiiketici algilarindan eglence degiskeninin
markaya yonelik tutum tlizerinden e-sadakat iizerinde dolayl: bir etkisi vardir.

Hap: Sosyal medya reklamlarinda tliketici algilarindan bilgi degiskeninin
markaya yonelik tutum tlizerinden e-sadakat iizerinde dolayl1 bir etkisi vardir.

Hae: Sosyal medya reklamlarinda tiiketici algilarindan giliven degiskeninin
markaya yonelik tutum tlizerinden e-sadakat iizerinde dolayl1 bir etkisi vardir.

Arastirmanin amacina yonelik olarak olusturulan hipotezlere gore Sekil 1’deki
gibi model olusturulmustur.

Markaya
Yonelik
Tutum

Sos. Med.
Rek. Tiik.
Algilan

E-Sadakat

Sekil 1. Arastirma Modeli
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Veri Toplama Yéntemi ve Olcek

Arastirmanin amacina uygun olarak hazirlanan 6lgekte yer alan degiskenler farkl
aragtirmalarda kullanilan, bilimsel yontemler temel alinarak gelistirilmis, gecerlilik ve
giivenilirlikleri yapilan arastirmalar ile ol¢iilmiis ve kullanilabilir oldugu tespit edilmis,
orijinali Ingilizce olan Slcekler olup Tiirkge’ye cevrilerek arastirmanin amacina uygun
olarak uyarlanmistir. Sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketici algilar1 diizeyini
olemek i¢in (bilgi vericilik, eglence, giivenilirlik, ekonomik yarar ve deger yozlasmasi)
15 soruluk Wang v.d., (2009) tarafindan, markaya yonelik tutum diizeyini 6l¢mek icin 3
soruluk Wu v.d., (2008) tarafindan ve e-sadakat diizeyini 6lgmek i¢in 7 soruluk
Anderson ve Srinivasan (2003) tarafindan yapilan calismalardan faydalanilmistir.
Ayrica arastirmaya katilanlarin demografik o6zelliklerini dlgen sorular da Olgekte yer
almaktadir. Olgekteki ifadeler, 1’den 5’e kadar (1=Kesinlikle Katilmryorum,
5=Kesinlikle Katiliyorum) Likert Olcegine gore hazirlanmistir. Veriler kolayda
orneklem yontemi kullanilarak, Tekirdag ilindeki tiiketiciler ile ylizylize goriisiilerek
toplanmis, eksik verilerin bulundugu anketler c¢ikarilarak, kullanilabilir 876 anket
iizerinde galigilmistir.

Verilerin Analizi ve Bulgular

Arastirmaya katilan katilimcilarin sosyo-demografik ozelliklerine iligkin frekans
dagilim tablolar1 Tablo 1°de gosterilmistir.

Tablo 1. Arastirmaya Katilan Katihmcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

f Yiizde
(%)
Cinsiyet 444 (Kadin) 50.7
432 (Erkek) 49.3
Medeni durum 403 (Evli) 46.0
473 (Bekar) 54.0
Yas 162 (18-24 yas) 18.5
210 (25-31 yas) 24.0
340 (32-38 yas) 38.8
164 (39-45 yas) 18.7
GSM operatorii 380 (Turkcell) 43.4
216 (AVEA-Turk Telekom) 24.7
280 (Vodafone) 32.0
Kisisel Gelir 146 (1300 TL ve daha az) 16.7
212 (1301-2600 TL) 24.2
280 (2601-3900 TL) 32.0
128 (3901-5200 TL) 14.6
110 (5201 TL ve daha fazla) 12.6
Internet Kullanim 740 (Hergiin) 84.5
Sikhigimiz 54 (Haftada 5-6 giin) 6.2
42 (Haftada 3-4 giin) 4.8
34 (Haftada 1-2 giin) 3.9
6 (Haftada bir giinden az) 0.7
Giinliik ortalama 130 (1 saatten az) 14.8
internet kullanim 240 (1-3 saat) 27.4
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siiresi 246 (4-6 saat) 28.1

110 (7-9 saat) 12.6

150 (9 saatten fazla) 17.1

Giinliik ortalama 128 (1 saatten az) 14.6
sosyal medya kullanim 290 (1-3 saat) 33.1
siiresi 296 (4-6 saat) 33.8

74 (7-9 saat) 8.4

88 (9 saatten fazla) 10.0

En ¢ok kullandi@iniz
sosyal medya araci

Instagram 674 (Evet) 76.9

202 (Hayir) 23.1

Sosyal medyadan alis 470 (Evet) 53.7
verig yaptimiz m? 406 (Hay1r) 46.3

Tablo 1°den goriildiigii gibi arastirmaya katilan tiiketicilerin %50.7’sinin kadin,
%54.0’in  bekar, %38.8’inin 32-38 yas arasinda oldugu, %43.4’linlin Turkcell
operatoriinii kullandigi, %32.0’1nin 2601-3900 TL gelire sahip oldugu, %84.5’inin her
giin internet kullandig1, %28,1’inin giinliik 4-6 saat internet kullanim siiresinin oldugu,
%33.8’inin ise sosyal medyayr her giin 4-6 saat kullandigi, %76.9 ile en ¢ok
kullandiklar1 sosyal medya aracinin Instagram oldugu ve %53.7’sinin sosyal medyadan
aligveris yaptig1 ortaya ¢cikmustir.

Faktor Analizi

Arastirmada kullanilan ve geg¢mis calismalarla gecerlilik ve giivenilirlikleri
kanitlanmis 6l¢eklere yapisal esitlik modellemesi (YEM) yapilmadan once Tiirkiye’de
de uygulanabilirliklerinin ve faktdrlesmelerinin incelenmesi agisindan ayr1 ayri
aciklayici faktor analizi (AFA) yapilmistir. Boylece dlgekler yapisal esitlik modellemesi
icin hazirlanacak ve 6l¢lim modelinin degerlendirilmesi saglanmis olacaktir (Joreskog
ve Sorbom, 1993; Kline, 2011; Tabachnick ve Fidell, 2013).

Ankete katilan katilimcilarin sosyal medya reklamlaria yonelik algilarini (SMR)
olgen Olcege yapilan AFA’ya gore daha 6nce bes boyut altinda dlgiilen dlgek Tiirkiye’de
ve eldeki verilere gore li¢ boyut altinda (eglence, bilgi ve giliven) toplanmis, ortak
varyanslar1 (Communalities) 0.50’den diisiik olan iki ifade (SMR.S14 ve SMR.S15) ve
analiz sonucunda birinci ve Tlgiincii faktdrde birbirine yakin yiik alan bir ifade
(SMR.S12) soru setinden ¢ikartilmistir.

Verilerin tiimel anlamliligina bakmak i¢gin KMO ve Bartlett’s kiiresellik testi
uygulamak gerekmektedir (Alpar, 2014; Kaiser ve Rice, 1974). KMO degerleri
incelendiginde 0,913 o&lgegin mitkemmel diizeyde yeterli oldugu tespit edilmekte,
Bartlett’s Kiiresellik Testinin; 2=7729.628, df=66 ve p=0.000 olmas1 ile de
degiskenlerin 0.05 anlamlilik seviyesinde anlamli oldugu ve tiimel anlamlilig1 sagladig:
ortaya ¢ikmaktadir. Tek boyutlu olan markaya yonelik tutum 6l¢egine (MYT) yapilan
AFA sonucunda faktér tek boyutlu olarak c¢ikmig, KMO degerleri (KMO=0.751,
Bartlett’s Kiiresellik Testi; 42=2071.708, df=3 ve p=0.000) incelendiginde olgegin iyi
diizeyde yeterli oldugu belirlenmistir. E-sadakat (ELLOY) i¢in yapilan AFA sonucunda
faktor tek boyutlu olarak ¢ikmis, KMO degerleri (KMO=0.866, Bartlett’s Kiiresellik
Testi; ¥2=3900.107, df=21 ve p=0.000) incelendiginde 6l¢egin milkemmel diizeyde
yeterli oldugu belirlenmistir.
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Tablo 2. Ol¢eklerin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi

Varyans

Olgekler Filktiir‘ Aciklama Eigen- Cronbach AVE Pirleﬁs'ik.
Yiikleri Value Alfa (o) Giivenilirlik
orani (%)
Sosyal Medya Reklamlarina
Yonelik Tutum (SMR) 0.934
Eglence 26.563 6.974 0.908 0.616 0.864
SMR.S5 0.854
SMR.S4 0.829
SMR.S6 0.747
SMR.S7 0.699
Bilgi 26.386 1.049 0.879 0.516 0.840
SMR.S1 0.853
SMR.S2 0.766
SMR.S3 0.702
SMR.S13 0.634
SMR.S11 0.611
Giiven 22,471 1.028 0.859 0.621 0.831
SMR.S9 0.840
SMR.S10 0.778
SMR.S8 0.743
Markaya Yonelik Tutum (MYT) 87.008 2.610 0.925 0.870 0.952
MYT2.S17 0.948
MYTI1.S16 0.934
MYT3.S18 0.916
Elektronik Sadakat (ELLOY) 65.346 4.574 0.911 0.653 0.930
EL2.S829 0.847
EL3.S30 0.838
EL7.S34 0.811
EL4.S31 0.806
EL6.S33 0.794
EL1.S28 0.791
EL5.S32 0.769

Tablo 2’ye gore SMR 0lceginin alt boyutlarinin faktor yiikleri, eglence boyutu
icin 0.854 ve 0.699 arasinda, bilgi boyutu i¢in 0.853 ve 0.611 arasinda ve giiven boyutu
icin 0.840 ve 0.743 arasinda degerler almakta ve ¢ faktdr toplam varyansin
%75.420’sini agiklamaktadir. Tek boyutlu olan dlgeklerden MY T un faktor yiiklerinin
0.948 ve 0.916 arasinda ve ELLOY’in faktor yiiklerinin ise 0.847 ve 0.769 arasinda
degerler aldiklar1 gdzlenmis ve MYT’nin toplam varyansin %87.008ini agikladigi,
ELLOY un ise toplam varyansin %65.346’sin1 agikladigi tespit edilmistir.

AFA sonucunda elde edilen faktorler ve ilgili 6l¢eklerin giivenilirlik analizi i¢in
Cronbach’s Alfa, AVE (Avarage Variance Extracted) ve birlesik giivenilirlik degerleri
incelenmistir. Tablo 1°’de yer alan giivenilirlik ve gecerlilik analizi sonuglarina gore
Cronbach’s Alfa ve birlesik giivenilirlik degerlerinin biitiin faktorler i¢in istenen giiven
sinirlart igerisinde yer aldig1 ve yiiksek gilivenilirlikte oldugu goriilmektedir. Gegerlilik
analizi i¢in ise AVE degerlerine bakildiginda, biitiin degerlerin 0.50’den biiyiik oldugu
goriilmektedir. Bu nedenle yakinsak gecerliligin saglandigi goriilmektedir (Altunisik,
Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2005; Chiang ve Hsieh, 2012; Cronbach, 1951;
Fornell ve Larcker, 1981; Karatepe, 2006; Lorcu, 2015; Perreault ve Russ, 1976; Peter,
1981; Peterson, 1994). AFA yapilan 6l¢eklerin dogrulanmasi ve degerlendirilmesi i¢in
Olceklere en biiyiik olabilirlik tahmin yontemi (Maximum Likelihood-ML) kullanilarak
dogrulayici faktdr analizi (DFA) uygulanmistir (Byrne, 2010; Celik ve Yilmaz, 2013;
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Joreskog ve Sorbom, 1993; Schumacker ve Lomax, 2010; Tabachnick ve Fidell, 2013).
SMR ve ELLOY olgekleri i¢in modifikasyon indeksleri uygulanmig, MYT 6l¢egi icin
yapilan DFA sonucunda 6l¢egin serbestlik derecesinin (sd) sifir oldugu ve doymus bir
model oldugu goézlenmistir. Tabachnick ve Fidell'e (2013) goére doymus model her
zaman verilere milkemmel uyumu saglamaktadir, bdylelikle beklenen frekanslar
gozlenen frekanslara tam olarak esit olmaktadir.

Tablo 3.0lceklerin DFA Sonuclar:

Olgekler %2 df y2/df RMSEA CFI NFI NNFI GFI AGFI RMR SRMR

SMR 95.16 31 3.07 0.049 0.992 0988 0982 0.983 0.957 0.032 0.026
MYT Doymus modeldir. Fit endeksler milkemmel diizeyde
ELLOY 14.13 6 2.36 0.039 0.998 0.996 0.983 0.996 0.979 0.015 0.012

Tablo 3’te ol¢eklerin uyum iyiligi degerlerine bakildiginda faktoér skorlarinin
yapisal esitlik modellemesi (YEM) i¢in kullanilabilir olduklart ve ilgili faktor ve
maddeleri acikladiklar1 goriilmektedir. Arastirma i¢in kullanilan OSlgeklerin uyum
iyiliklerine bakildiginda genellikle iyi uyum gosterdigi gézlenmistir. (Hooper, Coughlan
ve Mullen, 2008; Hu ve Bentler, 1999; Kline, 2005; Schermelleh-Engel, Moosbrugger
ve Miiller, 2003).

Yapisal Esitlik Modellemesi

AFA ve DFA analizleri yapilan faktorlerin olusturdugu arastirma modeli yapisal
esitlik modellemesi (YEM) ile dogrulanacaktir. YEM 'nin uygulanabilmesi i¢in verilerin
normal dagilim gosterip gostermedigi dl¢lilmekte, bu nedenle ¢cok degiskenli normallik
testlerinin yapilmasi gerekmektedir.

Tablo 4. Arastirma Sorular: ve Faktor Skorlar icin Mardia'min Cok Degiskenli
Normallik Testi (Carpiklik ve Basiklik) Sonuclar:

Mardia Cok Degiskenlik Mardia Cok Degiskenli Mardia Cok Degiskenli
Carpikhik Basikhik Carpiklik ve Basikhk
Katsay1 Z p-degeri Katsay1 Z p-degeri Ki-Kare p-degeri
384.791 177.140 0.000 1628.325 41.246 0.000 33079.743 0.000

Tablo 4’ten goriildiigli gibi p degerlerinin 0.05’ten kiiciik oldugu goriilmekte bu
nedenle faktorlerin ¢ok degiskenli normallik varsayimini saglayamadigi ortaya
cikmaktadir.  YEM’in varsayimlarindan ¢ok degiskenli normallik varsayiminin
saglanamamasi nedeniyle modelin genel uyumunun degerlendirilmesi i¢in Ki kare testi
(x2) yerine Satorra-Bentler o6l¢eklendirilmis 2 kullanilmigtir. Cok degiskenli
normallifin saglanamamas1 nedeniyle asimptotik olarak dagilimdan bagimsiz
tahmincileri kullanabilmek i¢in asimptotik kovaryans matris olusturulup, veriler RML’a
(Robust Maximum Likelihood) gore test edilmistir (Alpar, 2013; Byrne, 2010;
Joreskog, 1999; Kline, 2011; Mardia, 1970).
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Tablo 5. YEM Uyum indeksleri

KABUL HESAPLANAN
UvuM OLcOMU ZAYIF UYUM EDILEBILIR ivi Uyum 5
DEGERLER
UyumM
SATORRA-
. BENTLER 3DF <X2 < 5DF 2DF < X2 <3DF 0<X2<2DF 778.927
OLCEKLENDIRILMIS
X2
X2/DF 3DF <5)1;i/ DF < 2<X2/DE<3 0<x2/DF<2 4,555
P DEGERI 0.000< P<0.05 0.05<p<1.00 0.000
0.08 <RMSEA 0.05<RMSEA 0<RMSEA<
RMSEA <0.10 <0.08 0.05 0.0782
CFI 0<CFI<0.95 0'950§9SFI< 0.97<CFI<1.00 0.961
NFI 0<NFI<0.95 0'950591‘7” I< 0.97 <NFI< 1.00 0.951
0.95 <NNFI< 0.97 <NNFI<
NNFI 0<NNFI<0.95 0.97 1.00 0.947
GFI 0<GFI<0.90 0'90059(5}FI< 0.95<GFI<1.00 0.901
0<AGFI<0.85 0.85?)1940GFI< 0.90?/80GFIS
AGFI GFI’YA YAKIN s . 0.853
GFI’YA YAKIN GFI’YA YAKIN
OLMALL
OLMALL OLMALL
RMR 0.05<RMR <1 0<RMR<0.05 0.0559
SRMR 0.05 ifRMR 0< SRMR <0.05 0.0435

Arastirma modeline uygun olarak olusturulmus olan hipotezler YEM ile
degerlendirilmis ve yapilan analizler Tablo 5’te gosterilmistir. Tablo 5’e gore; Satorra-
Bentler Olgeklendirilmis y2 degerinin 778,93, sd degerinin 171, p degerinin 0.0000 ve
RMSEA degerinin 0.078 oldugu gozlenmistir. Ayrica diger uyum indeksi degerleri
sirastyla ¢2/df = 4,555, CFI= 0.961, NFI= 0.951, NNFI= 0.947 ve GFI= 0.901 ve
AGFI= 0.853, RMR= 0.0559 ve SRMR= 0.0435 olarak genellikle kabul edilebilir uyum
sergilemektedir (Hooper, Coughlan ve Mullen, 2008; Hu ve Bentler, 1999; Kline, 2011;
Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003).

Calismada olusturulan modelin hipotez sonuglari, yapisal iliskileri ve bu iligkilerin
standartlastirilmis ytikleri ve t degerleri Tablo 6’da gdsterilmistir.

Tablo 6:Yapisal Esitlik Sonuclar:

Yapisal iliskiler Yiikler t-degeri
Hy, :eglence—MYT 0.34 7.69
H,, :eglence—ELLOY -0.25 -4.27
Hjp, :bilgi->MYT 0.41 8.70
H,, :bilgi—>ELLOY 0.53 8.73
H,. :given—MYTF — —
H,, :giiven—>ELLOY 0.29 4.94
H; :MYT—ELLOY 0.33 7.38
MYT’nin Aracilik Etkisi Yiikler t-degeri
eglence>MYT—ELLOY 0.112 5.125
bilgi-MYT —ELLOY 0.134 6.563
siven MY T >ELEOY — —
Yapisal Esitlikler R’
MYT = 0.342eglence + 0.409bilgi 0.491
ELLOY = 0.327MYT - 0.249¢glence + 0.528bilgi +
. 0.693
0.295giiven
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Indirgenmis Bicimli Esitlikler
MYT = 0.419¢eglence + 0.331bilgi + 0.0giiven 0.491
ELLOY = - 0.137eglence + 0.661bilgi + 0.295giiven, 0.638

YEM’de t degerlerinin anlamli olabilmesi i¢in degerlerin 0.05 anlamlilik
diizeyinde +1.96 araliginda olmamasi gerekmektedir (Schumacker ve Lomax, 2010).
Tablo 5°de t degerleri incelendiginde 0.05 anlamlilik diizeyinde biitiin degerlerin +1.96
araliginin disinda yer aldig1 goriilmekte dolayisiyla biitiin hipotezler kabul edilmektedir.
SEM sonucunda elde edilen bulgulara gore, eglence, bilgi ve giiven degiskenlerinin
ELLOY iizerinde dogrudan etkilerinin oldugu, eglence ve bilginin MYT {izerinde
dogrudan etkilerinin oldugu buna karsilik giiven degiskeninin MYT iizerinde etkisinin
olmadig1 gézlenmistir. Ayrica eglence ve bilgi degiskenlerinin ELLOY {izerinde MYT
iizerinden dolayli etkilerinin oldugu ancak giiven degiskeninin dolayli etkiye sahip
olmadig tespit edilmisgtir.

Tablo 6’da yer alan ilk yapisal esitlikte, MYT ile eglence ve bilginin ayni yonlii
ve dogrudan bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Esitlikte eglence degiskeninin regresyon
katsayis1 0.342 ve bilgi degiskeninin regresyon katsayisi 0.409 olarak tespit edilmistir.
Yapisal esitlik formiiliine géore MYT un 0.05 anlamlilik diizeyinde 0.491°lik kismi
eglence ve bilgi degiskenleri ile agiklanabilmektedir.

Ikinci yapisal esitlik incelendiginde, ELLOY iizerinde bilgi ve giiven
degiskenlerinin ayni yonlii ve dogrudan bir etkisinin oldugu diger taraftan eglence
degiskeninin ise ters yonlii ve dogrudan bir etkisinin oldugu gozlenmistir. Bu esitlikte
degiskenlerin regresyon katsayilari; 0.327 (MYT) , -0.249 (eglence), 0.528 (bilgi) ve
0.295 (gtiven) oldugu goriilmektedir. Esitlik incelendiginde, degiskenler 0.05 anlamlilik
diizeyinde ELLOY’un 0.693’likk kismini agiklamakta ve 0.307’lik kismi ise
aciklanamamaktadir. SEM sonucglarina gore eglence, bilgi degiskenlerinin MYT
iizerinden ELLOY ile dolayl etkileri goriilmektedir. SEM incelendiginde bu dolayl
etkilerde eglencede bir birimlik artis MYT iizerinden ELLOY’da 0.112 birimlik bir
artisa sebep olurken bilgide meydana gelebilecek bir birimlik artis MYT {izerinden
ELLOQY iizerinde 0.134 birimlik bir artisa sebep olmaktadir.

Indirgenmis bicimli son yapisal esitlikte ise ELLOY iizerinde bilgi ve giiven
degiskenlerinin ayn1 yonlii ve dogrudan etkileri belirlenmisken, eglence degiskeninin
ELLOY ters yonlii ve dogrudan bir etkisi tespit edilmistir. Regresyon katsayilarina
bakildiginda eglence degiskeninde meydana gelebilecek bir birimlik artisin ELLOY
izerinde 0.137 birimlik bir azalisa, bilgi degiskeninde meydana gelebilecek bir birimlik
artisin 0.661 birimlik bir artisa ve yine giiven degiskeninde meydana gelebilecek olan
bir birimlik bir artisin 0.295 birimlik bir artisa sebep olabilecegi goriilmektedir.
Degiskenler indirgenmis yapisal esitlik formiiliine gore 0.05 anlamlilik diizeyinde
ELLOY ’un 0.638’lik kismini agiklarken 0.362’lik kismini ise a¢iklayamamaktadir.
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Sonuc ve Oneriler

Gliniimiiziin gelisen teknolojisi ile birlikte kullanimi hizla artan sosyal medya,
bireylerin bulunduklar1 yerden tiiketici durumuna ge¢mesini kolaylagtirmis ve bireylerin
yasam tarzlarini degistirmistir. Bireylerin iletisim kurma sekillerinin degismesi,
tilketicilerin sosyal medyada zaman harcama siiresinin artmasi, isletmelerin sosyal
medya ile incelemeler yapmasma neden olmus, bireylerin sosyal medya lizerinden
tilketici durumuna gegmesini saglamistir. Bu nedenle tiiketiciler artik bulunduklari
yerden isletmelerin sundugu {iriin ya da hizmetleri gorerek inceleme firsatt bulmus,
satin alma niyeti icerisine girerek yasadigi deneyimleri sosyal medyada arkadas oldugu
bireylere anlatma durumu dogmustur. Sosyal medyanin isletmeler ve tiiketiciler
nezdinde Oneminin artmasi, bu konuda calismalar yapilmasini saglamis ve arttirmistir.
Bu ¢alismanin ana amaci, sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketici algilari, markaya
yonelik tutum ve e-sadakat arasindaki iliskileri incelemektir. Bu ana amaca yonelik ilk
olarak sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketici algilarinin alt boyutlart olan eglence,
bilgi ve giiven degiskenlerinin markaya yonelik tutum ve e-sadakat iizerinde dogrudan
etkisinin olup olmadigi, ikinci olarak sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketici
algilarinin alt boyutlar1 olan eglence, bilgi ve giiven degiskenlerinin markaya yonelik
tutum tizerinden e-sadakat {izerinde dolayl etkisinin olup olmadig1 incelenmektedir.

Elde edilen sonuglara gore, eglence ve bilgi degiskenlerinin markaya yonelik
tutum tizerinde dogrudan etkisinin oldugu, dolayisiyla tiiketiciler sosyal medyadaki
reklamlari ne kadar ¢ok eglenceli ve bilgi verici bulurlarsa, reklami1 yapilan o iiriin ya da
hizmetin markasina karsi olumlu bir tutum sergilemekte olumlu algi gelistirmektedirler.
Fakat giiven degiskenin markaya yonelik tutum tizerinde herhangi bir etkisinin olmadig1
tespit edilmistir. Tiketiciler sosyal medya reklamlarin1 gilivenli bulsalar ya da
bulmasalar bile bu durum, markaya yonelik tutumu hicbir sekilde etkilememektedir.

Analizler sonucunda ortaya c¢ikan bir diger sonug ise, eglence bilgi, giiven ve
markaya yonelik tutum degiskenlerinin e-sadakat {izerinde dogrudan etkisinin
oldugudur. Tiiketiciler sosyal medya reklamlarini eglenceli, bilgi verici ve gilivenli
bulduklarinda tekrar o {iriinii incelemekte, bir {iriinii satin alma konusunda sosyal
medyay1 tercih etmekte sonrasinda o iiriinii satin alma davranisi igerisine girmekte, ve
sosyal medyanin en iyi reklam araglarindan biri oldugunu sdylemektedirler. Sosyal
medyadaki bir {iriiniin markasina yonelik olarak gelistirilen tutum da tiiketicilerin o
iriinle ilgili davranislarini etkilemektedir. Markaya yonelik tutum olumlu ise, tiiketiciler
gelecekte o liriinii tekrar satin alma davranisi igerine girmektedirler.

Arastirmanin amacina gore incelenmek istenen aracilik roli ya da dolayh
etkilerine yonelik olarak elde edilen sonuglara gore ise, eglence ve bilgi degiskenlerinin
markaya yonelik tutum iizerinden e-sadakat iizerinde dolayli etkilerinin oldugu ve
giiven degiskeninin ise markaya yonelik tutum tizerinden e-sadakat iizerinde dolayl bir
etkisinin olmadigi yoniindedir. Bu durum sosyal medya reklamlar1 alt boyutlarindan
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eglence ve bilgi degiskenin e-sadakat {izerindeki etkisinde markaya yonelik tutumun bu
etkiyi arttirici/azaltict etkisinin oldugunu ortaya ¢ikarmis olmaktadir.

Sonu¢ olarak, sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketici algilar
degiskenlerinden eglence ve bilgi degiskenlerinin markaya yonelik tutum tiizerinde
dogrudan ve ayni yonlii, e-sadakat {izerinde hem dolayli hem de dogrudan etkileri tespit
edilmisg, ayrica giiven degiskeninin ise sadece dogrudan etkileri gdzlenmistir. Sadece
eglence degiskeninin markaya yonelik tutumun aracilik etkisi ile birlikte dolayli
etkisinde ters yonlii bir iliski tespit edilmistir.

Arastirmadan elde edilen sonuglar, aragtirmanin evreni i¢in gecerli olmaktadir. Bu
nedenle farkli zamanlarda, farkli evren ve farkli sosyo demografik 6zelliklere sahip
tiketiciler iizerinde yapilacak olan ¢aligmalarin sonuglar1 da farklilasacak bu durum
konunun gelismesini de saglayacaktir. Sosyal medyanin ¢ok fazla kullanilmasi ve hizl
bir sekilde yayginlagmasi, bu konu iizerinde farkli degiskenler kullanarak arastirma
yapilmasini da tesvik etmektedir. Sosyal medya reklamlarina yonelik yapilan bu
caligmalar, isletmelerin sosyal medya reklamlarinda nasil davranmalar1 gerektigi
konusunda yol gosterici olmaktadir. Arastirma sonuglarina gore, bilgi veren, eglenceli
ve giiven olusturan sosyal medya reklamlar1 tiiketicileri tekrar o iirline yonlendirmekte,
markalarina kargt olumlu tutum olugsmasini saglamaktadir. Bu nedenle yapilan
reklamlarda dogru bilgiler verilmeli, reklamlar tiiketicileri eglendirmeli ve onlar i¢in
giiven olusturmalidir. Béylece sosyal medya reklamlari dogrudan tiiketici davraniglarini
degistirecek ve sekillendirecektir. Bu sonuglara istinaden bu konu ile ilgili daha 6nceki
caligmalara ek olarak, bu ¢alismanin gelecek ¢alismalar i¢in kaynak olusturacagi ve
literatiirii destekleyecegi diisliniilmektedir.
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Extensive Summary

Introduction

It’s only been 25 years since Tim Berners-Lee made the ‘World Wide Web’
available to the public, but in that time, the internet has already become an integral part
of everyday life for most of the world’s population (wearesocial.com). With the
widespread use of the Internet and the rapid development of digital technologies in our
lives, the habits of individuals to communicate, connect with other people or businesses
have changed. This has resulted in differentiation of consumers' preferences and
purchasing patterns, making social media, one of the new communication technologies,
more widely available. Social media are online applications, platforms and media which
aim to facilitate interactions, collaborations and the sharing of content. They take a
variety of forms, including weblogs, social blogs, microblogging, wikis, podcasts,
pictures, video, rating and social bookmarking (Kim and Ko, 2012).

The growing needs of consumers have led them to use social media more actively
as their changing preferences have led to the use of social media by businesses that have
noticed this and have searched for ways to present business products and services
through social media. Social media is the new buzz area in marketing that consumers
and businesses are utilizing to engage, communicate, and build relationships with each
other. (Dateling and Bick, 2013). Businesses that have started to use social media as an
advertising medium have started to bring their products and services to consumers
through social media.

Consumers have to get instant access to products and services, purchase products
or services effortlessly, exchange ideas more frequently with their environment through
social media, get instant feedback from consumers via social media and increase the
usage rate of social media by using instant communication with consumers. Consumers
use social media and make purchases through social media to create perceptions of
businesses that produce their products and services. This perception of both the business
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and the products and services offered by the businesses affects and shapes the future
behavior of consumers. For this reason, the perception and image that the enterprises
leave through the social media is very important. Recently, the use of social media by
businesses and consumers has increased the amount of research and studies on this
subject. Therefore, this study examines consumer perceptions of social media ads,
investigates whether these perceptions have an impact on e-loyalty, and if there is any
impact on this situation what role they play in attitude toward the brand.

Methodology

In this study, the relationship between consumer perceptions towards social media
ads and e-loyalty was measured, the role of brand attitude has been examined this
relationship. Fort his aim, consumer perceptions towards social media ads (information
seeking, entertainment, credibility, economy and value corruption) scale of Wang et al.
(2009) with 15 items, brand attitude scale of Wu et al. (2008) with 3 items and e-loyalty
scale of Anderson and Srinivasan (2003) with 7 items were used to create this scale.
The questionnaire is composed of two sections. In the first section, there are questions
regarding to participants ‘demographic characteristics; in the second section scale items
related to dependent and independent variables are presented. The data was collected
by using the face-to-face questionnaire. The sample fort his study was 876 consumer in
Tekirdag. The questionnaire items were scored on a five point Likert-type scale from 1:
Stongly Disagree to 5: Strongly Agree.

Research Model and Hypotheses
H;: Consumer perceptions towards social media ads have a direct effect on brand
attitude.
Hi.: Entertainment has a direct effect on brand attitude.
Hip: Information seeking has a direct effect on brand attitude.
Hi.: Credibility has a direct effect on brand attitude.
H,: Consumer perceptions towards social media ads have a direct effect on e-
loyalty.
Ha,: Entertainment has a direct effect on e-loyalty.
Hyp: Information seeking has a direct effect on e-loyalty.
Hj.: Credibility has a direct effect on e-loyalty.
H;: Brand attitude has a direct effect on e-loyalty.

Hj: Consumer perceptions towards social media ads have an indirect effect on e-
loyalty through brand attitude.

Ha,: Entertainment has an indirect effect on e-loyalty through brand attitude.

Hap: Information seeking has an indirect effect on e-loyalty through brand
attitude.

Hy.: Credibility has an indirect effect on e-loyalty through brand attitude.

Based on the hypotheses drawn for the purpose of the study, a model was created
as in Fig. 1.
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Findings

The questionnare results were assessed in light of the information obtained from
the literatiire, and the statistical analyses were realized by using SPSS 23.0 and LISREL
9.30 packaged software. Before testing the proposed relationships between factors, tha
data set is used to derive factor model by EFA (Exploratory Factor Analysis) and
subsequently test this model by CFA (Confirmatory Factor Analysis). According to
EFA, which measures consumers perceptions towards social media ads, scale that was
previously measured under five dimensions, in Turkey they are collected three
dimensions (entertainment, information seeking and credibility). Factor loading,
eigenvalue, AVE (Average Variance Extracted), validity and reliability values,
goodness of fit indexes, skewness and kurtosis values are measured. All values are
between desired values. So, all of these values are displayed at desired values mean that
the research model is ready for Structural Equation Modelling (SEM).

In order to be significant for the t values and to accepted the hypotheses in YEM,
values should not be within &+ 1.96 at the significance level of 0.05. (Schumacker and
Lomax, 2010). When t values are examined, it seen that all values are found to be
outside of + 1.96 at the significance level of 0.05, the great majority of hypotheses are
accepted.

Entertaninment and information seeking have a direct effects on brand attitude.
But credibility has not. Entertaninment, information seeking and credibility have a
direct effects on e-loyalty. Entertaninment and information seeking have an indirect
effects on e-loyalty through brand attitude. But, credibility has not.

Conclusion

Social media, which is increasingly used together with today's developing
technology, making to easier for individuals to move from where they are to the
consumer and changed the lifestyles of them. The changes in the way individuals
communicate, the increase in the time spent by consumers in the social media, has
caused the businesses to conduct social media reviews, ensuring that individuals go
through social media to become consumers. The increase in the importance of social
media to businesses and consumers, has provided and enhanced the work on this issue.

According the the results, no matter how much entertainment and information
seeking the consumers find on social media, they have a positive attitude towards the
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brand of the product or service being advertised. Even if consumers find social media
ads safe or do not find it, this does not affect the attitude towards the brand in any way.
The attitude developed for a brand of product in social media affects consumer behavior
on that product. If the attitude toward the brand is positive, consumers will be involved
in the behavior of buying the product again in the future.

The results obtained from the research are valid for the universe of the this study.
For this reason, if the study is carry out at different times, different universe and
consumers with different socio-demographic characteristics, the results will be also
different. This situation will also provide the development of the subject. The use of
social media and its rapid dissemination, it also encourages research on this issue using
different variables. These studies for social media ads are a guide to how businesses
should behave in social media ads. For this reason should be given correct information
at social media ads, they should entertain the consumers and they must build trust for
them. So, social media ads will change and shape consumer behavior directly. In
addition to the previous work on this subject, it is thought that this work will be a source
for future studies and will support the literature.
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