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Facebook, Youtube ve Instagram iizerinden yapilan reklamlarin giivenilirlik, bilgilendirme, hedonik motivaston
ve ekonomik fayda ozelliklerinin tiiketicilerin markalara yonelik tutumlarina etkisinin arastirilmasina yénelik Istanbul
ilinde yasayan ve Facebook, Youtube ve Instagram’1 aktif olarak kullanan 296 katilimcrya 2-27 Nisan 2018 tarihleri
arasinda yiiz yiize anket uygulanmigtir. SPSS programi ile Frekans Analizi, Faktor Analizi, Giivenilirlik Analizi ve
Korelasyon Analizi yapilnistir. Modelin anlamliik ve giivenilirligini test etmek igin ise LISREL yapisal esitlik modeli
kullanilmis, analiz sonucunda uyum iyiligi indeksleri, t degerleri ve standardize edilmis ¢oziim degerleri incelenmis ve
Bilgilendirme, Hedonik motivasyon ve Giivenilirlik ve Ekonomik fayda bagimsiz degigkenlerinin markaya yonelik tutum
bagiml degiskeni iizerinde anlamly etkisi oldugu tespit edilmistir. Markaya yonelik tutum bagimli degiskenini en ¢ok
etkileyen bagimsiz degiskenin Bilgilendirme oldugu bunu sirastyla Hedonik motivasyon, Giivenilirlik ve Ekonomik fayda
degiskenlerinin takip ettigi goriilmiistii. Bu sonuca gore, isletmeler oncelikle bilgilendirme olmak (zere bu

degiskenlerin her birine gereken dnemi vermelidir. Bu c¢alisma ¢evrimigi reklamcilik alamindaki bosluga katki
saglamayr ama¢lamaktadir.
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THE EFFECTS OF FACEBOOK, YOUTUBE AND INSTAGRAM
ADVERTISEMENTS ON CUSTOMERS’ BRAND ATTITUDES

ABSTRACT

This research is based on the investigation of the effects of Facebook, Youtube and Instagram advertisements on
consumers’ brand attitudes in terms of their trustworthiness, informativeness, hedonic motivation and economic benefit
attributes. For this purpose, a representative face to face survey has been conducted in the city of Istabul on 296 active
users of Facebook, Youtube and Instagram between 2-27 April 2018. SPSS program has been used for frequency,
reliability and correlation analyses. LISREL structural equation modelling has been used in order to test the
significancy and reliability of our model. As a result of the analysis, goodness of fit indexes, t-values and standardized
solution values have been analysed and it has been detected that the independent variables informativeness, hedonic
motivation, trustworthiness and economic benefit have a significant effect on the dependent variable brand attitude. We
found that the variable most effective on consumers’ brand attitude is informativeness and hedonic motivation,
trustworthiness and economic benefit variables follow informativeness respectively. We conclude that companies should
value each one of these variables accordingly, giving a priority to informativeness. This research aims to make a
contribution to online advertising gap.
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1.GIRiS

Son yillarda dijital mecralar reklam verenler i¢in hedef kitleleriyle bulusmada son
derece 6nemli birer platform haline geldiler. Bu ¢alismada tiiketici davraniglarini gézlemlemek
Uzere nispeten yeni bir saha olan ve son dénemlerde hem akademik hem pratik hayattan
pazarlamacilarin ilgisini yogun bir sekilde ¢ekmis bulunan ve sosyal medyanin 6nemli
temsilcileri olan Facebook, Instagram ve Youtube ilizerinden yapilan reklamlar baz alinarak
tiikketiciler iizerinde bir arastirma gerceklestirilmistir. “We Are Social ve Hootsuite’in birlikte
yayinladigi 2018 dijital medya raporuna gore Tiirkiye’de toplam 51 milyon aktif sosyal medya
kullanicisi var, bu da niifusun %63’iine denk geliyor. En aktif sosyal medya platformu ise
Youtube. Youtube’u sirasiyla Facebook, Whatsapp, Instagram, Facebook Messenger ve Twitter

takip ediyor” (http://www.connectedvivaki.com/turkiyede-sosyal-medya-kullanim-

istatistikleri).

Cevrimigi reklamcilik nispeten yeni ve genis bir arastirma sahasidir ve “Bu alanda
yapilan caligmalarin ¢ogu ABD ya da diger gelismis iilkelerde yapilmistir. Cevrimici
reklamciligin gelismekte olan ekonomilerdeki durumu hakkinda fazla bilgi yoktur” (Wang ve
Sun, 2010: 333). Tirkiye’de Facebook, YouTube ve Instagram reklamlarinin tiiketicilerin
markaya yonelik tutumlarina etkisi lizerinde yapilmig olan bu c¢alisma bu alandaki bilgi

bosluguna katki saglamaktadir.
2. LITERATUR TARAMASI

2.1 Marka nedir?

Marka kavrami, son yillarda iizerinde en ¢ok konusulan konulardan biri haline gelmistir.
Bir markani neyi ifade ettigi konusundaki anlayis zaman igerisinde ¢agin sartlarinin da
degismesiyle birlikte degiskenlik gostermistir. Amerikan Pazarlama Birligi (AMA)’nin
tanimina gore marka, bir saticinin veya saticilarin mal ve hizmetlerini digerlerininkilerden ayirt
etme ve dolayisiyla rekabette onlar1 ayr1 tutma niyetiyle olusturulan isim, terim, sembol, igaret
veya tasarim ya da bunlarin bir kombinasyonudur (Keller, 2013: 30). Bir baska tanima gore, bir
marka, ayni1 ihtiyaci karsilamaya yonelik tiretilmis diger iiriin ya da hizmetlerden onu bir sekilde
ayirt eden bazi boyutlartyla bir katki saglayan bir {iriin ya da hizmettir (Kotler ve Keller, 2010:
274). Markalar tlketicilere bilgi verir ve Urlnln onlara tanidik gelmesini saglar (Kotler ve
Armstrong, 2012: 256). Markanin tarihi ¢ok eskilere, tas devrine kadar gitmektedir. O donemde
avcilar daha iy1 avlanmak i¢in belirli “marka” silahlar1 tercih etmekteydi (Almquist ve Roberts,

2000: 10). Bugiin anladigimiz anlamdaki markalar ise 15. ylizyilda ortaya ¢ikmaya baglamistir.
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Giincel marka teorileriyse kitlesel medyadaki reklamlarin etkisiyle 20. ylizyilin ortalarinda
cikmistir (Farquhar, 1995: 10). Bu konuda ¢ok miktarda literatiir bulunmakla beraber bu
konudaki goriislerin birgogu birbiriyle ¢eliskilidir (Hampf ve Lindberg-Repo, 2011: 1).
Teknolojik gelisimlere paralel olarak markalarin varliklarini son yillarda hem ¢evrimdist hem
cevrimi¢i mecralarda paralel olarak siirdiirmekte olduklarimi gérmekteyiz. Yeni diinyanin
rekabet ortami ¢ogu marka i¢in bu durumu bir se¢cimden ziyade bir gereklilik haline

doniistiirmiistir.

Marka savaslar1 yagadigimiz giiniimiizde, bir marka yaratmak ve ona deger katmak uzun
bir planlama siirecini gerektirmektedir. Marka denilince yalnizca bir igletmenin ismi akla
gelmemelidir. O ayn1 zamanda bir {iriin, mevcut bir ismin yeni bir {iriine verilmesi, bir reklam
kampanyasi, bir pazarlama slogani ve logosudur. Markalar tiiketicilerin hayatin1 gelistirmede

ve isletmelerin ekonomik durumunu giiglendirmede anahtar oyunculardir (Arora vd., 2009: 76).

Rekabetin ¢ok yogunlastig1 giiniimiiz gelismis ekonomilerinde markalar tiiketicileriyle
kurduklar1 etkilesimin kalitesini artirmak icin ellerinden ne geliyorsa yapmaktadirlar.
Miisteriyle her temas noktasinda miisteriye yasattiklart deneyimin daha doyurucu ve tutarl
olabilmesi i¢in hem ¢evrimdis1 hem de ¢evrimigi alanda miisteri deneyim yOnetimi yapmakta,
giivenilir ve tatmin edici bir marka ekosistemi olusturmak suretiyle miisteri ve tiiketicilerin
zihinlerinde arzu edilen konuma yerlesmeye ¢aligmaktadirlar. Bu ekosistem dahilinde markalar,
kendileriyle ilgili bol bol konusulmasini tesvik etmeye yonelik icerikler paylasmakta, ona
yonelik miisteri deneyimleri sekillendirmektedirler ve bu konusulanlar1 da dikkatle
dinlemektedirler. Markanin nasil algilandigini etkileyen fikir dnderleri de bu noktada etkili

olmaktadirlar.
2.2 Markaya Yonelik Tutum (Brand Attitude)

Tutum kavrami sosyal psikoloji alaninin merkezi kavramlarindan birisidir ve sosyal
psikologlar ve psikometri uzmanlar1 bu kavramin agiklanmasi ve 6l¢iimii ile ilgili teoriler ve
metotlar gelistirmislerdir (Aaker ve Myers, 1987: 156). Tutum, aileden, arkadas ¢evresi basta
olmak iizere sosyal ¢cevreden, arastirma yapip bilgi edinildikten veya deneyim elde edildikten
sonra zaman icerisinde meydana gelip gelisen bir davranistir (Fandos ve Flavian, 2006: 650).
Tutum kavrami tiikketici davranislari alaninda da ¢ok yogun bir sekilde calisilan bir alan
olagelmistir. Tiiketiciler pazarlamacilar igin anlamli olan ¢esitli nesnelere yonelik tutumlar
gelistirmektedir ve bu tutumlara etki eden faktorlerin ne oldugu aragtirmacilarin ilgi alanim

cezbetmeye devam etmektedir. Bu nesneler arasinda bireyler (linliiler), markalar, isletmeler,
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tirtin kategorileri, perakende magazalar1 ve reklamlar bulunmaktadir (Belch ve Belch, 2007:

117).

Reklamlarin tiiketicilerin bir markaya yonelik tutumlarini nasil etkiledigi konusu
pazarlama akademisyenlerinin uzun yillardir iizerinde ¢alistig1 bir konu olmustur. Markaya
yonelik tutum ile ilgili literatir o kadar genistir ve arastirmacilarin ilgi alanlar1 da o kadar
bolimlenmistir ki bilissel ve efektif 6geler ve siirecler genellikle bu degiskenlerin birlesik
etkileri ihmal edilecek sekilde yalniz baslarma incelenmekte, bu da birbiriyle baglantil
olmayan bir literaturiin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir (Najmi vd., 2012: 111). Mitchell ve
Olson (1981: 318)’a gore, markaya yonelik tutum bireyin marka ile ilgili igsel bir

degerlendirmesidir.
3. ARASTIRMA YONTEMI

Arastirmanin amaci, Facebook, Youtube ve Instagram reklamlariin tiiketicilerin
markaya yonelik tutumlarina etkisini aragtirmaktir. Bu cergevede, bu reklamlarin markaya
yonelik tutumlarma giivenilirlik, bilgilendirme, hedonik motivasyon ve ekonomik fayda

boyutlariyla etkileri 6l¢ciilmeye calisilmistir.

Tablo 1: Arastirmanin Modeli

H1
I— T Eﬁ\TEN_iLiFLiK_ - : >
- ----C., H2
L edienoirme _ _ >
—_—mm— = == —— H3
1_ _HEDONIK MOTIVASYON _ .| MARKAYA YONELIK TUTUM
—————————— H4
1 EKONOMIK FAYDA 1 >
b e e e e e - —

Bu makalede literatiirde yer alan Shaouf vd. (2016: 628) ve Mikalef vd. (2012: 33-34)
makalelerindeki 6lgek ve degiskenlerden esinlenilerek yeni bir aragtirma modeli gelistirilmistir.

Arastirmanin hipotezleri asagida belirtilmektedir.

Hi: “Giivenilirlik” degiskeni markaya yonelik tutumu ac¢iklamada istatistiksel olarak

anlamlidir.
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H2: “Bilgilendirme” degiskeni markaya yodnelik tutumu agiklamada istatistiksel olarak

anlamlidir.

Hs: “Hedonik motivasyon” degiskeni markaya yonelik tutumu agiklamada istatistiksel olarak

anlamlidir.

Ha: “Ekonomik fayda” degiskeni markaya yonelik tutumu ag¢iklamada istatistiksel olarak

anlamlidir.

Arastirmanin  drneklemi icin Istanbul ilinde yasayan ve Facebook, Youtube ve
Instagram’1 aktif olarak kullanan 296 katilimciya 2-27 Nisan 2018 tarihleri arasinda yiiz yiize
anket uygulanmistir. Anket formu 3 béliimden olusmaktadir. ilk boliimde katilimcilarin
demografik 6zelliklerine iliskin sorular yer almistir. Ikinci béliimde ise Facebook, Youtube ve
Instagram reklamlarina yonelik tutumlar1 6lgmek iizere Shaouf vd. (2016: 628) ve Mikalef vd.
(2012: 33-34) makalelerindeki olgek ve degiskenlerle arastirmacilarin kendi gelistirdikleri
sorulardan olusan 13 ifade 5°li Likert tipi 6l¢ek olarak katilimcilara yoneltilmistir (1=Kesinlikle
Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katilmiryorum). Son boéliimde ise, 5°li Likert 6l¢eginin kullanildigi
katilimeilarin markaya yonelik tutumlarii dlgen 3 ifade bulunmaktadir. Verilerin analizinde,
frekans analizi, faktor analizi, gilivenilirlik analizi ve yapisal esitlik modellemesi uygulanmus,
SPSS ve LISREL programlari kullamlmistir. Arastirmanin, sadece Istanbul ilinde yasayan

kisiler ile gerceklestirilmesi kisitint olugturmaktadir.
3.1. Analiz

Ankete katilan Facebook, Youtube ve Instagram kullanicilarina iliskin demografik

ozellikler Tablo 2’de belirtilmistir.
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Tablo 2: Demografik Ozellikler

Cinsiyet Frekans Ylzde
Kadin 151 51,0
Erkek 145 49,0
Toplam 296 100
Medeni Hal
Evli 129 43,6
Bekar 167 56,4
Toplam 296 100

Yas
18-29 78 26,4
30-39 126 42,6
40-49 8 26,4
50+ 14 4,7
Toplam 296 100
Egitim
[Ikokul/Ortaokul 9 3,0
Lise 83 28,0
Onlisans 49 16,6
Lisans 118 39,9
Yuksek Lisans/Doktora 37 12,5
Toplam 296 100

Ankete katilan 296 katilimcinin %51,0’ini kadin, %49,0’unu ise erkek katilimcilar

olusturmustur. Katilimcilardan %43,6’s1 evli, %56,4°1 ise bekarlardan olugmaktadir. Yas
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dagilimi incelendiginde; katilimcilarin % 26,4 {iniin 18-29, %42,6’sinin 30-39, %26,4 {iniin 40-
49 ve %4,7’sinin 50+ yas grubunda oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin egitim durumu

dagiliminda en biiyiik yiizdelik dilimde %39,9 ile lisans mezunlar1 yer almaktadir.

Olgeklerin faktor analizine uygunlugunu test etmek i¢in yapilan analizde KMO orani
0,823 c¢ikmistir. Bu sonug, verilerin faktér analizine miikemmel seviyede uygun oldugunu
gostermektedir. Buna ilave olarak, Bartlett testi p degeri de anlamli ¢iktig1 i¢in (Durmus vd.,
2011: 79-80) veri seti faktor analizi i¢in uygundur. (KMO=0,823, y*Barlett Test (78) =
6478,572, p=0,000) Arastirma kapsaminda kullanilan 6l¢eklerin igsel tutarliliini test etmek
icin Cronbach’s Alfa katsayisi kullanilmigtir. Buna gore, Tablo 3'de belirtildigi tizere kullanilan

Olceklerin giivenilir oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3: Guvenilirlik Testi

Soru Cronbach’s
Kullamlan Olcek Sayis: Alpha
Gauvenilirlik, Bilgilendirme, Hedonik Motivasyon,
. 13 0,856
Ekonomik Fayda
Markaya Yonelik Tutum 3 0,998

Faktor analizi neticesinde elde edilen degiskenler literatiirdeki ¢alismalar incelenerek
"gavenilirlik",  "bilgilendirme”, "hedonik motivasyon”, "ekonomik fayda"™ olarak
adlandirilmigtir. Yapilan faktor analizleri sonucunda elde edilen 4 faktor i¢in de giivenirlilik
analizi yapilmis ve bu 4 faktoriin yiliksek derecede giivenilir oldugu gozlenmistir. Elde edilen
faktorlere iliskin faktor yiikleri, faktoriin agiklayiciligi ve Cronbach’s Alfa degeri Tablo 4’te
belirtilmistir. Buna gore, Cronbach Alfa giivenirlilik degerleri incelendiginde, her bir degerin

0,70’in lizerinde olmasindan dolay1 kullanilan dlgeklerin giivenilir oldugu sdylenebilir.
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Tablo 4: Faktor Analizi Sonuglari

Faktor Faktorun
Faktor Soru Ifadeleri Yiikii Aciklayicihigi Cronbach’s Alfa
(%)
« Reklamlara glvenilebilir.
= 0,905
g Reklamlara itimat edilebilir. 0.933 20,841 0,945
g )
3 Reklamlara inanilabilir.
0,930
Reklamlar degerli bir bilgi kaynagidir.
é g gl Kaynag 0,965
S Reklamlar aradigim 6zelliklerin hangi markalarda
k5 oldugu bilgisini verir. 0,970 22,930 0,995
% Reklamlar pazarda var olan gincel driin ve
hizmetler hakkinda bilgi verir. 0,968
Bazi zamanlarda reklamlar diger medya
iceriklerinden daha eglenceli icerikler sunabiliyor. 0,922
j - P e oe
xS Bazen reklamlarda duydugum veya gordigiim
5 § seyler hakkinda diisinmekten keyif alirim. 0,942 27182 0.956
§ £ Reklamlar ¢ok fazla heyecan ve sirpriz igeriyor. ' '
= 0,898
Cogu zaman, reklamlarda komik karakterler yer alir
ve reklamlar eglencelidir. 0,897
Genelde reklamlar tilke ekonomisine fayda saglar.
x 0,956
EZ Reklamlar, yasam standardimizi artirmamiza fayda
g 5 saglar. 0,962 22,649 0,992
i Reklamlar yiiziinden markali mallar1 insanlar
giyerler. 0,957

Tablo 5: Givenilirlik, Bilgilendirme, Hedonik Motivasyon, Ekonomik Fayda Ve Markaya

Yonelik Tutum Korelasyon Analizi Sonuglari

2218 1072 0851 1
(0,922)
2225 0990 0,936 -0,75

2,452 1,011 0,837 0,420**
1,592 0,811 0,918 0,30

2,339 1,006 0,995 0,245**

1
(0,967)
0,74
0,449%*

0,318**

1 o
(0,914)
0,216%* 1
(0,958)
0,341%*  0,285%*

1
(0,997)

** Korelasyonlar 0,01 seviyesinde istatistiksel olarak anlamlidir. (2-tailed)

Tablo 5°deki giivenilirlik, bilgilendirme, hedonik motivasyon, ekonomik fayda

ozellikleri ve markaya yonelik tutum Korelasyon Analizi Sonuglar1 incelendiginde AVE

degerlerinin 0.5’in lizerinde olmasi ve Tablo 4’deki tiim faktor yiiklerinin de 0.5’in iizerinde

olmas1 degigkenler i¢in birlesen gegerliliginin (convergent validity) oldugunu gostermektedir

(Hair vd., 2010: 691). Ayrica her degiskenin AVE degerinin karekokinin (karekok degerleri

parantez i¢cinde gosterilmistir) diger degiskenlere ait olan korelasyonlardan yiiksek olmast

ayrisan gegerliliginin (discriminant validity) de saglandigini gostermektedir (Fornell ve

Larcker, 1981: 41). Faktor degerleri, gegerlilik analizi ve korelasyon analizi yapildiktan sonra

calisma modeli ve hipotezler LISREL yapisal esitlik modeliyle test edilmistir.
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3.2. Gelistirilen Modelin Yapisal Esitlik Modeliyle Test Edilmesi

Arastirma modeli i¢cin LISREL yapisal esitlik modellemesi programi ile yapilan

dogrulayic1 faktor analizine iliskin uyum iyiligi degerleri; Ki kare (y*) degeri 160.35, p=0;

Serbestlik Derecesi (Degrees of Freedom)= 94; y?/sd= 1,70; Hatalarin yaklagik ortalama

karekoki (Root Mean Square Error of Approximation-RMSEA) = 0.049; Uyum iyiligi indeksi

(Goodness of Fit Index -GFI) = 0.94; Karsilastirmali uyum indeksi (Comparative Fit Index -
CFI) = 0.99; Normallestirilmis uyum indeksi (Normed Fit Index -NFI) = 0.97; Kok ortalama
kare artik degeri (Root Mean Square Residual -RMR) = 0.019 ve Standardize edilmis kok

ortalama kare artik degerinin (Standardized Root Mean Square Residual-SRMR) = 0.018 olarak

bulunmustur. Buna gore, arastirmanin modeli ve elde edilen sonuglar ile kabul kriterleri

(Cokluk vd., 2012: 271) Sekil 1, Tablo 6 ve Tablo 7’da belirtilmistir.

. ==m\

"ﬂ-\..___l.E: 4E

E. a.s. )
5,57 \ ml =4 00
128.83
wl -1, 86
E:"Li-.ﬂquarvl::l e0.35, df=54, P-value=0.00002, BMBER=0.04%
Sekil 1: ikinci Diizey Dogrulayici Faktor Analizi Ile Elde Edilen T Degerleri
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Tablo 6: Yapisal Esitlik Modellemesi Sonuglar1 Ve Kabul Kriterleri

Uyum Indeksi | Elde Edilen Deger Kabul Kriterleri
Ki kare (3%)/ sd 1,70 < 2 mitkemmel uyum
GFI 0,94 > 0,90 iyi uyum
RMSEA 0,049 < 0,05 mikemmel uyum
RMR 0,019 < 0,05 milkemmel uyum
SRMR 0,018 < 0,05 mikemmel uyum
CFlI 0,99 > 0,95 mikemmel uyum
NFI 0,97 > 0,95 miikemmel uyum

Tablo 7: Yapisal Esitlik Analizi Sonuglari

Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken Standardize Edilmis Coziim t
Degerleri degerleri
Markaya Yoénelik Tutum Guvenilirlik (GVN) 0,19 3,27
(MYT)

Bilgilendirme (BLG) 0,26 4,36

Hedonik motivasyon 0,21 3,44

(HDN)
Ekonomik fayda (EKN) 0,12 2,05

Yapisal esitlik modeli ile yapilan analiz sonucunda uyum 1iyiligi indeksleri, t degerleri
ve standardize edilmis ¢6zliim degerleri incelenmistir. Yapisal esitlik modellemesi neticesinde
elde edilen uyum indeksleri ve yol semast sonuglarinin 0,05 giivenilirlik diizeyinde anlaml
oldugu goriilmiis, kurulan arastirma modelinin yapilan testler neticesinde anlamli, giivenilir ve
kabul edilebilir oldugu goriilmiistiir. Elde edilen sonuglara gore, Markaya yonelik tutum bagiml
degiskeni ile Bilgilendirme, Hedonik motivasyon, Guvenilirlik bagimsiz degiskenleri arasindaki
iliskinin 0.01 giivenilirlik diizeyinde anlamli oldugu sonucuna varilmistir. Ekonomik fayda
bagimsiz degiskeni ile arasindaki iliskinin ise 0.05 giivenilirlik diizeyinde anlamli oldugu
goriilmistiir. T degerlerine bakildiginda ise, Markaya yonelik tutum bagimli degiskenini en ¢ok
etkileyen bagimsiz degiskenin Bilgilendirme oldugu bunu sirasiyla Hedonik motivasyon,

Guvenilirlik ve Ekonomik fayda degiskenlerinin takip ettigi goriilmistiir. Elde edilen bu sonuca
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gore, Facebook, Youtube ve Instagram kullanicilarinin 6ncelikle markaya iliskin bilgilendirme
boyutuna 6nem verdikleri goriilmektedir. Diger bagimsiz degiskenlerin de markaya yonelik

tutum ile iliskisi anlamli ¢ikmustir.
4. SONUC

Kiiresellesen diinyada isletmeler internet yardimiyla tiiketicilere daha hizl
ulagabilmekte bu sayede markalarini ve {irtinlerini ¢ok daha kolay tanitabilmektedirler. Bu
calismada, Facebook, Youtube ve Instagram reklamlarmin tiiketicilerin markaya ydnelik
tutumlarma etkisi arastiritlmig, bu reklamlarin tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarina
giivenilirlik, bilgilendirme, hedonik motivasyon ve ekonomik fayda boyutlariyla etkileri
Olgiilmeye calisilmistir.  Literatiirdeki ¢alismalar dikkate alinarak Tablo 1’deki model
gelistirilmistir. Arastirma modeli, literatiirde yer alan Shaouf vd. (2016: 628) ve Mikalef vd.
(2012: 33-34) makalelerindeki 6lgek ve degiskenlerden esinlenilerek arastirmacilar tarafindan
gelistirilmistir. Model, 4 bagimsiz degisken ve bu bagimsiz degiskenlerin etkiledigi bir bagimli
degiskenden meydana gelmektedir. Arastirma siirecinde, Istanbul’da yasayan ve Facebook,
Youtube ve Instagram kullanan 296 kisi ile yliz yiize anket ¢alismasi yapilmis, elde edilen
verilerin analizi ve yorumlanmasinda SPSS istatistik paket programi kullanilmustir. Istatistiksel
analizler kapsaminda SPSS programi ile Frekans Analizi, Faktor Analizi, Giivenilirlik Analizi
ve Korelasyon Analizi yapilmistir. Ankete katilan 296 katilimcinin %51,0’ini kadin, %49,0 unu
i1se erkek katilimeilar olusturmustur. Katilimcilardan %43,6’s1 evli, %56,4°1 ise bekarlardan
olugmaktadir. Yas dagilimi incelendiginde; katilimcilarin % 26,4 {iniin 18-29, %42,6’siin 30-
39, 9%26,4’liniin 40-49 ve %4,7’sinin 50+ yas grubunda oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin
egitim durumu dagiliminda en biiyiik yiizdelik dilimde %39,9 ile lisans mezunlart yer
almaktadir. Olgeklerin faktdr analizine uygunlugunu test etmek icin yapilan analizde verilerin
faktor analizine mitkemmel seviyede uygun oldugunu goriilmiistiir. Yapilan faktor analizleri
sonucunda elde edilen 4 faktor i¢in de gilivenirlilik analizi yapilmis ve bu 4 faktoriin yiiksek
derecede giivenilir oldugu gozlenmistir. Buna gore, Cronbach Alfa giivenirlilik degerleri
incelendiginde, her bir degerin 0,70’in iizerinde olmasindan dolay1 kullanilan 6l¢eklerin
giivenilir oldugu sdylenebilir. Ayrica, Korelasyon Analizi Sonuglari incelendiginde AVE
degerlerinin 0.5’in iizerinde olmasi ve tiim faktor yiiklerinin de 0.5’in iizerinde olmasi
degiskenler i¢in birlesen gegerliliginin (convergent validity) oldugunu gostermektedir. Bununla
birlikte her degiskenin AVE degerinin kare kokiiniin diger degiskenlere ait olan
korelasyonlardan yiiksek olmas1 da ayrigsan gegerliliginin (discriminant validity) de saglandigini

gostermektedir.
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Yapisal esitlik modeli ile yapilan analiz sonucunda uyum 1iyiligi indeksleri, t degerleri
ve standardize edilmis ¢ozliim degerleri incelenmistir. Yapisal esitlik modellemesi neticesinde
elde edilen uyum indeksleri ve yol semasi sonuglarinin 0,05 giivenilirlik diizeyinde anlamli
oldugu goriilmiis, kurulan arastirma modelinin yapilan testler neticesinde anlamli, giivenilir ve
kabul edilebilir oldugu goriilmiistiir. Elde edilen sonuglara gére, Markaya yonelik tutum bagiml
degiskeni ile Bilgilendirme, Hedonik motivasyon, Guvenilirlik, bagimsiz degiskenleri
arasindaki iligskinin 0.01 giivenilirlik diizeyinde anlamli oldugu sonucuna varilmistir. Ekonomik
fayda bagimsiz degiskeni ile arasindaki iliskinin ise 0.05 giivenilirlik diizeyinde anlamli oldugu
goriilmiistiir. T degerlerine bakildiginda ise, Markaya yonelik tutum bagimli degiskenini en ¢ok
etkileyen bagimsiz degiskenin Bilgilendirme oldugu bunu sirasiyla Hedonik motivasyon,
Guvenilirlik ve Ekonomik fayda degiskenlerinin takip ettigi goriilmistiir. Elde edilen bu sonuca
gore, Facebook, Youtube ve Instagram kullanicilarinin dncelikle markaya iliskin bilgilendirme
boyutuna onem verdikleri goriilmektedir. Diger bagimsiz degiskenlerin de markaya yonelik
tutum ile iligkisi anlamli ¢ikmistir. Buradan isletmelerin markaya yonelik tutuma etkiyi
saglamak maksadiyla bilgilendirme, hedonik motivasyon, giivenilirlik ve ekonomik fayda

degiskenlerinin tiimiine 6nem vermeleri gerektigi sonucuna varilmistir.

Bu calisma ¢evrimici reklamcilik alanindaki bosluga katki saglamay1 amaglamaktadir.
Arastirmanin modelinin, farkli alanlara genisletilerek, sonraki aragtirmalara da dncii olabilecegi

diistiniilmektedir.
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