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Oz

Gelisen teknolojiyle birlikte yeni iletisim ortamlar1 ortaya c¢ikmaktadir.
Insanlarin diisiincelerini, bilgi ve deneyimlerini paylastigi bir platform olan
sosyal medya kullamimi gittikce artan ve yaygin hale gelen yeni iletisim
ortamlarindandir. Bdyle bir ortamda sosyal medya reklamciligi, isletmelerin
reklam etkinliklerini artirmaya yarayan bir arag olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Sosyal medya reklamciligi, tiiketicilerin yeni iirliinlerden haberdar olmasinda
veya ilgi duydugu iirtinler hakkinda detayli bilgiye sahip olunmasinda énemli rol
oynamaktadir. Dolayisiyla sosyal medya reklamlarinin igerigini olusturan sosyal
medya reklam etkinligi, kiginin reklama karsi olumlu bir tutum sergilemesinde
etkili bir unsurdur. Tiketicinin sosyal medya reklamlarina olumlu tutum
sergilemesi ise satin alma niyetinin olugsmasini olumlu sekilde etkilemektedir.
Caligmada sosyal medya reklam etkinligi, olumlu bir davranig sergilemede
yiiksek etkiye sahip olan duygusal ¢ekicilik, bilgi, yaraticilik ve gorsel tasarim
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kavramlar1 ¢ergevesinde degerlendirilmistir. Bu baglamda sosyal medya
reklamlarinin etkinligi, empati ifadesine yonelik tutum ve satin alma niyeti
arasindaki iligski bir alan aragtirmasi ile irdelenmistir. Degiskenlerin birbirleri
lizerindeki etkisini tespit edebilmek amaci ile yapisal esitlik modelinden
yararlanilmistir. Analizler sonucunda sosyal medya reklamlarinin etkinligi ile
empati ifadesine yonelik tutum ve empati ifadesine yonelik tutum ile satin alma
niyeti arasinda istatistiksel bakimdan anlaml bir iligki tespit edilirken sosyal
medya reklamlarinin etkinligi ile satin alma niyeti arasinda dogrudan bir iliski
tespit edilememistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Reklamlari, Empati ifadesine Y&nelik
Tutum, Satin Alma Niyeti, Yapisal Esitlik Modeli.

An Empirical Investigation on the Effectiveness of Social Media
Advertising, Empathy Expression and Intention of Purchasing

Abstract

With the developing technology, new communication environments emerge.
The use of social media, a platform where people share their thoughts, knowledge
and experiences, is one of the new communication environments that are
becoming progressively widespread. In such an environment, social media
advertising appears as a tool for increasing the advertising effectiveness of
enterprises. Social media advertising plays an important role in informing
consumers about new products or having detailed information about the products
they are interested in. Therefore, the social media advertising effectiveness,
which constitutes the content of social media ads, is an effective factor in a
person's positive attitude towards advertising. The positive attitude of the
consumer towards social media advertisements positively affects the formation
of purchase intention. In this study, social media advertising effectiveness was
evaluated within the framework of the concepts of emotional appeal,
informativeness, creativity and visual design which have a high impact on
positive behavior. In this context, the relationship between the effectiveness of
social media advertisements, attitude towards empathy expression and purchase
intention was examined by a field research. Structural equation modeling was
performed in order to determine the effect of variables on each other. As a result
of the analyzes, a statistically significant relationship was found between the
effectiveness of social media ads and attitude towards empathy and attitude
towards empathy expression and purchase intention, while no direct correlation
was found between the effectiveness of social media ads and intention to
purchase.
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GIRIS

Gilinlimiizde teknoloji kullaniminin artmasiyla birlikte sosyal medyanin da
etkisi buna paralel olarak bir artis gostermektedir. Sosyal aglarin giderek
yayginlagmasi ile isletmelerin kullandig1 reklam platformu, geleneksel medyadan
ziyade sosyal medya ile sekillenmeye baslamaktadir. Tiiketiciler sosyal medya
sayesinde her an yeni bir lriinden ya da markadan haberdar olmanin yaninda,
tercih ettigi iiriin ya da marka hakkinda da detayli bilgi edinebilmektedir. Diger
yandan igletmeler de iirlin ve hizmetleriyle ilgili pazarlama, satis ve geri bildirim
gibi faaliyetlerini yine sosyal medya iizerinden daha hizli ve etkili bir bigimde
yapabilir duruma gelmislerdir. Bu baglamda sosyal medya reklamciligi,
isletmelerin reklam etkinliklerini artirmada ve tiiketicilere ulagma noktasinda
onemli bir ara¢ olmaktadir. Ayni zamanda sosyal medya reklamciligy,
tiikketicilerin yeni lirtinlerden haberdar olmasi veya ilgi duydugu tiriinler hakkinda
detayl1 bilgiye sahip olabilmesi agisindan da Onemli bir etkiye sahiptir.

Yukarida yapilan aciklamalar g¢ercevesinde sosyal medya reklamlarinin
etkinliginin iiriine kars1 olusan empati duygusu ve tiiketicinin satin alma niyeti
izerine olan etkisi bu ¢alismanin ana konusunu olugturmaktadir. Bu baglamda ilk
olarak sosyal medya reklamlarinin etkinligi, tiiketicinin empati ifadesine yonelik
tutumu ve satin alma niyeti kavramlari agiklanacaktir. Sonrasinda Konya ili
Selguk Universitesi dgrencilerinden toplanan veriler ile gergeklestirilen ampirik
bir arastirmanin bulgular1 paylasilacaktir.

LITERATUR CALISMASI
Sosyal Medya Reklamlarmin Etkinligi

Teknoloji ¢ag1 olarak adlandirilan gilinlimiizde insanlarin internet kullanim
diizeyi ve sosyal medyanin etkisi her gecen giin artmaktadir. Sosyal medya,
internet kullanicilarinin birbirleriyle ¢evrimigi olarak iletisim kurmalarina imkén
taniyan, icerik paylasimi ve bloglar olusturarak kisisel yorumlar yapabilme gibi
etkinliklere dayali sosyal ag siteleri olarak tanimlanabilmektedir (Kirtis ve
Karahan, 2011: 262). Diisiik maliyetli olmasi, bilginin hizli bir sekilde yayilmasi
ve guncel olmasi, samimiyetin esas oldugu bir ortamda ger¢eklesmesi, aracisiz
direkt olarak iletisim saglayarak kisilerarasi yakinlik saglamasi sosyal medyay1
giiclii kilan unsurlardir (Er6z ve Dogdubay, 2012: 135).

Bilgi, deneyim, diisiince paylasimi i¢in sosyal medyay1 aktif olarak kullanan
tilkketicilerin sayisinin giin gegtikce artmastyla birlikte internet kullanimi
pazarlama alaninda énemli bir etken olarak ortaya ¢ikmaktadir (Tseng vd, 2014:
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29). Rekabetin artmasiyla isletmeler, tiiketicilerin satin alma niyetlerini olumlu
yonde etkilemek i¢in tutundurma g¢abasi i¢ine girmektedirler. Bu yonii ile reklam,
tiketicilerle iletisim kurmada en iyi ve etkili yol olmaktadir (Can ve Serhateri,
2016: 18). Reklam; iicretli, kigisel olmayan bir iletigim sekli olmakla birlikte
Urdnler hakkinda tiiketiciye bilgi ve fikir vererek markay1 tanitma amaci giiden
cabalarin biitiiniidiir (Wei vd., 2010: 113). Bu dogrultuda isletmelerin
tiketicilerle reklamlar yoluyla iletisim kurabilmesi i¢in sosyal medya etkin bir
ortam olusturmaktadir.

Literatiirde sosyal medya reklamlarinin kullanicilar tarafindan ilgi gormesi ile
ilgili reklamlarm eglendiriciligi, glivenilir olmasi, bilgi-eglence, kisisellestirilmis
iiriin igerigi, kisisellestirilmis fiyat igerigi, kisisellestirilmis promosyon igerigi,
ekonomiye yararliligi, deger yozlasmasi, rahatsiz etmesi, deger saglamasi, gorsel
tasarimi, duygusal cekiciligi, yaraticilig ve bilgilendiriciligi gibi farkli unsurlara
rastlamak mumkuindur (Logan vd., 2012; Hassan vd., 2013; Talih Akkaya, 2013;
Dao vd., 2014; Gaber ve Wright, 2014; Turgut vd., 2016; Shaouf vd., 2016; Lee
ve Hong, 2016). Bu baglamda Lee ve Hong (2016) tarafindan gerceklestirilen
calismada sosyal medya reklamlarinda kullanicilarin ilgisini ¢ekmek adina
nitelenen bashca faktorlerin duygusal cekicilik, reklamlarin yaraticilig,
reklamlarin bilgilendiriciligi (Lee ve Hong, 2016) olarak degerlendirildigi
gorilmektedir.

Ayrica Shaouf vd. (2016) tarafindan yapilan bir baska caligmada yukaridaki
unsurlara ilaveten reklamin gérsel tasarimi isimli yeni bir boyuttan
bahsedilmektedir. Bu caligmada yazarlar gorsel tasarim boyutunun reklama
yonelik tutum ile arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski oldugu ileri
stirmiislerdir. Buna ilaveten Can ve Serhateri (2016) tarafindan yapilan bir baska
caligmada ise Shaouf vd. (2016) tarafindan gelistirilen reklamlarin gorsel tasarimi
boyutu ile empati ifadesine yonelik tutum arasinda iliski oldugu ileri siirtilmiistiir.
Bu baglamda bu calismada sosyal medya reklamlarinin etkinliginin 6l¢iilmesinde
duygusal ¢ekicilik, reklamlarin yaraticiligi, reklamlarin bilgilendiriciligi (Lee ve
Hong, 2016) ve reklamlarin gorsel tasarimi (Shaouf vd., 2016) boyutlarindan
yararlanilmigtir. Bu dort boyut agagida aciklanmaistir.

Duygusal ¢ekicilik, miisterinin iiriine karsi tutumunu etkileyerek reklamin
giiclinil artiran dnemli bir unsurdur (Amjad vd., 2015: 467). Duygusallik, kisinin
herhangi bir nesneye karsi besledigi hisler ile olugmaktadir. Bahsedilen duygu,
pozitif bir duygu (seving, mutluluk) olabildigi gibi, negatif bir duygu (korku,
0fke, Uziintl) da olabilmektedir (Lee ve Hong, 2016: 364).

Duygu yiiklii bir icerige sahip olan reklamin tiiketiciler tarafindan daha
olumlu algilanmasiyla, reklamin degerini arttiracagi ongoriilmektedir (Liu vd.,
2012: 24). Bu dogrultuda sosyal aglarda bir reklam igerigindeki duygusal
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cekiciligin tiiketiciler arasinda daha ¢ok ilgi gordiigii ve agizdan agiza
pazarlamayla yayildig1 soylenebilmektedir (Swani vd., 2013: 271). Giiglii bir
duygusal ¢ekicilige sahip iletilerin ¢gevrimigi olarak paylasilmasi olasiligi da daha
yuksek olmaktadir (Alhabash vd., 2013: 176).

Reklamlarin yaraticiligi, bir reklamin orijinalliginin ve farkliliginin 6lgiisii
seklinde tanimlanmaktadir (Haberland ve Dacin, 1992: 818). Bagka bir deyisle
reklamimn farkliligi ve ilgi diizeyi, reklam yaraticiliginin 6nde gelen 6zellikleri
olarak goriilmektedir. Farklilikk, yeni ya da siradisi olan unsurlarla
iligskilendirilirken; ilgi diizeyi tiiketicilere anlamli, uygun, yararli ya da degerli
olan unsurlarla iligkilendirilmektedir (Smith vd., 2007: 820). Yaratici1 reklamlar
tiikketiciler tarafindan daha fazla dikkat ¢ekmekte ve 6ne ¢ikan iirlinler hakkinda
tiketicilerin olumlu tutumlar sergilemelerine yol agmaktadir (Reinartz ve Saffert,
2013: 107-108). Yapilan ¢alismalarda yaratici reklamlarin, tiikketicilerin reklama
karst ilgisini artirdig1 ve markaya deger kazandirdigi gozlemlenmistir (Smith
vd., 2007: 820-821). Bu baglamda reklamlarin yaraticiliginin, bir reklamin
etkinligi ile giiclii bir sekilde baglantis1 oldugu soylenebilir.

Reklamlarin bilgilendiriciligi, reklamlarin giincel olma ve zamaninda, kolay
erisilebilen bilgiler sunma yetenegi olarak degerlendirilmektedir. Tiiketiciler
bilgiye ihtiya¢c duyduklarinda bu bilgiye hizli bir sekilde ulagmay1 ister. Bu
bilginin tiiketicilere sosyal medya reklamlari yoluyla hizli ve etkin bir sekilde
iletilmesi miimkiindiir (Ling vd., 2010: 117). Yapilan ¢aligmalarda reklamlarin
bilgilendirici olma 0&zelliginin, sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketici
tutumlarinin olusturulmasi, miisteri tatminini ve satin alma niyetlerini etkileyen
ve reklamin tiiketici tarafindan kabul edilmesi i¢in 6nemli bir faktor oldugu
gorulmektedir (Unal vd., 2011: 365; Taylor vd., 2011: 261-262). Bu baglamda,
bilgilendirici 6zelligi bulunan reklam igerikleri, tiiketicilerin dikkatini gekerek
zaman zaman bu iletileri sosyal ag iizerinden arkadaslariyla paylasmaya
yonlendirecegi degerlendirilmistir.

Gorsel tasarim, reklamlarin basarisinin temel unsurlarindan biri olarak kabul
edilmektedir (Cho, 1999: 47). Reklamlarda etkili mesajlar kullanmanin tiiketiciyi
etkilemede 6nemli bir etken oldugu savunulmaktadir (Singh ve Dalal, 1999: 92).
Gorsel tasarim, tiiketici davranisinin 6ngoriilmesinde en sik bagvurulan ve giiglii
teorilerden biri haline gelmektedir (Flores vd., 2014: 38-39). Sosyal medya
reklamciligindaki gorsel tasarim; renk, sekil, resim, yazi tipi, yazi tipi boyutu vb.
Ogeleri iceren unsurlarla iligkilidir (Dreze ve Zufryden, 1998: 82-84).
Reklamlarda biiyiik boyutlu yazilar, canli renkler ve animasyon gibi ¢esitli dikkat
cekici araclarin kullanilmasi, tiiketiciler iizerinde 6nemli bir etki birakmaktadir.
Bu tiir araglar miisterilerin tutumlarini olumlu ydnde etkileyerek reklamin
etkinligini arttirmis olacaktir (Braun-Latour ve Zaltman, 2006: 57).
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Empati ifadesine Yonelik Tutum

Bir insanin, bagkalarinin duygularmi kendi hisleri ve bakis agisiyla
birlestirmesiyle empati kavrami ortaya cikmaktadir. Psikologlar empatiyi,
“kiginin, bagkasimnin duygusal durumundan etkilenerek o duruma uyumlu bir
duygusal tepki vermesi’’ olarak tanimlamaktadirlar (Escalas ve Stern, 2003:
567). Bu calismada empati, bir sosyal medya kullanicisinin sosyal medya
reklamina karsi olumlu ya da olumsuz tepkilerini ifade ederek sosyal eklentileri
kullanma yoluyla agizdan agiza pazarlama davranisinda bulunmasi seklinde
degerlendirilmektedir (Lee ve Hong, 2016: 362-363). Bu baglamda reklamciliga
yonelik tutum da bir reklamin olumlu ya da olumsuz degerlendirilmesi seklinde
ifade edilebilmektedir. Empati ifadesine yonelik tutum da kavramsal olarak
reklamciliga dayanmaktadir. Ancak empati, kapsam olarak sosyal medya
baglaminda (Lee ve Hong, 2016: 362-363) ele alinmaktadir.

Sosyal medya kullaniminin artmasiyla birlikte sosyal medya reklamlar1 da
reklamciligin etkinligini artiran bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal
medya kullanicilarmin tesadiifen karsilastiklar: reklamlara gosterdikleri olumlu
tepkileri anlayabilmek oldukc¢a zordur (Swani vd., 2013: 271). Sosyal medyada
herhangi bir reklami izleyen sosyal medya kullanicilari, reklami izlerken veya
izledikten sonra duygusal bir etkide kalmaktadir. Reklama kars1 olusturduklar
empatiyi, ¢evrimici bir sosyal ag igerisinde sosyal eklentilerle ifade etmektedir
(Lee ve Hong, 2016: 362). Oyle ki, sosyal medya kullanicilarinin empati
davranigin1 gosteren empati ifadesinin bir 6rnegi de ‘begen’ diigmesidir (Swani
vd., 2013: 271). Bir baska ifade ile hem igerik saglayicilarina hem de sosyal
medya kullanicilarina fayda saglayan (Kontaxis vd., 2012: 631) sosyal
eklentilerden begen (like) diigmesi, empati ifadesinin bir Ornegini
olusturmaktadir. Kullanicilar, begen’e tiklayarak kendi empatisini agik bir
sekilde ortaya koyabilmektedir. Kullanicilar begen diigmesini tikladiginda, iletiyi
gonderen kullanicinin  duygusal durumunu anladiklarini ve duygularimi
paylastiklarini gostermis olmaktadirlar (Rosen, 2012). Dolayisiyla kullanicilar
etkisinde kaldiklar1 iletinin begen diigmesine tiklayarak olumlu bir tutumda
bulunmus olmaktadirlar. Sosyal medya reklamlarina yonelik bir tutum sergileyen
kullanicilarin olumlu bir satin alma niyetinde bulundugu séylenebilmektedir (Lee
ve Hong, 2016: 363).

Sosyal Medya Reklamlari, Empati ifadesine Yonelik Tutum ve Satin
Alma Niyeti

Literatiirdeki sosyal medya reklam etkinligi, empati ifadesine yonelik tutum
ve satin alma niyetini bir model olarak inceleyen bir ¢alismaya rastlanilmamaistir.
Bu baglamda calisma bu alandaki Oncii bir c¢alismadir. Bununla birlikte
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literatiirde degiskenler arasindaki iliskileri irdeleyen farkli caligmalara rastlamak
mumkdndar.

Logan vd. (2012) tarafindan ABD'deki ii¢ biiylik tiniversitenin kiz 6grencileri
izerinde yiiriitiilen ¢aligmada sosyal medya reklam etkinligi olarak eglence, bilgi
ve rahatsiz etme unsurlar1 ele alinmis ve algilanan reklam degeri ile reklama
yonelik tutumlar degerlendirilmistir. Sosyal medya reklam etkinliginin eglence
ve bilgi faktorlerinin reklamim degeri ilizerinde Onemli bir etkisi oldugu
goriiliirken, rahatsiz etme faktoriiniin algilanan degerin degerlendirilmesinde
onemli bir etkisinin olmadig1 fakat tiiketici satin alma davranisinda énemli bir
etken olan reklama kars1 tutumunu dogrudan etkiledigi gdzlemlenmistir.

Haida ve Rahim (2015) ¢alismasinda Malezya’daki tiiketicilerin sosyal medya
reklamciligina verdigi degeri eglence, bilgilendiricilik ve rahatsiz etme
faktorleriyle iligkilendirerek tiiketicilerin algisin1 6lgmiis ve ¢alisma sonucunda
rahatsiz ederek dikkat ¢eken ve eglendiren degil, bilgilendirici olan reklamlarin
etkili oldugunu ileri stirmiigtiir.

Unal vd. (2011) tarafindan yapilan ¢alismada ise Erzurum’da yasayan geng ve
yetigkin tiiketicilerin mobil reklamlara yonelik tutumlari incelenmis ve
giivenilirlik, eglence ve bilgi faktdrlerinin mobil reklama yonelik tutum Gzerinde
olumlu bir etkisinin oldugu sonucuna varilmigtir. Bunun yaninda reklama yonelik
tutum ile satin alma niyeti arasinda da pozitif bir iligski oldugu gézlemlenmistir.

Lee ve Hong (2016) calismasinda Kore’deki biyUk bir Universitenin
Ogrencilerine bir Facebook reklami izletilmis ve 6grencilerin reklama karsi
gosterdigi empati ifadesi reklamin duygusal cekiciligi, bilgilendiriciligi ve
yaraticiligt kapsaminda degerlendirilmistir. Sosyal medya reklam etkinligi
faktorlerinin empati ifadesine yonelik tutumu etkiledigi ve bu tutumun satin alma
niyetiyle de arasinda pozitif bir iliski oldugu gézlemlenmistir.

Dao wvd. (2014) yaptiklar1 calismada sosyal medya reklamciliginin
bilgilendirici, eglendirici ve giivenilirlik faktorlerinin tiiketicilerin sosyal medya
reklamlarina kars1 algiladiklar1 deger iizerinde olumlu etkilerinin bulundugunu
ve bunun sonucunda da tiiketicilerin ¢evrimigi satin alma niyetlerini olumlu
yonde etkilendigini tespit etmislerdir.

Ling vd. (2010) tarafindan Malezya’da 6zel bir iiniversitenin dgrencilerine
uygulanan ¢alisma sonucunda ekonomi, giivenilirlik ve bilgi unsurlari ile reklama
kars1 tutum arasinda pozitif bir etkinin oldugu gézlemlenmistir.

Liu vd. (2012) yaptiklart ¢alismada farkli kiltirler olarak Japon ve
Avusturyali tiiketicilerin mobil reklamlara kars1 algisini etkileyen unsurlari bilgi-
eglence, rahatsiz etme ve giivenilirlik olarak {i¢ faktor seklinde ele almis ve bu ii¢
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faktor ile algilanan reklam degeri arasinda olumlu bir iligki oldugu hem Japon
hem de Avusturyali tiiketicilerde gozlemlenmistir.

Wang vd. (2002), ABD'de biiyiik bir {iniversitenin &grencilerine ve
personellerine uyguladig1 calismada internet tabanli reklamcilik ile geleneksel
reklamcilik arasinda algilanan farkliliklar1 eglence, rahatsiz etme, bilgi,
giivenilirlik, etkilesim ve demografik faktorler kapsaminda incelemis ve reklama
kars1 tutum ile iliskisini degerlendirmislerdir.

Literatiirde empati ifadesine yonelik tutum ile satin alma niyeti arasindaki
iligkiyi inceleyen ¢ok az ¢aligma yer almaktadir. Lee ve Hong (2016) tarafindan
yapilan c¢alismada empati ifadesine yonelik tutumun satin alma niyetini
gelistirerek  olumlu  yonde etkiledigi goriilmektedir. Yapilan literatiir
incelemesinden hareketle bir sosyal medya kullanicisinin olumlu empati
davranig1 gostermesi, reklamini izledigi {lirlin veya markaya karsi bir satin alma
niyetinde bulunacaginin gostergesi oldugu sdylenebilmektedir. Bu baglamda
caligma kapsaminda yer alan degiskenler arasindaki iligkilerin ve neden-sonug
etkilerinin belirlenmesine yonelik hipotezler gelistirilmis olup arastirmanin
metodolojisi kisminda detaylandirilarak incelenmistir.

METODOLOJI

Caligsmanin bu béliimiinde arastirmanin amaci, yontemi ve 6rneklemi, modeli
ve hipotezlerine yer verilmistir.

Arastirmanin Yontemi ve Orneklem

Aragtirmanin temel amact; sosyal medya reklamlarinin etkinliginin iiriine
kars1 olusan empati duygusu ve miisterinin satin alma niyeti tizerine olan etkisinin
incelenmesidir. Arastirmada veri toplama araci olarak anket yontemi
kullanilmistir. Arastirmanin  6rneklemi Selguk Universitesi dgrencilerinden
olugmaktadir. Ana kiitlenin tamamina ulasmak daha fazla zaman ve yiiksek
maliyet gerektirmektedir. Bu sebeple ¢alisma, ana kiitleyi temsil eden bir
orneklem tizerinden yiiriitiilmiigtiir. Yazicioglu ve Erdogan (2014: 89) tarafindan
hazirlanmis olan belirli bir ana kiitleyi temsil edecek olas1 drnek kiitle rakamlarini
gosteren tablo, ana kitleyi temsil edecek olan 6rnek kitlenin belirlenmesinde yol
gosterici olmustur. Bu baglamda 73.308” kisilik bir ana kiitle icin; + 0,05
ornekleme hatast; p=0,05 (ana kiitledeki X’in gbzlenme orani) ve q=0,05 (ana
kiitledeki X’in gozlenmeme orani) olmak kaydiyla belirlenen 6rnek kiitle sayisi

*31.12.2018 tarihi itibariyla Selcuk Universitesi’nde 6grenim goren grenci sayisidir.
Veriler,
http://kalite.selcuk.edu.tr/KaliteDosyalar/DinamikMenu//SelcukUniversitesi2019tr.pdf
sitesinden elde edilmistir, Erisim Tarihi: 31.12.2018.
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383’tur. Veri toplama sureci olan Eylul-Aralik 2018 tarihlerinde degerlendirmeye
uygun 400 anket elde edilmistir. Bu bilgiler 1s18inda 6rneklemin ana kiitleyi
temsil glciiniin oldugu soOylenebilir. Arastirmada &rnekleme dahil edilecek
katilimcilarin  belirlenmesinde kolayda oOrnekleme yontemi kullanilmustir.
Kolayda drnekleme yontemi, maliyeti diisiik tutarak ucuz yoldan biiyiik bir 6rnek
kiitleye ulasmaya imkan tanimasi (Coskun vd., 2017: 148) ve ¢ok fazla sayida
veriye hizli bir sekilde ulagmay1 saglamasi sebebiyle siklikla kullanilan bir
yontemdir (Nakip, 2013: 227).

Arastirmada kullanilan anket formu iki ayr1 boliimden olugmaktadir. Anketin
birinci boliimiinde katilmcilarin 6zelliklerini  belirlemeye ve katilimcilar
tanimaya yonelik sorular bulunmaktadir. Ikinci bliimde ise katilimeilar iizerinde
sosyal medya reklamlarinin etkinliginin ve iirline karst olusan empati
duygusunun belirlenmesi ve miigterinin satin alma niyetinin tespit edilmesine
yonelik ifadelere yer verilmistir. Olgekte yer alan maddeler 5°li Likert dlgegi ile
derecelendirilmis olup “1-kesinlikle katilmiyorum” ve “5-tamamen katiliyorum”
anlamina gelmektedir.

Aragtirma modelinin test edilmesinde Lee ve Hong (2016) calismas1 esas
almmistir. Lee ve Hong (2016) yaptig1 ¢alismada reklama karsi olusan empati
duygusunu 6lgmek amaciyla gelistirdigi dort maddeden olusan tek boyutlu;
sosyal medya reklamlarinin etkinligini 6lgmek amaciyla gelistirdigi on maddeden
olusan 1li¢ boyutlu bir dlgekten yararlanmaktadir. Bu c¢alismada sosyal medya
reklamlarinin etkinligini dlgmek amaciyla dort boyutlu bir dl¢ek tasarlanmustir.
Lee ve Hong (2016) caligmasindaki ii¢ boyutlu sosyal medya reklamlari
etkinligine dordiincii boyut olarak Shaouf vd. (2016) tarafindan gelistirilen
reklamlarin gorsel tasarimi boyutu dahil edilerek bu c¢aligmada sosyal medya
reklamlarinin etkinligi dort boyut olarak ele alinmis olup yapisal gecerliligi test
edilmistir. Tiiketicilerin satin alma niyetlerinin dl¢lilmesinde sosyal medya ile
iliskilendirilen bir dlgek oldugu i¢in Shaouf vd. (2016) tarafindan gelistirilen
toplam ti¢ maddeden olusan tek boyutlu bir 6lgekten yararlanilmigtir.

Ankette Lee ve Hong (2016) gelistirdigi duygusal ¢ekicilik, reklamlarin
yaraticiligt ve reklamlarin bilgilendiriciligi boyutlari, empati ifadesine yonelik
tutum Olgegi ve Shaouf vd. (2016) tarafindan gelistirilen reklamlarin gorsel
tasarimi boyutu ve satin alma niyeti olgegi Tiirkceye cevrilmistir. Yapilan
cevirilerin gegerliligini test amaciyla Tiirkge ifadeler yeniden Ingilizceye
cevrilmis ve orijinal metinle karsilastirilarak hatalar diizeltilmistir.
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Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin amacina uygun olarak kavramsal bir model gelistirilmis ve
hipotezler bu model iizerinde belirtilmistir. Aragtirmanin kavramsal modeli Sekil
1’de gosterilmistir.

Sosyal Medya
Reklamlarmm
Etkinligi

Hipotez1 . Hipotez3

Empati

. : Satin Alma
Ifadesine : Niveli
Yinelik Tutum Hipotez 2 ¥

Sekil 1. Aragtirmanin Kavramsal Modeli

Sekil 1’de sematize edilen arastirma hipotezleri asagidaki gibidir:

Hi: Sosyal medya reklamlarinin etkinligi empati ifadesine yonelik tutumu
pozitif yonde etkiler.

H,: Empati ifadesine yonelik tutum satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.

Hs: Sosyal medya reklamlarinin etkinligi satin alma niyetini pozitif yonde
etkiler.

ARASTIRMANIN BULGULARI

Calismanin bu kisminda aragtirma Ornekleminin o&zellikleri agiklanarak
kurulan hipotezlerin dogrulugu test edilmistir.

Orneklemin Ozellikleri

Ankete katilan Ogrencilerin demografik ozelliklerini belirlemek amaci ile
katilimeilara cinsiyet, yas ve gelir seviyesi sorulmustur. Gegerli 400 anket,
istatistiksel analize tabi tutulmustur. Orneklem incelendiginde katilimcilarm
%53,3 linliniin kadin, %46,8’inin erkeklerden olustugu tespit edilmistir. Ayni
zamanda katilimcilarin biyiik bir g¢ogunlugunun (%59,8) 18-21 yas grubu
arasida oldugu goriilmektedir. Ogrencilerinin gelir seviyelerinin %35’ nin 1000
TL’den az oldugu goriilmekle birlikte % 18,3 nilin 4.001 ve lizerinde oldugu
gorillmiistiir.
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Verilerin Analizi

Aragtirmanin kavramsal modeli, Yapisal Esitlik Modeli-YEM (Structural
Equation Modeling)’den yararlanilarak test edilmistir. Etkili bir model test etme
yontemi olarak YEM, degiskenler arasindaki neden-sonug iliskisini
aciklayabilmekte ve teorik modellerin bir biitiin olarak test edilmesine imkén
tamimaktadir. Bu bilgiler 15183inda  YEM’in, arastirma yapilmadan Once
degiskenler arasindaki iliskileri gosteren aragtirma modelinin, arastirma
sonucunda elde edilen verilerle ne derece uyumlu oldugunu test eden bir yontem
oldugu sdylenebilir (Ayyildiz vd., 2006). YEM analizi asamasinda SPSS-AMOS
18.0 programindan faydalanilmistir. YEM analizi yapilmadan once 6lgeklerin
literatiirde belirtilen boyutlar1 tasiyip tasimadigmin test edilmesi amaciyla
Kesifsel Faktor Analizi yapilmistir. Analizin ger¢eklestirilmesinde SPSS-22
istatistik paket programindan faydalanilmustir.

Kesifsel Faktor Analizi

Aragtirma modelinin analizi i¢in ilk olarak giivenirlilik analizi (reliability
analysis) ve Kesifsel Faktér Analizi-KFA (Exploratory Factor Analysis)
yapilmustir. Ikinci asamada KFA ile tespit edilen boyutlarin dogrulanabilmesi igin
Dogrulayici Faktor Analizi-DFA (Confirmatory Factor Analysis) yapilmistir.

Aragtirmanin modelini yapisal analiz ile irdelemeden 6nce KFA ile modeldeki
degiskenlerin tek boyutlulugu incelenmis ve bu boyutlarin giivenilirliklerine
bakilmigtir. Tablo 1’de 6lceklerdeki her bir boyuta iligkin Cronbach Alpha (a)
degerleri ve her bir boyutun agikladig1 Varyans (variance explaned/VE) parantez
icinde gosterilmistir. Ayrica her bir boyutu 6lgen maddelere iligkin faktor yiikleri
ve diger degerleri de belirtilmistir. Tiim dlgekler igin KFA’da faktor yiiklerinin
hesaplanmasinda maksimum olabilirlik (maximum likelihood) tahmin yéntemi
ve Varimax Dondiirme Teknigi uygulanmis olup 6zdegerleri 1’den biyik olan
faktorler dikkate almmistir. Faktor yiiklerinin ise 0,50’den biiylik olmasi sart1
aranmistir. KFA yapilmaya baslanmadan 6nce 6lgeklerin giivenilirligini artirmak
icin maddelerin toplam korelasyonlari incelenmis ve 6rnek biiyiikliigiiniin faktor
analizine uygunlugunu test etmek amaciyla Bartlett Sphericity Chi-Square Testi
degerleri hesaplanmistir. Hesaplanan degerler sonucunda KMO degerinin
0,60’dan biiyiik olmasi1 ve Chi-Square degerinin anlamli ¢ikmasi beklenmistir.
Guvenirlilik analizlerinin sonucunda ise Cronbach Alpha degerlerinin 0,70’ esit
veya 0,70’ten bilyilik olmas1 kosulu aranmustir.
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Tablo 1. Kesifsel Faktor Analizi Sonuglar

. Boyu
Faktor/Boyut Madde Fa.lf tor Ort. Std. t
Yuku Sap.
Ort.
Reklamin Sogyal .me':dya reklamlarini izlemek 0,807 2.99 | 1.12
Duygusal yogun ilgi uyandirir.
Cekiciligi Sosyal medya reklamlarinin ana mesajt
(0=0,829; beni duygusal olarak etkiler. 0,809 3,081 100 | 3,09
V.E=%18,222,; Sosyal medya reklamlarinin duygusal
Ozdeger=6,040) yonii reklami1 begenmeme neden olur. 0,718 320 101
Reklamin quyal medya reklamlarindan elde 0,751 316 | 115
o . edilen bilgiler kullanishdir.
sz Bilgilendiriciligi Sosyal medya reklamlarini kullanmak
Z| (a=0,891; Okye 6“thir 0838 | 319 | 1,10 | 3,17
2 V17822 e e Tardan e1d
Q| Ozdeger=1,456) |05yl medyarekiamaridan elde 0832 | 315 | 1,07

= edilen bilgiler yararlidir.
£
= Sosyal medya reklamlari benzersizdir. 0,600 3,26 | 1,02
| Reklamin Sosyal medya reklamlar1 gercekten
E| varaticihig Y y gere 0507 | 3,35 | 0,89
=< sira digidir.
$| (@=0,740; Sosyal medya reklamlar1 merak 331
& V.E=%17,447; Y 4 0,735 | 3,29 | 091
®| oo uyandiricidir.
= Ozdeger=1,124)
§ Sosyal medya reklamlari sasirticidir. 0,739 3,34 | 0,97
= Sosyal medya reklamlarinin gorsel
> unsurlarinin (renk,151k, sekil vb.) 0,753 3,34 | 1,05
3 kalitesinin yiiksek olmasi ilgimi geker.

Reklamin Gorsel Sosyal medya reklamlarinda kullanilan
Tasarimi gorsel tasarimlar, reklama olan ilgimi 0,743 3,42 | 0,92 341
(0=0,787; arttirir. '
V.E=9%15,263; Sosyal medya reklamlarimnin ¢ekici
Ozdeger=1,005) gorsel baglantilar icermesi ilgimi 0,734 341 | 1,03
ceker.
Gorsel olarak dikkatimi ceken
reklamlar genel olarak hosuma gider. 0,710 3,49 1 097
N=400; KMO=0,892; Bartlett Sph. Testi, Chi-Square=2597,711, p<0,001; Faktor Yukleri > 0,50
Sosyal medya reklamlarinda 'Begeni'
butonuna tiklama konusunda kendimi 0,703 3,45 | 0,87
E i ifadesi iyi hissederim.
Yr__npzll_ll( Ta tesme Sosyal medya reklamlarinda 'Begeni'

O_I’:)E7I25- utum butonuna tiklama konusunda kendimi 0,780 3,46 | 0,88 341
(“__’ > ] pozitif hissederim. '
VE=%654,855; Sosyal medya reklamlar1 i¢in "Begeni"

Ozdeger=2,195) Y Y ¢ & 0737 | 335 | 0,87
butonuna tiklamayi1 olumlu buluyorum.
Sosyal medya reklamlarmna kars1 genel 0,741 338 | 081

tutumum olumludur.

N=400; KMO=0,755; Bartlett Sph. Testi, Chi-Square=289,966, p<0,001; Faktor Yukleri > 0,50
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Sosyal medya reklamimi gordiikten
sonra, reklami yapilan {iriinii satin 0,856 3,41 | 0,84

Satin Alma Niyeti almaya y6nelik ilgim artar.

(0=0,812; Sosyal medya reklamimi gordiikten

V.E=%72,670; sonra, reklami yapilan {irlinii satin 0,877 3,31 | 0,82 | 3,31

Ozdeger=2,180) alma konusunda istegim artar.
Sosyal medya reklamini gordiikten
sonra, reklami yapilan tiriinii 0,823 3,22 | 0,82
muhtemelen satin alirim.

N=400; KMO=0,705; Bartlett Sph. Testi, Chi-Square=408,416, p<0,001; Faktdr Yulkleri > 0,50

anlamliligini ve uyumlulugunu gosteren bazi

Dogrulayic1 Faktor Analizi

DFA, KFA’da belirlenen faktorlerin dogrulanmasi ve 6lgegin gilivenilirligi ve
gegerliliginin test edilmesinin yani sira Onerilen modelin istatistiksel agidan

Degiskenlere iligkin DFA sonuglari asagida Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2. Olgekler I¢in Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglart

degerler hesaplamaktadir.

Standardiz
Faktor/Boyut Madde ¢ T P
Regresyon
Agirhg
So§yal Ame.:dya reklamlarini izlemek 0,788 15813 | <0,001
Reklamin Duygusal | yogun ilgi uyandirir.
Cekiciligi Sosyal medya reklamlarinin ana mesajt
(pn=0,88; beni duygusal olarak etkiler. 0,758 14,316 | <0,001
SED V.E=0,72) Sosyal medya reklamlarinin duygusal 0819 )
g yonii reklami begenmeme neden olur. '
Z Sosyal medya reklamlarindan elde
=
= Reklamin edilen bilgiler kullanighdir. 0,878 20,248 | <0,001
z o
z Bllglleildlrlc'lhgl Sosyal rr}eidyg reklamlarini kullanmak 0,867 22.326 | <0,001
= (pn=0,92; cok sey Ogretir.
5 V.E=0,795) Sosyal medya reklamlarindan elde 0825 )
% edilen bilgiler yararhidir. '
-2
s Sosyal medya reklamlart benzersizdir. 0,610 10,533 | <0,001
E Reklamin Yaraticilig Sosyal medya reklamlart gercekten 0,608 9,811 | <0,001
= (pr=0,86: sira disidir.
— n—y, ’
s V.E=0,61) Sosyal medya reklamlar1 merak 0,651 0,689 | <0,001
& uyandiricidir.
7]
Sosyal medya reklamlar sasirticidir. 0,704 B
Reklamin Gorsel Sosyal medya reklamlariin goérsel
Tasarim unsurlarinin (renk,1s1k, sekil vb.) 0,684 12,040 | <0,001
(py=0,882; kalitesinin yiiksek olmasi ilgimi geker.
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V.E=0,652) Sosyal medya reklamlarinda kullanilan
gorsel tasarimlar, reklama olan ilgimi 0,697 10,464 | <0,001
arttirir.

Sosyal medya reklamlarinin ¢ekici
gorsel baglantilar igermesi ilgimi 0,634 11,623 | <0,001
ceker.

Gorsel olarak dikkatimi ¢eken

reklamlar genel olarak hosuma gider. 0.757 }

Empati ifadesine Yonelik | Sosyal medya reklamlarinda 'Begeni'
Tutum butonuna tiklama konusunda kendimi 0,702 8,804 | <0,001

Sosyal medya reklamlarinda 'Begeni'
butonuna tiklama konusunda kendimi 0,574 -
iyi hissederim.

(pn=0,844; pozitif hissederim.

V.E=0,576) Sosyal medya reklamlari i¢in "Begeni"
butonuna tiklamayi1 olumlu buluyorum.

0,620 8,187 | <0,001

Sosyal medya reklamlarina karst genel
tutumum olumludur.

Sosyal medya reklamini gérdiikten
sonra, reklam1 yapilan {iriinii satin 0,773 -
almaya yonelik ilgim artar.

0,630 8,138 | <0,001

Satin Alma Niyeti Sosyal medya reklamini gérdiikten
(pn=0,883; sonra, reklami yapilan {iriinii satin 0,838 13,261 | <0,001
V.E=0,718) alma konusunda istegim artar.
Sosyal medya reklamini gérdikten
sonra, reklam1 yapilan {iriinii 0,696 12,690 | <0,001

muhtemelen satin alirim.

Tum oOlceklere ait maddelere ve bu maddelere ait standardize yuklere, t
degerlerine ve t degerlerine karsilik gelen anlamlilik diizeylerine yukaridaki
tabloda yer verilmektedir. Ayrica, her bir dlgegin yap1 giivenilirligi (p,)? ve
acikladign varyans (VE)® degerleri parantez igerisinde gdsterilmistir. Yapi
giivenirliligi 0,707ten, agiklanan varyans ise 0,50°den biiyiik olmalidir (Fornell
ve Larcker, 1981: 45-46; Hair vd., 1998: 612). Bu dogrultuda tablo
incelendiginde her bir 6l¢egin yapi giivenirlilik degerlerinin 0,70°ten ve agiklanan
varyanslarmin da 0,50’den biiyiik oldugu goriilmektedir. Ayrica, her bir dlgegi
temsil eden maddelerin standardize ylklerine karsilik gelen t degerleri ise
istatistiksel acidan anlamlidir. Bu bilgiler dogrultusunda kesifsel faktor
analizinde tespit edilen durumun, her (¢ o6lgek igin de dogrulayici faktor
analizinde tespit edildigi goriilmektedir.

2 py: Yapi Giivenirliligi = (2. standardize reg.agr.)? / (2 standardize reg.agr.)? + 2. 6lglim
hatalar

$VE: Agiklanan Varyans = Y (standardize reg.agr.?) / Y. (standardize reg.agr. ) + X, 6lcim
hatalar1 formiilleri yardimiyla hesaplanmistir.
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Yapisal Esitlik Analizi Sonuclari

Aragtirmanin modelini olusturan temel degiskenlerin dogrulanmasindan sonra
hipotezlerin test edilmesinde yapisal esitlik analizinden yararlanilmistir.
Arastirmanin modelinde bulunan degiskenler arasindaki iligkiler incelenmeden
once bu modelin istatistiksel agidan anlamli ve gegerli olup olmadiginin tespit
edilmesi gerekmektedir. Dogrulayici faktor analizinde ve YEM’de elde edilen
sonuglarin istatistiksel agidan anlamli ve gegerli olup olmadiginin tespit
edilmesinde uyum iyiligi degerlerinden yararlanilmaktadir.

Kullanilan paket programa gére YEM’de uyum iyiligi degerleri degisiklik
gosterebilmektedir. YEM sinamasinda kullanilan farkl istatistik programlarinda
farkli sayida ve tiirde uyum istatistigi verilmektedir. Ornegin LISREL, modelin
veriye uyumunun farkli yonlerini degisik dlgiitlere gore degerlendiren 15 farkh
uyum istatistigi vermektedir (Sahin vd., 2008). Bu dogrultuda AMOS programi
sonucunda elde edilen ve aragtirmanin kapsaminda degerlendirilen indeksler ve
bu indekslere ait degerlendirme olgiitleri ile yapisal modele ait uyumluluk
Olciileri agagida Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3. Yapisal Modele Iliskin Uyum Olgiileri

Uyum iyi Uyum Kabul Edilebilir Onerilen
Olculeri Uyum Model

GFlI 0,95 <GFI<1 0,90< GFI<0,95 0,969

AGFI 0,90 < AGFI <1 0,85< AGFI <0,9 0,950

RFI 0,90<RFI<1 0,85<RFI<0.90 0,942

RMSEA 0<REMSEA<0,05 0,05 <RMSEA <0,10 | 0,047

y2ldf 0<y?/df<3-5 76,477/41=1,865

Not: GFI (Goodness of Fit Index/Uyum lyiligi indeksi), AGFI (Adjusted Goodness of
Fit Index/Diizeltilmis Iyilik Uyum indeksi), RFI (Relative Fit Index/Goreli Uyum
Indeksi), RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation/Y aklasim Hatasinin Kok
Ortalama Karesi).

Model ile veri arasindaki uyumun test edilmesinde y?/serbestlik derecesi
degeri kullamlabilir. Ki Kare (Chi Square) degeri 0<y*/df<3-5 derecesinde yani
oranin sifira yakin ya da en az 5’in altinda olmalidir (Yenigeri ve Erten, 2008).
Calismada modelin oran1 76,477/41=1,865"dir. Serbestlik derecesinin biyuk
olmas1 y* degeri anlamli sonuglar verme egiliminde oldugunu gosterir. Bu
sebeple serbestlik derecesi y? degeri ¢ok 6nemli bir 6lgiit olmakla beraber 3 ve
daha yiksek olan oranlar iyi uyum, 5’e kadar olan oranlar ise yeterli uyum olarak
kabul edilmektedir (Marsh ve Hocevar, 1988). Bu baglamda modele iliskin y*
degerinin iyi uyum gosterdigi sdylenebilir.
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GFI; oOnerilen modelde hesaplanan gozlenen degiskenler arasindaki genel
kovaryans miktarini1 gosteren bir degerdir. Uyum iyiligi indeksinde 0,95 ile 1,00
araligindaki deger iyi bir uyumun varligini, 0,90 ile 0,95 araligindaki deger ise
kabul edilebilir bir uyumun varligini gosterir (Eminoglu ve Nartgiin, 2009).

AGFI; orneklem genisligine dikkat edilerek diizeltilmis olan bir GFI
degeridir. AGFI, ozellikle 6rneklem genisligi bilyilik oldugunda temsil yetenegi
daha gtcli bir uyum indeksi olarak kabul edilir. AGFI, serbestlik derecesi ve GFI
degerleri biliniyorsa basit bir sekilde hesaplanabilir. AGFI 0 ile 1 arasinda deger
alir. Deger 1’e yaklastikga modelin uyumu artar (Tezcan, 2008). Model veri
uyumu i¢in GFI ve AGFI degerlerinin 0,90’dan yiiksek, RMSEA degerinin ise
0,05’den kiigiik olmasi beklenir. Buna karsilik GFI degerinin 0,85’ten, AGFI*
degerinin 0,80’den yiiksek ve RMS degerinin ise 0,10’dan diisiik ¢ikmasi
modelin gercek verilerle uyumu igin birer 6lgiit olarak da kabul edilebilecegini
gosteren sonuglardir (Anderson ve Gerbing, 1984; Cole, 1987; Marsh vd.,
1988°den aktaran Gulbahar ve Blylkoztiirk, 2008). Bu baglamda arastirma
modeline iligkin GFI degeri 0,969 ve AGFI degeri de 0,950°dir. Bu sonuglara
gore degerler iyi uyum sinirlar igerisindedir.

Veri ile model arasindaki uyumu degerlendirmek icin kullanilan bir diger
olglt RFI uyum kriteridir. RFI de O-1 arasinda deger alir. Degerin 0,85 ve 0,90
arasinda bir deger almasi beklenir (Cakir ve Cakir, 2007). Modele iliskin RFI
degeri 0,942 olup iyi uyum gdsteren bir degerdir.

RMSEA ise oOmeklemde gozlenen degiskenler arasindaki kovaryansla
modelde énerilen parametreler arasindaki farkin yani hatanin derecesi temelinde
gelistirilmis olan mutlak uyum indeksidir. GFI ve AGFI’nin aksine “0” a yakin
deger vermesi beklenir. 0,05’ e esit veya daha kiiciik olan deger miikemmel, 0,08
ve altindaki deger de model karmasikligi dikkate alinarak kabul edilen deger
olarak goriilebilmektedir (Haslaman, 2005). Modele iliskin RMSEA degeri
0,047’diir. Bu deger model karmasiklig1 dikkate alindiginda mitkemmel uyumlu
bir deger olarak degerlendirilmistir.

Yukaridaki Tablo 3 dikkate alindiginda yapisal modele ait uyum olgiitii
(RMSEA, GFI, AGFI, RFI ve %?) degerlerine iliskin sonuglar, gelistirilen
kavramsal modelin veri ile uyumlu oldugu ve modelin istatistiksel agidan gegerli
ve anlamli oldugunu gostermektedir. Bu dogrultuda aragtirmanin modelinde iddia
edilen hipotezlerin degerlendirilmesi igin modelin istatistiksel olarak gegerli bir
model olmasi zorunlulugu saglanmistir.
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Sekil 2°deki modele iliskin bilgiler Tablo 4 ve 5’teki gibi dzetlenebilir.

Tablo 4. Kavramsal Modele iliskin YEM Analizi Sonuglar

- Std. Standart -
Faktor Boyut/Madde Tahmin Hata t
Sosyal Reklamin Duygusal Cekiciligi 1,247 ,105 11,918
Medya Reklamin Bilgilendiriciligi 1,368 114 11,946
Reklamla | Reklamin Yaraticilig 1,102 ,084 13,114
rinin 1.00
Etkinligi | Reklamin Gorselligi ' ) )

Sosyal medya reklamlarinda 'Begeni'
butonuna tiklama konusunda kendimi 1,073 , 113 9,509
E fi iyi hissederim.
ifmdpa.l Sosyal medya reklamlarinda 'Begeni'
Vénelik | butonuna tiklama konusunda kendimi | 1,201 114 10,492
pozitif hissederim.
Tutum PST =TT
Sosyal medya reklamlari i¢in "Begeni
1,130 112 10,058
butonuna tiklamay1 olumlu buluyorum.
Sosyal medya reklamlarina kars1 genel
1,00 - -
tutumum olumludur.
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Sosyal medya reklamini gordiikten
sonra, reklami yapilan iriinii satin 1,00 - -
almaya yoénelik ilgim artar.
Satin =
Alma Sosyal medya reklarfn'r.n ) gordiikten
Niyeti sonra, reklami yapilan {iriinii satin alma 976 ,063 15,469
konusunda istegim artar.
Sosyal medya reklamini gordiikten
sonra, reklami  yapilan  {irlini ,844 ,063 13,365
muhtemelen satin alirim.
* Biitiin t degerleri i¢in p<0,001.
Tablo 5. Hipotez Test Sonuclar
Hipotez Std'. Std. Hata T p Sonug
Tahmin '
Sosyal medya
reklamlarmin etkinligi
empati ifadesine yodnelik 0,829 0,084 9,868 | <0,001 | Kabul
tutumu  pozitif  yonde
etkiler.
Empati ifadesine yonelik
tutum satin alma niyetini 0,746 0,241 3,090 <0,05 Kabul
pozitif yénde etkiler.
Sosyal medya
reklamlarmin — etkinligi | 5 39q 0215 | 1,440 | 0,150 | Red
satin alma niyetini pozitif
yonde etkiler.

Sekil 2, Tablo 4 ve 5 birlikte degerlendirildiginde sosyal medya reklamlarinin
etkinligi degiskeni ile empati ifadesine yonelik tutum arasindaki iliski katsayisi
0,83 ve p<0,001°dir. Bu sonuglara gére Hi: “Sosyal medya reklamlarinin etkinligi
empati ifadesine yonelik tutumu pozitif yonde etkiler.”” hipotezi kabul edilmistir.
Bu baglamda elde edilen sonucun literatiirle benzerlik gosterdigi goriilmektedir
(Lee ve Hong, 2016; Can ve Serhateri, 2016; Talih Akkaya, 2013; Logan, 2012).

Empati ifadesine yonelik tutum degiskeni ile satin alma niyeti arasindaki iliski
katsayist 0,75 ve p<0,05’tir. Bu sonuglara gére Hy:“Empati ifadesine yonelik
tutum satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.” hipotezi kabul edilmistir. Lee ve
Hong (2016) tarafindan yapilan ¢alismada, empati ifadesine yonelik tutumun bir
empati ifade etme niyeti gostererek satin alma niyetini etkiledigi tespit edilmistir.
Dolayisiyla bu ¢aligmada elde edilen sonucun literatiirle benzerlik gosterdigi
soylenebilir.
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Sosyal medya reklamlarinin etkinligi degiskeni ile satin alma niyeti arasindaki
iliski katsayisi 0,31 ve p=0,150’dir. Bu sonuglara gore Hs:“Sosyal medya
reklamlarinin etkinligi satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.” hipotezi
reddedilmistir. Literatiir incelendiginde reklam etkinligi unsurlarindan reklam
yaraticiligmin satin alma niyeti ile arasinda bir iliski oldugu (Saputro ve
Prihandono, 2018); Turgut vd., (2016) tarafindan yapilan calismada ise
reklamlarin eglence ve bilgi faktdrlerinin satin alma niyetiyle arasinda bir iligki
bulunmadig1 sonucuna ulasilmstir.

SONUC

Calismanin temel amaci, sosyal medya reklamlarinin etkinliginin reklama
kars1 olugsan empati duygusu ve tiiketicinin satin alma niyeti iizerine olan etkisinin
incelenmesidir. Bu temel amag¢ c¢ercevesinde degiskenler arasindaki iligkiyi
irdelemek icin Selguk Universitesi dgrencileri iizerinde ampirik bir ¢alisma
gergeklestirilmistir.

Bu c¢alismada sosyal medya reklamlarinin etkinliginin 6l¢iilmesinde Lee ve
Hong (2016) tarafindan gelistirilen duygusal ¢ekicilik, reklamlarin yaraticilig,
reklamlarin  bilgilendiriciligi boyutlarina Shaouf vd. (2016) tarafindan
gelistirilen reklamlarin gorsel tasarimi boyutu eklenmistir. Bu baglamda sosyal
medya reklamlarmin etkinliginin dort boyutlu bir olgekle oOlgiilebilecegi
diistiniilmistiir. Tablo 1°deki Kesifsel Faktor Analizi ve Tablo 2’deki Dogrulayici
Faktor Analizi sonuglarina gore one siiriilen bu dort boyutlu yeni 6lgegin yapisal
gegcerliliginin ve giivenilirliginin saglandig1 goriilmektedir. Bir baska deyisle
sosyal medya reklamlarmin etkinligi dort boyutlu bu yeni Olcekle
Olcllebilecektir.

Calismanin temel amaci dogrultusunda kavramsal modelden yararlanilarak 3
temel hipotez gelistirilmistir. Sosyal medya reklamlariin etkinligi ile empati
ifadesine yonelik tutum arasindaki iliskiyi 6lcen Hj hipotezi kabul edilmistir
(p<0,001). Bu baglamda sosyal medya reklamlarinda reklam etkinligi
unsurlarinin, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmede ve reklama karsi bir empati tutumu
sergilemesinde 6nemli bir etkisinin oldugu goriilmektedir.

Calismada empati ifadesine yonelik tutum ile satin alma niyeti arasindaki
iliskiyi 6lgen H> hipotezi kabul edilirken (p<0,05), sosyal medya reklamlarinin
etkinligi ile satin alma niyeti arasindaki iliskiyi 6lgen Hs hipotezi reddedilmistir
(p>0,05). Bu sonuglar tiiketicilerin reklama karsi empati tutumu gostermelerinin
satin alma niyetlerinde de giiglii bir etkisinin oldugunu gdostermektedir.

Bu caligmadan elde edilen sonuglarin sadece 6rneklemin temsil ettigi ana
kiitle i¢in degerlendirilebilmesi, ¢aligma igin ayrilan biitce ve caligmanin
yapildig1 donem Onemli bir kisittir. Bundan sonra yapilmasi diisiiniilen olasi

1134



V.Caghyan-E.Gelmez-G.Glrakan Sosval Medva Reklamlarimmin...

caligmalarin daha genis zaman dilimlerinde ve daha genis biitgelerle farkli
orneklemler iizerinde yiiriitilmesinin literatiire onemli katkilar saglayacagi
diisintilmektedir.
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