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MARKA SAYFALARINA YONELIK TUTUMUN MARKALARIN
SOSYAL MEDYADAKI REKLAMLARINA YONELIK
INANCLAR iLE MARKA SAYFALARINA KATILMA NiYETI
ARASINDAKI ILISKIDEKI ARACILIK ROLU!

Selin KUCUKKANCABAS? & Ecehan TURGUT® & CagatayAKDOGAN?

Oz

Teknolojik ilerleme ve internet hizmetlerindeki gelisim ile birlikte isletmeler, tiiketi-
cilerin duygu ve diigiincelerini etkileyebilmek icin sosyal ag sitelerinde agmus olduk-
lart hesaplart yani marka sayfalarim etkili bir sekilde kullanmaya baglamislardir.
Bu noktada, tiiketicilerin marka sayfalarmma yonelik tutumlar: ve bu sayfalara ka-
tilma niyetleri haklinda daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyuldugu goriilmektedir. Bunun
yaminda marka sayfalarina yonelik ilginin artmasi, markalarin sosyal medyadaki
reklamlarina yonelik inanglarin da arastirilmasi gerekliligini ortaya koymaktadir.
Bu kapsamda arastirmanin amaci, bireylerin marka sayfalarina yonelik tutumlari-
nin belirlenmesi ve bu tutumun markalarin sosyal medyadaki reklamlarina yonelik
inanglar ile marka sayfalarina katilma niyeti arasindaki iliskide aracilik roliiniin in-
celenmesidir. Arastirma amact dogrultusunda 466 kisiye ¢evrimici ortamda anket
uygulamast yapilmis ve arastirma hipotezleri ¢oklu regresyon analizi yoluyla test
edilmistir. Aragtirmanin sonucunda marka sayfalarinmin sosyal medyadaki reklam-
larma yonelik inang (eglenceli, bilgilendirici ve ekonomik) ile marka sayfalarina yé-
nelik tutum arasinda anlaml ve olumlu iliskiler bulunmugtur. Bunun yanminda marka
sayfalarina yonelik tutumun, marka sayfalarimin sosyal medyadaki reklamlarimin
eglenceli, bilgilendirici ve ekonomik olduguna yonelik inang ile marka sayfalarina
katilma niyeti arasida aracilik roliinii tistlendigi goriilmektedir. Ancak marka say-
falarimin sosyal medyadaki reklamlarinin giivenilir bulunmast ile marka sayfalarina
yonelik tutum arasinda anlamly bir iliskiye rastlanmamugtur.
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THE MEDIATING ROLE OF ATTITUDES TOWARDS
BRAND PAGES IN THE RELATIONSHIP BETWEEN
BELIEFS ON BRANDS’ ADVERTISEMENTS ON SOCIAL
MEDIA AND INTENTION TO JOIN BRAND PAGES®

Abstract

With the development of technological progress and internet services, businesses have
started to use the accounts they opened on social networking sites, namely brand pages,

effectively in order to influence consumers’feelings and thoughts. At this point, it is seen

that more information is needed about the attitudes of consumers towards brand pages

and their intentions to join to these pages. In addition to this, the increasing interest in

brand pages reveals the necessity to investigate the beliefs about the advertisements of
brands on social media. In this context, the aim of the study is to determine the attitudes

of individuals towards brand pages and to investigate the role of this attitude in the
relationship between beliefs towards brands advertisements on social media and in-

tention to join brand pages. 466 people were surveyed online and research hypotheses

were tested by multiple regression analysis. As a result of the research, significant and
positive relationships were found between beliefs about brand pages’ advertisements on

social media (entertaining, informative and economical) and, attitudes towards brand
pages. In addition, the attitude towards brand pages plays a mediator role between the
percieved entertainment, informativeness and economy of brand pages’ advertisements

on social media and intention to join brand pages. However, there is no significant
relationship between the percieved credibility of brand pages’ ads on social media and
attitude towards brand pages.

Keywords.: Attitude Towards Brand Pages, Beliefs on Brands’ Advertisements on So-
cial Media, Intention to Join the Brand Pages, Cosnumer Behavior.

Jel Codes: M30, M31, M37.

“Bu ¢alisma Arastirma ve Yaymn Etigine uygun olarak hazirlanmigtir.”

1. GIRIS

Internetin hayatimizda énemli bir rol almasi ve bunu destekleyen teknolojik gelismeler, sos-
yal medya mecralariin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamigtir. Facebook ve instagram gibi
sosyal medya mecralariin her gegen giin iiye sayisinin artmasi, pazarlama disiplini {izerine
calismalar yapan bilim insanlart ve reklamcilar igin 6nem arz eden bir konu haline gelmek-
tedir. Bu noktada reklam verenler ya da reklam ajanslari, hedef pazardaki tiiketicilerine ulas-
mak i¢in geleneksel reklam mecralarinin yaninda sosyal medya mecralarini da kullanmaya
baslamislardir. Bu noktada karsimiza marka sayfalari (brand pages) kavrami ¢ikmaktadir.

5 The Extended English Summary is located below the Turkish article.
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Marka sayfalar1 Facebook, Twitter, Microblog gibi sosyal ag sitelerinde marka sahibi sirket-
ler tarafindan olusturulan ve yonetilen hesaplar olarak tanimlanmaktadir (Chow ve Shi, 2015,
s. 48). Marka sahipleri, internetin gelismesiyle birlikte sosyal medya mecralarinda markalari
adma actiklar1 hesaplar yani marka sayfalar1 aracilifiyla tiiketicileri marka ve triinler hak-
kinda bilgilendirmektedirler. Boylelikle hem takipgi / liye sayilar1 yoluyla markaya yonelik
yapilan faaliyetlerin etkinlikleri degerlendirebilmekte hem de tiiketicilerle iki yonlii iletisim
kurma sans1 ortaya ¢cikmaktadir. Sosyal medya mecralarinda, markalarin sahipleri tarafindan
acilan marka sayfalari, tiiketicilere liriin hakkinda olumlu ya da olumsuz yorum yapma, mar-
kay1 savunma gibi birgok alanda firsat sunmaktadir. Ayrica markalar, geleneksel pazarlama
kanallarinin aksine bu mecralar vasitasiyla anlik olarak miisterilerle iletisim kurabilmekte,
iletisimin etkinligini daha hizl1 bir sekilde dlciimleyebilmektedir. Ozellikle zamaninin birgo-
gunu bu mecralarda gegiren tiiketicilerin sayisinin artmasi nedeniyle bu tiiketicilere yonelik
pazarlama faaliyetleri yiiriiten igletmeler i¢in de bu mecralar ¢ok biiytik firsatlar sunmaktadir.
Ornegin 2019 yili itibariyle Coca Cola’nin Facebook sayfasi 108 milyona yakin takipgiye
ulasmistir. Bu agidan bakildiginda markalari sosyal medyadaki hesaplari 6zellikle reklamci-
lar icin de ¢ok ¢ekici bir ortam haline doniigmektedir. Giiniimiizde artik marka sayfalar rek-
lamcilarin uzmanliklarindan faydalanilarak devam ettirilen bir ¢esit marka toplulugu olarak
diistintilmektedir (Muk, 2013).

Marka sayfalar isletmelerin mevcut ve potansiyel tiiketicileri ile giiglii baglar kurmalari-
n1 saglayacak bir ara¢ olarak diistiniildiigiinde, literatiirdeki aragtirmalarin tiiketicileri bu
sayfalara yonelten sebepleri ortaya koymada yetersiz kaldig1 goriilmektedir. Konu ile ilgili
literatiir incelendiginde marka sayfalarina yonelik tutum ve davranislarla ilgili arastirma-
larin genellikle tiiketicilerin markalarla ilgili kurduklar1 sayfalar (fan sayfalar1) iizerinde
yiirtitiildiigti gortilmektedir (De Vries, Gensler ve Leeflang, 2012). Ayrica yapilan arastir-
malarin genellikle marka sayfalarinin, markay1 satin alma davranigina etkileri (Kudeshia
ve Kumar, 2017; Habibi, Laroche ve Richard, 2013) veya marka sayfalarinin marka farkin-
dalig1 ya da markaya yonelik tutum {izerindeki etkileri (Langaro, Rita ve de Fatima Salgu-
eiro, 2018) kapsaminda yiiriitildiigi goriilmektedir. Bu arastirmada ise isletmelerin sosyal
medyada agmis olduklar1 marka sayfalari, bir pazarlama iletisim kanali olarak diistintilmiis
ve marka sayfalarinda sunulan reklamlara yonelik tiiketici inanglarinin, marka sayfalarina
yonelik tutumlar ve daha sonra bu sayfalara katilma niyeti lizerindeki etkileri incelenmistir.
Literatiirdeki bu boslugu doldurmak i¢in iki temel modelden faydalanilmistir; bu modeller
Sebepli Eylem Teorisi (SET) ve Reklam Degeri Modeli’dir. Bu arastirmada SET, tiiketi-
cilerin marka sayfalarina yonelik tutum ve niyetleri arasindaki iliskinin incelenmesinde
kullanilmistir. Reklam degeri modeli ise marka sayfalarinin sosyal medyadaki reklamlari-
na yonelik inanglarin marka sayfalarina yonelik tutumun belirleyicisi olarak incelenmesi
konusunda yol gosterici olmustur.
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1.1. Literatiir Taramasi

Arastirmanin bu basligi altinda aragtirma modelinin degiskenleri tanimlanmakta ve bu degis-
kenler arasindaki iliskiler ortaya konulmaktadir. Daha sonra arastirma hipotezlerinin analiz-
leri ve sonu¢ kismi yer almaktadir.

1.1.1. Markalarin Sosyal Medyadaki Reklamlarina Yénelik inanglar

Son yillarda medya araglarinin artmasi, her bir arag igerisindeki reklamlarin da sayilarinin
giderek artmasia yol agmistir. Bu da geleneksel medya reklamlarinda oldugu gibi tiike-
ticilerin internet ve 6zellikle sosyal medya mecralarindaki reklamlardan da kaginmalarini
arttirmistir (Cho ve Cheon, 2004; Kelly, Kerr ve Drenan, 2010). Bu ka¢inma davranisi 6zel-
likle reklamcilarin tiiketicileri iiriin ve hizmetleri satin almalar1 konusunda ikna etmelerini
zorlastirmaktadir. Bu nedenle pazarlamacilar, internet ortaminda sunulan reklamlarin tiiketi-
cilerin tutumlarini nasil etkileyebilecegini veya bu tutumlarin nasil degistirilebilecegini uzun
yillardir aragtirmaktadirlar (Ducofte, 1995). Ducoffe 1995 yilinda yiiriittiigii arastirmasinda,
internet ortaminin potansiyel olarak tiiketicilere sundugu faydalara dayali olarak bu ortamin
reklamlarin degerini de arttiracagini 6ne siirmiistiir. Ayrica bu yeni ortamda giderek artan sa-
yidaki reklamlarin, tiiketicilerin ihtiyaglarina en iyi sekilde nasil hizmet etmesi gerektiginin
anlagilmasinin énemi iizerinde durmus ve bu dogrultuda internet ortaminda sunulan reklam-
lardan tiiketicilerin elde edecegi temel faydalar ve katlanmalari gereken maliyetler ¢erceve-
sinde bir model ortaya koymustur. Bu aragtirmada Ducoffe’un modelinde baslangi¢ niteligin-
de ortaya koydugu degiskenlerden olan reklamlari bilgilendirici bulma ve eglenceli bulma
degiskenleri arastirma modeline dahil edilmistir. Aragtirma modeline marka sayfalarindaki
reklamlart giivenilir ve ekonomik bulma degiskenleri de literatiirdeki diger arastirmalardan
elde edilen bulgulara dayali olarak dahil edilmistir (Sun ve Wang, 2010). Bu arastirmanin
temeleni olusturan SET’e gore bireylerin inanglari, diinya ile ilgili bilgilerini temsil etmek-
tedir ve insanlarin davranislart temelde bu bilgiye dayali olarak sekillenmektedir (Ajzen ve
Fishbein, 1980). Yani SET, insanlarin tutumlarinin inanglarinin bir fonksiyonu oldugunu or-
taya koymaktadir. Bu kapsamda arastirmanin kavramsal modeli su sekilde olusturulmustur:

Sekil 1: Arastirmanin Kavramsal Modeli

Markalarin Sosyal Medya-
daki Reklamlarma Y onelik

Inanglar
? Marka Sayfalarina Marka Sayfalarina
* Eglence > e —> o
T . Yonelik Tutum Katilma Niyeti
+ Bilgilendirme

e Giivenilirlik
* Ekonomik olma
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Arastirmanin kavramsal modeli ¢er¢cevesinde olusturulan ilk ana hipotez ve alt hipotezler su
sekilde sunulmaktadir:

H1: Marka sayfalarinin sosyal medyadaki reklamlarina yonelik inang ile marka sayfalarina
yonelik tutum arasinda olumlu bir iligki vardir.

Eglence faktorii, insanlart marka ile ilgili igerigi ¢evrimigi olarak tiikketmeye ve katkida bu-
lunmaya yonlendirmektedir. Eglenceli reklamlar, tiiketiciler tarafindan markalarin heyecan
verici, havali veya gosterigli oldugunu diisiindiirmektedir ve bu olumlu tutum onlarda mar-
kanin sosyal mecradaki sayfasina geri doniis arzusu olusturmaktadir. Dolayistyla bir marka
gonderisi eglenceli ise marka takipgilerinin igerige katilma veya tiikketme istekleri artmak-
tadir (De Vries vd., 2012, s. 85). Literatiirdeki arastirmalar sosyal medya reklamlarina ma-
ruz kalan bireylerin eglence faktoriinden olumlu yonde etkilendigini (Hernandez ve Kiister,
2012, s. 3) ve iginde eglence olan ve hoslarina giden reklamlari daha fazla tercih ettiklerini
ortaya koymaktadir (Akyiiz, 2010, s. 216). Ozetle eglenceli reklamlar insanlar tarafindan
pozitif algilandiklar1 i¢cin marka sayfalar1 kendi degerlerini bu tiirden reklamlar yolu ile art-
tirmig olmaktadirlar. Bu dogrultuda alt hipotez su sekilde olusturulmustur:

H1a: Marka sayfalariin sosyal medyadaki reklamlarinin eglenceli bulunmasi ile marka say-
falaria yonelik tutum arasinda olumlu bir iliski vardir.

Sosyal medyanin etkilesimli dogas1 geregi bu ag, icindeki tiiketicilerin bilgi alma istekleri-
ni, markaya yonelik tutumlarii ve markay1 satin alma niyetlerini daha fazla etkilemektedir
(Hernandez ve Kiister, 2012). Marka sayfalarinin takipgileri isletmelere sadik ve bagli olma
egilimindedirler ve bu nedenle marka hakkinda bilgi almaya daha agiktirlar. Marka sayfa-
larina iiye olan miisteriler sosyal aglar ve sosyal medyada yapilan paylasimlarla, marka ve
miisteri iligkisini de gelistirmektedir. Marka sayfalarinda isletmeler; fotograflar iceren marka
yazilar olusturabilmekte, video veya diger materyallerle takipgilerine bilgi sunabilmekte ve
marka sayfalarinin takipgileri bu sayfalarda yorum yaparak ve marka gonderilerini begene-
rek marka sayfasi ile etkilesime girebilmektedirler (De Vries vd., 2012, s. 84).

Ducoffe (1995)’ye gore internet ortaminda sunulan reklamin degeri 6nemli derecede rekla-
min bilgilendirici olmast ile iligkilendirilmektedir. Reklamlar genel olarak satiglar hakkinda
degerli bir bilgi kaynagi olmanin yaninda tiiketicilerin markalar ve iiriinler ile ilgili bilgile-
rinin gilincel tutulmasina yardimei olmaktadirlar (Pollay ve Mittal, 1993, s. 102). Tiiketiciler
genel olarak tirtinle ilgili dogru ve yeterli icerige sahip ve onlara daha akilci satin alma karar1
verdirebilecek reklamlar1 bilgilendirici ve daha degerli bulmaktadirlar. Ayrica marka sayfala-
rin1 bilgilendirici bulma, igletmelerin tiiketiciler tarafindan kabul gérmesini saglayacak temel
faktorlerden biridir (Ercis, Keser ve Unal, 2011, s. 365). Bu dogrultuda arastirmanin diger alt
hipotezi su sekilde olusturulmustur:

H1b: Marka sayfalarimin sosyal medyadaki reklamlariin bilgilendirici bulunmasi ile marka
sayfalarina yonelik tutum arasinda olumlu bir iligki vardir.
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Bir reklamin giivenilirligi ise tiiketicilerin markaya karsi reklamin inandiriciliginin ve ger-
cekliginin genel olarak kabul edilmesi anlamina gelmektedir ve temel olarak reklamin mesaj
iceriginden etkilenmektedir (Ling, Piew ve Chai, 2010; Sinkovics, Pezderka ve Haghirian,
2012). Glvenilirligi yiiksek olan bir reklamin hedef kitle tizerindeki etkisi de yliksek olmak-
tadir (Akkaya, 2013, s. 109). Genel olarak online ortamlarda sunulan bilgilerin giivenilirli-
ginin anlagilmas: tiiketiciler agisindan zordur. Bu ortamlardaki ticari taraflarin kesfedilme-
si bilgi kaynaklarmin eksikliginden ya da belirsizliginden dolay1r miimkiin olamamaktadir
(Burbles, 2001). Sunulan bilginin giivenilirligi konusunda karar vermek isteyen tiiketicilerin
ilgili verilere ulagsmak i¢in ¢aba i¢ine girmeye istekli olmasi gerekmektedir. Diger taraftan
markalarin sosyal medyada sunmus oldugu iletilere duyulan giiven genel olarak markaya
duyulan giiven ile iliskilidir (Ling vd., 2010). Literatiirdeki aragtirmalar tiiketicilerin bir rek-
lami daha az giivenilir bulduklarinda reklama yonelik daha olumsuz bir tutuma sahip olduk-
larin1 ve bunun sonrasinda da kaginma davranisinda bulunma ihtimallerinin arttigini ortaya
koymaktadir (Back ve Morimoto, 2012; Eisend ve Knoll, 2012). Bu agidan bakildiginda
markalarin sosyal medyadaki reklamlarinin giivenilir bulunmasinin marka sayfalarina yone-
lik tutumla iliskili olacagi 6ne stiriilebilir. Ling vd. (2010) Malezya’da 6zel bir iiniversitede
Ogrenim goren 263 lisans dgrencisine yaptiklart arastirma sonucunda reklamlar giivenilir,
bilgilendirici ve ekonomik bulma faktdrlerinin, marka sayfalarina yonelik tutum tizerinde
pozitif yonlii bir etkiye sahip oldugunu bulgulamiglardir. Bu dogrultuda belirlenen diger alt
hipotez asagidaki gibidir:

H1c: Marka sayfalarinin sosyal medyadaki reklamlarinin giivenilir bulunmasi ile marka say-
falarma yonelik tutum arasinda olumlu bir iliski vardir.

Marka sayfalarmin ekonomiye olan katkilariyla ilgili iki gortis vardir; ilki, marka sayfalari
tiiketicilerin farkli tirtinlerden spesifik bir tirlinli veya markay1 segmesine yardimei olur, ikin-
cisi ise; marka sayfalar tiiketicilerin ticret ve kalite ile ilgili diisiincelerinin sekil almasina
yardimet olan bir aracidir (Meral, 2006, s. 395). Yani marka sayfalari tiiketicilere zaman,
para ve emek kazanimi saglamaktadir (Natarajan, Balasubramanian, Balakrishnan ve Manic-
kavasagam, 2013, s. 699). Marka sayfalarinin tiiketicilere dogru ve giivenilir bilgi saglamasi
ile tiiketicilerin bu sayfalari ekonomik bulmalart arasinda da iligki bulunmaktadir (Ling vd.,
2010, s. 118). Bu agidan tiiketicilerin reklamlari ekonomik olarak algilayabilmeleri igin tii-
keticilerin reklamlarin onlarin ekonomik faydalarina yonelik olarak tasarlandigi konusunda
ikna edilmeleri gerekmektedir. Bu noktada reklamlardaki kaliteye ait vurgu ya da gereksiz bir
harcama olmayacagina dair bilgiler bu inanci olumlu yonde etkileyecektir. Wang, Sun, Lei ve
Toncar (2009), marka sayfalarina ait inanglarin tutum etkisi lizerine yaptiklar1 arastirmada,
Cinli iiniversite dgrencilerinin marka sayfalarina ait inanglardan bilgilendirici bulma ve eko-
nomik bulma fakt6riiniin tutum tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur.
Bu kapsamda olusturulan diger alt hipotez su sekildedir:
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H1d: Marka sayfalarinin sosyal medyadaki reklamlarinin ekonomik bulunmasi ile marka
sayfalarina yonelik tutum arasinda olumlu bir iliski vardir.

1.1.2. Marka Sayfalarina Yonelik Tutum ve Marka Sayfalarina Katilma Niyeti

Tiketicilerin inanglarint ve duygularint anlamak, davraniglarini yonlendirmek ve degistir-
mek isletmeler i¢in olduk¢a 6nemlidir. Bu arastirmada SET modifiye edilerek marka sayfa-
larina yonelik tutum ve marka sayfalarina katilma niyeti arasindaki iliskilerin incelenmesine
temel olusturmustur. Bu teoriye gore davranisin belirleyicisi niyettir ve niyet de tutum ve
6znel norm olmak {izere iki belirleyicinin fonksiyonudur. Bu arastirmada sebepli eylem te-
orisindeki niyetin iki belirleyici fonksiyonundan biri olan tutum, arastirma modeline dahil
edilmis ve 6znel normlar arastirmanin diginda birakilmigtir. Schiffman ve Kanuk’a gore
tutum genel olarak; “herhangi bir nesneye, kavrama yonelik olarak 6grenilen, tutarli, olumlu
ya da olumsuz deger yargilaridir” seklinde tanimlanmaktadir. Bu degerlendirmeler hemen
hemen her seye, drnegin insanlar, sosyal gruplar, fiziksel objeler, davraniglar ve hatta soyut
kavramlara yonelik olabilir. Niyet ise dnceden tasarlama anlamina gelmektedir ve tutum ve
davranis arasinda bir davranigin istenilerek, gerceklestirmeye yonelik fiili iradenin 6nemli
bir gostergesi olarak tanimlanmaktadir (Tek, 1997). Oztiirk ve Savas (2014) yiiriittiikleri
calismada marka reklamlarina yonelik tutumlar ve satin alma niyeti ile sosyal amaca yonelik
pazarlama reklamlarina yonelik tutumlar arasindaki iligskiyi incelemistir. Arastirma sonucuna
gore sosyal amaca yonelik pazarlama reklamlarinin katilimcilarin markaya yonelik tutumla-
rint ve satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir. Saglam (2018) yapmis
oldugu ¢alismada reklamlara yonelik tutumun, marka sayfalarina katilma niyeti tizerinde po-
zitif yonde bir etkiye sahip oldugunu sonucuna ulagmistir. Yani bu ¢ergevede marka sayfalari
ile olumlu iligkiler gelistiren tiiketiciler daha biiyiik olasilikla bu sayfalara katilacaklardir. Bu
dogrultuda olusturulan ve kavramsal modele uygun olarak gelistirilen arastirma hipotezi su
sekildedir:

H2: Marka sayfalaria yonelik tutum ile marka sayfalarina katilma niyeti arasinda olumlu
bir iligki vardir.

Inanglar, tutumlarin olusmasindaki ilk adimdir ve tutum, satin alma davranisindan 6nce gel-
mektedir. Tutum; markalarin olusturduklar: imaji ve bilinirliklerini arttirmada olumlu bir
degisken olarak goriilmekte ve bu noktada sosyal medya dnemli bir rol oynamaktadir. Bu
sebepten dolayr markalar igin tiiketicilerin markaya yonelik tutumlari 6nemlidir ve tutum,
davranisa donligmenin bir alt basamagidir. Yani tiiketicilerin tutumlari markaya yonelik muh-
temel bir davranis olarak nitelendirilebilmektedir. Tutumlar, inanglar kadar kalici1 olmamakla
beraber, heves kadar gegici 6zellikte de degildirler; yani tutumlar degiskenlik gosterebilmek-
tedirler (Can ve Serhateri, 2016, s. 19). Tiiketicilerin inanglart ve tutumlar1 6nceden tahmin
edilebilirse, davranislar1 da 6nceden kestirilebilir ve diizeltilebilir (Collii ve Oztiirk, 2006, s.
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373). Bu nedenle marka sayfalarina yonelik reklamlarin tiiketiciler tizerinde olumlu tutumlar
gelistirmesi ve olumlu tutumla birlikte tiiketicilerin olumlu niyetlere sahip olmasi beklen-
mektedir.

Bu gergevede aracilik iliskisine dair asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H3: Marka sayfalarinin sosyal medyadaki reklamlarina yonelik inang ile marka sayfalarina
katilma niyeti arasindaki iliskide marka sayfalarina yonelik tutum aracilik rolii oynamaktadir.

H3a: Marka sayfalarinin sosyal medyadaki reklamlarmin eglenceli bulunmasi ile marka
sayfalarina katilma niyeti arasindaki iliskide marka sayfalarina yonelik tutum aracilik rolii
oynamaktadir.

H3b: Marka sayfalarimin sosyal medyadaki reklamlarmin bilgilendirici bulunmasi ile marka
sayfalarina katilma niyeti arasindaki iliskide marka sayfalarna yonelik tutum aracilik roli
oynamaktadir.

H3c: Marka sayfalarinin sosyal medyadaki reklamlarinin giivenilir bulunmasi ile marka
sayfalarina katilma niyeti arasindaki iliskide marka sayfalarma yonelik tutum aracilik roli
oynamaktadir.

H3d: Marka sayfalarinin sosyal medyadaki reklamlarinin ekonomik bulunmasi ile marka
sayfalarina katilma niyeti arasindaki iliskide marka sayfalarina yonelik tutum aracilik rolii
oynamaktadir.

2. YONTEM

Calismada arastirilmak istenen model ve 6ne siiriilen hipotezleri test etmek amaciyla agik-
layicr bir arastirma yiiriitilmustiir. Calisma birincil verilere dayali anlik arastirma niteligin-
dedir. Arastirmanin ana kiitlesini sosyal medya ve ¢evrimig¢i marka sayfalar1 kullanicilar
olusturmaktadir. Aragtirmada oldukga yaygin olarak kullanilan ve ankete cevap veren herke-
sin 0rnekleme dahil edilmesinin miimkiin oldugu kolayda ve kota drnekleme yontemi kul-
lanilmistir. Arastirmanin 6rneklem biiytikliigii; ana kiitle biiytikliigiine bagh olarak ve %5
ornekleme hatasiyla 384 kisi olarak belirlenmis ve toplamda 446 kisiye ait veri ¢evrimigi
ortamda toplanmustir.

Aragtirma 6lgeginin ilk béliimiinde demografik sorulara yer verilmistir. ikinci béliimde Sun
ve Wang (2010)’1n sosyal medya reklamlarina olan inang faktorleri 6l¢egi, markalarin sos-
yal medyadaki reklamlaria yodnelik inanglar olarak uyarlanarak kullanilmistir ve iigiinci
boliimde marka sayfalarina katilma niyeti ve tutum i¢in; Muk, Chung ve Kim (2014) tara-
findan kullanilan 6lcekler kullanilmistir. Katilimeilar ifadelere 5°1i Likert Olgegi iizerinden
(1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4=
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Katiliyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum) cevap vermislerdir. Arastirmada elde edilen verile-
rin degerlendirilmesi i¢in IBM SPSS 22 istatistik programi kullanilmustir.
2.1. Tammlayic Istatistikler

Anketin ilk boliimiinde katilimcilara yoneltilen demografik sorular neticesinde elde edilen
bilgiler Tablo 1.’de gosterilmektedir.

Tablo 1. Demografik Bilgiler

Kadin Erkek
Cinsiyet
%60,1 %39,9
Evli Bekar
Medeni Durum
%45,7 %54.,3
y: 18-29 30-39 40-49 50 ve iistii
as
%39 %44,6 %9,9 %6,5
Lise - On Lisans Lisans Lisansiistii
Egitim
%14.,8 %54,7 %30,5
Gelir 1000 — 2500 TL 2501 - 4000 TL 4001 - 5500 TL 5501 TL ve iistii
%13,2 %26,5 %20,9 %39.,4

Arastirma kapsaminda 6rnekleme iligkin frekans ve ylizde dagilimlarina gore 446 katilim-
cmin; %39’u 18-29 yas, %44,6’s1 30-39, %9,9’u 40-49, %6,5’1 50 yas ve Ustii aralikta yer
almakta, katilimcilarin %60,1°1, kadin ve %39,9’u erkeklerden olusmaktadir. Katilimcila-
rin %45,7’si evli iken %54,3’10 bekardir. Egitim durumlara bakildiginda katilimcilarin
%354, 7’sinin lisans mezunu oldugu ve bunu da %30,5 ile lisansiistii mezunlarimin takip et-
tigi goriilmektedir. Katilimcilarin ailelerinin ortalama gelir diizeylerinin dagilimina bakildi-
ginda %13,2’sinin 1000-2500 TL, %26,5’inin 2501-4000 TL, %20,9’unun 4001-5500 TL,
%39,4’tiniin 5501 TL ve iizeri araliginda yer aldig1 goriilmektedir.

2.2. Arastirmanmin Gegerlilik ve Giivenilirligi

Olusturulan anket formu énce Ingilizce’den Tiirk¢e’ye sonra Tiirkce’den Ingilizce’ye gevri-
lerek anlam ve ¢eviri hatasinin olup olmadig1 arastirilmis, alaninda uzman kisilerin onayinin
alinmastyla anket formunun goriiniis gegerliligi saglanmistir. Daha sonra yaklagik elli kisilik
bir grupla pilot ¢calisma yiiriitiilmiis, sorularin anlasilmasinda ve istenilen degiskenleri dlgme
noktasinda herhangi bir problemin olmadigi goriilmistiir.

Arastirmada yap1 gecerliliginin 6l¢iilmesi i¢in kesifsel faktor analizi (temel bilesenler analizi
/ varimax dik eksen dondiirmesi) kullanilmistir. Kesifsel faktor analizinde ilk olarak ¢ok
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ifadeli tim olgeklerin tek boyutlu olup olmadiklari incelenmistir. Bu agamada bazi ifadeler,
faktor yiikleri 0.50 ve altinda olmasindan dolay1 (Netemeyer, Bearden ve Sharma, 2003)
elenmistir. Eleme 6ncesinde her bir ifade nitel olarak degerlendirilip hatali elemelerin 6niine
gecilmeye calisilmistir. Geri kalan ifadelerin beklendigi faktorlere yiliklendigi goriilmiistiir.
Tek boyutluluklari ve giivenilirlikleri goz 6niinde bulundurularak her bir kavrama ait ifadeler
tek bir 6l¢iim degeri olusturmak igin her bir kisiye ait degerlerin ortalamasi alinmaistir.

Arastirma modeline dahil edilen degiskenlerin igsel gilivenilirligi alfa (Cronbach’s alpha) kat-
sayis1 hesaplanarak test edilmistir. Bu analizin sonucunda tiim degiskenlerin alfa degerlerinin
Nunnally ve Bernstein (1994) tarafindan 6nerilen minimum degerin (0.70) iizerinde oldugu
goriilmiistiir, bu da yeterli derecede igsel tutarliliga isaret etmektedir. Olgeklere iliskin faktor
yiikleri, Cronbach Alfa giivenilirlik katsayilari, toplam agiklanan varyans ile KMO ve Bart-
lett Sphericity testlerine ait veriler Tablo 2.’de yer almaktadir.

Tablo 2. Kesifsel Faktor Analizi

Cronbach Faktor

Faktorler Alfa Yiikleri
Markalarin Sosyal Medyadaki Reklamlarin1 Eglenceli Bulma .890

Markalarin sosyal medyadaki reklamlari eglencelidir. .845
Markalarin sosyal medyadaki reklamlar1 zevklidir. .832
Markalarin sosyal medyadaki reklamlar1 mutluluk verir. .808
Markalarin sosyal medyadaki reklamlar ¢ekicidir. 711
Markalarin Sosyal Medyadaki Reklamlarim Bilgilendirici Bulma .848

Markalarin sosyal medyadaki reklamlari vasitasiyla ilgili bilgiye ulagirim. .829
Markalarin sosyal medyadaki reklamlari, tiriinle ilgili bilgi edinmek i¢in iyi bir .807
bilgi kaynagidir.

Markalarin sosyal medyadaki reklamlari, giincel bilgilere ulagsmami saglar. 741
Markalarin Sosyal Medyadaki Reklamlarini Giivenilir Bulma .889

Markalarin sosyal medyadaki reklamlari giivenilirdir. .865
Markalarin sosyal medyadaki reklamlar inanilirdir. .841
Markalarin Sosyal Medyadaki Reklamlarini Ekonomik Bulma 728

Markalarin sosyal medyadaki reklamlarin ekonomi tizerinde olumlu etkileri vardir. .826
Markalarin sosyal medyadaki reklamlar1 halk i¢in daha iyi standartlarda tiriinler .649
gelistirilmesine katki saglar.

Markalarin sosyal medyadaki reklamlar1 hayat standartlarini yiikseltir. .625
Marka Sayfalaria Yonelik Tutum 707

Marka sayfalarindaki gerezler (cookiler) genellikle beni etkiler. 178
Marka sayfalarindaki gorsel sunumlar diger aligveris sayfalarina gore daha ilginctir. 725
Marka sayfalarina sunulan 6zel kampanyalara katilirim. 551
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Marka Sayfalarina Katilma Niyeti 905

Bir markanin hayran sayfasina katilmay1 diistiniiriim. .879
Gelecekte, sosyal medyada bir markanin hayran sayfasina katilacagim. .863
Muhtemelen, sosyal medyada, bir hayran sayfasina katilirim. .861
Bir markanin hayran sayfasina katilma konusunda genel niyetim yiiksektir. 783

Toplam Ac¢iklanan Varyans (%) 59,492
KMO .965, Bartlett’s Test .000

2.3. Olgek Ortalamalari, Standart Sapmalar: ve Korelasyonlar

Arastirmanin kavramsal modeli test edilmeden dnce, modeldeki degiskenler arasindaki kore-
lasyonlar incelenmistir (Tablo 3). Korelasyon katsayilar1 incelendiginde degiskenler arasinda
giiclii ve anlamli iligkiler oldugu goriilmektedir (p<0.01).

Tablo 3. Ol¢ek Ortalamalari, Standart Sapmalari ve Korelasyonlar

Degiskenler Ort. S.Sapma 1 2 3 4 5 6

(1)Eglenceli Bulma 2,58 0,95 1,00

(2)Bilgilendirici Bulma 3,12 0,96 0,54%* 1,00

(3)Giivenilir Bulma 2,26 0,83 0, 45%* 0,52** 1,00

(4)Ekonomik Bulma 2,67 0,82 0,56** 0,50**  0,50%* 1,00

(5)Tutum 2,66 0,80 0,397** 0,34**  0,29**  0,39** 1,00

(6)Niyet 2,37 0,94 0,329%* 0,32%*  0,27**  0,33*%*  0,53** 1,00
3. BULGULAR

Arastirmanin hipotezleri ¢oklu regresyon analizi kullanilarak test edilmistir (Tablo 4). Model

1, aragtirmanin ilk dort hipotezini incelemektedir ve sonuglar H, , H,,, H,  hipotezlerini ka-

b’
bul etmektedir. Yani markalarin sosyal medyadaki reklamlarinin eglenceli, bilgilendirici ve
ekonomik olduguna yonelik inang ile marka sayfalarina yonelik tutum arasinda anlaml ve
olumlu iligkiler bulunmaktadir (Sirasiyla f=0.20, p<0.01; f=0.10, p<0.01; p=0.19, p<0.05).
Ancak markalarin sosyal medyadaki reklamlarini giivenilir bulma ile marka sayfalarina yo-
nelik tutum arasinda bir iliski goriilmemekte, bu durumda arastirmanin H, _hipotezi reddedil-
mektedir. Arastirmanin geri kalan hipotezlerini test etmek i¢in Baron ve Kenny (1986)’nin
onerdigi siirecler kullanilmustir. {1k olarak Model 2 markalarin sosyal medyadaki reklamlarini
eglendirici, bilgilendirici, giivenilir ve ekonomik bulma inanc1 ile marka sayfalarina katilma

niyeti arasindaki iligkileri incelemek {izere olusturulmustur. Sonuglar gostermektedir ki mar-
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kalarin sosyal medyadaki reklamlarini eglenceli bulma ile marka sayfalarina katilma niyeti
arasinda anlamli ve olumlu iliski bulunmaktadir (8=0.13, p<0.05), benzer sekilde markalarin
sosyal medyadaki reklamlarini bilgilendirici bulma ile marka sayfalarina katilma niyeti ara-
sinda anlaml1 ve olumlu iliski bulunmakta (=0.14, p<0.05) ve markalarin sosyal medyadaki
reklamlarini ekonomik bulma inanci ile marka sayfalarina katilma niyeti arasinda da anlamli
ve olumlu iliski bulunmaktadir ($=0.15, p<0.05). Bu sonuglar aracilik iliskisinin incelenme-
sindeki temel kriteri saglar niteliktedir. Markalarin sosyal medyadaki reklamlarini giivenilir
bulma ile marka sayfalarina katilma niyeti arasinda ise anlamli bir iliski bulunamamustir.

Tablo 4. Marka Sayfalarma Uye Olma Niyeti Regresyon Sonuclari

Bagimh Degisken
Tutum Niyet
Model 1 Model 2 Model 3
Tutum 0.44™
Eglenceli Bulma 0.20"" 0.13™ 0.04
Bilgilendirici Bulma 0.10™ 0.14™ 0.09
Giivenilir Bulma 0.49 0.05 0.06
Ekonomik Bulma 0.19" 0.15 0.03
F 29.299™ 20.941 40.852""
Diizeltilmis R? 0.20 0.15 0.30
R? Degisim 0.15

Sobel test

Eglenceli Bulma—Tutum—Niyet 3.45"

Bilgilendirici Bulma = Tutum—Niyet 1.92"

Ekonomik Bulma = Tutum = Niyet 3.32 : "*p <0.01; "p < 0.05

Tutumun aracilik rolii iistlenip {istlenmediginin anlasilabilmesi i¢in 3. Model olusturulur-
ken marka sayfalarina yonelik tutum degiskeni Model 2’ye dahil edilmistir. Tutum, Model
2’ye dahil edildiginde R? artmustir. Ayrica sonuglar tutumun marka sayfalarina katilma niyeti
tizerinde anlamli ve olumlu bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir (=0.44, p<0.01)
ve bu nedenle arastirmanin H, hipotezi kabul edilmektedir. Model 2 ve Model 3’teki bagim-
s1z degiskenlerin katsayilari karsilastirilarak, marka sayfalarina yonelik tutumun, markalarin
sosyal medyadaki reklamlarina olan inang ile marka sayfalarina katilma niyeti arasindaki
iliskide ne 6lgiide aracilik etkisine sahip oldugu (H, -H, ) incelenmistir. Sonuglar géstermek-
tedir ki tutumun Model 3’e dahil edilmesiyle, Model 2’ye gore markalarin sosyal medyadaki
reklamlariin eglendirici, bilgilendirici, ekonomik bulunmasi inanglarinin niyet tizerindeki
etkisi tamamen yok olmustur (sirastyla = 0,04, B= 0.09, =0,03). Bu tam aracilik iligkisine
isaret etmektedir ve bu durumda arastirmanin H, , H, ve H, hipotezleri kabul edilmektedir.

12
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Tutumun, markalarin sosyal medyadaki reklamlar1 glivenilir bulma ile niyet arasindaki iliski-
de ise araci bir role sahip olmadig1 ortaya konulmustur ve bu durumda arastirmanin H,  hipo-
tezi reddedilmistir. Bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasinda araci degisken yoluyla
kurulan dolayl iligkinin yaklasik anlamlilik testi olan Sobel testi (Baron ve Kenny, 1986)
aragtirmadaki aracilik rollerinin ortaya konulmasinda kullanilmigtir. Bu analizlerin sonuglari
da Tablo 4.’te sunulmustur. Bu sonuglar ¢er¢evesinde hipotez testlerinin sonuglart Tablo 5.’te
Ozetlenmistir.

Tablo 5. Hipotez Testlerinin Sonuglari

Hipotezler Sonuclar Baron ve Kenny Testi
" Desteklendi

H, Desteklendi

H, Desteklenmedi

H, Desteklendi

H, Desteklendi

H,, Desteklendi Tam Araci

H,, Desteklendi Tam Araci

H,, Desteklenmedi Aracilik iliskisi Yok

H Desteklendi Tam Araci

o
&

4. TARTISMA

Bu c¢aligmada, markalarin sosyal medyadaki reklamlarina yonelik inanglarin tutumlar ve
dolayli yoldan marka sayfalarma katilma niyeti iizerindeki etkileri arastirilmigtir. Aragtir-
ma sonuglarina gore markalarin sosyal medyadaki reklamlarinin eglenceli olmasi ile marka
sayfalarina yonelik tutum arasinda anlamli ve pozitif bir iliski bulunmustur. Bu sonuca ben-
zer sekilde Sun ve Yung’un (2010) Amerika Birlesik Devletleri’nde ¢evrimigi reklamlara
yonelik tutumlar {izerinde yiiriittigii arastirmasinda ¢evrimigi reklamlarin eglenceli olmast
onemli bir belirleyici olarak ortaya ¢ikmistir. Akkaya, Akyol ve Simsek’in (2017) 6grenciler
iizerine yaptig1 arastirma sonuglarina gore sosyal medya reklamlarinin eglenceli olmasi ile
sosyal medya reklamlarina yonelik tutum arasinda pozitif yonde bir iliski bulunmaktadir. Bu
gergevede isletmelerin sosyal medyadaki reklamlarinin igeriklerini daha eglenceli hale getir-
meleri kendi ¢ikarlar1 agisindan olumlu sonuglar ortaya koyacagi dngoriilmektedir. Sosyal
medyadaki reklamlari eglenceli hale getirmek i¢in bu reklamlarin eglenceli gorsellerle des-
teklenmesi, renklendirilmesi, miizik ve videolar eklenmesi tavsiye edilmektedir. Boylelikle
tiiketiciler, dolayli olarak daha eglenceli bulduklar: marka sayfalarinin aktif birer kullanicisi
haline geleceklerdir.
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Arastirmada ayrica sosyal medyadaki reklamlarin bilgilendirici olmasi da bireylerin bu say-
falara yonelik tutumlarini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Sun ve Yung’un
(2010) yiiriittiikleri arastirmada da ¢evrimigi reklamlara yonelik tutumlar tizerinde bilgilendi-
rici olmanin énemli bir role sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Can ve Serhateri’nin (2016)
yapmis oldugu arastirmada da sosyal medya reklamlarinin bilgilendiriciliginin, sosyal medya
reklamlarina yonelik tutum {izerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Yani
tiketiciler reklamlar yolu ile marka ve hizmetler hakkinda daha fazla bilgilendirici mesaja
maruz kaldiklarinda isletme veya marka sayfalarma yonelik daha olumlu tutum, niyet ve
davranis sergileyeceklerdir. Isletmelerin sosyal medyadaki reklamlari daha bilgilendirici hale
getirmeleri icin daha gilincel, aktif, dogru ve tiiketicilerin ilgi alanlarina hitap eden {iriin /
hizmet bilgilerini igeren mesajlarin marka sayfalarinda goriintiilenmesini saglamalar1 6ne-
rilmektedir.

Bunun yaninda sosyal medyadaki reklamlarin ekonomik bulunmasinin da bu sayfalara yo-
nelik tutumlar1 olumlu yonde etkiledigi bulgulanmistir. Bu sonuca benzer sekilde Wang,
Sun, Lei ve Toncar’in (2009) marka sayfalarina yonelik inanglarin tutum iizerindeki etkisi
tizerine yurittiikleri arastirmada Cinli {iniversite 6grencilerinin marka sayfalarina yonelik
tutumlarimin marka sayfalarindaki reklamlar1 ekonomik bulma inancindan etkilendigi ortaya
konulmustur. Yani bireyler marka sayfalarinin kendilerine hem zaman hem de emek tasarru-
fu sagladigina, {irlin, fiyat ve kalite kargilagtirmalarini1 daha kisa siirede yapma imkani sun-
duguna inandiklarinda marka sayfalarina yonelik tutumlart olumlu yonde etkilenmektedir.
Isletmelerin, sosyal medya reklamlarinda tiiketiciler icin daha ekonomik mesajlar sunmasi
tiiketicilerin marka sayfalarina katilmalarin1 olumlu yonde etkileyecektir. Sosyal medyadaki
reklamlarin tiiketicilere zaman kaybettirmeden hizlica aligveris yapabilecekleri sekilde ki-
siye Ozel olarak tasarlanmasi, sunulacak reklamlarin tiiketicilere uygun kampanyalari ya da
kisiye 6zel indirimleri icermesi yine bu reklamlar yolu ile tiiketicilerin {iriin kiyaslamalari
yapabilmelerinin saglanmasi igletmelerin yapabilecekleri uygulamalara drnek olarak goste-
rilebilmektedir.

Bu aragtirmada beklenenden farkli olarak tiiketicilerin sosyal medyadaki reklamlar1 giiveni-
lir bulmasinin bu sayfalara yonelik tutumu etkilemedigi ortaya konulmustur. Bu arastirma
sonuglarina benzer sekilde Sun ve Yung’un (2010) yiriittiikleri arastirmada da ¢evrimigi rek-
lamlara yonelik tutumlar {izerinde giivenirligin belirleyici bir etkisi olmadigi bulgulanmis-
tir. Akkaya, Akyol ve Simsek’in (2017) yaptiklar arastirmada da giivenilir bulmanim tutum
iizerinde bir etkisi olmadig1 sonucuna ulagmistir. Sosyal medyadaki reklamlar 6zellikle kisa
bilgiler icerdiginde (6rnegin banner reklamlar) insanlar o siireg igerisinde reklamla ilgili bir
yargtya sahip olabilmek igin web sitesi saglayicisi ya da medya kaynagi gibi farkli ipuglarmi
kullanabilirler. Yapilan aragtirmalarda da web sitesinin sayginliginin bu sayfalardaki reklam-
larin igeriginin giivenilirligi ile ilgili ¢ikarimlar iizerinde etkili oldugunu ortaya koymaktadir
(Shamdasani, Stanaland ve Tan 2001). Bu agidan bakildiginda, markalara ait sayfalarin say-
ginliginin bu sayfalarda sunulan reklamlarmn giivenilirligini de etkileyebilecegi ongoriilebilir.
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Bu nedenle gelecek arastirmalarda sayfalardaki reklamlarin giivenilirliginin etkileri incele-
nirken sayfalarin saygmligi gibi faktorlerin de goz dniinde bulundurulmasi 6nerilmektedir.

Arastirmada marka sayfalarina yonelik tutumun, marka sayfalarina katilma niyeti iizerinde
anlamli ve olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Bu sonug, literatiirdeki tutumun ni-
yetin belirleyicisi oldugunu ortaya koyan bircok arastirma sonucuyla tutarlidir (Ko, Cho ve
Roberts 2005; Muk ve Chung, 2014). Ayrica yapilan analizler sonucunda marka sayfalari-
na yonelik tutumun sosyal medyadaki reklamlar1 eglenceli bulma, bilgilendirici bulma ve
ekonomik bulma ile marka sayfalarina katilma niyeti arasindaki iligskide araci bir role sahip
oldugu goriilmekte ve ilgili hipotezler kabul edilmektedir.

SONUC

Gliniimiizde sosyal aglarin hizli gelisimi ile birlikte pazarlama kavraminin boyutlar1 da de-
Sismektedir. Sosyal aglar hayatimiza etki eden bir pazarlama kanali olarak sekil almaktadir.
Sosyal aglarin gelisimi ile birlikte sayilart her gegen giin artmaya devam eden marka sayfa-
lari, tiiketicilerin begenilerini géz niine alarak pazarlamacilara tiiketicilerle ilgili daha fazla
bilgi edinme imkan1 saglamaktadir. Internetin ve sosyal medyanin gelismesiyle ortaya ¢ik-
maya baslayan ve sosyal medyada kullanilan reklamlarin iislubunun, dilinin, reklamda ile-
tilmek istenilen mesajin, tiiketicilere sunulan gorsel ve isitsel mesajlarin tiiketicilerin marka
sayfalarina yonelik tutumlari izerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu bilinmektedir (Akkaya,
2013, s. 107). Bu ¢alismada sosyal medyada yer alan reklamlara yonelik inanglar degerlen-
dirilerek, marka sayfalarina yonelik tutumlar ve marka sayfalarina katilma niyeti tizerindeki
etkileri ortaya konulmustur. Pazarlama iletisim kanallarinin 6énemli bir pargasi haline gelen
markalarin, sosyal mecralardaki sayfalar1 hem tiiketicilere ilgili mesajlarm iletilmesi hem
de onlardan anlik olarak geri doniislerin alinabilmesi agisindan oldukca énemlidir. Bu kap-
samda tiiketicilerin marka sayfalarina katilmasina etki edebilecek degiskenlerin incelenmesi
de gerekmektedir. Bu sebeple ¢alismada marka sayfalarma yonelik tutumlar ve markalarin
sosyal medyadaki reklamlarina yonelik inanglar da incelenmistir. Bu inceleme sonucunda
markalarin sosyal medyadaki reklamlarinin eglenceli, bilgilendirici ve ekonomik olmasinin
marka sayfalarina yonelik olumlu bir tutumun gelismesine katki sagladigi goriilmektedir.
Ozellikle ilgili markay1 hi¢ kullanmayan ya da az kullanan bireylerin, marka ile iletisimi-
nin baglamasina veya var olan simirlt iletisimin giiclenmesine 6nemli bir katki sunacak olan
marka sayfalarina katilma niyetlerinin hangi degiskenler tarafindan etkilendiginin belirlen-
mesi oldukca 6nemlidir. Sosyal medyadaki reklamlarin bilgilendirici oldugu kadar eglenceli,
ayn1 zamanda ekonomik faydalar da sunmasinin markalar adina olumlu sonuglar doguraca-
g1 disiiniilmektedir. Ciinkii bu 6zellikteki reklamlar, tiiketicilerde marka sayfalarina yone-
lik olumlu tutumlarin gelismesine ve nihayetinde markalarin sayfalarina katilma eylemine
doniismesine yardimci olacak, uzun donemde ise satiglarin artmasina ve sadik miisterilerin
olusmasina katkida bulunacaktir.

15



Selin KUCUKKANCABAS & Ecehan TURGUT & Cagatay AKDOGAN

Gelecekte bu alanda yapilacak arastirmalarda kiiltiir, baglilik ve gliven gibi faktorlerin tiike-
ticilerin marka sayfalarina olan tutum, niyet ve inanglar1 iizerindeki etkilerinin de ele alinma-
st tavsiye edilmektedir. Bu arastirmada incelenmis olan faktorler farkli tiiketici gruplar ve
farkli cografi bolgeler kapsaminda da incelenebilir. Ayrica aragtirmanin verileri kolayda ve
kota drnekleme yontemi ile ¢evrimigi ortamda toplanmistir. Arastirma 6rnekleminin tesadiifi
olarak se¢ilmemis olmasit sonuglarin genellenebilirligini kisitlamaktadir. Gelecekte bu konu
ile ilgili yapilacak arastirmalarin daha biiyiik 6rneklem gruplar izerinde, tesadiifi 6rnekleme
yontemiyle se¢ilmis drneklemler iizerinde yiiriitiilmesi 6nerilmektedir.

THE MEDIATING ROLE OF ATTITUDES TOWARDS BRAND PAGES IN THE
RELATIONSHIP BETWEEN BELIEFS ON BRANDS’ ADVERTISEMENTS ON
SOCIAL MEDIA AND INTENTION TO JOIN BRAND PAGES

1. INTRODUCTION

With the development of technological progress and internet services, businesses have star-
ted to use the accounts they opened on social networking sites, namely brand pages, effe-
ctively in order to influence consumers’ feelings and thoughts. At this point, it is seen that
more information is needed about the attitudes of consumers towards brand pages and their
intentions to join to these pages.

1.1. Literature Review

For the purpose of the research, two basic models were used; Theory of Reasoned Action
(TRA) and Advertising Value Model. TRA has been a guide in examining the relationship
between consumers’ attitudes and intentions towards brand pages, while the Advertising Va-
lue Model has been a guide in examining the beliefs about the advertising of brand pages on
social media as the determinant of the attitude towards brand pages.

According to TRA, individuals’ beliefs represent their knowledge of the world and people’s
behavior is basically shaped based on this information (Ajzen and Fishbein, 1980). So TRA
reveals that people’s attitudes are a function of their beliefs. Accordingly the first hypothesis
and its sub-hypotheses are as follows.

HI: There is a positive relationship between the beliefs about brand pages’ advertisements on
social media and attitude towards brand pages.

Hla: There is a positive relationship between the perceived entertainment of brand pages’
advertisements on social media and attitude towards brand pages.
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H1b: There is a positive relationship between the perceived informativeness of brand pages’
advertisements on social media and attitude towards brand pages.

Hlc: There is a positive relationship between the perceived credibility of brand pages’ adver-
tisements on social media and attitude towards brand pages.

H1d: There is a positive relationship between the perceived economy of brand pages’ adver-
tisements on social media is economical and attitude towards brand pages.

Understanding consumers’ beliefs and emotions directing and changing their behaviors is
crucial for businesses. In this research, TRA was modified and formed in order to examine
the relationship between attitudes toward brand pages’ advertisements on social media and
intention to join the brand pages. According to this theory, intention is the determinant of
behavior and intention is the function of two determinants, attitude and subjective norm. The
research hypothesis created accordingly is as follows:

H2: There is a positive relationship between attitude towards brand pages and the intention
to join the brand pages.

Beliefs are the first step in the formation of attitudes, and attitude appears before buying beha-
vior. In other words, consumers’ attitudes can be described as a possible behavior towards the
brand. If consumers’ beliefs and attitudes are predictable, their behaviors can also be predicted
and corrected (C6llii and Oztiirk, 2006: 373). For this reason, beliefs about advertisements of
brand pages on social media are expected to develop positive attitudes towards brand pages’ ads
on social media and subsequently positive intentions to join brand pages. In this framework, the
following hypotheses regarding the mediation relationships have been developed:

H3: Attitude towards brand pages plays a mediator role in the relationship between the be-
liefs about brand pages’ advertisements on social media and the intention to join the brand

pages.
H3a: Attitude towards brand pages plays a mediator role in the relationship between percie-

ved entertainment of brand pages’ advertisements on social media and the intention to join
the brand pages.

H3b: Attitude towards brand pages plays a mediator role in the relationship between the
percieved informativeness of brand pages’ advertisements on social media and the intention
to join the brand pages.

H3c: Attitude towards brand pages plays a mediator role in the relationship between the
percieved credibility of brand pages’ advertisements on social media and the intention to join
the brand pages.

H3d: Attitude towards brand pages plays a mediator role in the relationship between the
percieved economy of brand pages’ advertisements on social media and the intention to join
the brand pages.
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2. METHOD

In the research, data were collected from 446 social media and online brand pages users using
the convenience and quota sampling methods. Demographic questions are included in the
first part of the research scale. In the second part, the belief factors scale for social media ads
(Sun and Wang, 2010) was adapted and used as beliefs about brands’ social media ads. In the
third part, scales used by Muk, Chung and Kim (2014) are used for attitude towards brand
pages and intention to join the brand pages. Participants responded the items on a 5-point
Likert Scale (1 = Strongly Disagree, 5 = Strongly Agree).

A pilot study was conducted with a group of 50 people for the reliability and validity of the
scale. The internal reliability of the variables included in the research model was tested by
calculating the alpha (Cronbach’s alpha) coefficient. As a result of this analysis, it was obser-
ved that the alpha values of all variables were above the minimum value (0.70) recommended
by Nunnally and Bernstein (1994).

3. RESULTS

As a result of the research, significant and positive relationships were found between beliefs
about brands’ advertisements on social media (entertaining, informative and economical)
and, attitudes towards brand pages. In addition, the attitude towards brand pages plays a
mediator role between the percieved entertainment, informativeness and economy of brand
pages’ advertisements on social media and intention to join brand pages. However, there is
no significant relationship between the percieved credibility of brand pages’ advertisements
on social media and attitude towards brand pages.

4. DISCUSSION

In this context, it is thought that it will be beneficial for companies to nourish their social me-
dia advertisements with entertaining visuals, colors, music and videos. Besides, businesses
need to make the advertisements on social media more informative, and to produce adverti-
sements with up to date, active, accurate messages containing product / service information
that appeal to consumers’ interests. In addition, it will be beneficial for businesses to design
ads on social media in a way that allows customers to shop quickly without losing time,
and the advertisements to be presented include consumer-friendly campaigns or personalized
discounts.
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CONCLUSION

As a result of this review, it is seen that the perception of brand pages’ advertisements on
social media as entertaining, informative, and economical contributes to the development
of a positive attitude towards brand pages. It is especially important to determine by which
variables the individuals’ intent to participate in brand pages, which will make a significant
contribution to the start of communication with the brand or to strengthen the limited com-
munication, of individuals who do not use or use the brand at least. It is thought that the be-
nefits of informative, entertaining, and economic in advertisements on social media will have
positive results for the brands. Because advertisements with this feature will help develop
positive attitudes towards the brand pages in consumers and eventually turn into the action
of joining barnds’ pages, and will contribute to the increase of sales and the creation of loyal
customers in the long term.

In future researches, it is recommended to consider the effects of factors such as culture,
loyalty and trust on consumers’ attitudes, intentions and beliefs on brand pages. In addition,
the data of the research were collected online by convenience and quota sampling methods.
The fact that the research sample was not chosen randomly restricts the generalizability of the
results. It is suggested that future researches should be carried out on larger sample groups,
on samples selected by random sampling methods.
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