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OZGUN ARASTIRMA

Facebook'ta Verilen Reklamlarin, Reklam Giivenilirligi ve Bilgilendiriciligi
Uzerindeki EtKisinin Arastirilmasi*

Saim Sabah KENDIR?, ibrahim AYDINZ, ibrahim Atilla KARATAS3, Bulut DULEK*

Ozet

Bu ¢alismanin baglica amaci Facebook'ta verilen reklamlarin, reklam giivenilirligi ve bilgilendiriciligi lizerindeki etkilerini
farkli demografik degiskenleri de goz éniinde bulundurarak arastirmaktir. Calismanin evreni Van'in Ercis ilgesinde
yasayanlardir. Orneklem ise basit seckisiz yéntem ile ulasilan 426 kisidir. Calisma verileri 2019’un ekim ve kasim
aylarinda yiiz yiize anket yoluyla toplanmistir. Calismanin bagimli degiskenleri Facebook’ta verilen reklamlarin
gtivenilirligi (FRG) ve bilgilendiriciligi (FRB) iken bagimsiz degiskenleri cinsiyet, egitim durumu, yas ve elde edilen gelirdir.
Elde edilen sonuglara gére Facebook'ta verilen reklamlarin bilgilendirici ve giivenilir olmadig1 gériilmiistiir. Kadinlar ve
erkekler arasinda Facebook’ta verilen reklamlarin giivenilirligi ve bilgilendiriciligine ydnelik tutumda bir farkliliga
rastlanmamigs, farkli gelir diizeylerine sahip olanlarda ise Facebook’ta verilen reklamlarin giivenilirligi ve
bilgilendiriciligine yénelik tutuma olan etkisinde farkliligin oldugu gériilmiistiir. Elde edilen verilerin analizi icin tek
orneklem t testi, tek yénlii cok degiskenli varyans analizi ve tek faktérlii varyans analizi kullanilmigtir. Calismada kullanilan
6lgekler, bu amaca uygun bir calismadan alinip, uyarlama yapilarak kullanilmgtir.

Anahtar kelimeler: Facebook Reklamlari, Reklamin Giivenilirligi, Reklamin Bilgilendiriciligi
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Investigation of the Effects of Advertising on Facebook on Reliability and Informativeness of
Advertising
Abstract

The purpose of this study is to investigate the effects of Facebook ads on the attitudes towards the informativeness of the
advertisement and the reliability of the advertisement by taking into account different demographic variables. The
population of the study consists of people who living in Ercis district of Van and its sample consists of 426 people selected
by simple random method. Study data were collected through face-to-face surveys in October and November 2019. The
dependent variables are the informativeness of the advertisement and the reliability of the advertisement while the
independent variables of the study are gender, age, education level and income. According to the results, it has been
observed that the advertisements on Facebook are not informative and reliable. There was no difference between men and
women in attitude towards towards the informativeness of the advertisement and the reliability of the advertisement, and
in those with different income levels, there was a difference in the attitude towards towards the informativeness of the
advertisement and the reliability of the advertisement. One sample t test, one-way multivariate analysis of variance and
one-factor analysis of variance were used for the analysis of the data obtained. The scales used for the study were taken
from a study suitable for the purpose of the study and used after adaptation.
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1. GIRIS

Internete erisim olanagl saglayan araglarin yayginlasmasi ve hemen her yerde kullanilmasi, yeni
dijital ortamlarin meydana ¢ikmasi ve bunun yaninda internetin de daha etkin sekilde kullanilmasi
radyo, televizyon ve gazete gibi kitlelere hitap eden iletisim araglarinin geleneksel medya olarak
gorilmesine neden olmustur. Onceleri yeni medya icerisinde anilan televizyon, simdilerde
geleneksel medya i¢inde yer almaktadir (Aydin, 2020: 110). Birkac on y1l 6nce, televizyon en heyecan
verici teknolojik gelismeydi ve toplumu benzeri goriilmemis bir sekilde doniistiirdii. Bugiin internet
lizerinden benzer bir doniisiim ve sosyal medyanin yiikselisi goriilmektedir. Degisen diinyada
teknoloji var oldugu her yerde gecirdigi hizli degisimle toplumu etkilemektedir (Sheth, 2018: 3).
Tiiketiciler internet vasitasiyla hemen her yerdeki firmalar ve insanlarla, giiniin her saatinde iletisim
kurabilmekte, cesitli sekillerde bilgiyi kontrol edebilmekte ve igerik olusturabilmektedir (Aydin,
2020: 116). Gunimiizin iletisim araglar icerisinde yer alan internetin en 6nemli uygulamalari
arasinda hi¢ stiphesiz sosyal medya yer almaktadir. Giinliik hayatimizda internetin gittikce daha fazla
yer almasi ile birlikte bu durum sosyal medyanin siklikla kullanilmasina yol agmakta ve sosyal
medya; bilgi edinme, eglence, arama yapma gibi bir¢ok konuda da insanlarin ihtiyacini
karsilamaktadir (Hazar, 2011: 153). Her zaman ve her yerde mobil aygitlar vasitasiyla sosyal aglara
ulasabilme firsatinin olmasi, sosyal medyay1 daha da vazgecilmez kilmistir (Aslan ve Yasar, 2020:
469). Gecmisten beri siklikla kullanilan agizdan agiza iletisim insanlarin sosyal aglarda ¢okea vakit
gecirmeleri ile birlikte bu ortamlarda da olduk¢a yogun bir sekilde yapilmaktadir. Ayrica yeni bir
Urini ya da markayr kullanmayi distinen tiiketiciler de bu {riin veya markayla ilgili diger
tiiketicilerin deneyimlerinden faydalanmak ister ve sosyal aglar vasitasiyla baska insanlardan bilgi
elde edebilirler (Diilek ve Aydin, 2020: 272). Bu etkilesimler, tiiketicilere firsatlar sundugu gibi
firmalara da firsatlar sunmaktadir (Hajli, 2014: 399). Sosyal medyada firmalar, hedef kitleleri ile
iletisimi koparmamak, tiiketicilerin istek, ihtiyac¢ ve fikirlerini 68renmek, hedef kitleleri ile hi¢bir
aracl olmadan ve Kisisellestirilmis etkilesimde bulunma firsatina sahiptirler (Constantinides ve
Fountain, 2008: 233). Sosyal medya platformlarinda isletmeler, insanlarin marka ve triinlerini nasil
algiladig1 hakkinda saglam bilgiler edinebilirler (Kim ve Ko, 2010: 166; Evans ve McKee, 2010: 114).
Bu da pazarlama bilgi sistemi icin harika bir durumdur (Evans ve McKee, 2010: 114). Sosyal medya
platformlarinin tutundurma ve biitiinlesik pazarlama iletisimi bakimindan olduk¢a 6nemli
oldugunun anlasilmasiyla Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter gibi platformlar firmalar agisindan
vazgecilmez reklam mecralar1 halini almistir (Kazancoglu vd. 2012: 177). Facebook’ta verilen
reklamlar, tiiketiciler icin bu reklamlarla etkilesime girme, paylasma, begenme gibi imkanlar verip
ayni reklamlarin kimler tarafindan begenildigi ya da paylasildiginin goriintiilenmesine olanak tanir
(Dehghani ve Tumer, 2015: 598).

Bir reklamin etkinligi, bilgilendirici olmasina bagh olabilir (Goodrich vd., 2015: 39). Ayrica, yararh
bilgiler iceren reklamlar daha iyi karsilanir (Edwards vd., 2002: 92). Bilgilendirici reklamlar, reklama
yonelik olumlu tutumlarla beraber markaya yonelik de olumlu tutumlara neden olmaktadir
(Janssens ve De Pelsmacker, 2005: 387). Facebook sayfalarinda yer alan bilgilendirici uygulamalarin
marka degeri boyutlar1 (marka farkindalig: ile ¢agrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati)
lizerinde etkisi bulunmaktadir (Giimis vd., 2013: 87).

Reklamin baslica amaglarindan biri de bilgilendirmedir (Kotler ve Armstrong, 2018: 453). Bu amacin
yerine getirilebilmesi icin tiiketicilerin bir bilgi kaynagi olarak reklamlara giivenmesi olduk¢a
onemlidir. Zira giiven; ikna etmenin 6nciili, bilginin kabul edilmesi ve tiiketici satici iligkilerinin
temel yapi tasidir (Soh vd., 2007: 455-456).

Reklamlara yonelik tutumlarda, farkli demografik gruplar arasinda tutarlilik olabilecegi gibi gruplar
arasinda farklhiliklar da olabilir. Iletisimin stratejik olarak belli bir grup hedeflenerek yapilmasinin
onemi goz oniine alindiginda, reklam yoluyla ortaya ¢ikan tutumlarin demografik gruplar arasinda
olabilecek farkliklarinin dikkate alinip, incelenmesi olduk¢a makul gértinmektedir (Shavit vd., 1998:
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7). Dolayisiyla reklamlarin bilgilendiriciliginin ve giivenilirliginin demografik farklhiliklarin da géz
ontine alinarak anlasilmasi olduk¢a 6nemlidir.

Insanlarin sosyal medyay ézellikle son on bes yildir oldukc¢a yogun bir sekilde kullanmasiyla beraber
bu durum firmalarin tiiketicilere zaman ve mekan sinir1 olmadan ulasabilmesinin 6ntinii agmistir.
Ginimtuzde sosyal medyada en fazla kullaniciya sahip uygulama olan Facebook; firmalarin,
pazarlama iletisimi faaliyetlerini gerceklestirebilmeleri a¢isindan olduk¢a 6nemli bir platformdur.
Facebook vasitasiyla her giin milyonlarca mesaj diinyanin her yerine ulasabilirken, bunlar iginde
firmalarin reklamlar1 da yer almakta ve bu reklamlarin tiiketicileri bilgilendirmesi ayrica giivenilir
olmasi beklenmektedir.

Reklamlar, insanlarin 6zelliklerine gore farkh tepkilere neden olabilmektedir. Yas, cinsiyet, gelir,
egitim durumu, medeni hal, sosyo-kiiltiirel yap1 gibi insanlarin reklamlara verdigi tepkiyi
degistirebilecek ¢ok sayida 6zellik vardir. Pazarlama literatiirtine bakildiginda tiiketici davranislari
incelenirken bahsi gecen 6zelliklerin ele alindig1 ¢ok sayida calisma vardir. Is diinyasinda ise hedef
kitlenin dogru secilebilmesi ve etkili reklamlar yapilabilmesi icin farkli 6zellikteki tiiketicilerin
reklamlara verdigi tepkilerin anlasilmasi olduk¢a 6nemlidir.

Bu ¢alismanin amaci; son verilere gore 2 milyar 700 milyon kullanici sayisini asan ve bu sayiyla en
cok kullaniciya sahip sosyal ag olan Facebook’ta (Statista, 2020) verilen reklamlarin, reklamin
bilgilendiriciligine ve giivenilirligine yonelik tiiketici tutumlarina olan etkilerini arastirmaktir. Bu
etkiler arastirilirken yas, cinsiyet, egitim durumu ve aylik gelir degiskenleri géz Oniinde
bulundurulmustur.

Literatiir incelemesinde Facebook’ta verilen reklamlarin, reklamin giivenilirligine olan etkisinin
arastirildigl herhangi bir ¢alismaya rastlanilmamistir. Facebook’ta verilen reklamlarin, reklamin
bilgilendiriciligine olan etkisinde ise yas, gelir ve egitim durumu degiskenlerinin arastirildigi
herhangi bir ¢calisma goriilmemistir. Calismanin bu 6zglin yonlerinin ortaya cikaracagi sonuclarin
literatiire katki saglayacag1 beklenmektedir. Is diinyasi icin biiyiik kitlelere ulasma firsat1 veren
Facebook gibi bir platformdaki reklamlardan tiiketicilerin nasil etkilendiginin anlasilmasinin is
diinyas1 acisindan da 6énemli olacag: distiniilmektedir. Ayrica reklamin giivenilir olmasinin 6nemi
(Soh vd., 2007: 455-456), bilgilendirici olmasinin 6nemi (Goodrich vd., 2015: 39; Edwards vd., 2002:
92; Janssens ve De Pelsmacker, 2005: 387; Giimiis vd., 2013: 87) ve reklamlara yonelik tutumlarda
farkli demografik gruplar arasinda farkliliklarin olup olmamasinin incelenmesinin 6nemi (Shavit vd.,
1998: 7) goz 6niline alindiginda ¢alismadan elde edilecek sonuglarin hem literatiir hem de is diinyasi
acisindan daha da 6nemli olacag seklinde degerlendirilmektedir.

2. LITERATUR VE HIPOTEZLER

Literatiir incelendiginde Facebook’ta verilen reklamlarin tiiketici davranislar1 iizerinde neden
oldugu etkiler ile ilgili cok az sayida ¢alismanin yapilmasi nedeniyle Facebook’ta verilen reklamlarin;
sosyal medya, internet ve sosyal medyada gerceklestirilen pazarlama iletisiminin de iginde yer aldig1
degerlendirildiginden, buralarda yer alan reklamlarin tiiketici davraniglari tizerinde neden oldugu
etkilerin arastirildigi c¢alismalara da bakilmistir. Sosyal medya, internet ve sosyal medyada
gerceklestirilen pazarlama iletisiminin tiiketici davranislari tizerinde neden oldugu etkileri arastiran
calismalarin incelenmesinde bazi ¢alismalarda tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina kayitsiz
kaldiklar1 ya da olumsuz yonde etkilendikleri belirtilirken; baska calismalarda ise olumlu yénde
etkilendikleri sonucuna ulasilmistir. Elde edilen bu bilgilerin hipotez kurulmasina yardimci olacagi
diisiintilmektedir.

Barreto (2013: 134-135), goz takip teknolojisi kullanarak yaptigi deney ve daha sonra
gerceklestirdigi anket uygulamasi sonucunda, Facebook’ta verilen banner reklamlarin bilgilendirici
olmadigini, kadinlar ile erkekler arasinda Facebook’ta verilen reklamlara yonelik tutumlarda
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herhangi bir farkliliga rastlanmadigini belirtirken; Ozdalili ve arkadaslar1 (2018: 87), kadin Facebook
kullanicilarinin reklamlardan daha fazla etkilendigini ve bunlar1 paylasmaya istekli oldugunu, ancak
erkek kullanicilarin Facebook reklamlarini kadinlar kadar paylasma veya okuma egiliminde
olmadigini tespit etmislerdir. Chandra ve arkadaslar1 (2012: 4), tarafindan yapilan ¢alismada da
sosyal medyada verilen reklamlara karsi olumsuz tutumlarin oldugu goriilmiistiir. Ayn sekilde
Bannister ve arkadaslar1 (2013: 16), Facebook’ta verilen reklamlara yonelik duygularin ya olumsuz
oldugunu ya da katilimcilarin bu reklamlara karsi kayitsiz kaldigi sonucuna varmis fakat Facebook
reklamlarina yonelik kadinlarin erkeklere goére daha olumlu gorislerinin oldugu sonucuna
ulasmiglardir. Torlak ve Ufuk (2014: 92) ise Facebook reklamlarina olan ilgi seviyesinin oldukca
disiik bir seviyede oldugunu tespit etmislerdir.

Duffett (2017: 15)'in ¢alismasinda, Facebook’taki ticari iletisimin tiiketici davranislar1 lizerinde
olusturdugu etkileri anlamak i¢in yaptigi calismada, bu iletisimin bilgilendirici oldugu, iletisime
yonelik tutumu olumlu etkiledigi sonucuna varilirken, kadinlarin erkeklere gére Facebook’taki ticari
iletisimden bilgilendirici olma bakimindan daha olumlu etkilendikleri 6zellikle yasi biiyiik olanlarin
kii¢lik olanlara gore daha olumlu etkilendikleri ortaya ¢ikmis; Mir (2012: 279-280)’in ¢alismasinda,
sosyal medyada verilen reklamlara karsi olumlu y6énde tutumlarin oldugu ve bu reklamlarin
bilgilendirici oldugu sonucuna ulasilmistir. Akar ve Topgu (2011: 52-60), yaptiklari calismada sosyal
medya pazarlamasina yonelik tutumlarin genel olarak olumlu oldugunu erkekler ve kadinlar
arasinda herhangi bir farklihga rastlamadiklarini belirtmisler fakat sosyal medya pazarlamasina
yonelik yliksek gelire sahip olanlarin diisiik gelire sahip olanlara gore daha olumlu tutum icinde
olduklar1 sonucuna ulasmislardir. Lewis (2010) ise lise 6grencileri ile gercgeklestirdigi calismada
kizlarin erkeklere gore sosyal medyaya daha pozitif yaklastiklarini; 3 ve 4. sinif 6grencilerinin, 1 ve
2. sinif 6grencilerine gore sosyal medyaya daha olumlu baktiklarini tespit etmislerdir.

Yukarida verilen calismalardaki bilgiler 1s181nda asagidaki hipotezler kurulmustur.
H1. Facebook reklamlarinin, reklamin bilgilendiriciligi tizerinde anlaml etkisi vardir.

H2. Facebook reklamlarinin, reklamin bilgilendiriciligi tizerindeki etkisi erkekler ve kadinlar
arasinda anlamli olarak farklilasmaktadir.

H3. Facebook reklamlarinin, reklamin bilgilendiriciligi tizerindeki etkisi yiiksek ve diisiik gelirliler
arasinda anlamli olarak farklilagmaktadir.

H4. Facebook reklamlarinin, reklamin bilgilendiriciligi tizerindeki etkisi farkli yas gruplar1 arasinda
anlamli olarak farklilasmaktadir.

H5. Facebook reklamlarinin, reklamin bilgilendiriciligi tizerindeki etkisi farkl egitim diizeyleri
arasinda anlamli olarak farkhilasmaktadir.

H6. Facebook reklamlarinin, reklamin giivenilirligi tizerinde anlaml etkisi vardir.

H7. Facebook reklamlarinin, reklamin giivenilirligi tizerindeki etkisi erkekler ve kadinlar arasinda
anlamli olarak farklilagsmaktadir.

H8. Facebook reklamlarinin, reklamin giivenilirligi tizerindeki etkisi yliksek ve diisiik gelirliler
arasinda anlamli olarak farklilasmaktadir.

H9. Facebook reklamlarinin, reklamin giivenilirligi tizerindeki etkisi farkli yas gruplar1 arasinda
anlaml olarak farklilasmaktadir.

H10. Facebook reklamlarinin, reklamin giivenilirligi tizerindeki etkisi farkli egitim diizeyleri
arasinda anlamli olarak farklilagmaktadir.
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3. METADOLOJI
3.1 Evren, Orneklem, Veri Toplama Siireci ve Veri Toplama Araglan

Bu ¢alismanin evreni 2019 yilinin ekim ve kasim aylarinda Van'in Ercis ilcesinde yasayan 175.108
kisiden olusmaktadir (Nufusu.com, 2020). Arastirmanin érneklemi ise; ilk etapta evren igerisinden
basit tesadiifi 6rnekleme yéntemiyle secilen 507 kisiden olusmustur. Orneklemin evreni temsil
derecesinin gecerliligi icin Krejcie ve Morgan'in gerekli 6rneklem biiyiikligiinii belirlemede
kullandiklar1 formiilden yararlanilmistir (1970: 608). Yapilan hesaplamada %95’lik giiven diizeyi
icin 175.108 Kkisilik evrende 384 kisilik orneklemin yeterli olacagi belirlenmistir. Facebook
reklamlar ile karsilasmadigini ifade eden 43 Kkisi ile anketin geri kalanina devam edilmemis ve bu
anketler ¢calismadan c¢ikarilmistir. Facebook reklamlari ile karsilasan kisi sayis1 464 olup bu Kisiler,
katilimcilarin %91,5’ini olusturmaktadir. Elde edilen anketler incelendikten sonra anket kosullarina
uymayan 36 anket ve u¢ deger kapsaminda yer alan 2 anket calismadan ¢ikarilmis, veri analizine
uygun olan 426 anket ile sonraki analizlere devam edilmistir. Sonu¢ olarak 6rneklem, Facebook
reklamlar ile karsilasmis olan 426 kisiden olusmaktadir. Calismaya katilanlarin 116’s1 18-23, 96’s1
24-29, 120’si 30-35, 52’si 36-41, 28’i 42-47, 10’u 48-53 yas araliinda ve 4’ii 54’ten daha biiyiik
yastadir. Katilmcilarin 118’i kadin, 308’si ise erkektir. 68 katilimci ilkogretim, 160 katilimci lise, 184
katilimc tiniversite ve 14 katilima lisansiisti egitim mezunudur. Katiimcilardan 190°’n1 0-2000 TL,
104’3 2001-3000 TL, 6013001-4000 TL, 42’si 4001-5000 TL araliginda ve 30’u ise 5000 TL iizeri bir
gelire sahiptir.

Anket calismasi, hem reklamdaki bilgiye yonelik hem de reklamin giivenilirligine yonelik tutum igin
Chi’'nin (2011: 51) calismasindaki 6l¢eklerden faydalanilarak gerceklestirilmistir.

3.2 Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Calismada kullanilan 6lgek icin Cronbachs Alpha degeri ,881 bulunmustur. Bu degere gore olgek
yiiksek giivenilirlige sahiptir. Iki alt él¢ek i¢cin giivenilirlik degerleri tablo 1’de verilmistir.

Faktor icerisinde yer alan maddeler asagidaki gibidir:

Facebook reklamlari giivenilirdir (FRG-1).

Facebook reklamlari inandiricidir (FRG-2).

Facebook reklamlari dogrudur (FRG-3).

Facebook reklamlar gercgektir (FRG-4).

Facebook reklamlar: diirtisttiir (FRG-5).

Facebook reklamlari uygun bir iirtin bilgisi kaynagidir (FRB-1).

Facebook reklamlari, piyasadaki en yeni tirtinler hakkinda beni bilgilendirir (FRB-2).
Facebook reklamlari, giincel tirtin bilgileri i¢in iyi bir kaynaktir (FRB-3).

Facebook reklamlari bana 6zel tirtinlerin fiyat bilgilerini almama yardimci olur (FRB-4).

Kesfedici faktor ve glivenilirlik analizi sonuglar: Tablo 1'de verilmistir.
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Tablo 1. Faktor ve Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Faktor Ismi Faktor ifadeleri Faktor Yiiki Aglklanaon/o Varyans Cronbachs Alpha
FRG-4 ,888
FRG-3 ,874
FRG FRG-1 ,872 52,813 ,915
FRG-5 ,863
FRG-2 ,812
FRB-3 ,905
FRB-4 ,850
FRB 19,345 ,840
FRB-2 ,840
FRB-1 ,645
Aciklanan Toplam Varyans % 72,158
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Ornekleme Yeterliligi Olciitii ,854
Yaklasik Ki-Kare 2336,565
Bartlett's Kiiresellik Testi df 36
D ,000

Faktor analizi i¢in 6rneklem biiytikliigiiniin yeterli diizeyde olup olmadigini anlamak i¢in Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) degeri ve Barlett Kiiresellik Testi incelenmistir. KMO degerinin ,854 ve Barlett
Kiiresellik Testi’'nin anlamli sonug verdigi (2 (36) =2336,565; p <,001) goriilmiistiir. Buna gore veri
setinin Kesfedici Faktor Analizine uygun oldugu anlasilmistir.

Temel bilesenler analizi ve egik dondiirme yontemlerinden biri olan Direct Oblimin yontemi
kullanilarak o6l¢egin faktor yapisi belirlenmistir. Bu islemler neticesinde toplam varyansin
%?72,158'ini agiklayan 2 faktorlii bir yapiya ulasilmistir. Alt faktorlerin her birinin toplam varyansin
%5’inden fazlasini acikladigi belirlenmistir. Buna gore 6lgegin yapi gecerliligi saglanmistir.

3.3 Verilerin Analizi

Cinsiyet bagimsiz degiskenin, reklamin bilgilendiriciligi ve glvenilirligine yonelik tutum bagiml
degiskenlerinde meydana getirdigi farklhiliklarin belirlenebilmesi amaciyla tek yonli MANOVA
analizi kullanilmak istenmektedir. MANOVA testinin kullanilabilmesi bir¢cok 6n sarta baghdir
(Akbulut, 2010: 156; Alpar, 2011: 204; Tabachnick ve Fidell, 2015: 279; Stevens, 2009: 217).
Uygulamali ¢calismalarin ¢ogunda 6n sartlarin bazilar1 ya da tamamu ihlal edilebilmektedir. Ancak
glvenilir sonuclara ulasilabilmesi, 6n sartlara baghdir (Sharma, 1996: 374). Bu sartlarin yerine
getirilip getirilmedigini 68renebilmek icin asagida verilen islemler gerceklestirilmistir.

MANOVA analizinin yapilabilmesi, her grupta en az bagimlh degisken sayis1 kadar katilimci olmasina
baglidir. Bu sartin yerine getirildigi anlagilmistir.
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Tek degiskenli normallik sartinin saglanabilirliginin anlasilmas1 amaciyla bagimh degiskenlerin
carpiklik-basiklik degerlerine bakilmis ve bu degerlerin -1 ile 1 arasinda oldugu gorilmiistiir. Buna
gore tek degiskenli normallik sart1 saglanmistir.

Cok degiskenli normal dagilim sartinin yerine getirilip getirilmediginin anlasilmasi icin Mahalanobis
uzaklik degerleri incelenmistir. Mahalanobis uzakliklar1 baz alinip ¢ok degiskenli u¢ deger analizi
(p<0,001) yapilmis ve Mahalanobis uzakhg degeri x*(2)=13,82nin iizerinde olan 2 veri uc¢ deger
olarak belirlenmis ve veri setinden ¢ikarilmistir.

Sagilma diyagram matrisleri incelenmis, sacilim grafiklerinin elips seklinde oldugu gorilmistiir.
Buna gore ¢ok degiskenli dogrusallik sartinin saglandigi belirlenmistir.

Hata varyanslarinin homojenligi sart1 i¢in, bagimli degiskenlerin her biri icin hata varyanslarinin
homojenligi Levene F testiyle test edilmis ve elde edilen degerler asagida tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2: Hata Varyanslarinin Homojenligine Iliskin Levene F Testi Sonuglari

Degiskenler F Sd1 Sd2 P
FRG ,012 1 422 914
FRB ,106 1 422 ,745

Tablo 2’de goruldiigii gibi iki degiskende de varyans estesligi sart1 saglanmistir. Zira iki degisken icin
anlamli olmayan bir sonuca ulasiimistir.

Tablo 3: Varyans - Kovaryans Matrisinin Homojenligi Testi

Box's M Sd1 Sd2 F P

Deger 4,435 3 911775,6 1,468 ,221

Tablo 3’te goriildiigii tizere Box’s M testi sonucunda anlamlilik degerinin 0,221 bulunmasi varyans-
kovaryans matrislerinin homojenligi sartinin saglandigi anlamina gelmektedir.

Manova testinin yapilabilmesi icin ¢oklu dogrusal baginti ve tekillik kosulunun saglanmasi
gerekmektedir. Bu kosulun saglanmasi bagimli degiskenler arasindaki korelasyon degerinin orta
diizeyde olmasina baglidir. Bagimhi degiskenler icin Pearson korelasyon testi yapilmis 0,395
korelasyon degerine ulasiimistir. Buna gore bagimh degiskenler arasinda tekillik sorunu yoktur.

Cinsiyet degiskeni icin MANOVA testinin uygulanmasinda herhangi bir engel bulunmamaistir.

Yas, gelir ve egitim duzeyi bagimsiz degiskenlerinin, bagimli degiskenler olan reklamin
bilgilendiriciligi ve giivenilirligine yonelik tutum ile ilgili meydana getirdigi farkliliklarin
belirlenebilmesi amaciyla tek yonlii MANOVA analizi kullanilmak istenmistir. Fakat bu degiskenlerin
hicbirinde varyans-kovaryans matrislerinin homojenligi sartinin tutturulamadigr goérulmiustiir.
Varyanslarin estesligi sartina bakildiginda yas degiskeninde FRG i¢in saglanmis fakat FRB i¢in
saglanamadig1 goriulmistiir. Gelir degiskeninde ise FRG icin saglanamamis fakat FRB igin
saglanmistir. Egitim diizeyi degiskeninde ise FRG i¢cin saglanamamis fakat FRB i¢in saglanmistir.
Dolayisiyla yas, gelir ve egitim diizeyi bagimsiz degiskenleri icin tek yonli ANOVA testi
gerceklestirilmistir.

Sonuc olarak degiskenlerin 6zelliklerine gére uygun olan; tek 6rneklem t testi, tek yonlit MANOVA ve
tek faktorlit ANOVA analizleri kullanilmistir.

4. BULGULAR

Facebook reklamlarinin, tiim katilimcilarda reklamin bilgilendiriciligi ve giivenilirligine yonelik
tutum uzerine olan etkisinin anlasilabilmesi amaciyla tek 6rneklem igin t-testi uygulanmis, veriler
0,05 anlamlilik diizeyinde analiz edilmistir. Elde edilen bulgular tablo 4 ve tablo 5’te verilmistir.
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Tablo 4: Facebook Reklamlarinin Reklamin Giivenilirligine Yonelik Tutum Olgegine iliskin Tek
Orneklem t Testi

Test Value: 3

Bagimli degisken % sd t P

FRG 2,19 425 -18,44 ,000

Yukaridaki tabloda goriilecegi gibi Facebook reklamlarinin, reklamin giivenilirligine yo6nelik
tutumlarda olumlu veya olumsuz yonde etkilenme diizeylerini anlamli bir farklilasmaya neden
olacak sekilde etkiledigi sonucuna ulasilmistir (t425=-18,44, p<,05). Ortalama degerine (X=2,19)
bakildiginda bu farklilasmanin olumsuz yonde oldugu anlasilmistir.

Tablo 5: Facebook Reklamlarinin Reklamin Bilgilendiriciligine Yénelik Tutum Olcegine iliskin Tek
Orneklem t Testi

Test Value: 3

Bagiml degisken - sd

X t P

FRB 2,53 425 -10,17 ,000

Tablo 5’te goriildiigu gibi Facebook reklamlarinin, reklamin bilgilendiriciligine yonelik tutumlarda
olumlu veya olumsuz yonde etkilenme diizeylerinde anlaml bir farklilasmaya neden oldugu
gorilmiistiir (t425=-10,17, p<,05). Ortalama degerine (k=2,53) bakildiginda bu farklilasmanin
olumsuz yonde oldugu anlasilmistir.

Facebook reklamlarinin erkekler ve kadinlar arasinda, reklamin giivenilirligine ve bilgilendiriciligine
yonelik tutumda bir farklihigin olup olmadiginin anlasilmasi amaciyla gergeklestirilen MANOVA testi
ile ilgili bilgiler tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6: Cinsiyet Degiskenine Gore Reklamin Giivenilirligi ve Bilgilendiriciligine Yonelik Tutum
Olgekleri Ortalama Puanlarina Iliskin MANOVA Testi Sonuglari

Varyansin | Bagimh KT Sd KO F p n?
kaynagi degisken
Cinsiyet FRG ,000 1 ,000 ,001 ,97 ,000
FRB 1,07 1 1,07 1,69 ,28 ,003
Hata FRG 347,2 424 ,819
FRB 386,7 424 ,912
Toplam FRG 347,2 425
FRB 387,8 425

Reklamin giivenilirligine yonelik olumlu veya olumsuz yonde etkilenme diizeylerinin cinsiyet
degiskeninin (Erkek: x=2,19; Kadin: Xx=2,19) etkisine gore anlamli olarak farklilasmadig1 sonucuna
varimistir (Wilks' A=,996, F(1, 424)=,001, p>,05, n2=,000).

Tablo 6’da gorildigi gibi, reklamin bilgilendiriciligine yonelik olumlu veya olumsuz yonde
etkilenme diizeylerinin de cinsiyet degiskeninin (Erkek: Xx=2,50; Kadin: x=2,61) etkisine gore anlaml
olarak farklilasmadigi sonucuna varilmistir (Wilks' A=,996, F(1, 424)=1,69, p>,05,n2=,003).
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Facebook reklamlarinin farkh egitim diizeyleri, gelir diizeyleri ve yas gruplar1 arasinda, reklamin
giivenilirligi ve bilgilendiriciligine yonelik tutumda bir farkliligin olup olmadiginin anlasilmasi
amaciyla gerceklestirilen ANOVA testi ile ilgili bilgiler asagida verilmistir.

Tablo 7: Egitim Durumu Degiskenine Goére “Reklamin Giivenilirligine Yénelik Tutum”a iliskin
Bagimsiz Gruplar icin Tek Faktérlii ANOVA Testi Sonuglari

Varyansin kaynagi KT Sd KO F p
Gruplararasi 13,8 3 4,58

Gruplarici 333,4 422 , 790 5,803 ,001
Toplam 347,2 425

Tablo 7’de goriildiigii gibi, Facebook reklamlarinin giivenilirligine yonelik tutumda olumlu veya
olumsuz yonde etkilenme diizeylerinin egitim durumu degiskeninin etkisine gére anlamlh olarak
farklilastig1 sonucuna ulagimistir (F(3422)=5,803; p<,05). Farkin kaynaginin anlasilabilmesi amaciyla
izleme testi yapilmistir. Estes varyans sarti yerine getirilemediginden Tamhane’s T2 degeri
yorumlanmistir. Buna gore reklamin giivenilirligine yonelik tutumda ilk6gretim mezunlari ile lise ve
Uiniversite mezunlar1 arasinda anlamli bir fark bulunmamaistir. Fakat tiniversite mezunlari (X=2,23)
ile lise mezunlar (X=2,06) arasinda anlaml bir fark bulunmustur. Ortalamalar arasindaki farklara
bakildiginda; Universite mezunlarinin lise mezunlarina gore Facebook reklamlarinin
givenilirliginden daha olumlu etkilendikleri sonucuna ulasilmistir. Lisansiistii mezunlari ile
ilk6gretim, lise ve Universite mezunlar arasinda anlamli bir fark bulunmustur. Ortalamalar
arasindaki farklara bakildiginda; lisansiistii mezunlarinin (¥=3,06) ilk6gretim (X=2,22), lise (X=2,06)
ve Universite (X=2,23) mezunlarina gore Facebook reklamlarinin giivenilirli§inden daha olumlu
etkilendikleri sonucuna ulasilmistir.

Tablo 8: Egitim Durumu Degiskenine Gore “Reklamin Bilgilendiricilifine Yonelik Tutum”a Iliskin
Bagimsiz Gruplar icin Tek Faktérliit ANOVA Testi Sonuglar

Varyansin kaynagi KT Sd KO F p
Gruplararasi 20,6 3 6,89

Gruplarici 367,12 422 ,870 7,910 ,000
Toplam 387,76 425

Tablo 8’de goriildigii gibi, Facebook reklamlarinin reklamin bilgilendiriciligine yonelik tutumda
olumlu veya olumsuz yonde etkilenme diizeylerinin egitim durumu degiskeninin etkisine gore
anlamh olarak farklilastigi sonucuna ulasiumistir (F(3422)-7,910; p<,05). Farkin kaynagim
anlayabilmek icin izleme testi yapilmistir. Estes varyans sarti saglandigindan Scheffe degeri
yorumlanmistir. Buna gore reklamin bilgilendiriciligine yonelik tutumda ilkégretim (X=2,5), lise
(x=2,4) ve Universite (X=2,6) mezunlari arasinda anlamh bir fark bulunmamistir. Fakat lisansiistii
mezunlar ile ilk6gretim, lise ve iiniversite mezunlar1 arasinda anlamh bir fark bulunmustur.
Ortalamalar arasindaki farklara bakildiginda; lisansiistii mezunlarinin (X=3,6) ilk6gretim (x=2,5), lise
(X=2,4) ve Universite (x=2,6) mezunlarina gore Facebook reklamlarinin bilgilendiriciliginden daha
olumlu etkilendikleri sonucuna ulagilmistir.
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Tablo 9: Yas Degiskenine Gore “Reklamin Giivenilirligine Yénelik Tutum”a iliskin Bagimsiz Gruplar
Icin Tek Faktorlii ANOVA Testi Sonuglari

Varyansin kaynagi KT Sd KO F p
Gruplararasi 7,595 6 1,266

Gruplarici 339,581 419 ,810 1,562 , 157
Toplam 347,176 425

Tablo 9’da goruldigiu gibi, Facebook reklamlarinin guivenilirligine yonelik tutumda olumlu veya
olumsuz yonde etkilenme diizeylerinin yas degiskeninin etkisine gore anlamli olarak farklilasmadigi
sonucuna ulasilmistir (F419)=1,562; p>,05). Yas gruplarinin reklamin giivenilirligine yonelik
tutumda ortalama degerleri su sekildedir: 18-23: X=2,37; 24-29: x=2,07; 30-35: x=2,22; 36-41:
%=2,15; 42-47:%=2,10; 48-53: X=1,96; 54 ve lizeri: X=2,40.

Tablo 10: Yas Degiskenine Gore “Reklamin Bilgilendiricilifine Yonelik Tutum”a Iliskin Bagimsiz
Gruplar I¢in Tek Faktorlit ANOVA Testi Sonuglari

Varyansin kaynagi KT Sd KO F p
Gruplararasi 11,24 6 1,874

Gruplarici 376,51 419 ,899 2,085 ,054
Toplam 387,76 425

Tablo 10’da goriildiigu gibi, Facebook reklamlarinin bilgilendiriciligine yonelik olumlu veya olumsuz
yonde etkilenme diizeylerinin yas degiskeninin etkisine gore anlamli olarak farklilasmadigi
sonucuna ulasilmistir (F6,419)=2,085; p>,05). Yas gruplarinin reklamin bilgilendiriciligine yonelik
ortalama degerleri su sekildedir: 18-23: x=2,65; 24-29: X=2,53; 30-35: X=2,43; 36-41: X=2,48; 42-47:
%=2,50; 48-53: X=2,50; 54 ve Uzeri: X=2,87.

Tablo 11: Gelir Degiskenine Gore “Reklamin Giivenilirligine Yonelik Tutum”a iliskin Bagimsiz
Gruplar i¢in Tek Faktérliit ANOVA Testi Sonuglari

Varyansin kaynagi KT Sd KO F p
Gruplararasi 3,525 4 ,881

Gruplarigi 343,65 421 ,816 1,080 ,366
Toplam 347,18 425

Tablo 11’'de goriildiigli tizere Facebook reklamlarinin, reklamin giivenilirligine yonelik tutumda
olumlu veya olumsuz yonde etkilenme diizeylerinin gelir degiskeninin etkisine gore anlaml olarak
farklilasmadiglr sonucuna ulasilmistir (F4,421)=1,080; p>,05). Farkli gelir gruplarinin reklamin
givenilirligine yonelik tutumda ortalama degerleri su sekildedir: 0-2000 arasi gelirliler: x=2,25;
2001-3000 aras: gelirliler: x=2,08; 3001-4000 aras: gelirliler: x=2,15; 4001-5000 aras1 gelirliler:
x=2,11; 5000 ve tizeri gelirliler: Xx=2,40.
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Tablo 12: Gelir Degiskenine Gére “Reklamin Bilgilendiriciligine Yénelik Tutum”a iliskin Bagimsiz
Gruplar I¢in Tek Faktorlit ANOVA Testi Sonuglari

Varyansin kaynagi KT Sd KO F p
Gruplararasi 18,64 4 4,66

Gruplarici 369,11 421 ,877 5,316 ,000
Toplam 387,76 425

Tablo 12’de goriildigi gibi Facebook reklamlarinin, reklamin bilgilendiriciligine yonelik tutumda
olumlu veya olumsuz yonde etkilenme diizeylerinin gelir degiskeninin etkisine gére anlamli olarak
farklilastig1 sonucuna ulagilmistir (F4,421)=5,316; p<,05). Farkin kaynagini anlayabilmek i¢in izleme
testi yapilmistir. Estes varyans sarti saglandigindan Scheffe degeri yorumlanmistir. Buna gore
reklamin bilgilendirici 6zelligine yonelik tutumda 0-2000 TL (k=2,63), 2001-3000 TL (k=2,44),3001-
4000 TL (x=2,30) ve 4001-5000 TL (x=2,23) geliri olanlar arasinda anlamh bir fark bulunmamistir.
Fakat 5000 TL tzeri geliri olanlar ile daha diistiik gelir elde edenler arasinda anlaml bir fark
bulunmustur. Ortalamalar arasindaki farklara bakildiginda; 5000 TL iizeri (X=3,07) geliri olanlarin
diger gelir dizeylerinde olanlara gore Facebook reklamlarinin bilgilendirici 6zelliginden daha
olumlu etkilendikleri sonucuna ulasilmistir.

Hipotezlerin kabul veya ret edilme durumlari tablo 13’te verilmistir.

Tablo 13: Hipotez Testlerinin Sonuglari

Hipotezler Sonug
H1. Facebook reklamlarinin, reklamin bilgilendiriciligi tizerinde anlamh Kabul Edildi.
etkisi vardir.

H2. Facebook reklamlarinin, reklamin bilgilendiriciligi tzerindeki etkisi Reddedildi.
erkekler ve kadinlar arasinda anlaml olarak farklilasmaktadir.

H3. Facebook reklamlarinin, reklamin bilgilendiriciligi tzerindeki etkisi Kabul Edildi.
yuksek ve diisiik gelirliler arasinda anlamli olarak farklilagsmaktadir.

H4. Facebook reklamlarinin, reklamin bilgilendiriciligi tzerindeki etkisi Reddedildi.
farkli yas gruplari arasinda anlamli olarak farklilasmaktadir.

H5. Facebook reklamlarinin, reklamin bilgilendiriciligi tizerindeki etkisi Kabul Edildi.
farkli egitim diizeyleri arasinda anlamli olarak farklilagsmaktadir.

H6. Facebook reklamlarinin, reklamin giivenilirligi tizerinde anlamh etkisi Kabul Edildi.
vardir.

H7.Facebook reklamlarinin, reklamin giivenilirligi tizerindeki etkisi erkekler Reddedildi.
ve kadinlar arasinda anlamli olarak farklilagsmaktadir.

H8. Facebook reklamlarinin, reklamin giivenilirligi tizerindeki etkisi yliksek Reddedildi.
ve diisiik gelirliler arasinda anlamli olarak farklilagsmaktadir.

H9. Facebook reklamlarinin, reklamin giivenilirligi tizerindeki etkisi farkli Reddedildi.
yas gruplar1 arasinda anlamli olarak farklilagsmaktadir.

H10. Facebook reklamlarinin, reklamin giivenilirligi tizerindeki etkisi farkli Kabul Edildi.
egitim diizeyleri arasinda anlamli olarak farklilagsmaktadir.
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5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Calismadan elde edilen sonuglara gore tiiketiciler Facebook reklamlarini bilgilendirici ve giivenilir
gormemektedirler. Bannister ve arkadaslar1 (2013: 16)'nin calismasinda, Facebook reklamlarina
yonelik duygularin ya olumsuz oldugu ya da katilimcilarin bu reklamlara karsi kayitsiz kaldigi
sonucuna varimistir. Facebook reklamlarinin alakasiz oldugu ve bilgilendirici olmadigi arastirmanin
baska sonuglari arasindadir. Bir mecra olarak Facebook’a yonelik tutumlar olumlu olsa da bu olumlu
tutum reklama yonelik olarak olumlu yonde gerceklesmedigi belirtilmistir.

Facebook reklamlarina karsi olumsuz tutumlarin olmasinin nedeni, Facebook’a karsi olumlu
tutumlarin oldugu ve reklamlarin tiiketiciler tarafindan Facebook le olan diger etkilesimleri olumsuz
yonde etkiledigi, bu durumun tiiketicileri rahatsiz ettigi ve bundan dolayi tiiketicilerin bu reklamlara
kars1 olumsuz tutumlar icinde oldugu diisiiniilmektedir.

Calismadan elde edilen sonuclar, daha 6nce yapilan ¢alismalarin (Bannister vd., 2013: 16; Barreto,
2013:135) sonuglariile benzer sekilde Facebook reklamlarinin firmalar agisindan istenilen sonuglari
dogurmadigini gostermistir.

Elde edilen diger sonuclara gore, yas ve cinsiyet degiskenleri goz 6niine alindiginda farkli yas gruplari
arasinda ve erkekler ile kadinlar arasinda Facebook reklamlarinin bilgilendiriciligine ve
glvenilirligine yonelik tutumlarda herhangi bir farkliliga rastlanmamistir. Literatiirde de (Barreto,
2013: 135) benzer sekilde cinsiyet degiskeninin herhangi bir farkliliga neden olmadig1 goriilmiistiir.

Egitim durumu degiskeni ile ilgili sonuglarda, lisanstlistii mezunlarinin diger egitim gruplarinda
olanlara gore Facebook reklamlarinin daha giivenilir ve bilgilendirici oldugunu diisiindiikleri
gorilmiistiir. Egitim diizeyinin artmasi ile birlikte Facebook reklamlarina yonelik daha olumlu
tutumlarin olmasi, reklamlarin daha iyi anlasilmasi ile beraber olumlu tutumlarin da olustugu
seklinde yorumlanabilir.

Gelir diizeyi degiskeni ile ilgili sonuglara bakildiginda, geliri 5000 TL iizerinde olanlarin daha diisiik
geliri olanlara gore Facebook reklamlarinin daha bilgilendirici oldugunu diisiindiikleri gérilmiustir.
Geliri yiiksek olanlarin, diistik gelirlilere gore bir liriinii satin alma olasiliginin daha yiiksek olmasi ve
bundan dolay1 Facebook’ta verilen reklamlara daha fazla dikkat ettiginden reklamdan daha ¢ok bilgi
elde ettigi, bunun da Facebook reklamlarini daha bilgilendirici gordiiklerine neden oldugu
diistiniilmektedir.

Facebook’ta verilen reklamlarin bilgilendirici olmadigi sonucu, Barreto (2013: 134-135) ve
Bannister’in (2013: 16) sonuglar1 ile paralellik gostermektedir. Ayrica Facebook’ta verilen
reklamlarin bilgilendirici olup olmamasina yonelik tutumda, kadinlar ve erkekler arasinda herhangi
bir farkliliga rastlanilmamasi1 sonucu Barreto'nun (2013: 134-135) sonucu ile benzerlik
gostermektedir. Facebook’ta verilen reklamlarin, reklamin bilgilendiriciligi lizerinde meydana
getirdigi etki ile ilgili cok az sayida ¢alisma (Bannister vd., 2013; Barreto, 2013) olmasindan ve bu
reklamlarin, reklamin giivenilirligine olan etkisini arastiran bir ¢alismaya rastlanilmamasindan
dolay1 calismamizda elde edilen sonuglarin baska ¢alisma sonuglari ile karsilastirabilme imkanimiz
sadece iki calisma (Bannister vd., 2013; Barreto, 2013) ile sinirh olmustur.

Calismadan elde edilen sonuclara gore asagida bazi 6neriler verilmistir:

Sonuclar Facebook reklamlarinin firmalar acgisindan istenilen sonuclari dogurmadigini géstermistir.
Bu sonuclara bakildiginda Facebook gibi devasa bir platformdan reklamin bilgilendiriciligi ve
givenilirligi baglaminda istenilen sonuglara neden ulasilamadiginin anlasilmasi firmalar agisindan
oldukca 6nemli olup, firmalar tarafindan buna yonelik gereken arastirmalarin yapilmasi ya da
profesyonel arastirma firmalarina yaptirilmasi 6nerilmektedir.
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Reklamlarin bilgilendiriciliginin reklam etkinliginin artmasina katki sunabilmesi (Goodrich vd.,
2015: 39), reklama yo6nelik olumlu tutumlara neden olmasi (Janssens ve De Pelsmacker, 2005: 387;
Edwards vd., 2002: 92) ve markaya yonelik olumlu tutumlara neden olmasi (Janssens ve De
Pelsmacker, 2005: 387) ayrica reklam giivenilirliginin ikna etmenin 6nciili, reklamda verilen bilginin
kabul edilmesi ve tiiketici satic1 arasindaki iliskilerin yapi1 tasi olmasindan (Soh vd., 2007: 455-456)
dolay: firmalar tarafindan bu konuda gereken arastirmalarin yapilmasinin firmalara biiytik faydalar
saglayabilecegi degerlendirilmektedir. Ayrica bu arastirmalar yapilirken reklama yonelik tutumlarin
farkli demografik o6zellikler géz oniine alinarak yapilmasinin olduk¢a 6nemli oldugu (Shavit vd,,
1998: 7) diisiiniilmektedir.

Elde edilen bulgulara gore, gelir diizeyi yiiksek olanlarin diisiik gelirli olanlara gore Facebook
reklamlarini daha bilgilendirici gérmesi nedeniyle, firmalarin etkin bir pazar béliimlendirme ile daha
yuksek gelirlilere Facebook reklamlari ile ulasmalarinin daha verimli pazarlama iletisimi ¢abalarina
neden olacag diisiiniilmektedir. Zira firmalarin reklam ¢abalarinda hedef kitleye uygun, alakal ve
daha c¢ok Kkisisellestirilmis reklam stratejileriyle pazarlama iletisimi amaglarina ulasacaklari
degerlendirilmektedir.

Arastirma, Ercis ilcesinde gerceklestirilmis olup farkl sosyal, kiiltiirel ve ekonomik 6zelliklere sahip
yerlerde benzer calismalar yapilabilir. Calismada, yalnizca Facebook reklamlarinin etkileri
arastirilmis olup diger sosyal medya platformlarindaki reklamlarin, reklamin bilgilendiriciligi ve
glivenilirligine yonelik tutumu arastiran calismalar yapilabilir.

Arastirmada cinsiyet, yas, gelir ve egitim durumu gibi degiskenlerde farkliliklarin olup olmadigi
arastirilmis olup medeni durum gibi ¢alismada yer almayan degiskenlerin ele alinip Facebook
reklamlarinin, reklamin bilgilendiriciligi ve giivenilirligine yonelik tutumu arastiran c¢alismalar
yapilabilir. Farkli bir {ilkede tamamen farkl bir kiiltiirde olan insanlar ile yapilacak benzer bir
calisma ile Tiirkiye’de gergeklestirilecek bir calisma karsilastirilarak, ortaya cikacak farklilik veya
benzerliklerin sebeplerini arastiran ¢alismalar yapilabilir.

Calisma sonuglarina gore Facebook’ta verilen reklamlara karsi olumsuz tutumlarin olusmasinin
nedeni olarak bu reklamlarin, begenilen sosyal platform ile tiiketicilerin etkilesimlerini olumsuz
yonde etkilemis olmasindan kaynakli oldugu diistintilmektedir. Fakat Facebook’ta verilen reklamlara
karsi olusan olumsuz tutumlarin nedenlerinin daha ayrintili arastirildigi akademik ¢alismalarin
yapilmasi, bu reklamlara karsi olumsuz tutumlarin tiim yonleriyle anlasilabilmesine olanak
taniyabilir. Boyle bir c¢alismanin yapilmasinin literatiire olduk¢a onemli katki saglayacagi
diistintilmektedir.
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EXTENDED ABSTRACT

Investigation of the Effects of Advertising on Facebook on Reliability and Informativeness of
Advertising

1. Introduction

The widespread use of tools that provide access to the Internet and their use almost everywhere, the
emergence of new digital environments, and the more effective use of the Internet have caused
communication tools such as radio, television, and newspaper to be seen as traditional media.
Television, which was previously mentioned in the new media, is now included in the traditional
media (Aydin, 2020: 110). A few decades ago, television was the most exciting technological
development and transformed society in an unprecedented way. Today, a similar transformation and
the rise of social media are seen on the internet. In the changing world, technology affects society
with its rapid change wherever it exists (Sheth, 2018: 3). Consumers can communicate with
companies and people almost everywhere at any time of the day, control information in various ways,
and create content via the internet (Aydin, 2020: 116).

The effectiveness of an advertisement may depend on its informativeness (Goodrich et al., 2015: 39).
In addition, advertisements containing useful information are better received (Edwards et al., 2002:
92). Informative advertisements cause positive attitudes towards the brand as well as positive
attitudes towards the advertisement (Janssens and De Pelsmacker, 2005: 387). Informative
applications on Facebook pages have an impact on brand value dimensions (brand awareness and
associations, perceived quality, and brand loyalty) (Gimis et al., 2013: 87).

One of the main purposes of advertising is to inform (Kotler and Armstrong, 2018: 453). To fulfill this
purpose, it is very important for consumers to trust advertisements as a source of information.
Because trust; is the premise of persuasion, acceptance of information, and the basic building block
of consumer-seller relations (Soh et al., 2007: 455-456).

In the literature review, no study was found that investigated the effect of advertisements on
Facebook on the reliability of the advertisement. On the other hand, there has been no study that
investigated the variables of age, income, and educational status on the effect of advertisements on
Facebook on the informativeness of the advertisement. It is expected that these unique aspects of the
study will contribute to the literature. It is thought that it will be important for the business world to
understand how consumers are affected by advertisements on a platform such as Facebook, which
gives the business world the opportunity to reach large audiences.

2. Data Set and Method

The population of this study consists of 175,108 people living in the Ercis district of Van in October
and November 2019 (Nufusu.com, 2020). The sample of the research is; In the first stage, it consisted
of 507 people selected from the universe by simple random sampling method. For the validity of the
sample's degree of representation of the universe, the formula used by Krejcie and Morgan (1970:
608) to determine the required sample size was used. In the calculation, it was determined that a
sample of 384 people in a population of 175.108 people would be sufficient for a 95% confidence
level.

Suitable according to the properties of the variables; one-sample t-test, one-way MANOVA, and one-
factor ANOVA analyzes were used.

3. Empirical Findings

It was concluded Facebook ads negatively affected the participants in their attitudes towards the
reliability and informativeness of the ad. Besides, it was concluded the levels of positive or negative
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effects on the reliability and informativeness of the advertisement did not differ significantly
according to the effect of the gender variable.

It has been concluded the level of positive or negative influence on the reliability and informativeness
of Facebook ads differs significantly according to the effect of the educational status variable. It has
been concluded graduates of masters and doctoral are more positively affected by the reliability and
informativeness of Facebook ads than primary, high school, and university graduates. Besides, it was
concluded that the level of positive or negative effects on the attitude towards the reliability and
informativeness of Facebook ads did not differ significantly according to the effect of the age variable.
Also, it has been concluded the positive or negative effects of Facebook ads on the attitude towards
the informativeness of the ad differ significantly according to the effect of the income variable. It has
been concluded that those with an income of more than 5000 TL are more positively affected by the
informative feature of Facebook ads than those with other income levels.

4. Discussion and Conclusion

The results obtained from the study showed that similar to the results of previous studies (Bannister
etal, 2013: 16; Barreto, 2013: 135), Facebook ads did not produce the desired results for companies.
It is thought the reason for the negative attitudes towards Facebook ads is that there are positive
attitudes towards Facebook and the ads negatively affect other interactions with Facebook by
consumers, this situation disturbs consumers and therefore consumers have negative attitudes
towards these ads.

According to other results, there was no difference in attitudes towards the informativeness and
reliability of Facebook ads between different age groups and between men and women, considering
age and gender variables. Similarly, in the literature (Barreto, 2013: 135), it was seen that the gender
variable did not cause any difference.

In the results related to the educational status variable, it was seen that postgraduate graduates
thought that Facebook ads were more reliable and informative than those in other education groups.
The fact that there are more positive attitudes towards Facebook ads with the increase in education
level can be interpreted as positive attitudes being formed with a better understanding of the ads.

When the results related to the income level variable are examined, it is seen that those with an
income of more than 5000 TL think that Facebook ads are more informative than those with a lower
income. It is thought that those with high incomes are more likely to buy a product than those with
low incomes, and therefore they get more information from the advertisement because they pay
more attention to the advertisements on Facebook, which causes them to see Facebook
advertisements as more informative.
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