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Oz

Bu ¢alismanin amaci Facebook
reklamlarinin, reklamin ilgi gekiciligine (FRIC)
yonelik tutum ve satin alma niyeti (SAN)
tizerindeki etkilerini farkli demografik
degiskenleri de ele alarak arastirmaktir.
Calismanin evreni Van'in Ercis ilgesinde
yasayanlardir. Orneklem ise basit seckisiz
yontem ile ulasilan 427 kisidir. Calismanin
bagimli degigkenleri Facebook reklamlarinin
ilgi ¢ekiciligi ve satin alma niyeti iken bagimsiz
degiskenleri cinsiyet, egitim durumu, yas ve
elde edilen gelirdir. Elde edilen sonuglara gore
Facebook reklamlarmin ilgi ¢ekici olmadig1 ve
satin alma niyeti iizerinde olumlu etkisinin
olmadig1 goriilmustir. Kadinlar ve erkekler
arasinda Facebook reklamlarinin ilgi
cekiciligine yonelik tutum ve satin alma niyetine
olan etkisine yonelik bir farkliliga
rastlanmamus, farkli gelir diizeylerine sahip
olanlarda ise Facebook reklamlarinin ilgi
cekiciligine yonelik tutumda ve satin alma
niyetine olan etkide farkliligin oldugu
goriilmiistiir. Elde edilen verilerin analizi i¢in
tek orneklem t testi, tek yonlii ¢ok degiskenli
varyans analizi ve tek faktorli varyans analizi
kullanilmistir. Calismada kullanilan 6l¢ekler, bu
amaca uygun c¢alismalardan alinip, uyarlama
yapilarak kullanilmistir.

Anahtar Kelimeler: Facebook
reklamlari, reklamm ilgi ¢ekiciligi, satin alma
niyeti.

* Bu ¢alisma, Van Yiiziincii Y1l Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali'nda Saim
Sabah Kendir tarafindan "Facebook Reklamlarinin
Reklama Yonelik Tutum, Reklamdaki Bilgilere Yonelik
Tutum ve Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinin
Aragtirilmas1" ismiyle tamamlanarak 05.01.2021
tarihinde savunulan yiiksek lisans tezinden tiiretilmistir.
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Abstract

The purpose of this study is to investigate the effects of Facebook ads
on the attitudes towards the attractiveness of the advertisement and the
purchase intention by taking into account different demographic variables. The
population of the study consists of people who live in Ercig district of Van and
its sample consists of 427 people selected by simple random method. The
dependent variables are the attractiveness of Facebook ads and the purchase
intention while the independent variables of the study are gender, age,
education level, and income. There was no difference between men and women
in attitude towards attractiveness and purchase intention of Facebook ads, and
in those with different income levels, there was a difference in the attitude
towards attractiveness and purchase intention of Facebook ads. 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 the studies suitable for the purpose of the study and
used after adaptation.

Keywords: Facebook ads, attractiveness of advertising, purchase
intention.

Giris

Tiiketiciler internet vasitasiyla hemen her yerdeki firmalar ve
insanlarla, giiniin her saatinde iletisim kurabilmekte, ¢esitli sekillerde
bilgiyi kontrol edebilmekte ve icerik olusturabilmektedir. Internet
sayesinde elde edilen bu avantajlar ¢esitli mecralarda kullanilmakta ve
bu mecralar yeni medya olarak adlandirilmaktadir (Aydin, 2020: 116).
Glnilimiiziin iletisim araglari igerisinde yer alan internetin en 6nemli
uygulamalar1 arasinda hig¢ siiphesiz sosyal medya yer almaktadir.
Glinliik 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 ihtiyacim1 karsilamaktadir (Hazar, 2011: 153). Sosyal
aglarda bilgiler, deneyimler ya da fikirler tiiketiciler tarafindan bagka
insan ya da orgiitlerle hizlica paylasilabilir. Tiiketicilerin olumlu ya da
olumsuz deneyimleri hizlica bloglanir, twitlenir veya Facebook’ta
paylasilabilir. Bu sekilde bir¢ok insanin bu deneyimlerden haberi olur
(Dibb ve Simkin, 2013: 24). Bu etkilesimler, tiiketicilere firsatlar
sundugu gibi firmalara da firsatlar sunmaktadir (Hajli, 2014: 399).
Sosyal medyada firmalar, hedef kitleleri ile iletisimi koparmamak,
tiikketicilerin istek, ihtiya¢ ve fikirlerini 6grenmek, hedef kitleleri ile
higbir aract olmadan ve kisisellestirilmis etkilesimde bulunma firsatina
sahiptirler (Constantinides ve Fountain, 2008: 233). Sosyal medyada
firmalar, kolay bir sekilde icerik olusturup bu igerikleri yayinlayarak
milyonlarca insana ulasabilir. Sosyal medya vasitasiyla milyonlarca
insana ulasabilmek genis dlgekli yayincilik, miisteri iliskileri ya da
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tanitimdan daha hizlidir ve daha az maliyetlidir (Funk, 2013: 1). Sosyal
medya platformlarinin tutundurma ve biitiinlesik pazarlama iletisimi
bakimindan oldukca ©nemli oldugunun anlasilmasiyla Facebook,
Instagram, LinkedIn, Twitter gibi platformlar firmalar agisindan
vazgecilmez reklam mecralar1 halini almistir (Kazancoglu vd., 2012:
177). Facebook’ta verilen reklamlar, tiiketiciler i¢in bu reklamlarla
etkilesime girme, paylasma, begenme gibi olanaklar saglayip ayni
reklamlarin  kimler tarafindan begenildigi ya da paylasildigiin
goriintiilenmesine olanak tanir (Dehghani ve Tumer, 2015: 598). Sosyal
platformlarda verilen reklamlar, elektronik agizdan agiza iletisime
neden olmaktadir (Hudson vd., 2015°ten aktaran Delafrooz vd., 2019:
4; ntmedya.com, 2020). Reklamlarda verilen iiriinler iyi bir performans
gosterirse, bu durum sosyal platformlarda viral olarak yayilip, reklamin
basarisina katki saglayacaktir.! Ayrica begenilecek sosyal medya
reklamlarinin da paylagilmasi ya da begenilmesi ile bu reklamlar daha
fazla kisi tarafindan goriilecek, bu reklamlar begenildigi icin dijital
ortamin yaninda giinliik yasamda da agizdan agiza iletisime neden
olacak ve boylece reklamin etkinligi artacaktir.

Bu ¢alisgmanin amaci; son verilere gére 2 milyar 700 milyonu
asan ve bu sayiyla en ¢ok kullaniciya sahip sosyal ag olan Facebook’ta
(Statista, 2020) verilen reklamlarin, satin alma niyetleri iizerindeki
etkilerini ve reklamin ilgi cekiciligine yonelik tutumlarina olan
etkilerini arastirmaktir. Bu etkiler arastirilirken yas, cinsiyet, egitim
durumu ve aylik gelir degiskenleri g6z Oniinde bulundurulmustur.
Boylece bu degiskenlerin, reklamin ilgi ¢ekiciligine yonelik tutumlarda
ve satin alma niyetinde bir farklilik olusturup olusturmadigi ortaya
cikarilmak istenmektedir.

Yapilan literatiir incelemesinde, Facebook reklamlarinin satin
alma niyeti ve reklamin ilgi c¢ekiciligine olan etkisinin farkli egitim ve
gelir durumu degiskenlerine gore arastirildigi herhangi bir calismaya
rastlanilmamistir. Bu yoniiyle caligmanin literatiirdeki bir boslugu
dolduracag ve literatiire katki saglayacag beklenmektedir. Is diinyasi
icin biiyiik kitlelere ulagma firsat1 veren Facebook gibi bir platformdaki
reklamlardan tiiketicilerin nasil etkilendiginin anlagilmasinin is diinyast
acisindan da 6nemli olacag diisliniilmektedir.

1. Literatiir ve Hipotezler

Caligmanin amagclarina hizmet edecegi diigiiniilen ve hipotez
kurulabilmesine yardimci olacagr igin literatiirde Facebook
reklamlarinin tiiketiciler iizerinde neden oldugu etkiler ile birlikte,

! ntmedya.com (Erigsim Tarihi: 12.11.2020)
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Facebook reklamlarinin; sosyal medya, internet ve sosyal medyada
gerceklestirilen  pazarlama  iletisiminin  i¢cinde yer  aldif1
degerlendirildiginden, bu mecralardaki reklamlarin da tiiketicilerde
neden oldugu etkilerin arastirildigi ¢aligmalara da bakilmistir. Bunun
baska bir nedeni de literatiir incelendiginde Facebook reklamlarinin
tiikketiciler iizerinde neden oldugu etkiler ile ilgili ¢ok az sayida
calismanin yapilmasidir.

Barreto (2013: 134-135)’nun gergeklestirdigi calismasinda,
goz takip teknolojisi kullanarak yaptigi deney ve daha sonra
gerceklestirdigi anket uygulamasi sonucunda, Facebook’ta verilen
banner reklamlarm dikkat ve ilgi ¢ekmedigi kadinlar ile erkekler
arasinda Facebook reklamlarina yonelik tutumlarda herhangi bir
farkliliga rastlanmadigi anlasilmstir.

Duffett (2015: 514) tarafindan gergeklestirilen Giliney
Afrika’da yasayan 3500 kisiden fazla katilimcinin oldugu c¢aligsmada,
Facebook reklamlarinin satin alma niyeti {izerinde olumlu bir etkisinin
oldugu fakat yas ve cinsiyet degiskenlerinde bir farkliligin olmadigi
sonucuna ulagilmistir.

Bannister vd. (2013: 16)’nin ¢alismasinda, Facebook
reklamlarina yonelik duygularin ya olumsuz oldugunu ya da
katilimecilarin - bu  reklamlara kars1 kayitsiz  kaldigi sonucuna
varmiglardir. Facebook reklamlariin alakasiz oldugu ve ilgi cekici
olmadig1 aragtirmanin bagka sonuclar1 arasindadir. Bir mecra olarak
Facebook’a yonelik tutumlar olumlu olsa da bu olumlu tutum reklama
ve satin alma davranigina olumlu ydnde doniligmedigi belirtilmistir.
Calismada kadinlarin erkeklere gore daha olumlu goriislerinin oldugu
sonucuna ulagilmistir.

Diker ve Gencer (2017: 275-276)’in c¢alismalarinda, 388
iiniversite 6grencisinden elde edilen verilerin kullanilmasi sonucunda
Facebook reklamlarinin satin alma niyetinde olumlu tutumlara neden
olmadig1 goriilmiistiir.

Duffett (2017: 15)’in Facebook’taki ticari iletisimin tiiketiciler
iizerinde olusturdugu etkileri anlamak icin yaptifi ¢aligmada, bu
iletisimin iletisime yonelik tutum ve satin alma niyetinde tiiketicileri
olumlu etkiledigi sonucuna varmistir. Aynmi arastirmada, kadinlarin
erkeklere gore Facebook’taki ticari iletisimden satin alma niyeti
bakimindan daha olumlu etkilendikleri ve yas1 biiyiik olanlarin kiigiik
olanlara gore Facebook’taki iletisime yonelik tutum ve satin alma niyeti
bakimindan daha olumlu etkilendikleri sonucuna ulasilmistir.

Chandra vd. (2012: 4) tarafindan yapilan calismada, sosyal
medyada verilen reklamlara karst olumsuz tutumlarin oldugu
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goriilmiigtiir. Yine ayn1 ¢alismada, sosyal medyadaki reklamlarin satin
alma kararina yardimci oldugu seklinde baska bir sonuca ulasilmistir.

Mir (2012: 279-280)’in ¢alismasinda, sosyal medyada verilen
reklamlara kars1t olumlu yonde tutumlarin oldugu ve bu reklamlarin
satin alma niyetine yonelik olumlu tutumlara neden oldugu sonucuna
ulasiimustir.

Chioma vd. (2016: 95)nin Nijerya’'nin Covenant
Universitesi'nde 248 sosyal medya kullanicist ogrenci ile
gercgeklestirdikleri ¢alismalarinda, internet reklamlarinin dikkat ¢ekici
ve cezbedici oldugu sonucuna ulagmiglardir. Ayrica ¢alismanin baska
bir sonucuna gore, internet reklamlarinin satin alma davranisi iizerinde
olumlu ydnde etkisi olmustur.

Balakrishnan vd. (2014: 183)’nin Y kusaginda bulunan
kimselerde, sosyal medya pazarlamasinin marka sadakati ve satin alma
niyeti lizerinde etkisinin olup olmadigin1 anlamak igin
gerceklestirdikleri calismalarina, Malezya’daki {iniversitelerden
yaklasik 150 kiginin katilimi olmustur. Calismada sosyal medyadaki
online reklamlar, online topluluklar ve E-WOM ’un satin alma niyetinde
olumlu etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir. Balakrishnan vd.
(2014: 183)’nin ¢aligmasina benzer sekilde Godey vd. (2016: 5836) da
sosyal medyadaki pazarlama cabalarimin satin alma niyeti iizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugu ayrica bu ¢abalarin tiiketicilerde olumlu
tutumlara neden oldugu sonucuna ulagmislardir.

Diillek ve Aydm ( 2020: 283)m Van Yizinci Yil
Universitesi’nde 375 6grencinin  katihmu ile gerceklestirdikleri
caligmalarinda, sosyal medya pazarlamasi ve satin alma niyeti arasinda
dogrudan bir iligskiye rastlanilmamistir. Fakat ayn1 ¢aligmada sosyal
medya pazarlamasinin elektronik agizdan agiza pazarlamaya (E-WOM)
ve marka sadakatine olumlu ydnde etkisinin oldugu goriilmiistiir.
Yazarlar bu durum icin: “Sosyal medya pazarlamasinin satin alma
niyetine dogrudan etkisi olmamakla beraber, marka sadakatine etkisi ile
dolayli yonden satin alma niyetini artirmaktadir.” seklinde yorumda
bulunmustur.

Akar ve Topgu (2011: 52-60)’nun yaptig1 calismada, sosyal
medya pazarlamasina yonelik tutumlarda erkekler ve kadinlar arasinda
herhangi bir farkliliga rastlanmamis, sosyal medya pazarlamasina
yonelik yiiksek gelire sahip olanlarin diisiik gelire sahip olanlara gore
daha olumlu tutumlara sahip olduklar1 sonucuna varmiglardir. Diger bir
sonuca gore, tiim katilimcilar birlikte ele alindiginda sosyal medya
pazarlamasina yonelik olumlu tutumlarin oldugu gorilmiistiir.

Cha (2009: 85)'nmin Amerika Birlesik Devletleri’'ndeki bir
iiniversitede 2 On testte 78 dgrenci ile ve ana testte 167 0grenci ile
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gerceklestirdigi calismasina gore, kadinlar erkeklere gore sosyal
aglarda aligveris yapma konusunda daha olumlu bir tutuma sahiptir.
Yine ayni1 ¢alismada elde edilen bir sonuca gore, her ne kadar ¢aligmaya
sadece Universite dgrencileri katilsa ve bu durum dar bir yas aralig
olmasina neden olsa da, yast daha kiiciik olanlarin yasi daha biiylik
olanlara gdre sosyal aglarda aligveris yapma olasiliklarinin daha fazla
oldugu gorilmiistiir.

Dittmar vd. (2004: 440)’nin Birlesik Krallik’taki bir
universitede Ogrenciler iizerinde gergeklestirdigi, nitel ve nicel
yontemler kullanarak elde ettikleri verilerle yaptiklart ¢alisma
sonucunda hem erkek hem de kadinlarin online satin alma niyetine
yonelik olumlu diisiindiikleri, kadinlarda erkeklere gore daha fazla
online satin alma niyeti oldugu anlasilmstir.

Jen-Hung ve Yi-Chun (2010: 854) Tayvan’in Taipei sehrinden,
yaslar1 16-18 arasinda degisen, 325 erkek ve 314 kiz lise 6grenci ile
gerceklestirdikleri calismalarinda, gen¢ kizlarin genc erkeklere gore
internette aligveris yapmadan Once olabildigince ¢ok bilgi toplama
egiliminde oldugu sonucuna varilmistir.

Diinyada kadinlar erkeklere gore perakende internet sitelerinde
ylizde 20 daha fazla wvakit gecirmektedir. Amerika Birlesik
Devletleri’nde kadinlar erkeklere gore internette daha fazla satin alma
islemi gerceklestirmektedir (comScore, 2010).

Li vd. (1999)’nin gergeklestirdikleri ¢alismanin sonuglarina
gore erkeklerin kadinlara gore, yiiksek egitimli olanlarin diisiik
egitimlilere gore ve geliri yiiksek olanlarin diisiik gelirlilere gore
internetten daha sik aligveris yaptiklar1 goriilmiistiir. Fakat farkli yas
gruplar1 arasinda anlaml bir farkliliga rastlanmamstir.

Lenhart vd. (2007: 28)’nin yaptiklar1 ¢calismaya gore, aile geliri
daha fazla olan genglerin aile geliri daha diisiik olanlara gore online
aligveris yapma ihtimali daha yiiksektir.

Bloglarin ve online gazetelerin satin alma niyetindeki
tikketicileri nasil etkilediklerini karsilastirmali olarak arastiran
Colliander ve Dahlen (2011: 317)’in, bir batt Avrupa tilkesinde yayinda
olan, gen¢ moda meraklilarina hitap eden ve en ¢ok ziyaret edilen 7
blog ve 7 online dergiyi karsilastirdiklar1 ¢aligmalarina 374 kisinin
katilim1 olmus ve ¢alismada bloglarin online dergilere gore satin alma
niyetinde daha etkili oldugu sonucuna ulasiimistir.

Yukarida verilen caligmalardaki bilgiler 1s18inda asagidaki
hipotezler kurulmustur.

H1. Facebook reklamlarinin, reklamin ilgi ¢ekiciligi lizerinde
anlaml1 etkisi vardir.
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H2. Facebook reklamlarinin, reklamin ilgi ¢ekiciligi tizerindeki
etkisi erkekler ve kadinlar arasinda anlamli olarak farklilagsmaktadir.

H3. Facebook reklamlarinin, reklamin ilgi ¢ekiciligi iizerindeki
etkisi yliksek ve diiglik gelirliler arasinda anlamli olarak
farklilasmaktadir.

H4. Facebook reklamlarinin, reklamin ilgi cekiciligi iizerindeki
etkisi farkli yas gruplar1 arasinda anlamli olarak farklilagmaktadir.

HS. Facebook reklamlarinin, reklamin ilgi ¢ekiciligi tizerindeki
etkisi farkli egitim diizeyleri arasinda anlamli olarak farklilagmaktadir.

H6. Facebook reklamlarinin, satin alma niyeti iizerinde anlamli
etkisi vardir.

H7. Facebook reklamlarinin, satin alma niyeti izerindeki etkisi
erkekler ve kadinlar arasinda anlamli olarak farklilasmaktadir.

H8. Facebook reklamlarinin, satin alma niyeti {izerindeki etkisi
yiiksek ve diigiik gelirliler arasinda anlamli olarak farklilagmaktadir.

H9. Facebook reklamlarinin, satin alma niyeti izerindeki etkisi
farkli yas gruplar1 arasinda anlamli olarak farklilagmaktadir.

H10. Facebook reklamlarmin, satin alma niyeti iizerindeki
etkisi farkli egitim diizeyleri arasinda anlamli olarak farklilagmaktadir.

2. Arastirma Metodolojisi

2.1. Arastirmamn Siirhliklar

Arastirma, Van’in Ercis ilgesinde gergeklestirilmis olup baska
yerlerde yasayan tiiketicileri kapsamamaktadir. Zira sosyal, kiiltiirel ve
ekonomik farkliliklar nedeniyle baska yerlerde yapilacak ¢alismalarda
farkl1 sonuglar elde edilebilir.

Caligmada, sadece Facebook reklamlarimin  etkileri
arastirilmigtir.  Dolayisiyla bu c¢alisma, diger sosyal medya
platformlarindaki reklamlar1 ve diger mecralar1 kapsamamaktadir.

Arastirmada cinsiyet, yas, gelir ve egitim durumu gibi
degiskenlerde farkliliklarin olup olmadigi arastirilmis olup, medeni
durum gibi diger degiskenler arastirilmamuistir.

2.2. Evren ve Orneklem, Veri Toplama Siireci ve Veri
Toplama Araglar

Bu calismanin evreni 2019 yilimin ekim ve kasim aylarinda
Van’in Ercis ilgesinde yasayan 175.108 kisiden olusmaktadir.?
Aragtirmanin orneklemi ise; ilk etapta evren igerisinden basit tesadiifi
ornekleme yontemiyle segilen 507 kisiden olusmustur. Orneklemin
evreni temsil derecesinin gegerliligi i¢in Krejcie ve Morgan (1970:

2 Nufusu.com (Erigim Tarihi: 12.11.2020)
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608)’in gerekli Orneklem biiyiikliigiinii belirlemede kullandiklar
formiilden yararlanilmistir. Yapilan hesaplamada yilizde 95°lik giiven
diizeyi i¢in 175.108 kisilik evrende 384 kisilik o6rneklemin yeterli
olacag belirlenmistir. 2019 yilinda gergeklestirilen anket ¢alismasinda
Facebook reklamlari ile karsilasmadigini ifade eden 43 kisi ile anketin
geri kalanina devam edilmemis ve bu anketler calismadan ¢ikarilmgtir.
Facebook reklamlari ile karsilasan kisi sayisi 464 olup katilimcilarin
yiizde 91,5’ini olusturmaktadir. Elde edilen anketler incelendikten
sonra anket kosullarina uymayan 36 anket ve u¢ deger kapsaminda yer
alan 1 anket ¢alismadan ¢ikarilmis, veri analizine uygun olan 427 anket
ile sonraki analizlere devam edilmistir. Sonug¢ olarak oOrneklem
Facebook reklamlar1 ile karsilasmis olan 427 kisiden olusmaktadir.
Calismaya katilanlarin 117°si (%27,4) 18-23, 96’s1 (%22,5) 24-29,
120’si (%28,1) 30-35, 52’si (%12,2) 36-41, 28’1 (%6,6) 42-47, 10’u
(%2,3) 48-53 yas araliginda ve 4’1 (9%0,9) 54’ten daha biiyiik yastadir.
Katilimcilarin 118’1 (%27,6) kadin, 309°si (%72,4) ise erkektir. 70
(%16,4) katihmci ilkogretim, 159 (%37,2) katilimer lise, 184 (%43,1)
katilimc1 {niversite ve 14 (%3,3) katilimer lisansiistii egitim
mezunudur. Katilimcilardan 192°si (%45) 0-2000 TL, 103’1 (%24,1)
2001-3000 TL, 601 (%14,1) 3001-4000 TL, 42’si (%9,8) 4001-5000
TL araliginda ve 30°u (%7) ise 5000 TL {izeri bir gelire sahiptir.

Calismanin amacma uygun olan literatiirdeki Ol¢eklerden
faydalanilarak anket c¢alismasi gergeklestirilmistir. Bu Olgekler igin
faydalanilan yazarlar, satin alma niyetine etki i¢in (Mikalef vd., 2013:
33-34; Erkan ve Evans, 2016: 53) ve reklamin ilgi ¢ekiciligine yonelik
tutum i¢in (Mir, 2012: 275-276) seklindedir.

Calismada kullanilan veriler 2019 yilinda toplandig1 i¢in etik
kurul izni alinmamustir.

2.3. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Calismada kullanilan tiim 6lgek i¢cin Cronbachs Alpha degeri
,856 bulunmustur. Bu degere gore 6l¢ek yiiksek giivenilirlige sahiptir.
Iki alt 6lcek icin giivenilirlik degerleri tablo 1°de verilmistir.

Faktor icerisinde yer alan maddeler asagidaki gibidir:

Facebook reklamlari eglencelidir (FRIC-1).

Facebook reklamlar1 hosuma gider (FRIC-2).

Facebook reklamlari ilgi cekicidir (FRIC-3).

Facebook reklamlari keyif verir (FRIC-4).

Facebook reklamlar1 heyecan vericidir (FRIC-5).

Facebook reklamlarinda verilen {iriinleri satin almak isterim
(SAN-1).
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Son alimlarimin bazilari, Facebook reklamlar1 araciligiyla
buldugum bilgilere dayaniyordu (SAN-2).

Facebook’ta reklami yapilan iirlinler bana lazimsa, bu iirtinleri
satin alirim (SAN-3).

Asagidaki tabloda faktér maddelerinin yiikleri, her bir faktoriin
aciklanan varyans yiizdesi ve giivenilirlik analizi sonuglar1 verilmistir.

Tablo 1: Faktor ve Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

.+ . | Faktor . vsns | Acilklanan Varyans | Cronbachs
Faktor Ismi ifadeleri Faktor Yiikii %G ¥ Alpha
FRIC-2 ,905
FRIC-1 ,896
FRIC FRIC-3 ,894 52,046 ,917
FRIC-4 ,864
FRIC-5 ,763
SAN-2 ,831
SAN SAN-1 ,831 19,872 ,731
SAN-3 ,771
Aciklanan Toplam Varyans
% 71,9
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Ornekleme Yeterliligi 852
Olgiitii >
Yakll(as'k Ki- 1845,127
[ . . are ’
Bartlett's Kiiresellik Testi Df 8
P ,000

Faktor analizi i¢in 6rneklem biiyiikliigliniin yeterli diizeyde
olup olmadigimi anlamak i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri ve
Barlett Kiiresellik Testi incelenmistir. KMO degerinin ,852 ve Barlett
Kiiresellik Testi’nin anlamli sonu¢ verdigi (x2 (28) =1845,127; p
<,001) goriilmiistiir. Buna gore veri setinin Acimlayic1 Faktor
Analizine uygun oldugu anlasilmistir.

Temel bilesenler analizi ve egik dondiirme yontemlerinden biri
olan Direct Oblimin yontemi kullanilarak o6l¢egin faktdr yapisi
belirlenmistir. Bu islemler neticesinde toplam varyansin yilizde 71,
9’unu agiklayan 2 faktorlii bir yapiya ulasilmistir. Alt faktorlerin her
birinin toplam varyansin yiizde 5’inden fazlasimi acikladigi
belirlenmistir. Buna gore dlgegin yap1 gegerliligi saglanmistir.

2.4. Verilerin Analizi

Cinsiyet bagimsiz degiskenin, reklamim ilgi ¢ekiciligine
yonelik tutum ve satin alma niyetine etki bagimli degiskenlerinde
meydana getirdigi farkliliklarin belirlenebilmesi amaciyla tek yonlii
MANOVA analizi kullanilmak istenmektedir. MANOVA testinin
kullanilabilmesi bir¢ok 6n sarta baglidir (Akbulut, 2010: 156; Alpar,
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2011: 204; Tabachnick ve Fidell, 2015: 279; Stevens, 2009: 217).
Uygulamali ¢alismalarin ¢ogunda 6n sartlarin bazilar1 ya da tamami
ihlal edilebilmektedir. Ancak giivenilir sonuclara ulagilabilmesi, 6n
sartlara baglhdir (Sharma, 1996: 374). Bu sartlarin yerine getirilip
getirilmedigini  6grenebilmek icin asagida verilen islemler
gergeklestirilmistir.

MANOVA analizinin yapilabilmesi, her grupta en az bagiml
degisken sayis1 kadar katilimci olmasina baglidir. Bu sartin yerine
getirildigi anlagilmustir.

Tek degiskenli normallik sartinin saglanabildiginin anlagilmasi
amaciyla bagimlh degiskenlerin garpiklik-basiklik degerlerine bakilmis
ve bu degerlerin -1 ile 1 arasinda oldugu goriilmiistiir. Buna gore tek
degiskenli normallik sart1 saglanmustir.

Cok degiskenli normal dagilim sartinin yerine getirilip
getirilmediginin anlagilmasi i¢in Mahalanobis uzaklik degerleri
incelenmistir. Mahalanobis uzakliklar1 baz alinip ¢ok degiskenli uc
deger analizi (p<0,001) yapilmis ve Mahalanobis uzakligi degeri
x%(2)=13,82nin lizerinde olan 1 veri ug deger olarak belirlenmis ve veri
setinden ¢ikarilmustir.

Sagilma diyagram matrisleri incelenmis, sagilim grafiklerinin
elips seklinde oldugu gorilmiistir. Buna gore ¢ok degiskenli
dogrusallik sartinin saglandigr anlasilabilir.

Hata varyanslarinin  homojenligi sarti igin, bagimli
degiskenlerin her biri i¢in hata varyanslarinin homojenligi Levene F
testiyle test edilmis ve elde edilen degerler asagidaki tabloda
verilmistir.

Tablo 2: Hata Varyanslarimn Homojenligine iliskin
Levene F Testi Sonuclar

F Sdi1 Sd2 P
FRIC ,810 1 425 ,369
SAN ,989 1 425 ,321

Tablo 2’de goriildiigii gibi iki degiskende de varyans estesligi
sart1 saglanmstir. Zira iki degisken icin anlamli olmayan bir sonuca
ulasilmustir.

Tablo 3:Varyans - Kovaryans Matrisinin Homojenligi Testi

Box's M Sd1 Sd2 F |

Deger 8,164 3 901315,965 2,703 ,044
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Tablo 3’te goriildiigii lizere Box’s M testi sonucunda anlamlilik
degerinin 0,044 bulunmasi  varyans-kovaryans  matrislerinin
homojenligi sartinin saglandigt anlamina gelmektedir. Bu test
muhafazakar bir test oldugu i¢in 0,025 veya 0,01 gibi kat1 anlamlilik
degerleri kullanilir (Mertler ve Vannatta, 2005°ten aktaran Cokluk vd.,
2010: 32).

Manova testinin yapilabilmesi i¢in ¢oklu dogrusal bagint1 ve
tekillik kosulunun saglanmasi gerekmektedir. Bu kosulun saglanmasi
bagimli degiskenler arasindaki korelasyon degerinin orta diizeyde
olmasina baglidir. Bagimli degiskenler i¢in Pearson korelasyon testi
yapilmis 0,348 korelasyon degerine ulagilmistir. Buna gore bagiml
degiskenler arasinda tekillik sorunu yoktur.

Cinsiyet degiskeni icin MANOVA testinin uygulanmasinda
herhangi bir engel bulunmamustir.

Yas, gelir ve egitim diizeyi bagimsiz degiskenlerinin, reklamin
ilgi cekiciligine yonelik tutum ve satin alma niyetine etki bagiml
degiskenlerinde meydana getirdigi farkliliklarin belirlenebilmesi
amaciyla tek yonli MANOVA analizi kullanilmak istenmistir. Fakat bu
degiskenlerin higbirinde varyans-kovaryans matrislerinin homojenligi
sartinin tutturulamadigr goriilmiistiir. Varyanslarin estesligi sartina
bakildiginda yas degiskeninde SAN ic¢in saglanmis fakat FRIC icin
saglanamamistir. Gelir degiskeninde Hem SAN i¢in hem de FRIC igin
varyans estesligi sarti tutturulamamistir. Egitim diizeyi degiskeninde
ise Hem SAN icin hem de FRIC icin varyans estesligi sarti
tutturulmustur. Dolayisiyla yas, gelir ve egitim diizeyi bagimsiz
degiskenleri i¢in tek yonliit ANOVA testi gerceklestirilmistir.

Sonug olarak degiskenlerin 6zelliklerine gére uygun olan; tek
orneklem t testi, tek yonli MANOVA ve tek faktorli ANOVA
analizleri kullanilacaktir.

3. Bulgular

Facebook reklamlarmin, tiim katilimcilarda reklamin ilgi
¢ekiciligine yonelik tutum iizerine ve satin alma niyetine etkisinin
anlasilabilmesi amaciyla tek drneklem igin t-testi uygulanmis, veriler
0,05 anlamlilik diizeyinde analiz edilmistir. Elde edilen bulgular tablo
4 ve tablo 5’te verilmistir.

Tablo 4: Facebook Reklamlarimin Reklamm flgi
Cekiciligine Yonelik Tutum Olgegine iliskin Tek Orneklem t Testi

Test Value: 3
Bagimh degisken X Sd T P
. 2,09 426 -20,47 ,000
FRIC
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Yukaridaki tabloda goriilecegi gibi Facebook reklamlarinin,
reklamin ilgi ¢ekiciligine yonelik tutumlarda olumlu veya olumsuz
yonde etkilenme diizeylerini anlamli bir farklilagsmaya neden olacak
sekilde etkiledigi sonucuna ulasilmistir (ts6 =-20,47, p<,05). Ortalama
degerine bakildiginda bu farklilasmanin olumsuz ydnde oldugu
anlagilmustir.

. Tablo 5: Facebook Reklamlarinin Satin Alma Niyetine Etki
Olcegine lliskin Tek Orneklem t Testi

Test Value: 3

Bagimh degisken X sd T P

SAN 2,41 426 -13,65 ,000

Tablo 5’te goriildiigii gibi Facebook reklamlarinin
katilimeilarin satin alma niyetine yonelik olumlu veya olumsuz yonde
etkilenme diizeylerinde anlamli bir farklilasmaya neden oldugu
goriilmiigtiir (ts26 =-13,65, p<,05). Ortalama degerine bakildiginda bu
farklilagsmanin olumsuz yonde oldugu anlasilmistir.

Facebook reklamlarinin erkekler ve kadinlar arasinda, reklamin
ilgi ¢ekiciligine yonelik tutumda ve satin alma niyetindeki etkisi
bakimindan bir farkliligin olup olmadigimin anlasilmasi amaciyla
gerceklestirilen MANOVA testi ile ilgili bilgiler tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6: Cinsiyet Degiskenine Gore Reklamin Tigi
Cekiciligine Yonelik Tutum Olgegi ve Satin Alma Niyetine Etki
Olgegi Ortalama Puanlarina Iliskin MANOVA Testi Sonugclari

Varyansin Bagimh KT Sd KO F p ik
kaynagi degisken
Cinsiyet FRIC ,000 1 ,000 ,001 ,981 ,000
SAN ,012 1 012 016 916 ,000
Hata FRIC 356,810 425 ,840
SAN 337,222 425 ,793
Toplam FRIC 356,810 426
SAN 337,234 426

Reklamin ilgi ¢ekiciligine yonelik olumlu veya olumsuz yonde
etkilenme diizeylerinin cinsiyet degiskeninin etkisine gore anlamlh
olarak farklilagsmadigi sonucuna varilmistir (Wilks' A=,1000, F(1,
425)=,001, p>,05, n°=,000).
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Tablo 6°da goriildigii gibi, satin alma niyetine yonelik olumlu
veya olumsuz yonde etkilenme diizeylerinin de cinsiyet degiskeninin
etkisine gore anlamli olarak farklilagmadigi sonucuna varilmistir
(Wilks' A=,1000, F(1, 425)=,016, p>,05, n°=,000).

Facebook reklamlarmin farkli egitim diizeyleri, gelir diizeyleri
ve yas gruplar1 arasinda, reklamin ilgi cekiciligine yonelik tutumda ve
satin alma niyetindeki etkisi bakimindan bir farkliligin olup
olmadiginin anlagilmas1 amaciyla gerceklestirilen ANOVA testi ile
ilgili bilgiler asagida verilmistir.

Tablo 7: Egitim Durumu Degiskenine Gore “Reklamin flgi
Cekiciligine Yonelik Tutum”a Iliskin Bagimsiz Gruplar I¢in Tek
Faktorlii ANOVA Testi Sonuclari

Varyansin KT Sd KO F p
kaynag1
Gruplararasi 20,270 3 6,757

8,493 ,000
Gruplarigi 336,540 423 ,796
Toplam 356,810 426

Yukaridaki tablo 7’de goriildiigii gibi, Facebook reklamlarinin
ilgi cekiciligine yonelik tutumda olumlu veya olumsuz yonde etkilenme
diizeylerinin egitim durumu degiskeninin etkisine gore anlamli olarak
farklilagtign sonucuna ulagilmistir (F(3423-8,493; p<,05). Farkin
kaynagimin anlasilabilmesi amaciyla izleme testi yapilmistir. Estes
varyans sart1 saglandigindan Scheffe degeri yorumlanmistir. Buna gore
reklamin ilgi ¢ekiciligine yonelik tutumda ilkdgretim, lise ve iiniversite
mezunlar1 arasinda anlamli bir fark bulunmamustir. Fakat lisansiistii
mezunlari ile ilkogretim, lise ve liniversite mezunlar1 arasinda anlaml
bir fark bulunmustur. Ortalamalar arasindaki farklara bakildiginda
lisansiistii mezunlarinin (x=3,26); ilkdgretim (x=1,97), lise (x=2,08) ve
tiniversite (X=2,07) mezunlarina gore Facebook reklamlarimin ilgi
cekiciliginden daha olumlu etkilendikleri sonucuna ulasilmaistir.

Tablo 8: Egitim Durumu Degiskenine Gore “Satin Alma
Niyetine Etki”ye iliskin Bagimsiz Gruplar I¢cin Tek Faktorlii
ANOVA Testi Sonuclari

Varyansin KT Sd KO F p
kaynagi
Gruplararasi 18,979 3 6,326
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8,408 ,000
Gruplarigi 318,256 423 752
Toplam 337,234 426

Tablo 8’de goriildiigii gibi, Facebook reklamlarinin satin alma
niyetine etkisine yonelik olumlu veya olumsuz yonde etkilenme
diizeylerinin egitim durumu degiskeninin etkisine gore anlamli olarak
farklilagtign sonucuna ulasilmistir (F(3423-8,408; p<,05). Farkin
kaynagini anlayabilmek i¢in izleme testi yapilmistir. Estes varyans sarti
saglandigindan Scheffe degeri yorumlanmistir. Buna goére reklamin
satin alma niyetine etkisine yonelik tutumda ilkogretim, lise ve
liniversite mezunlar1 arasinda anlamli bir fark bulunmamistir. Fakat
lisansiistli mezunlar1 ile ilkogretim, lise ve {niversite mezunlari
arasinda anlamli bir fark bulunmustur. Ortalamalar arasindaki farklara
bakildiginda lisansiistii mezunlarinin (x=3,33); ilkogretim (x=2,5), lise
(X=2,2) ve lniversite (Xx=2,47) mezunlarina gore Facebook
reklamlarinin satin alma niyetine etkisinden daha olumlu etkilendikleri
sonucuna ulasilmistir.

Tablo 9: Yas Degiskenine Gore “Reklamin Ilgi Cekiciligine
Yonelik Tutum”a Ilisgkin Bagimsiz Gruplar I¢in Tek Faktorlii
ANOVA Testi Sonuclari

Varyansin KT Sd KO F P
kaynagi
Gruplararasi 5,987 6 ,998

1,195 ,308
Gruplarigi 350,823 420 ,835
Toplam 356,810 426

Tablo 9’da goriildiigii gibi, Facebook reklamlarinin ilgi
cekiciligine yonelik tutumda olumlu veya olumsuz yonde etkilenme
diizeylerinin yas degiskeninin etkisine gore anlamli olarak
farklilasmadigi sonucuna ulasilmistir (Fs420)= 1,195; p>,05).

Tablo 10: Yas Degiskenine Gore “Satin Alma Niyetine
Etki”ye Iliskin Bagimsiz Gruplar I¢in Tek Faktorlii ANOVA Testi
Sonuc¢larn

Varyansin KT Sd KO F p
kaynagi
Gruplararasi 8,664 6 1,44
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1,846 ,089
Gruplarigi 328,570 420 ,782
Toplam 337,234 426

Tablo 10°da goriildiigii gibi, Facebook reklamlarinin satin alma
niyetine etkisine yonelik olumlu veya olumsuz yonde etkilenme
diizeylerinin yas degiskeninin etkisine gore anlamli olarak
farklilagmadigi sonucuna ulasilmistir (F s 420)=1,846; p>,05).

Tablo 11: Gelir Degiskenine Gére “Reklamin flgi
Cekiciligine Yénelik Tutum”a Iliskin Bagimsiz Gruplar I¢in Tek
Faktorliit ANOVA Testi Sonuglari

Varyansin KT Sd KO F P
kaynag1
Gruplararasi 22,996 4 5,749

7,268 ,000
Gruplarigi 333,814 422 ,791
Toplam 356,810 426

Tablo 11°de goriildiigii iizere, Facebook reklamlarinin ilgi
cekiciligine yonelik tutumda olumlu veya olumsuz yonde etkilenme
diizeylerinin gelir degiskeninin etkisine gore anlamli olarak farklilastigi
anlasilmistir (F 422)=7,268; p<,05). Farkin kaynagini anlayabilmek igin
izleme testi yapilmistir. Estes varyans sartt saglanamadigindan
Tamhane’s T2 degeri yorumlanmigtir. Buna gore reklamin ilgi
cekiciligine yonelik tutumda 0-2000 TL, 2001-3000 TL, 3001-4000 TL
ve 4001-5000 geliri olanlar arasinda anlamli bir fark bulunmamustir.
Fakat 5000 TL fizeri geliri olanlar (X=2,9) ile daha diisiik gelir elde
edenler [0-2000 TL (x=2,1), 2001-3000 TL (x=1,9), 3001-4000 TL
(Xx=2,04), 4001-5000 (x=1,9)] arasinda anlaml bir fark bulunmustur.
Ortalamalar arasindaki farklara bakildiginda; 5000 TL iizeri geliri
olanlarin diger gelir diizeylerinde olanlara gore Facebook reklamlarinin
ilgi ¢ekiciliginden daha olumlu etkilendikleri sonucuna ulagilmistir.

Tablo 12: Gelir Degiskenine Gore “Satin Alma Niyetine
Etki”ye iliskin Bagimsiz Gruplar I¢in Tek Faktorli ANOVA Testi
Sonuglari

Varyansin KT Sd KO F p
kaynagi
Gruplararasi 11,885 4 2,971
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3,854 ,004
Gruplarigi 325,350 422 771
Toplam 337,234 426

Tablo 12°de goriildiigii tizere, Facebook reklamlarinin satin
alma niyetine yonelik etkisinin olumlu veya olumsuz yonde etkilenme
diizeylerinin gelir degiskeninin etkisine gore anlamli olarak farklilastigi
anlasilmistir (Fa.422)- 3,854; p<,05). Farkin kaynagini anlayabilmek i¢in
izleme testi yapilmistir. Estes varyans sartt saglanamadigindan
Tamhane’s T2 degeri yorumlanmistir. Buna gore reklamin satin alma
niyetindeki etkisinde 0-2000 TL, 2001-3000 TL, 3001-4000 TL ve
5000 TL {izeri geliri olanlar arasinda anlaml bir fark bulunmamustir.
Fakat 4001-5000 TL geliri olanlar ile 3001-4000 TL geliri olanlar harig
diger gelir gruplar arasinda anlamli bir fark bulunmusgtur. Ortalamalar
arasindaki farklara bakildiginda; 4001-5000 TL geliri olanlarin
(x=2,09); 0-2000 TL (x=2,48), 2001-3000 TL (X=2,44) ve 5000 TL
tizeri olanlara (X=2,78) gore Facebook reklamlarmin satin alma
niyetindeki etkisinden daha olumsuz etkilendikleri sonucuna
ulastlmisgtir.

Elde edilen bulgular neticesinde tiim hipotezlerin kabul veya
ret edilme durumlari tablo 13’te verilmistir.

Tablo 13: Hipotez Testlerinin Sonuclari

Hipotezler Sonug

H1. Facebook reklamlarmin, reklamin ilgi gekiciligi tizerinde anlamli etkisi vardir. e
Kabul Edildi.

H2. Facebook reklamlarinin, reklamin ilgi ¢ekiciligi tizerindeki etkisi erkekler ve

kadinlar arasinda anlamli olarak farklilagmaktadir. Reddedildi.

H3. Facebook reklamlarinin, reklamin ilgi ¢ekiciligi tizerindeki etkisi yiiksek ve diisiik

gelirliler arasinda anlamli olarak farklilasmaktadir. Kabul Edildi.

H4. Facebook reklamlarinin, reklamin ilgi cekiciligi tizerindeki etkisi farkli yas

gruplar arasinda anlamli olarak farklilagsmaktadir. Reddedildi.
HS5. Facebook reklamlarmin, reklamun ilgi ¢ekiciligi tizerindeki etkisi farkli egitim L
diizeyleri arasinda anlamli olarak farklilagmaktadir. Kabul Edildi.

H6. Facebook reklamlarinin, satin alma niyeti tizerinde anlamli etkisi vardir. L
Kabul Edildi.

H7. Facebook reklamlarinin, satin alma niyeti tizerindeki etkisi erkekler ve kadinlar o
arasinda anlamli olarak farklilasmaktadir. Reddedildi.
H8. Facebook reklamlarinin, satin alma niyeti tizerindeki etkisi yiiksek ve diisiik o
Kabul Edildi.

gelirliler arasinda anlamli olarak farklilagmaktadir.
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H9. Facebook reklamlarinin, satin alma niyeti tizerindeki etkisi farkli yas gruplar

arasinda anlamli olarak farklilagmaktadir. Reddedildi.

H10. Facebook reklamlarinin, satin alma niyeti tizerindeki etkisi farkli egitim diizeyleri

arasinda anlamli olarak farklilagmaktadir. Kabul Edildi.

Sonug¢

Calismadan elde edilen sonuglara gore tiiketicilerin Facebook
reklamlarini ilgi ¢ekici gormedikleri ve Facebook reklamlarmin satin
alma niyetinde olumlu bir etkiye neden olmadigi goriilmiistiir.
Literatiirdeki ¢aligmalarla benzer olan bu sonuglara gore Facebook
reklamlar1 firmalar agisindan istenilen sonuglari dogurmamaktadir.
Bunun nedeni insanlarin Facebook’ta keyifli vakit gegcirirken,
karsilarina ¢ikan reklamlardan rahatsizlik duymalar1 olabilir. Fakat
tiiketicilerin neden bu reklamlara karsi olumsuz tutumlar i¢inde
olduklarin1 arastiran ¢aligmalarin yapilmast ve bu konuda daha
kapsamli ve kesin bilgilere ulasilmasinin literatiire ciddi katkilar
saglayacag1 diisiiniilmektedir. Ozellikle derinlemesine miilakat
yontemiyle yapilacak bir aragtirma insanlarin Facebook reklamlarina
yonelik olumsuz tutumlarinin tim yonleriyle anlasilmasina neden
olabilecektir. Hedef kitleye zaman ve mekan smir1 olmadan
ulagabilmek yoniiyle biiyiik avantaji olan, sosyal medya platformlari
arasinda en ¢ok kullaniciya sahip olan Facebook gibi devasa bir
platformda verilen reklamlarin hangi etkenlerden dolay1r olumsuz
tutumlara neden oldugunun 6grenilmesi, ileride bu reklamlar yapilirken
bu etkenlerin gdz 6niinde bulundurulup, ona gore uyarlamalar yapilarak
reklamlarin hazirlanmasiyla, tiiketicilerin Facebook reklamlarina karsi
olumlu tutumlar sergilemesine neden olabilir. Pazarlama iletisimi
amaglarma ulagilmasi bakimindan Facebook reklamlariin ilgi ¢ekici
hale getirilmesi ve satin alma niyetinde olumlu etkilere neden olacak
sekilde reklamlarda uyarlamalar yapilmasi firmalar agisindan oldukga
onemli kazanimlarin elde edilece§i anlamui tagimaktadir. Facebook
reklamlarinin bu haliyle nasil daha etkili olabilecegiyle ilgili sunlar
sOylenebilir: Calismadan elde edilen bagka bulgularda bu reklamlarin
ilgi ¢ekiciligine ve satin alma niyetine olan etkisinde bazi1 demografik
farkliliklara bagl olarak farklilagan etkilerin oldugu, buna gore iyi bir
pazar boliimlendirme sonucu yapilacak reklamlarin pazarlama iletigimi
amaglaria ulasmada oldukga etkili olacag: diistiniilmektedir.

Elde edilen bagka sonuglarda, yas ve cinsiyet degiskenleri goz
Oniine alindiginda farkli yas gruplar arasinda ve erkekler ile kadinlar
arasinda Facebook reklamlarinin ilgi ¢ekiciligine yonelik tutumlarda ve
bu reklamlarin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde herhangi bir
farkliliga rastlanmamustir. Literatiirde de benzer sekilde yas ve cinsiyet
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degiskeninin herhangi bir farklilifa neden olmadigi goriilmiistiir.
Egitim durumu degiskeni ile ilgili sonuglarda, lisansiistii mezunlarinin
diger egitim gruplarinda olanlara gére Facebook reklamlarinin daha ilgi
cekici oldugunu diisiindiikleri ve bu reklamlarin satin alma niyetinde
daha fazla olumlu etkisinin oldugunu diistindiikleri goriilmiistiir. Egitim
diizeyinin artmasi ile birlikte Facebook reklamlarina yonelik daha
olumlu tutumlarin goriilmesi, bu reklamlarin daha iyi anlagilmasi ile
beraber daha fazla olumlu tutumlarin da olustugu seklinde
yorumlanabilir.

Facebook reklamlariin satin alma niyeti {izerinde olumlu bir
etkisinin olmadigr sonucuna ulasilmistir. Bulunan sonu¢ Diker ve
Gencer (2017: 276)’in buldugu sonug ile paralellik gostermekte fakat
Duffett (2015: 514)’in buldugu sonug ile ¢elismektedir. Bu ¢eligkili
sonucun, Duffett’in ¢alismasinin, calismamiz ile kiyaslandiginda
tamamen farkli bir sosyo-kiiltiirel ve ekonomik ¢evrede yapilmasindan
kaynakli oldugu diisiiniilmektedir. Zira Duffett (2015)’in ¢aligmasi
Giliney Afrika’da gerceklestirilmis olup, Giiney Afrika ile Tirkiye
karsilagtinldiginda sosyal ve kiiltiirel bakimdan ¢ok fazla farkliligin
oldugu goriilmektedir.

Bu caligmada elde edilen baska bir sonuca gore Facebook
reklamlari ilgi ¢ekici degildir. Bu sonug, Barreto (2013: 134), Bannister
vd. (2013: 16)’nin bulduklari sonuglar ile paralellik gostermektedir.

Facebook reklamlarmin ilgi ¢ekiciligine yonelik tutumda
kadinlar ve erkekler arasinda herhangi bir farka rastlanmamistir. Bu
sonug, Barreto (2013: 135)’nun buldugu sonug¢ ile paralellik
gostermektedir.

Calismada elde edilen bagka bir sonugta, Facebook
reklamlarinin satin alma niyetine etkide kadinlar ve erkekler arasinda
herhangi bir farka neden olmamasidir. Bulunan sonu¢ Duffett (2015:
514)’in buldugu sonug ile benzerlik gostermektedir.

Facebook reklamlarinin satin alma niyetine etkide farkli yas
gruplar1 arasinda herhangi bir farka neden olmamustir. Bulunan sonug
Duffett (2015: 514)’in buldugu sonug ile paraleldir.

Elde edilen sonuglarin, neredeyse literatiirdeki tiim ¢alismalarla
benzerlik gostermesiyle, Facebook reklamlarinin ilgi c¢ekiciligine
yonelik tutum ve satin alma niyeti lizerindeki etkiler ile ilgili sonuglarin
calismamiz ile bir kez daha teyit edildigi diisiiniilmektedir.

Calismadan elde edilen sonuglara gore asagida bazi Oneriler
verilmistir:

Arastirma, Ercis il¢esinde gergeklestirilmis olup farkli sosyal,
kiiltiirel ve ekonomik ozelliklere sahip yerlerde benzer caligmalar
yapilabilir. Caligmada, yalmzca Facebook reklamlarmin etkileri
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aragtirtlmis olup diger sosyal medya platformlarindaki reklamlarin,
reklamin ilgi ¢ekiciligine yonelik tutum ve satin alma niyeti tizerindeki
etkilerini arastiran calismalar yapilabilir.

Aragtirmada; 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 ilgi ¢ekiciligine yonelik tutum ve satin alma
niyeti iizerindeki etkilerini arastiran caligmalar yapilabilir. Farkli bir
iilkede tamamen farkli bir kiiltiirde olan insanlar ile yapilacak benzer
bir ¢alisgma ile Tirkiye’de gergeklestirilecek bir ¢alisma
karsilastirlarak, ortaya ¢ikacak farklilik veya benzerliklerin sebeplerini
arastiran bir calisma yapilabilir.

Calismada, Facebook reklamlariin reklamin ilgi cekiciligine
yonelik tutum ve satin alma niyeti lizerindeki etkileri arastirilmustir.
Facebook reklamlarinin reklam veren markaya yonelik tutum ya da fiili
satin alma tizerindeki etkileri gibi farkli degiskenlerin arastirildig:
caligmalar yapilabilir.

Caligmadan elde edilen sonuglar neticesinde, Facebook
reklamlar1 ile egitim diizeyi yiiksek olanlara ulasilmasinin, egitim
diizeyi diisiik olanlara gore daha olumlu sonuglar doguracagi
anlasilmigtir. Bundan otiirii firmalarin egitim diizeyi yiiksek olanlara
yonelik daha fazla Facebook reklami yapmasi dnerilmektedir.
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Ek Beyan:
1. yazar %60 oraninda, 2. yazar %40 oraninda katki saglamistir.
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