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Oz

Bu arastirmada Facebook’ta bulunma amaglari ile
Facebook reklamlarina duyulan ilgi arasinda bir iligki
olup olmadigi él¢iilmiistiiv. Bu amagla internet iizerin-
den 283 kisiye anket uygulanmistir. Arastirmanin bul-
gular1 Facebook’ta bulunma amaglari olarak tanmla-
nan ‘sosyal arama” ve “sosyal tarama” degiskenleriyle
Facebook reklamlarima duyulan ilgi arasimda anlaml
iliskiler oldugunu destekler niteliktedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Reklamciligi,
Facebook Reklamlari, Sosyal Ag Siteleri

Abstract

This study aims to determine whether or not there is
a relationship between interest with Facebook ads and
purpose of using Facebook. The survey was applied to
283 people on internet for this purpose. The findings
of research confirm relationship between interest with
Facebook ads and “social searching” and “social brow-
sing” defining as purposes of using Facebook.

Keywords: Social Media Advertising, Facebook Ads,
Social Networking Sites

Giris

Her gegen giin yaygin ve yogun kullanima agik hale
gelen internetin, kullanicilar tarafindan farkli amag-
larla kullanildig1 da bilinmektedir. Inceleme, veri ve
bilgiye ulasma, iletisim kurma, sosyal paylasim ve

aligveris gibi farkli amaglarla kullanilan internete
erisim tilkemizde de artmakta ve yayginlasmaktadir.
2012 Nisan ay1 istatistiklerine gore Tiirkiyede inter-
nete erisim imkéani olan hane orani %47,2’ye yiiksel-
mistir. Internet kullanicilarin %61,3’i interneti mal
ve hizmetler hakkinda bilgi aramak i¢in kullanmak-
tadir. Internet kullanan bireylerin internet {izerinden
kisisel kullanim amaciyla mal veya hizmet siparis
verme ya da satin alma orani %21,8dir. Yani internet
kullanan 5 kisiden biri internet iizerinden aligveris
yapmaktadir (TUIK, erigim tarihi: 26.02.2013).

Internet mesafe sinirini ortadan kaldirmak suretiyle
ve yliz yiize iletisim olmaksizin kullanicilar1 arasin-
daki paylasim ve sosyal iletisime firsat vermektedir.
Internetin bu 6zelliklerini kullanip, iletisim dali igin-
de kendine 6zgiin bir yer agma bagarisi gosteren alan-
lardan biri ise sosyal medyadir. Kaplan ve Haenlein
(2010) sosyal medyay1 “kullanici tarafindan olustu-
rulan igerigin yaratimi ve degisimine ve Web 2.0'in
ideolojik ve teknik temellerine dayanan internet te-
melli uygulamalar grubu” olarak tanimlamaktadir.
Kaplan ve Haenlein (2010 ) sosyal medyayi isbirligine
dayali projeler, bloglar, igerik topluluklari, sanal oyun
diinyalari, sanal sosyal diinyalar ve sosyal ag siteleri
olarak belli siniflara ayirmislardir. Bu kapsamda sos-
yal medyanin bir pargasi olan bireylerin ve dogal ola-
rak tiiketicilerin internette en fazla ragbet gosterdigi
siteler sosyal ag siteleridir. Sosyal ag siteleri kisilere,
sinurli bir sistem igerisinde halka agik yahut halka yar1
acik profiller olusturma, baglantili olduklar1 diger
kullanicilarin bir listesini sergileme ve sistem i¢in-
deki arkadaslarinin ve diger kullanicilarin listelerini
goriintilleme imkani veren Web tabanli bir hizmet
olarak tanimlanabilir (Boyd ve Ellison: 211). Sosyal
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ag siteleri bir bagka tanima gore ise, kullanicilar1 ¢o-
gunlukla bir fotografin; isim, ikamet edilen yer, yas,
meslek, cinsiyet gibi temel istatistiklerin bir listesinin
ve hobiler, favori kitaplar, TV programlar1 vb. seyler-
den olusan ilgi alanlarmin bi¢imlendirdigi bir profil
sayfas1 olusturmaya tesvik eden web hizmetleridir
(Golder vd., 2007).

Sosyal ag siteleri kullanicilarina bityiik bir gesitlilik ige-
ren teknik 6zellikler saglamasina ragmen, bu sitelerin
belkemigini ayni zamanda sistemin kullanicilari olan
arkadaglarin bir listesini gosteren goriintiilenebilen
profiller olusturmaktadir.! Profiller bir bireyin ken-
disini olmak istedigi sekilde ifade edebilecegi kisiye
6zgii sayfalardir (Sundenden aktaran Boyd ve Ellison,
2008). Sosyal medya ayni zamanda kullanici tarafin-
dan diger kullanicilari (ya da tiiketicileri) pazaryerinde
var olan iiriinler, hizmetler ve markalar hakkinda bil-
gilendirmek amaciyla olusturulan, kullanilan ve belirli
bir dongii icerisinde tekrarlanan ¢oklu ¢evrimici bilgi
kaynaklarini igerir (Murugesan, 2007).

Sosyal ag siteleri igerisinde kamuoyu tarafindan en
¢ok bilineni ve reklam mecras: olarak da en fazla kul-
lanilan1 kuskusuz Facebook'tur. Facebook 2004 yilin-
da kurulmugtur. Ik kuruldugunda yalnizca Harvard
Universitesi 6grencilerine agik olacak sekilde dizayn
edilen site katilim i¢in “harvard.edu” uzantili mail
adreslerini zorunlu kilan bir yapida olan site 2005 y1-
linda site mevcut agini lise 6grencilerini, sirketleri ve
nihayetinde herkesi kapsayacak bir bi¢cimde genislet-
mistir (Boyd ve Ellison, 2008).

Pek ¢ok sosyal network sitesinde oldugu gibi, Facebo-
ok da kullanicilarina kisisel bilgiler ve arkadas listele-
rini igeren profil sayfalarini kisisellestirme firsat1 ve-
rir. Kullanicilar arkadas listelerinde olsun veya olma-
sin diger kullanicilara mesaj atma sansina sahiptir.

1 Sosyal ag sitelerinde arkadag kavramy, fan, takipgi, baglant: gibi
farkli sekillerde de ifade edilebilir. Bu kavrami arkadaghgin
normal tanimiyla karigtirmamak gerekir. Sosyal ag sitelerin-
deki arkadagliklarin gevrimdigi bir baglant: ile sirdiiriilmesi
yahut ger¢ek diinyada bir karsiiginin olmasi gerekmez. Bi-
reyler ¢evrimdisi ortamda bir iliski kurmaksizin ortak fikirler,
ilgiler, faaliyetler vb. agilardan sosyal ag sitelerinde arkadaslik
kurabilirler.

2 Sosyal ag sitelerinde arkadas kavramu, fan, takipgi, baglant:
gibi farkli sekillerde de ifade edilebilir. Bu kavrami arkadas-
ligin normal tanimiyla karigtirmamak gerekir. Sosyal ag site-
lerindeki arkadasliklarin gevrimdist bir baglant: ile siirdiiriil-
mesi yahut gergek diinyada bir kargiliginin olmasi gerekmez.
Bireyler ¢evrimdigi ortamda bir iligki kurmaksizin ortak fikir-
ler, ilgiler, faaliyetler vb. agilardan sosyal ag sitelerinde arka-
daslik kurabilirler.
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Kullanici ayrica herhangi bir sosyal gruba katilabilir,
diger kullanicilar1 “arkadag” olarak ekleyebilir, fo-
tograf paylagabilir bir kisinin “duvarma” kisiye ozel
olmayan diger kullanicilara acik mesajlar yazabilir.
FacebooKkta diger sitelerden farkli olarak “diirtme”
(poke) olarak adlandirilan herhangi bir icerigi olma-
yan mesajlar da atilabilir (Golder vd., 2007).

Facebook’un 2012 yilinda agikladigi istatistiklere gore
tiye say1s1 900 milyona ulagmistir (ntvmsnbec, Erigim.
Tarihi 17.04.2013). Facebook ve genel olarak sosyal
ag siteleri miisterileriyle temasta kalmak ve onlardan
geri bildirim almak bakimindan sirketler i¢in giiglii
bir ara¢ olarak goriilmektedir. Sirketler ayrica miiste-
rileriyle Facebook dahilinde agilan fan gruplar: vasi-
tasiyla da kontak kurabilirler (Vejacka, 2013:116). Is-
tatistiklere gore Facebook'ta en fazla fani olan marka
Coca-Coladir. Bu markanin Facebook dahilinde yak-
lagik 63 milyon fani bulunmaktadir (socialbakers,
Erisim Tarihi: 17.04.2013)

Whiting ve Williams (2013) bireyleri sosyal medya-
y1 kullanmaya iten 10 farkli kullanim ve tatmin ala-
ni1 belirlemislerdir. Bu alanlar; sosyal etkilesim, bilgi
araylsl, zaman gegirme, eglence, rahatlama, iletisim-
sel fayda, kullanim kolayligy, fikirleri ifade etme, bil-
gi paylasimi ve baskalar1 hakkinda bilgi sahibi olma
alanlaridir. Lampe vd. (2006) ise tiniversite 6grenci-
leri arasindaki Facebook kullanimu ile ilgili yaptikla-
r1 ¢alismada iki temel kullanim belirlemislerdir. Bu
kullanimlar sosyal arama ve sosyal taramadir. Sosyal
arama olarak adlandirilan kullanim; bazi bireylerin
Facebook’ta ¢evrimdist baglantilarini sanal ortama
yani ¢evrimigine tasima ¢abalarini nitelerken, sosyal
tarama ise bazi bireyler sanal ortamdan yeni bag-
lantilar kurup bunu dis diinyaya yani ¢evrimdist or-
tama tagima gayretlerini vurgular (Lampe vd. :168).
Facebook’ta bu iki farkli amagla bulunan bireylerin
birer tiiketici olarak bu sosyal agda yayinlanan ¢ok
sayida reklama maruz kaldiklar1 da bilinmektedir.
Iki farkli amagla sosyal agda bulunan tiiketicilerin
bu sosyal agdaki reklamlara yonelik algilarimin farkls
olup olmadiklarinin bilinmesi hem literatiir hem de
uygulamacilar agisindan 6nemli hale gelmektedir.
Bagka bir deyisle, facebook sosyal aginda sosyal ara-
ma ve sosyal tarama amaglari ile bulunan tiiketicilerin
facebook reklamlarina ilgileri arasinda farklilik olup
olmadig sorusunun cevab: 6nemli hale gelmektedir.
Bu soruya bulunacak cevap kapsaminda, facebook
reklamlarina duyulan ilginin diizeyi ve uygulamacila-
rin bu mecradaki reklamlarda farkli amaglara y6nelik
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kullanicilara yonelik nelere dikkat etmeleri gerektigi
konularinda ipuglari elde edilebilir.

Bu agidan arastirmanin cevap aradigi temel soru;
“Facebook’ta bulunma amaci ile Facebook reklamla-
rina duyulan ilgi arasinda bir iliski var midir” sek-
linde olusturulmustur. Yapilan literatiir taramasi kap-
saminda gerek yerli gerekse yabanci yazinda boyle
bir ¢aligmaya rastlanmamasi bu arastirmayi 6nemli
kilmaktadir.

ilgili Literatiir

Bu bolimde ¢aligmanin temel yapisimi olusturan,
Facebook’ta bulunma amaglar1 olarak tanimlanan
sosyal arama, sosyal tarama hakkkinda ve Faceboo-
ok reklamlar1 hakkinda ayrintili bilgiler verilecek ve
konuyla ilgili literatiir genel olarak tanitilmaya ¢ali-
silacaktir.

Tiiketicilerin genel olarak sosyal medyay1 nasil kul-
landiklar1 ve ondan ne beklediklerini bilmek 6nemli-
dir. Bu baglamda temellerini iletisim yazinindan alan
kullanim ve doyum teorisi (uses and gratifications
theory) sosyal medya pazarlamacilarinin daha iyi
olgekler gelistirmesi i¢in tamamlayict bir parca ola-
rak gorilebilir. (Whiting veWilliams, 2013:362) Bu
teorinin temel savy; bireylerin, onlarin ihtiyaglarini
karsilayan ve nihai doyum saglayan medya arayisinda
olduklaridir (Laricy vd., 2011). Bu teori dogrultusun-
da Whiting ve Williams (2013); sosyal etkilesim, bilgi
araylsl, zaman gegirme, eglence, rahatlama, iletigim-
sel fayda, kullanim kolaylig, fikirleri ifade etme, bilgi
paylagimi ve bagkalarini gozetleme/bagkalar: hakkin-
da bilgi sahibi olma gibi bireyleri sosyal medyay1 kul-
lanmaya iten 10 farkli kullanim ve tatmin alani belir-
lemiglerdir. Lampe vd. (2006) nin facebook kullanim-
lar1 olarak tanimladig1 sosyal arama ve sosyal tarama
kavrami 6zellikle “bagkalarini gozetleme (surveillan-
ce) ” seklinde kavramsallagtirilan sosyal medya kulla-
nimu ile iligkilidir. Bu asamada Lampe vd. (2006)nin
tanimladig1 sosyal arama (social searching) ve sosyal
tarama (social browsing) kavramlarindan, bireyin/
titketicinin facebook’u kullanmasindaki temel gayesi-
ne referansda bulundugu i¢in “Facebook’ta Bulunma
Amaglar1” seklinde bahsedilecektir.

Facebook’ta Bulunma Amacglari

Facebook gibi sosyal ag sitelerinin de islevlerinden
olan “gbzetleme (surveillance) fonksiyonu bireyle-
re ait olduklar1 daha genis topluluklarin inanglari-

ny, ilgilerini ve hareketlerini takip etme sansi verir”
(Shoemaker,1996). Bu a¢idan ¢evrimdis: bir baglanti
paylastig1 kisiler hakkinda daha fazla bilgi edinmek
i¢cin onlar1 sanal ortama yani ¢evrimicine tagimak
olarak tanimlanabilecek “ sosyal arama” ve kendine
yakin gordiigli yahut iginde bulunmayi arzu ettigi
topluluklarla veya kisilerle sanal ortamdan baglant:
kurup bunu dis diinyaya yani ¢evrimdisi ortama ta-
simak seklinde tanimlanabilecek “sosyal tarama” gibi
Facebook kullanma amaglari aslinda kullanim ve do-
yum teorisinin tanimladigr alanlardan “bagkalarim
gozetleme/bagkalar1 hakkinda bilgi sahibi olma” ile
iligkilidir.

Arkadas listesi olusturma biitiin sosyal network site-
lerinin 6nemli bir 6zelligi oldugundan dogal olarak
arkadas arama faaliyetleri bu sitelerin kullanicila-
rinin sitede bulunma amaglarinin basinda yer alir.
Kisinin halihazirda gercek hayatta tanidig1 insanlarla
sosyal network sitelerinde de iliski kurmasi yani sos-
yal arama aslina bakilirsa site yapicilar: tarafindan
da kisinin gercek hayatta tanimadig: bir insanla site
aracihigiyla baglanti kurmak istemesi anlamina gelen
sosyal tarama faaliyetlerine yeg tutulur. Clinkii sosyal
tarama faaliyetleri bazen 6zellikle kadin kullanicila-
rin taciz edilmesi gibi istenmeyen durumlara ve gii-
venlik ile ilgili endigelere sebebiyet verebilir. Nitekim
Facebook’un hem sosyal aramay:1 hem de sosyal tara-
may1 miimkiin kilan bir site olmakla beraber kisile-
rin tanimadiklar1 kullanicilara mesaj gondermelerini
parali hale getirme gibi uygulamalarla sosyal tarama
imkanini kisitlamaya calistig1 sdylenebilir. Ayrica ya-
pilan pek cok arastirmada da bireylerin sosyal arama
faaliyetleri ile sosyal tarama faaliyetlerine gore daha
¢ok ilgili oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Golder vd.,
2007; Ellison vd., 2007; Vasalou vd., 2010).

Facebook Reklamlari

Sosyal medya siteleri firmalar i¢in bagka mecralarda
kolay kolay bulamayacaklari firsatlar sunar. Bu firsat-
lar arasinda bu sitelerin firma ve misteriler arasin-
daki etkilesimi arttirmasi, reklamin hedef kitlesinin
daha kolay bir bigimde belirlenebilmesi ve bu sitele-
rin miisterilerin birbirleriyle ve potansiyel miisteri-
lerle iletisim kurmasina olanak veren yapist bulun-
maktadir (Roberts, 2010:26).

Uriin ve markalarla ilgili reklam mesajlarinin yayili-
mu1 geleneksel veya modern uygun iletisim mecralar:
secilerek yapilir. Facebook, 6zellikle modern iletigim
mecralarindan biri olarak degerlendirilen internet
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ag1 icinde kullanicilar1 genis bir cografi alana yayildi-
¢1icin reklam verenler agisindan oldukga popiiler bir
sosyal ag sitesidir (Yousif, 2012: 122).

Facebookun kullacilarin yasadiklar: iilke ve sehir,
yas, cinsiyet, meslek, ilgi alanlar1 vb. kisisel faktorler
bazinda oldukga biiyiik bir cesitlilik gostermesi daha
once de belirtildigi gibi ilgili reklamin hedef kitlesi-
ni bulma ve daha genis bir bakis agisiyla baktigimiz
takdirde pazar bolimlendirmesi yapma agisindan
reklam veren firmalara biiyiik kolayliklar saglar. Ay-
rica yapilan pek ¢ok aragtirmada kisisel ve demogra-
fik faktorlerin tiiketicinin sosyal medya reklamlarin
algilama biciminde 6nemli farkliliklara neden oldugu
ortaya konulmustur. (Taylor vd., 2011; Lukka ve Ja-
mes, 2014).

Facebook, kullanici sayisinin fazlahgmm yani sira
gengler arasindaki popiilerliginden dolay: da pazar-
lamacilar i¢in ¢ekici bir hale gelmistir (Logan vd.,
2012:166). 2009 boyunca ABDmin en hizli gelisen
500 firmasinin yiizde 43’ii sosyal ag sitelerinin pazar-
lama stratejileri i¢in ¢ok 6nemli oldugunu, yiizde 68’i
ise driinlerini ve markalarini sosyal medya alaninda
sergilediklerini belirtmislerdir. (Barnes ve Mattson,
2009). Bu durum en bilinen sosyal ag sitelerinden
biri olan Facebook'ta yer alan reklamlar ve tiiketicile-
rin bu reklamlar1 nasil algiladigs ile ilgili yapilan pek
¢ok akademik ¢aligmaya zemin hazirlamistir. Taylor
vd. (2011) tiiketicilerin sosyal medya reklamlarini ka-
bullenme diizeyinin bu reklamlarin sagladig: bilgi ve
eglence diizeyinden etkilendigini ortaya koymustur.
Brehm (1996) ise tiiketicilerin sosyal medya reklam-
larimi 6tkelendirici, saldirgan ve aldatici bulduklarinda
ikna olmaya daha az yatkin olduklarini saptamistir.
Kisilerin Facebook kullanma amaglar1 bu baglamda

Facebook’ta bulunma

Facebook reklamlarina karsi takindiklar: tavirda etkili
olabilir. Bu sebeble asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H1: Sosyal arama ile Facebook reklamlarina duyu-
lan ilgi arasinda anlamli bir iliski vardar.

Hla: Sosyal arama ile reklamlarin igerigi arasinda
anlaml bir iliski vardar.

H1b: Sosyal arama ile Facebook reklamlarina duyu-
lan giiven ve inang arasinda anlaml bir iliski
vardar.

Hlc: Sosyal arama ile satin alma ve motivasyon ara-
sinda anlaml bir iliski vardar.

H1d: Sosyal arama ile Facebook reklamlaryla ilgi-
lenme arasinda anlamh bir iligki vardir.

H2: Sosyal tarama ile Facebook reklamlarina duyu-
lan ilgi arasinda anlaml bir iliski vardwr

H2a: Sosyal tarama ile reklamlarin icerigi arasinda
anlaml bir iliski vardar.

H2b: Sosyal tarama ile Facebook reklamlarina duyu-
lan giiven ve inang arasinda anlaml bir iliski
vardar.

H2c: Sosyal tarama ile satin alma ve motivasyon ara-
sinda anlamh bir iliski vardar.

H2d: Sosyal tarama ile Facebook reklamlariyla ilgi-
lenme arasinda anlamh bir iligki vardir.

Arastirmanin Yontemi

Bu bolimde aragtirmanin modeli, hipotezleri, evren
ve Orneklemi, 6rnekleme ve veri toplama yontemi,
bulgulari ve analizleri hakkinda bilgi verilecektir.

Arastirmanin Modeli

Facebook reklamlarina

y

amaglar

A

Sekil 1. Arastirma Modeli

Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evreni facebook kullanicilaridir. Ev-
renin giincel listesine erisim imkani hemen hemen
imkansiz oldugundan, kolayda ornekleme yoluyla
internet araciligi ile ulagilan toplam 283 kisiden veri
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duyulan ilgi dizeyi

toplanmustir. Ilgili anket formu Facebook'ta ve gesitli
forumlarda o an ¢evrimici olan kisilere uygulanmis-
tir. Veri toplama islemi 1 Mart ve 24 Nisan 2013 ta-
rihleri arasinda gerceklestirilmis ve toplanan veriler
SPSS 18.0 istatistik programinda analiz edilmistir.
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Olcekler ve Giivenilirlik Katsayilar

Arastirmada iki farkl 6l¢ek kullanilmistir. Bunlardan
Facebook’ta bulunma amaglarini dlgen 6lgek Vaso-
lou vd. (2010)dan alinmis olup toplam 11 ifadeden
olusmaktadir. Calismada kullanilan bu 6l¢egin Cron-
bach-Alfa katsayis1 0,74 olup giivenilirlik diizeyi ka-
bul edilebilir bir degerdedir. Facebook reklamlarina
olan ilgiyi 6lgen ol¢ek ise Yousif (2012)den alinmis
olup toplam 13 ifadeden olusmaktadir. Cronbach-al-
fa katsayis1 0,94 olup giivenilirlik diizeyi gayet ma-
kuldur. Toplanan veriler “(5) kesinlikle katiliyorum...
(1) kesinlikle katilmiyorum” seklindeki likert 6l¢egi
ile sayisallagtiriimstir.

Tablo 1. Cevaplayicilarin Ozellikleri

Bulgular ve Analiz

Bu boliimde arastirma kapsamindaki bireylerin gerek
kisisel gerekse Facebook sitesini kullanma aligkanlik-
lar1 ile ilgili bilgiler verilecek, bireylerin Facebook'ta
bulunma amaci ve Facebook reklamlarina gosterdik-
leri ilgi analiz edilecektir.

Cevaplayicilarin Kisisel Ozellikleri ve Facebook
Kullanma Aligkanliklari

Tablo 1'den de anlasilacig1 tizere cevaplayicilarin o-
gunlugunu %52,7’lik bir oranla kadinlar olusturur-
ken cevaplayicilarin gogu %44,5’lik bir oranla 23-27
yas araliginda olan bireylerdir. Ayrica cevaplayicila-

Degisken Frekans Yiizde
Cinsiyet

Erkek 133 47,0
Kadin 149 52,7
Belirtmeyen 1 0,3
Yas

22 ve alt1 102 36,1
23-27 126 44,5
27-30 19 6,7
30 stii 30 10,6
Belirtmeyen 6 2,1
Facebook’a giris sikligi

Giinde birden fazla 203 71,7
Giinde bir defa 47 16,6
Haftada bir veya birkag defa 22 7,8
Belirtmeyen 11 3.9

shd.anadolu.edu.tr 87



Facebook'ta Bulunma Amaci ve Facebook Reklamlarina Duyulan ilgi Arasindaki iliski

rin %71,7’si Facebooka giinde bir dafadan fazla giris
yaptigini belirtmistir. Biitiin bunlara ek olarak ce-
vaplayicilarin FacebooK'taki arkadas sayis1 ortalama
376dir. Bu kisiler giinde ortalama 2 saat 40 dakika
Facebook’ta vakit gecirmektedirler.

Facebook Kullanma Amaclari ve Facebook
Reklamlarina Gésterilen ilgi Diizeyi ile
ilgili ifade Ortalamalar

Tablo 2deki 11 ifadeden ilk 6’s1 sosyal arama kalan
5’i ise sosyal tarama ifadeleridir. Tablo 2'den de anla-
silacag1 gibi cevaplayicilar sosyal aramaya, sosyal ta-
ramaya gore goriiniir bir bicimde daha fazla 6nem at-
fetmektedirler. Sonraki ifadeler ise Facebook reklam-

Tablo 2. ifade Ortalamalan

lara duyulan ilgi diizeyini 6l¢gmektedir. Yine tablo-
daki degerlerden anlasilacig1 tizere cevaplayicilarin
Facebook reklamlarina gosterdikleri ilgi kesinlikle
katilmiyorum ve katilmiyorum ibareleri etrafinda
toplanmustir. Bu durumda cevaplayicilarin reklamla-
ra gosterdikleri ilginin diisiik oldugu soylenebilir.

Olceklerin Faktor Yapilari

Tablo 3den de anlagilacag: tizere 6lgek sosyal arama
ve sosyal tarama olarak iki farkli boyuta ayrilmakta-
dir. Bu iki fakt6r tiim yapinin 0,51°lik kismini agik-
lamaktadir. Uygunluk test sonuglarina goére 6lcek
faktor analizine uygundur ve analiz istatistiki agidan
anlamlidir.

ifade Ort.” St.Sap.
Facebook’u eski arkadaslarimin su an ne yaptigint 6grenmek i¢in kullantyorum 3,08 1,02
Facebook’u irtibatimi kaybettigim kisilerle tekrar baglantiya gegmek igin

3,32 0,99
kullaniyorum
Facebook’u siklikla goriisme imkani bulamadigim kisilerle baglantimi siirdiirmek 3.44 106
i¢in kullantyorum ’ ’
Facebook araciligiyla goriigmedigim takdirde irtibatimi kaybedebilecegim kisilerle

N e - , 3,00 1,09

baglantinu siirdiirmek i¢in Facebook’u kullantyorum
Facebook’u bir siiredir gérmedigim insanlar1 bulmak i¢in kullantyorum 3,15 1,01
Facebook’u yurt digindaki arkadaglarla baglanti kurmak i¢in kullaniyorum 2,93 1,25
Facebook’u diger insanlarin arkadaslarini gérmek i¢in kullantyorum 2,14 0,99
Facebook’u tanimadigim insanlarin profiline bakmak i¢in kullantyorum 1,98 1,02
Facebook’u arkadaglarimin arkadaslarina géz atmak i¢in kullantyorum 2,04 0,96
Facebook’u yeni insanlarla tanigmak i¢in kullaniyorum 2,07 1,08
Facebook’u belirli insanlar1 bulmak amaciyla gelismis arama yapmak i¢in

2,07 1,00
kullantyorum
Facebook araciligiyla reklam mesajlari aliyorum 2,78 1,28

'(5) Kesinlikle katiltyorum..........cccccoevueuence. (1) Kesinlikle katilmiyorum
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Tablo 2. ifade Ortalamalar (Devami)

Facebook araciligiyla gelen reklam mesajlariyla ilgileniyorum 1,84 0,95
Facebook araciligiyla gelen reklam mesajlari tiriin hakkinda nemli bir bilgi kaynag: 216 L04
sunar ’ ’
Facebook araciligiyla gelen reklam mesajlarinin igerigi heyecan verici ve gekicidir. 1,91 0,96
Facebook araciligyla gelen reklam mesajlarinin igerigi ikna edicidir. 1,91 0,94
Facebook araciligiyla gelen reklam mesajlari beni igerigi hakkinda arkadaslarimla L84 0.88
tartigmaya yonlendirir. ’ ’
Facebook araciligiyla gelen reklam mesajlari reklami yapilan riinleri satin almak 181 0.86
icin beni motive eder. ’ ’
Arkadaslarim1 Facebook araciligtyla reklami yapilan iirtinleri satin almast igin tesvik 164 0.82
ederim. ’ ’
Facebook araciligiyla gonderilen bilgiler sebebiyle iiriin satin aldim. 1,59 0,86
Facebook araciligiyla gelen reklam mesajlari reklami yapilan iiriinleri tanimak 212 L10
amaciyla ilgili firmanin web sitesine girmem i¢in beni motive eder. ? ’
Facebook araciligiyla gelen reklam mesajlar giivenilirdir. 1,97 0,91
Facebook araciligiyla iiriin veya firma hakkinda gonderilen reklam mesajlarinin 200 0.90
icerdigi bilgi giivenilirdir. ’ ’
Facebook araciligiyla gonderilen reklam mesajlarinin gesitli tiriinlerin promosyonu 250 L19
i¢in basarili bir medya araci olduguna inantyorum. ’ ’
Tablo 3. Facebookta Bulunma Amaglan
Faktor ve ifadeler inkt.(.)r Agikladigi .
Yiikii Varyans % si

Sosyal Arama 25,8
Facebook’u irtibat1 kaybettigim kisilerle tekrar baglantiya gegmek i¢in 0.76
kullaniyorum ’
Facebook’u siklikla goriisme imkani bulamadigim kisilerle baglantimi 072
siirdiirmek igin kullantyorum ’
Facebook'u bir siiredir gérmedigim insanlar1 bulmak i¢in kullantyorum 0,69
Facebook'u goriismedigim taktirde baglantimin kesilebilecegi kisilerle

< . 0,66
baglant1 kurmak i¢in kullantyorum
Facebook'u eski arkadaslarimin su an ne yaptigin1 6grenmek igin 0.64
kullantyorum ’
Facebook'u yurt disindaki arkadaslarimla baglant: kurmak i¢in 0.55
kullantyorum. ’
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Tablo 3. Facebookta Bulunma Amaglari (Devami)

Sosyal Tarama 25,29
Facebook'u tanimadigim insanlarin profiline bakmak i¢in kullantyorum 0,85
Facebook'u arkadaglarimin arkadaslarina g6z atmak i¢in kullaniyorum. 0,82
Facebook'u diger insanlarin arkadaslarini gormek i¢in kullaniyorum 0,72
Facebook'u yeni insanlarla tanigmak i¢in kullantyorum. 0,63
Facebook'u belirli 6zellikteki insanlar1 bulmak amaciyla gelismis arama 0.58
yapmak i¢in kullaniyorum. ’
Aciklanan toplam Varyans 51,09
Barlets Kiiresellik Testi: Ki Kare:870, SD:S5, Sig:0,00, KMO 0,79
Tablo 4. Facebook Reklamlarmna Olan ilgi
Faktor ve ifadeler Faktor Acikladig
Yiikii Varyans % si
Reklamlarin icerigi 24,8
Facebook araciligiyla gelen reklam mesajlarinimn igerigi ikna edicidir. 0,80
Facebook araciligtyla gelen reklam mesajlarmin igerigi ¢ekici ve heyecan 0,79
vericidir.
Facebook araciligiyla gelen reklam mesajlari, reklami yapilan {iriin 0,66
hakkinda 6nemli bir bilgi kaynagi sunar.
Facebook araciligiyla gelen reklam mesajlar1 beni, i¢erigi hakkinda 0,65
arkadaslarimla tartigmaya yonlendirir
Facebook araciligiyla gelen reklam mesajlartyla ilgileniyorum 0,51
Facebook’a duyulan giiven ve inan¢ 23,7
Facebook araciligiyla gelen reklam mesajlari giivenilirdir. 0,84
Facebook araciligtyla iiriin veya firma hakkinda gonderilen reklam 0,82
mesajlarinin igerdigi bilgi giivenilirdir.
Facebook araciligtyla gonderilen reklam mesajlarinin gesitli iiriinlerin 0,68
promosyonu i¢in basarili bir medya araci olduguna inantyorum.
Facebook araciligiyla gelen reklam mesajlari reklami yapilan tiriinleri 0,54

tanimak amaciyla ilgili firmanin web sitesine girmem i¢in beni motive
eder.
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Tablo 4. Facebook Reklamlarina Olan ilgi (Devam)

Satin Alma ve Motivasyon

21,8

i¢in tesvik ederim.

Arkadaglarimi Facebook araciligiyla reklami yapilan iiriinleri satin almasi

0,79

Facebook araciligiyla gonderilen bilgiler sebebiyle iiriin satin aldim.

0,77

satin almak i¢in beni motive eder

Facebook araciligiyla gelen reklam mesajlari reklami yapilan tirtinleri

0,68

Facebook Reklamlariyla ilgilenme

8,8

Facebook araciligiyla reklam mesajlar aliyorum

0,96

Aciklanan toplam Varyans

79,17

Barlets Kiiresellik Testi: Ki Kare:2804, SD:78, Sig:0,00,KMO: 0,92

Facebook reklamlarina duyulan ilgiyi dl¢en soru seti
5 ayr faktor altinda toplanmis olup bu faktorler tiim
yapiun 0,79’unu agiklamaktadir. Uygunluk test so-

nuglarina gore soru seti faktor analizine tabi tutulmak
i¢in olduk¢a uygun bir yapidadir ve analiz istatistiki
acidan da anlamlidir.

Tablo 5. Facebook ta Bulunma Amaglari ve Facebook Reklamlarina Duyulan ilgi Arasindaki Korelasyonlar

Sosyal Sosyal Reklamlan | Giivenirlikve siteye | Satin Alma ve | Tlgilenme
Arama Tarama | nicerigi inan¢ Motivasyon
Sosyal Arama 0,001 -0,094 -0,024 -0,06 0,216
Sosyal Tarama 0,164" -0,032 0,341" 0,086

"p<0,01 'p<0,05

Degiskenler Arasi iliskiler

Tablo 5den de anlagilacag: izere Facebook’ta bulun-
ma amaglarindan “sosyal arama” boyutu Facebook
reklamlarina duyulan ilgi degiskeninin “Facebook
reklamlariyla ilgilenme” boyutuyla zayif fakat pozitif
bir iliski halindedir. Amag¢ degiskeninin diger boyutu
“Sosyal Tarama” reklamlarin igerigi boyutuyla zayif
fakat pozitif bir iliski halindeyken, satin alma ve mo-
tivasyon boyutuyla aralarinda orta siddette bir iligki
mevcuttur. Bu durumda sosyal tarama amaci giiden-
lerin reklam mesajlariyla hem igerigi agisindan hem
de satin alma motivasyonu agisindan daha ilgili oldu-

gu soylenebilir. Boylece “H1d: Sosyal arama ile Fa-
cebook reklamlaryla ilgilenme arasinda anlaml bir
iligki vardir.”, “H2a: Sosyal tarama ile reklamlarin
igerigi arasinda anlamh bir iligki vardir” ve “H2c:
Sosyal tarama ile satin alma ve motivasyon arasin-
da anlamh bir iligki vardir” hipotezleri desteklen-
mistir. Buna gore “HI: Sosyal arama ile Facebook
reklamlarina duyulan ilgi arasinda anlamh bir ilis-
ki vardir” ve “H2: Sosyal tarama ile Facebook rek-
lamlarima duyulan ilgi arasinda anlamh bir iliski
vardir” hipotezleri kismen desteklenmistir.
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Sonug, Tartisma ve Oneriler

Sosyal aramayi olgen ifadelere yaklagik olarak 3 (ne
katiltyorum ne katilmiyorum) civarinda bir katilim
gerceklesmistir. Sosyal tarama ifadelerinde ise bu du-
rum 2 (katilmiyorum) civarindadir. Yani bireyler dis
diinyadaki baglantilarini sanal aleme tasimayi, sanal
alemden baglantilar kurup bunu gergek diinyaya ta-
simaya yeglemislerdir. Bu durumun genel olarak lita-
ratiirle uyumlu oldugu séylenebilir (Lampe vd.,2006;
Golder vd.,2007; Ellison vd.,2007; Vasalou vd., 2010).
Sonug olarak béyle bir bulgu bizi sosyal ag sitelerinde
bulunan bireylerin ¢evrimici aglarini olugtururken
reel arkadag veya tanidik ¢evrelerinden yararlandik-
lar1 sonucuna ulastirabilir.

Facebook reklamlarina gosterilen ilgi diizeyi soz
konusu oldugunda ise cevaplayicilarin Facebook
reklamlarina olan ilgisinin ¢ok diisiik bir diizeyde
gerceklestigi ortaya ¢ikmaktadir. Bu diizey yaklasik
2 (katilmiyorum) civarindadir. Bu durum literatiir
ile biraz ters diismektedir. Ornegin Yousif (2012)de
facebook reklamlarina duyulan ilgi ortalama 3,50
civarindadir. Bu durumun sebebi genel olarak inter-
net ortamina karsi ve daha 6zel bir perspektifde ise
bazi olumsuz deneyimler sonucu internetten aligveris
gibi olgulara kars1 gelistirilmis olan ve etkisini hala
yer yer siirdiiren 6n yargilar olabilir. Ornegin Logan
vd. (2012) kadin tiiketicilerin sosyal medyaya kar-
s1 duydugu rahatsizligin, sosyal medya reklamlarina
verdikleri degeri azalttigini ortaya koymustur. Brehm
(1996) ise tiiketicilerin sosyal medya reklamlarini 6f-
kelendirici, saldirgan ve aldatic1 bulduklarinda ikna
olmaya daha az yatkin olduklarini saptamistir. Bu
baglamda tiiketicinin sosyal medya reklamlarina kar-
s1 gosterdigi diisiik ilginin sebebinin, sosyal medya-
dan duyulan rahatsizlik olabilecegi s6ylenebilir.

Sosyal tarama boyutuyla, “reklamlarin igerigi” ve
satin alma ve motivasyon” boyutlar1 arasindaki po-
zitif iliski gayet anlamlidir. Bu iliski bize, Facebook
tizerinden ¢esitli insanlarla baglantilar kurup bunu
gercek diinyaya tagima gayreti i¢inde olan insanlarin
facebook reklamlarinin igerigiyle daha ilgili oldukla-
rint soyler. Nitekim bu insanlar Facebook dahilinde
stirekli bir arayis i¢cinde olduklarindan boyle reklam-
larla sosyal tarama egiliminde olmayan tiiketicile-
re gore daha sik kargilagirlar. Bu baglamda ozellikle

92

bireyin de siirece dahil olabilecegi etkilesim diizeyi
yiksek reklamlar vasitasiyla bu nitelige sahip tiike-
ticilerle daha olumlu iligkiler kurulabilir. Nitekim
Muntinga vd. (2011)’nin yaptig1 bir caligmada tiike-
ticilerin sosyal ag sitelerinde marka ile ilgili faaliyet-
lerle mesgul oldukga ilgili markaya yaptiklar1 katki
(marka topluluklarmin forumlarindaki tartismalara
katilma vb.) diizeyinin arttig1 ortaya ¢ikmigtir. Ayrica
sosyal tarama amaci giiden bireylerin “satin alma ve
motivasyon” degiskeniyle iliskisi reklamlarimn icerigi
degiskeniyle iliskisine oranla daha {ist bir seviyede
gerceklestiginden, bu kisiler, yani sosyal tarama ya-
panlar, reklamlardan daha fazla etkilenip gerekli mo-
tivasyonu saglayarak satin alma kararini sosyal arama
ile mesgul olan kisilere gore daha hizli verebilirler.
Bu durum Facebook'ta sosyal arama amacinda olan
insanlarin, yani var olan iligki aglarini sanal aglarina
dahil etme arzusunda olan Kkisilerin, facebook rek-
lamlariyla ilgili sadece reklamlardan haberdar olma
durumunu kapsayan reklamlarla ilgilenme boyutuyla
pozitif bir iligki iginde olmalarini da agiklamaktadir.

Pazarlama uygulamacilar1 ve sosyal medya reklamci-
lar1 i¢in sunulan Oneriler 6zetlenecek olursan sunlar
soylenebilir. Yapilan arastirmalara gore firmalarin
sosyal medyada yer alma egilimi oldukga yiiksek se-
viyelerde gergeklesirken (Barnes ve Mattson, 2009)
ayni zamanda ortalama 5 kullanicidan yalnizca
I'i facebook reklamlarindan etkilenmek suretiy-
le triin veya hizmet satin aldigini ifade etmektedir
(Oreskovigden aktaran Beauchamp, 2013). Fakat tii-
keticinin de Facebook reklamlarina karsi baki¢ agist
tam anlamiyla net degildir. Nitekim Cohen (2012)
e gore tiiketicilerin %64t sosyal medya profillerin-
de reklam mesaji gormekten nefret ederken %54’
firmalarin Facebook veya diger sosyal ag sitelerinde
sayfalar1 olmasini takdir etmektedir. Bu durumda
sosyal medya reklamcilarina diigen, sosyal aglarda
yaymnlanan reklamlarin tiiketicinin de siirece dahil
olabilecegi etkilesim diizeyi yiiksek (Muntinga vd.,
2011) ve hem eglendirici hem bilgilendirici (Logan
vd.,2012) niteliklere sahip sekilde tasarlanmasini sag-
lamaktir. Ayrica sosyal ag sitelerinde pazarlama ile-
tisimi faaliyetleri yiiriiten markalar, bu siteler icinde
stirekli bir arayis durumunda olan ve sanal ortamdan
yeni tanigikliklar olugturup (bunun amaci normalde
kabul edilmeme olasilig1 bulunan sosyal bir gruba sa-
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nal ortamda dahil olmak, flort etmek vb. olabilir) bu
iligkileri gercek diinyada saglamlagtirma amacinda
olan bireylerin yani sosyal tarayicilarin, sosyal aray1-
cilara gore reklamlardan daha fazla etkilenme ve satin
alma motivasyonu saglama olasiligina sahip oldukla-
rin1 daima akillarinda tutmalidirlar.

Gelecek aragtirmalar ve arastirmacilar icinse iki te-
mel 6neri sunulabilir. Birincisi, aragtirmacilar Face-
book reklamlarimin neden kuskuyla karsilandigini
yahut gercekten kuskuyla karsilanip karsilanmadigini
sebepleriyle ortaya koyabilirler. Ikinci éneri ise her-
hangi bir marka 6zelinde, bu markanin sempatizanla-
rinin olusturduklar: sanal topluluklarda, ilgili marka
hakkinda topluluk iiyelerinin duygu ve diisiincelerini
ortaya ¢ikarmaya yonelik yapilabilecek bir ¢alismadir.
Bu muhtemel ¢aligma i¢in Robert Kozinets’in gelistir-
digi netrografi tekniginden yararlanilabilir.
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