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Internette yer alan sosyal ag siteleri, birer iletisim ve reklam araci olarak, hedef alinacak tiiketicilerin
gruplandirilmasinda ve mesajlarin iletilmesinde firmalar tarafindan kullanilmaya baslanmistir. Bu siteler,
firmalarin mevcut miisterilerle gercek zamanh karsilikl iletisim kurmalarini saglayarak, potansiyel miis-
terilere ulagsmaya yardimci olmaktadir. Ayrica hedef kitle arasinda bilinirligi artirarak, kurumsal itibara
olumlu yonde katki saglamaktadir. Arastirmanin amaci, Facebook’u aktif olarak kullanan bireylerin
Facebook’ta yaymlanan reklamlara yonelik tutumlarini ve bu tutumlarin satin alma davranisi tizerindeki
etkisini incelemektir. Aragtirmada kolayda 6rnekleme yontemi ile internet ortaminda Facebook kullanici-
larindan 409 kullanilabilir anket elde edilmistir. Aragtirma sonunda elde edilen bulgular dogrultusunda,
tiiketici tutumunun olusmasinda Facebook’a girme sikligimin degil, Facebook’ta gegirilen zamanm ve
Facebook reklamlaria yonelik tiiketici dikkatinin etkili oldugunu ortaya koymustur. Aragtirmanin en
dikkat ¢ekici bulgusu, Facebook reklamlarina yonelik olumsuz tutumun satin alma davranisini olumsuz
yonde etkiledigidir. Bu agidan firmalarin tutundurma karmalarina Facebook reklamlarini dahil etmeleri

sorgulanmasi gereken bir kavram olarak kargimiza ¢ikmaktadir.
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ABSTRACT

The social networks in internet are used as medium of communication and advertising by the firms for
segmenting the market to be targeted and transferring the messages. These platforms help the firms to
reach the potential customers and provide interactive, real time relationships with the current customers.
Besides, by increasing the awareness among target market, they make contributions to the corporate
reputation. The purpose of the research is to analyze the attitudes of active Facebook users towards the
Facebook advertisements and the effects of these attitudes’ on purchasing behavior. Via convenience
sampling method and through internet, 409 usable questionnaire forms were collected from Facebook
users. Findings indicated that the formation of consumer attitude is affected by the time spent in
Facebook and consumer attention towards Facebook advertisements instead of Facebook visit frequency.
The most important finding of the study is that negative attitudes towards Facebook advertisements are
affecting the purchasing behavior negatively. In that respect, it is obvious that the usage of Facebook ad-
vertisements in the firms’ promotion mix should be questioned.
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Giris

Giintimiizde bilgi teknolojilerindeki ilerlemeler, internetin giinlik yasama
girmesi, tliketim aligkanliklarindaki degisim ve dinamik pazar yapisi, hem gelenek-
sel iletisim araglarint ve iletisim mesajinin igerigini, hem de mesaji1 gonderenle me-
sajin alicilarinin bulundugu iletisim ortamlarini degistirmistir. Tiiketicilerin bilgiye
erigimi kolaylagmus, firmalar ve tiiketiciler, kendi aralarinda ve birbirleriyle donii-
stimlii olarak iletisim kurabilir hale gelmislerdir. Boylece daha interaktif bir yap1
olusurken, tiiketicilerin bilgi alma ve aragtirma fonksiyonlar1 paylasim platformla-
rinda gergeklestirilmeye ve giinlilk yasamin bir parcasi haline gelmeye baslamistir.
Sosyallesme olgusunu i¢inde barindiran bu degisimle firmalar, sosyal aglar bir rek-
lam araci olarak kullanmaya baslamiglardir. Bu nedenle sosyal aglarda yayinlanan
reklamlarin tiiketicilerin satin alma davranisini ve tutumunu ne sekilde etkilediginin
anlasilmasi 6nem kazanmaktadir.

Literatiirde, sosyal aglar {izerine yapilan ¢alismalarin son yillarda arttigi go-
riillmektedir. Ozellikle kullanicilarin giinliik hayatta sosyallesme imkanim bu plat-
formlarda bulabilmesi, dikkatlerin bu yone daha fazla ¢ekilmesine neden olmustur.
comScore’un sosyal aglarda ziyaret¢i bagina en yiiksek oranda zaman harcayan il-
kelere yonelik gegen sene yaptigi arastirmada Tiirkiye 7.8 saat ile 5. sirada yer al-
mustir (http://sosyalmedya.co/ulkelere-gore-sosyal-aglarda-gecirilen-ortalama-sure/).
Sosyal aglarda gegcirilen siirenin artmasi, bu aglarin pazarlama araci olarak da 6n
plana ¢ikmasint saglamis, bu aglarda yayimlanan reklamlarin tiirlerine ve etkinlikle-
rine yonelik arastirmalarin yapilmasini da gerekli ve 6nemli kilmistir. Bu baglamda
aragtirmanin temel amaci, bir sosyal ag sitesi olan Facebook’u aktif olarak kullanan
bireylerin, Facebook’ta yayinlanan reklamlara yonelik olumlu tutumlarinin satin al-
ma davranisina olan etkisini incelemektir.

Aragtirmanin, sosyal aglarda yayimlanan reklamlara tiiketicilerin nasil bir tu-
tum olusturduklar1 ve bu tutumun satin alma davranigini ne yonde etkiledigine yone-
lik bir bakis agis1 kazandirmasi bakimindan literatiire bir katki saglayacagi diisiiniil-
mektedir. Bu g¢er¢evede calismada, firmalarin bir reklam araci olarak Facebook’u
nasil kullandig1, Facebook’un sagladig: faydalar degerlendirilerek, Facebook reklam
tirleri incelenmistir. Ardindan, tiiketicilerin Facebook’ta yayinlanan reklam tiirleri-
ne yonelik tutumlarini incelemeye yonelik bir alan ¢alismasi yapilarak, analiz bulgu-
larina yer verilmistir. Bu bulgulara gore, ¢aligmanin Facebook’u reklam araci olarak
kullanmak isteyen veya yapan firmalar ile reklam ajanslarina yonelik reklam strateji-
leri iizerine de Oneriler gelistirilmistir.

1. Sosyal Ag Sitelerinin Bir Reklam Araci Olarak Kullanilmasi:
Facebook Ornegi

Sosyal aglar, benzer ilgi alanlarina sahip bireylerin, belli konulari tartistiklari,
iiriin veya hizmetlerin oylamasina katilip, goriis bildirdikleri, bilgilerini paylastikla-
r1, yeni arkadaslar edinmek i¢in bir araya geldikleri internet iizerindeki web siteleri-
dir (Bolotaeva ve Cata, 2009:3). Bu sitelere iiye olan kullanicilar resim ekleme, mii-
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zik yiikleme, giinliik ve mesaj yazma vb. aktiviteler ile profil bilgilerini giincelleye-
rek, yeni igerik yaratabilmekte, miizik indirerek, giinliikleri ve mesajlar1 okuyarak
bagkalari tarafindan yaratilmis igerikleri inceleyebilmektedirler (Trusov ve digerleri,
2006: 3). Sosyal ag siteleri, bu 6zelliklerinden dolay1, yeni bir pazar olarak is diinya-
smin dikkatini ¢ekmekte, internetten pazarlama yapmaya olanak tanimaktadir (Acar
ve Polonsky, 2007: 57). Bu sitelere liye olan firmalar ger¢ek zamanl iletigime ve
kargilikl etkilesime dayali, daha biitiinlesik {irtin/marka ile ilgili uygulamalar tasar-
layarak, hedef kitle arasinda bagimlilik yaratip bilinirligini arttirarak, kurumsal itiba-
ra olumlu yonde katki saglamaktadirlar. Ayrica, bu siteler firmalarin web sitelerine
olan girigi arttirmakta, kullanict analizi, 6l¢limleme, yeni iiriin ve hizmet tanitimi
yapmalarina olanak saglayarak, veri tabani pazarlamasi uygulamasiyla reklam me-
sajlarini kisisellestirmektedirler.

Bir medya arac1 olarak sosyal ag siteleri, firmalarin pazarlama yoneticilerine
hedeflenen tiiketicilerin tercihlerini &grenme, ilgi alanlarina, ihtiyaglarina, hayat
zevklerine yonelik etkili reklam yaratabilme olanagi saglamaktadir. Firmalar sosyal
ag sitelerinde yayinlanan reklamlar yoluyla hedef tiiketicilere kolayca ulasabilmekte,
potansiyel miisterileriyle iletisim kurabilmektedirler (Todi, 2008: 7-9; Onat ve As-
man Alikilig, 2009: 1124).

1.1 Facebook’un Reklam Araci Olarak Kullanilmasi

Research ve Markets adli pazarlama arastirma firmasi tarafindan yayinlanan
Sosyal Ag Reklam Harcamalari: 2010’a Bakis (Social Network Ad Spending: 2010
Outlook) raporuna gore, 2009 yilinda, toplamda internet reklamlarina harcanan mik-
tar 2,2 milyar dolara ulasmustir (http://www.researchandmarkets.com/reports/
1193940). Bu miktar i¢inde, Facebook reklamlarina harcanan miktar 435 milyon do-
lar olarak tespit edilmistir (Williamson, 2009:1). Facebook reklamlarin en giiglii
yani, firmalarin ulagsmak istedikleri hedef kitleyi yerlesim yeri, yas, cinsiyet, anahtar
kelimeler, galistig1 yer, egitim durumu, konustugu diller, iliski durumu ve iligki ter-
cihleri gibi kriterleri kullanarak belirleme imkani sunmasidir. Bu sekilde, reklamla-
rin sadece hedeflenen kullanici gruplari tarafindan goriilmesini saglamaktadir. Bu
baglamda, Facebook firmalara esnek reklam segenekleri sunarak, internet {izerinden
taninmay1 arttirmaktadir (Scott, 2010: 243). Ayn1 zamanda, Facebook kullanicilari-
nin sitede yaymlanan bir reklamin altinda bulunan “begen” butonuna tiklamalar1 ya
da yorum yapmalari halinde, reklam kullanicilarin arkadaslarinin sayfalarinda gorii-
nebilecektir. Facebook kullanicilarinin herhangi bir reklamin arkadaslar1 tarafindan
yorumlandigini ve begenildigini gérmesi ise, reklam mesajinin akilda kaliciliginin
artmasina neden olabilmektedir (Stone, 2010).

1.2 Facebook Reklam Tiirleri

Sosyal ag siteleri sadece reklam yapilarint derinden degistirmekle kalmamus,
ayni zamanda geleneksel medya biitgelerinin azaltilmasini da saglamistir. Facebook
reklamlari, kullanicilarin kisisel bilgileri dogrultusunda ana sayfalarinda goriinmek-
tedir. Kullanicilar, bu reklamlar1 begenebilmekte, arkadaslari ile paylasabilmekte
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veya bu reklamlara yorum yapabilmektedirler. Boylece, bu reklamlar kullanicilarin
aglarindaki diger kisilerin de profillerinde goriinerek daha genis kitlelere ulasabil-
mektedir. Bu kapsamda, Facebook reklamlariin kendi iginde farkli tiirleri vardir
(http://www.insidefacebook.com). Bu reklam tiirleri resimli reklamlar, video rek-
lamlari, etkinlik davetleri, sanal hediye reklamlari, oylama reklamlart ve numune
dagitim reklamlaridir. Firmalar bu reklam tiirlerini kullanarak hedef tiiketici kitlele-
rine ulagarak, iiriin ve/veya hizmetlerinin tanitimin1 yapmakta ve kullanici begenile-
rini 6grenmeye calismaktadirlar (Weinberg, 2009: 157):

Resimli reklamlar; Facebook ana sayfasinda sag siitunda yer alan reklamlar-
dir. Reklam resminin altinda yer alan “begen(like)” butonu tiklandiginda, tiklayan
kullanicinin agindaki tiim kisiler de bu reklami gorebilmekte ve begenebilmektedir-
ler. Facebook kullanicisi reklamin igerigine tikladiginda ya firmanin ana sayfasina
ya da firmanin Facebook profiline ulasabilmektedir. Video reklamlar: ise, izleyen
kisinin Facebook video reklami hakkinda yorum yapmasina ve reklami begenmesine
olanak vermektedir. Bu reklamlara yapilan yorumlar, kullanici agindaki kisilerce de
takip edilebildiginden bu kisilerin iletisime dahil olma olasilig1 artmaktadir. Etkinlik
daveti reklamlari, firmalarin diizenledikleri etkinlikleri Facebook iizerinden duyura-
rak, misterilerine davet gondermelerini kapsamaktadir. Davetlinin, kendi agindaki
kisilere de davetiyeyi (eger firma tarafindan izin veriliyorsa) gonderebilmesi, ulasi-
lan kisi sayisini arttirip, reklama olan katilimi yiikseltmektedir. Sanal hediye reklam-
lar1, firmalarin sanal hediye butigine kendi iirlinlerini eklemesi ve kullanicilarin bir-
birlerine bu hediyeleri gondererek, markalarin ve firmalarin daha fazla tiiketiciye
ulagmasini saglamaktadir. Oylama reklamlari, firmalarmn triin/markalar ile ilgili iki
ya da {i¢ segenekli bir soru sormasini takiben tiiketicilerin verdikleri cevap dogrultu-
sunda, geri bildirim almay1 amaglayan reklam tiiriidiir. Ayrica, tiiketicinin reklami
agindaki diger kisilerle de paylasmasi halinde, oylama oranini arttirilabileceginden,
marka bilinirligini de arttirmaktadir. Numune dagitim reklamlar: ise, bir dogrudan
pazarlama yontemi olup, kullanicilara bedelsiz numuneler gondermesi ile gergek-
lesmektedir. Hedeflenen tiiketici kitlesi numune reklamina tikladiginda, bedava tirii-
ne ulasabilmektedir(http://www.insidefacebook.com).

2. linternet Reklamlarimin Tiiketici Tutumuna ve Satinalma Davranisi-
na Etkisi

Teknolojinin gelismesiyle birlikte reklam sektoriinde ortaya ¢ikan en dnemli
gelisme internetin reklam araci olarak kullanilmaya baslanmasidir. Internet reklam-
larin1 geleneksel mecralardaki reklamlardan ayiran en dnemli 6zellikler ise kisiye
0zel, karsilikl etkilesime dayali olarak hazirlanabilmesi ve dlgiilebilirligin saglana-
bilmesidir. Internet reklamlarinin giiniimiizde en yaygin olarak yayimlandig1 mecra-
larin baginda sosyal aglar gelmektedir. Bundan dolayi, giiniimiizde sosyal aglarda
yer alan reklamlara yonelik tiiketici tutumunun arastirilmasi nem kazanmustir.

Reklamin tiiketici davraniglarini etkileyerek degistirmesi igin oncelikle, tiike-
ticinin tutumunu degismesi gerekmektedir (Berger ve Mitchell, 1989:269). Reklam-
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lara yonelik tutum, “bir reklama maruz kalma esnasinda belirli bir reklam uyaranina
olumlu ya da olumsuz bigimde cevap verme egilimidir” (MacKenzie ve Lutz, 1989:
51). Reklama karst olumlu bir tutum begenme olarak adlandirilirken, ‘begenilmez-
lik’ olumsuz bir tutumu nitelemektedir (Franzen, Goessens ve Hoogerbrugge, 2005:
46). Reklam tutumunun degerlendirilmesinde genellikle, iyi-koti, begenme-
begenmeme, olumlu-olumsuz gibi sifatlardan yararlanilarak likert tipi tutum Slgekle-
ri kullanilmistir (Schlosser, Shavitt ve Kanfer, 1999: 41).

Literatiirde tiiketicilerin reklamlara yonelik tutumlarini aragtiran ¢alismalar
incelenmistir. Mehta (2000), tiiketicilerin reklama karsi olumlu tutum gosterdikle-
rinde, reklamin daha inandirict oldugunu ve markanin daha iyi hatirlandigini belirt-
mistir (Mehta, 2000: 67-72). Mitchell ve Berger (1989) ise yaptiklari ¢caligmada, bi-
reylerin reklama karsi tutumunun, web sitesinde daha fazla bilgi arama giidiisiinii
harekete gegirdigini belirlemiglerdir. Tiketiciler reklama kargi olumlu tutum gelis-
tirdiklerinde, reklamu bilgi verici, eglendirici ve kabul edilebilir olarak degerlendir-
mekte, bu ise, reklamin daha fazla hatirlanmasina ve satin alma istegine neden ol-
maktadir (Mehta ve Purvis, 1995). Bu baglamda, reklama yonelik tutum, markaya
kars1 tutumu ve satin alma niyetini de etkilemektedir.

Ducoffee (1996) internet reklamlarini bilgi verici, eglenceli ve rahatsiz edici
olmak iizere {i¢ etkeni dikkate alarak degerlendirmistir. Bilgilendirici reklamlar ikna
edici, ilgi ¢ekici ve etkili reklamlardir (Aaker ve Norris, 1982: 70). Reklamin {iriin-
ler/hizmetler hakkinda tiiketiciyi bilgilendirdigine inanan tiiketiciler reklamlara daha
cok dikkat etmekte ve daha kolay ikna olmaktadirlar (Mehta, 2000:71). Rahatsiz
edici ya da sinirlendirici reklam “kiskirtan, hosnutsuzluk ve gegici sabirsizlik yara-
tan reklamdir” (Aaker ve Bruzzone, 1985: 47) ve reklamlarin kendilerini sinirlendir-
digini ya da rahatsiz ettigini inanan tiiketiciler daha gii¢ ikna olmaktadirlar (Mehta,
2000:71).

Schlosser, Shavitt ve Kanfer (1999), internet kullanicilarinin internet reklam-
larina kars1 olumlu tutum sergilediklerini ve satin alma kararinda da internet reklam-
larin1 giivenilir, bilgi verici bulduklarin1 ancak eglendirici olarak algilamadiklarini
ortaya koymustur. Caligmaya gore, cogu tiiketici internet reklamlarini, tahrik edici,
rahatsiz edici ve yaniltict gormekte, tiiketici tutumlar ise fiyat ve reklamin hukuksal
diizenlemelerinden etkilenmemektedir (Schlosser, Shavitt ve Kanfer, 1999: 45-48).
Tsang ve digerleri (2004)’ne gore, ilgi ¢ekici ve keyif verici reklamlar tiiketicinin
markaya karsi tutumlarina olumlu yansimaktadir (Tsang ve digerleri, 2004: 66-67).
Campell ve Wright (2008) internet sayfasinda yayinlanan reklamlarin kisinin amag-
lar1 ve degerleri ile uyumlu olarak algilamaktadir. Bu baglamda, yayilanan reklam-
da verilen mesaj kisiye ne kadar uygun ve iliskili ise, reklam her tekrarlandiginda
kisinin reklama karsi olumlu tutumu o kadar artacaktir (Campbell ve Wright,
2008:64).
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Ducoffe (1996), Bracket ve Carr (2001), Yoon ve Kim (2001), Edwards, Li
ve Lee (2002), Wolin ve digerleri (2003), Cho ve Cheon (2004), Yang (2004) tara-
findan internet reklamlarina yonelik yapilan galigmalar olumlu tutumlarn, tiiketici-
nin satin alma davranisina etkisinin oldugunu gostermektedir. Bu ¢aligmalar, inter-
net reklamlaria karsi olumlu tutumlarin internet reklamlarinin etkinligi ile pozitif
iligkili oldugunu ortaya koymustur (Ha, 2008: 33).

Smith ve Swinyard (1983: 266) ise, reklamin tutumdan ziyade, denemeye
yonelik satin alma davranislan etkiledigini, bdylece satin alma davranisina dolayli
bir etkisinin oldugunu belirtmektedirler. Dogrudan veya dolayli olarak satin alma
davranisini etkileyen tutum, internet ortaminda da énem tasimaktadir. Stevenson,
Bruner ve Kumar (2000) internet reklamlarina yonelik olumsuz tutumu zayif satin
alma niyetiyle iliskilendirmistir.

Karson ve digerleri (2006) internet reklamlarinda bilgi aramanin, deneyimin,
demografik degiskenlerin, teknolojik iriinlere yonelik alginin, giivenligin ve gizlili-
gin, tutumun olusmasinda etkili oldugunu belirtmislerdir. Bilgi arama, tiiketicinin
karar verme siirecinin en dnemli agamasidir. Bu baglamda, reklam algis1 ve ikna
edici giicii ile tiiketicinin bilgi arama siireci iligkilidir. Buna gore, tiiketici internet
reklamlarina yonelik ne kadar olumlu tutum gosterirse, bilgi arama siireci de o kadar
artacaktir. Deneyim, tiikketicinin ge¢mis internet aligveris deneyimleri ile gelecek sa-
tin alma davranis niyeti arasindaki iliskidir. Karson ve digerleri, internet sayfasinin
giivenilir ve gizlilik ilkelerine uygun faaliyet gostermesine olan inancin, internet
reklamlarina yonelik olumlu tutumun olusmasini sagladigini ortaya koymuslardir
(Karson ve digerleri, 2006: 79).

Decock ve De Pelsmacker (2001)’in yaptiklari caligmada, reklamin tiiketicide
pozitif duygular uyandirmasi durumunda, reklama yonelik tutumun da pozitif olaca-
g1, bunun da reklamin begenilmesi ile ayni anlama gelecegini belirtmislerdir. Rek-
lamin begenilmesi ise, markaya karsi olumlu tutumu gelistirmekte, bunun sonucu da
satin alma davranigina doniisebilmektedir. Haley ve Baldinger ile Reklam Arastirma
Kurulusu (ARF)’nun 1990°da ortaklasa gergeklestirdikleri Metin Arastirmasi Geger-
lilik Projesi’nin (Copy Research Validity Project) sonuglarina gére, reklam etkinli-
ginin en iyi gostergesi “reklamin begenilmesi”dir. Bu ¢aligmanin sonuglarina gore,
reklamin begenilmesi ile satis arasinda gii¢lii bir iligki vardir (Haley ve Baldinger,
1991:29; Brown ve Stayman, 1992: 34). Facebook reklamlarinda bu tepki “begen”
butonuna tiklanmasi ile 6l¢iilmektedir.

Literatiirde yapilan ¢aligmalar (Jensen ve Jepsen, 2007:343; Grimes, 2008:72;
Homer, 1990:79; Teng, Laroche ve Zhu, 2007:29; Berger ve Mitchell, 1989:269;
Hini, Gendall ve Kearns, 1995:29; Brown, ve Stayman, 1992:34; Smith ve
Swinyard, 1983:266) dogrultusunda Facebook’ta yayinlanan reklamlara maruz kalan
kullanicilar, bu reklamlara ve reklamlarda yayinlanan marka ve {iriinlere karsi tutum
gelistirmekte ve bunun sonucunda da tiiketicilerin satin alma davranislari etkileye-
bilmektedir. Facebook’ta gecirilen siire ve girme sikliginin artmasi, Facebook kulla-
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nicilarinin sitede yayimlanan reklamlara maruz kalmasini arttirmaktadir. Maruz kal-
manin siireklilik arz etmesi ise, uyariciya yonelik tutumun gelismesini saglamaktadir
(Grimes, 2008:72). Boylece, Facebook’ta yayinlanan reklamlarin bireylerin dikkati-
ni ¢ekme olasiligi, dolayisiyla farkindaligi, aginaligt ve duyarliligi arttirmakta, bu ise
bireyleri begenme ve tercihe yonlendirmekte, satin alma yoniinde ikna ve tesvik et-
mektedir (Homer, 1990: 79; Grimes, 2008: 72). Diger taraftan, gecirilen siire ve
girme siklig1 kadar gegirilen siirenin “kaliteli” olmasi da 6nem kazanmaktadir. Birey
web sitesinde zaman gegirirken, yaptig1 eyleme odaklanmali ve bireysel olarak kati-
lim gostermeye istekli olmalidir. Ancak bireylerin kisisel motivasyonlar1 bireyden
bireye degisiklik gosterebilmekte veya siirenin ne sekilde kaliteli gecirildigi standart
bir temele dayanmamaktadir.

Bu reklamlarin kullanicilar tarafindan aktif olarak paylasilmasi da “goniillii-
likk esas1” ile gergeklestiginden, sosyal paylasim i¢inde reklamin etkisi daha fazla
dikkat ¢cekmektedir. Diger taraftan, Facebook kullanicilarinin ana sayfasinda yayin-
lanan reklam tiirleri kullanicinin ne kadar dikkatini ¢ekerse, o oranda igerigine bak-
mak i¢in “tiklamak”tadir. MacLean ve Zhang (2007)’1n elektronik ortamda kisilerin
web profillerinde yaymlanan reklamlara yonelik tutumlart ile ilgili yaptiklar ¢alig-
mada, Facebook reklamlarinin dikkat ¢ekmesini, bireylerin Facebook’ta gegirdikleri
stire ve Facebook’a girme siklig ile iligskilendirmislerdir. Buna gore, Facebook’ta az
zaman geciren kullanicilarin yarisi reklamlari rahatsiz edici ve sinir bozucu, can si-
kici nitelendirirken, diger yarist kisisel bilgilerini kaldirmiglardir (MacLean ve
Zhang, 2007: 19).

3. Tiiketicilerin Facebook Reklamlarma Yénelik Tutumlarmin Satin
Alma Davramsi Uzerine Etkisini Inceleyen Bir Arastirma

Arastirmada Oncelikle sosyal ag siteleri arasindan Facebook’un se¢ilme ne-
deni agiklanarak, arastirmanin temel ve alt amaglar1 belirtilmistir. Arastirma meto-
dolojisini olusturan arastirma yontemi, veri toplama teknigi, arastirma modeli, hipo-
tezler ve orneklem siireci ortaya konulmustur. Bu boliimiin en sonunda ise, arastir-
manin bulgular1 ve degerlendirmelere yer verilmistir.

3.1 Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Arastirmada sosyal ag siteleri arasinda yer alan Facebook’un se¢ilmesinin
nedeni, bu alanda yapilmis ¢aligmalarda Facebook’un en ¢ok kullanilan sosyal med-
ya sitesi oldugudur. Pazarlama Diinyasi ile Vodaco pazarlama reklam danigmanlik
sirketinin 04 Agustos — 30 Eyliil 2009 tarihleri arasinda Istanbul, Ankara ve Izmir
olmak {izere 65 il ile Bulgaristan ve KKTC’den 1.243 katilimci ile gergeklestirdikle-
ri “Sosyal Medya Arastirmasi” sonuglarina gore, katilimcilarin % 83,7’si
Facebook’u kullandiklar1 belirlenmistir (http://www.socialmediatr.com). Universite
Ogrencileri arasinda sosyal medya kullanimi s6z konusu oldugunda, Facebook
82,4%’lik kullanim orami ile ilk sirada yer almaktadir (Vural ve Bat, 2010:3362).
2010 yilinda yayimlanan Sosyal Medya Pazarlamasi Sektér Raporu’na gore, sosyal
medyay1 pazarlama faaliyetleri i¢in kullanmak isteyen firmalarin %80’1 tercihlerini
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Facebook’tan yana kullanmaktadirlar (Stelzner, 2010: 21). Bu baglamda, sosyal ag
sitelerindeki reklamlara yonelik tiiketici tutumlarini degerlendirme amagli yapilan
arastirmamizin Facebook iizerinden yapilmasina karar verilmistir.

Arastirmanin temel amaci, bir sosyal ag sitesi olan Facebook’u aktif olarak
kullanan bireylerin, Facebook’ta yaymlanan reklamlara yonelik olumlu tutumlarinin
satin alma davranigina olan etkisini incelemektir.

Bu temel amag cercevesinde alt amaclar; Facebook’ta gegirilen siire ile
Facebook’a girme sikliginin tiiketici tutumu ve dikkati ile satin alma davranis1 ara-
sindaki iligkiyi nasil etkiledigini belirlemektir. Ayrica, tiiketici tutumu ve tiiketici
dikkati ile satin alma davranisgi arasinda nasil bir iliskinin oldugunu ortaya koymak-
tir.

3.1.1 Ornekleme Siireci

Arastirmanin ana kiitlesini Facebook’a iiye olan tiiketici grubu olusturmakta-
dir. Ana kiitlenin tamamina ulagma zorlugu, zaman ve maliyet kisitlar1 géz oniinde
bulunduruldugunda, arastirma 6rneklem ile sinirlandirilmistir. Facebook internet si-
tesine kayith tiiketicilerin 6rnekleme ¢ergevesi bulunmadigindan dolayi, arastirmada
tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi kullanil-
mustir (Yikselen, 2006: 47). Anket formu, 500 Facebook kullanicisina Facebook
tizerinden gonderilmistir. Toplamda 409 kullanilabilir anket arastirmaya dahil edil-
mistir. Veri toplanmasina baglanmadan 6nce, kolayda 6rnekleme metoduyla arastir-
ma Ornegini temsil edecek sekilde secilen 20 tiiketiciye anket formunun 6n testi ya-
pilarak, sorularin anlasilirligi, sorulus sirasi, cevaplama siiresi gibi hususlar saptana-
rak, anket formuna son sekli verilmistir.

3.1.2 Veri Toplama Yéntemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak nitel ve nicel arastirma yontemleri
ile betimsel (tanimlayici) arastirma yontemi kullanilmistir. Nitel arastirma yonetimi
olarak odak grup calismasi yapilmustir. Odak grup calismasi, se¢ilmis katilimcilar
grubuna belirli bir konu ¢ercevesinde, ayrintili bilgi ve fikirlerini belirlemek amaciy-
la yapilandirilmig 6zel bir grup goriismesi teknigi olarak tanimlanmaktadir. Bu ¢a-
ligmalarm temel amaci, bir konu, {iriin veya hizmet hakkinda insanlarin ne diisiindii-
giinii ve ne hissettigini anlamaktir (Yildirnm ve Simsek, 2008: 152). Bu amagla,
farkli demografik 6zelliklere sahip her biri 6-8 katilimcidan olusan 3 ayr1 odak grup
calismast gergeklestirilmistir. Socialbakers adli Facebook istatistiklerini hazirlayan
danismanlik sirketi tarafindan 26 417 820 Facebook kullanicisiyla yapilan anket ca-
ligmasina gore, yas dagilimi bakiminda Facebook™u en ¢cok %37 ile 18-24 yas grubu
kullanirken, ikinci en ¢ok kullanan grubun % 30 ile 25-34 arast yas grubu oldugu
belirlenmistir. Bu kapsamda, sosyal ag siteleri hakkinda 6ncelikle tiniversite 6gren-
cilerinden (Vural ve Bat, 2010: 3362; http://www.socialbakers.com/facebook-
statistics/turkey) daha fazla bilgiye ulasmak i¢in iki ayr1 odak grup ¢alismasi yapil-
mustir. Ugiincii odak grup calismasi ise, 25 yas iistii calisan kesim ile gerceklestiril-
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mistir. Yapilan odak grup calismalarinda, tiiketicilerin sosyal ag siteleri hakkinda ne
diistindiikleri, en ¢ok kullandiklar1 sosyal ag siteleri, ne siklikla, hangi amagla bu si-
teleri kullandiklar1 ve bu siteler yoluyla gosterilen reklamlarin etkisi 6grenilmeye
calisilmistir. Ayrica bu ¢aligma, anket sorularinin hazirlanmasinda 6nemli olabilecek
degiskenleri belirlemeye yardimc1 olmustur.

Arastirmada ayrica Facebook Tiirkiye’de gorev yapan reklam uzmanlari ile
goriismeler yapilarak, Tiirkiye’de Facebook reklam tiirlerinden sadece resimli, video
ve etkinlik daveti reklamlarimin kullanildig1 belirlenmistir. Bu dogrultuda, anket so-
rular1 bu reklam tiirleri géz 6niinde bulundurularak olusturulmustur.

Verilerin toplanmasinda kullanilan anket sorular1 11 ayr1 bagligmn yer aldigi
iic boliimden olusmaktadir. Anketin birinci boliimiinde, tiiketicilerin Facebook site-
sine girme sikliklari ile gegirilen zaman ve Facebook’ta yayinlanan reklamlarin dik-
kat cekme siklig1 ile Facebook reklam tiirlerinin dikkat ¢cekme diizeylerine (1= En
¢ok dikkatimi ¢eker, 3= En az dikkatimi ¢eker) yonelik sorular sorulmustur. Bu so-
rular olusturulurken MacLean and Zhang (2007)’1n ¢alismasindan yararlanilmistir.
Ikinci boliimde, tiiketicilerin Facebook’ta yayilanan reklamlara yonelik tutumlarin
ogrenmeye yonelik 5°li Likert 6l¢edi (1=Kesinlikle Katiliyorum, 5=Kesinlikle Ka-
tilmiyorum) kullanilarak, 26 ifadeye yer verilmistir. Bu tutum ifadeleri olusturulur-
ken, Ducoffee (1996)’nin, Schlosser, Shavitt ve Kanfer (1999)’in, Brackett ve Carr
(2001)’in, Tsang ve digerlerinin (2004), Campbell ve Wright (2008)’1n internet rek-
lamlarina yonelik tiiketici tutumlarini inceledigi c¢aligmalar1 ile Zuckerberg
(2007)’in, Clemons, Barnett ve Appaduri (2007) nin, Todi (2008)’nin, MacLean ve
Zhang (2007)’mn Facebook iizerine yaptig1 calismalarindan yararlanilmustir. Ugiincii
boliimde ise, tiiketicilerin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik 6 ifadeye yer
verilmistir.

Anket formunda yer alan sorular, tiiketicilerin Facebook kullanim durumlari-
na, Facebook reklamlarina yonelik tutumlarina, dikkatlerine, satin alma davranisla-
ria ve demografik 6zelliklerine yoneliktir. Bu dogrultuda, ankette “reklama maruz
kalma”, “Facebook’ta gecirilen siire” ve “Facebook’a girme sikligi” ile ifade edilir-
ken, tutum 8 ifadeyle, dikkat 5 ifadeyle ve tiiketici satin alma davranisi da 9 ifadeyle
hazirlanmistir. Anketler, 28 Haziran - 31 Temmuz 2010 tarihleri arasinda Facebook

iizerinden uygulanmustir.
3.1.2 Arastirma Modeli ve Hipotezler

Literatiir dogrultusunda (Jensen ve Jepsen, 2007:343; Grimes, 2008:72;
Homer, 1990:79; Teng, Laroche ve Zhu, 2007:29; Berger ve Mitchell, 1989:269;
Hini, Gendall ve Kearns, 1995:29; Brown, ve Stayman, 1992:34; Smith ve
Swinyard, 1983:266) olusturulan modele gore, katilimcilarin Facebook reklamlarina
yonelik tutumu satin alma davranisini etkilemektedir. Diger taraftan, reklamlarin
olumlu /olumsuz tutum olusturma asamasinda oncelikli olarak katilimcilarin dikka-
tini ¢ekmesi, dogrudan katilimer satin alma davranigini etkiledigi gibi katilimer tu-
tumunun olugmasinda da onem kazanmaktadir. Ancak bu etkilesim gerek “maruz
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kalma”, gerekse “reklam tiiriine” gore degisiklik gdstereceginden, bu iki degiskenin
katilimci satin alma davranisini nasil etkiledigi arastirmanin temel sorununu olus-
turmaktadir.

Katilimcilarin Facebook reklamlarina yonelik tutumlarini belirlemeye yonelik yapi-
lan bu arastirmanin modeli Sekil 1°de gosterilmektedir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Facebook Rek-
lam Turi
He
Facebook Reklamla-
rina Yonelik Olumlu
Katilimer Tutumu —>
A
A Katilimer Satin
y Alma Davranisi
H Hy Hs
Facebook Reklamla- v
rina Yonelik Kati- .
limci Dikkati >
HZT Hy T
Facebook’a Facebook’ta
Girme Siklig1 Gegirilen Siire

Bu arastirma modeli ¢er¢evesinde arastirmanin temel hipotezleri sunlardir:

Hipotez 1: Facebook’a girme sikligi, katilimcilarin Facebook reklamlarina
yonelik olumlu tutumlari ile satin alma davranisi arasindaki iligkiyi etkilemektedir.

Hipotez 2: Facebook’a girme siklii, katilimcilarin Facebook reklamlarina
yonelik dikkatleri ile satin alma davranis arasindaki iligkiyi etkilemektedir.

Hipotez 3: Facebook’ta gegirilen siire, katilimeilarin Facebook reklamlarina
yonelik olumlu tutumlari ile satin alma davranisi arasindaki iligkiyi etkilemektedir.

Hipotez 4: Facebook’ta gecirilen siire, katilimcilarin Facebook reklamlarina
yonelik dikkatleri ile satin alma davranis1 arasindaki iligkiyi etkilemektedir.

Hipotez 5: Facebook reklam tiirli, Facebook reklamina yonelik olumlu tutum
ile katilimer satin alma davranigi arasindaki iliskiyi etkilemektedir.

Hipotez 6: Facebook reklam tiirii, Facebook reklamina yonelik dikkat ile ka-
tilimei satin alma davranisi arasindaki iligkiyi etkilemektedir.
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Hipotez 7: Facebook reklamlarina yonelik katilimer dikkati, Facebook rek-
lamlarina y6nelik katilimer tutumunu etkilemektedir.

3.2. Arastirma Verilerinin Analizi

Aragtirma verilerinin analizinde SPSS 15 paket programi kullanilmigtir. Veri-
lerin analizinde frekans dagilimlari, faktor analizi, t testi ve korelasyon analizi kul-
lanilmisgtir.

3.2.1. Arastirma Orneginin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin sosyo-demografik o6zelliklerine iligkin
frekans ve yiizde dagilimlart Tablo 1°de verilmistir. Gelir dagilimi belirlenirken as-
gari icret temel alinmustir (Caligma ve Sosyal Giivenlik Bakanligi, 2010,
http://www.csgb.gov.tr/csgbPortal/ShowProperty/WLP%?20Repository/cgm/asgariuc
ret/dokuman5).

Tablo 1: Katihmeilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Hanehalki Geliri N % Ogrenim Durumu N %
750 TL. altinda 3 0, 08
750-1500 TL. 80 19,5 | Okuryazar 102
1501-2250 TL. 62 15,15 Hkégretim 1 0,2
2251-3000 TL. 65 15,89 Lise ve dengi 7 17
3001-3750 TL. 39 9,54 '
3751-4500 TL. 32 7,82 | Universite 273 | 66,7
4501-5250 TL. 24 5,87 | Yiiksek Lisans/Doktora 72 | 17,6
5251-6000 TL. 12 2,93
6001-6750 TL. 3 0,73 | Kavp 55 | 134
6751 TL. ve tizeri 33 8,07
Kayip 56 13,69 | Toplam 409 | 100
Toplam 409 100
Medeni Durum N % | Yas Grubu N %
20 yas ve alt1 24 | 59
Bekar 276 67,4 1.30 301 [ 73,6
Evli 47 11,5 31-40 21 | 51
41-50 5 12
Kayip 86 21| 51-60 2 |05
Toplam 409 100 | 60 yas ve lizeri 1102
Kayip 55 | 134
Toplam 409 | 100

Arastirmada Facebook kullanicilarinin % 53,8’inin giinde birkag kez; %
89,8’lik kisminin ise, haftada en az iki kez siteye giris yaptig1 goriilmistiir. Kullani-
cillarin % 34,2°si giinde 10 ila 30 dakikalarini sitede gegirirken, % 21,9’unun
Facebook’ta giinde 10 dakikadan daha az zaman gecirdigi goriilmiistiir.

Yil:4 Say::8, Kig 2012 ISSN 1307-9832



170 International Journal of Economic and Administrative Studies

3.2.2 Katihmeilarin Facebook Reklamlarina Yonelik Genel Tutumla-

rmin Incelenmesi

Tek orneklem t testi sonucunda ifadelere yonelik verilen cevaplarin istatistik-

sel sonuglar1 Tablo 2°de gosterilmistir.

Tablo 2:Tek Orneklem t Testi Sonuclar:

. Anlamhhik
Ifadeler p t df Derecesi
(9)
Facebook sayfamda reklamlari gordiigiimde kisisel bilgilerimin
kullanildigini diigtiniiriim. 3,201 54,603 408 001
Facebook reklamlarinin benim profil bilgilerime gére sayfamda 3188 57762 208 001
goriindiigiinii diigiiniiyorum. ' ' '
Facebook reklamlarinin benim profil bilgilerim goz oniinde bu-
lundurulmadan rastgele goriindiigiinii diistiniiyorum. 3,011 52,839 408 001
Facebook sayfamda yayinlanan firmalarin fotografli reklamlar:
ilgimi ceker. 2,823 52,977 408 ,001
Facebook sayfamda yayinlanan firmalarin videolu reklamlar:
ilgimi ceker. 2,803 50,016 408 ,001
Facebook sayfamda yayinlanan firmalarin etkinlik daveti ilgimi 2817 53024 208 001
ceker. ' ' '
Facebook sayfamda yayinlanan reklamlar ilgi alanim/alanlarimla 2910 59 062 208 001
ilgilidir. ' ' '
Firmalarin video reklamlarinda yer alan “begen” (like) butonunu
tklarm. 2,259 40,779 408 ,001
Firmalarin yaptig: etkinlik davetindeki “begen” (like) butonunu
tiklarim. 2,236 41,424 408 ,001
Firmalarin yaptig1 resimli reklamlarindaki “begen” (like) butonu-
nu tiklarm, 2,239 41,035 408 ,001
Facebookta gordiigiim video reklamlarinin igerigine bakarim. 2,657 47,412 408 001
Firmalarin yaptig1 etkinlik davetinin igerigine bakarim. 2,742 48,095 408 ,001
Firmalarin resimli reklamlarin igerigine bakarim. 2,697 49,105 408 ,001
Facebookta reklamlarini gérdiigiim iiriin veya hizmetleri satin
almak isterim. 2,301 43,873 408 ,001
Facebookta reklamlarini gérdiigiim iiriin veya hizmetleri satin
alimm, 2,166 40,755 408 ,001
Facebookta reklamlarini gordiigiim iiriin veya hizmetleri arkadag-
lartma Sneririm. 2,211 40,746 408 ,001
Facebook sayfamda sosyal igerikli (LOSEV, TOGEV vb.) rek- 3216 57708 208 001
lamlar daha ¢ok dikkatimi ¢eker. ’ ’ ’
Facebookta gordiigiim reklamlar akilda kalicidir. 2,604 51,228 408 001
Facebookta reklami yapilan iiriin/hizmetlerin kalitesi hakkinda 2615 54915 208 001
olumlu diigiiniiriim. ' ' '
Facebookta yaymlanan reklamlar bende merak uyandirir. 2,565 47,255 408 ,001
Facebookta yayinlanan reklamlar beni bilgilendirir. 2,654 50,641 408 001
Facebook sayfamda yayinlanan reklamlar beni rahatsiz etmiyor. 2,615 47,667 408 001
Facebook sayfamda yayinlanan reklamlarin igerigi ilgimi geker. 2,823 52,535 408 ,001
Facebookta yayinlanan reklamlar goriintii kirliligi yaratmamakta- 2621 45 658 208 001
dir. ' ' '
Facebookta yayinlanan reklamlara giiven duyarim. 2,761 52,101 408 001

“p<0,05 anlamlilik diizeyinde ortalama “3”ten farklidir.
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Yapilan t-testi sonuclara gore, katilimcilarin kisisel bilgilerin kullanilmasi-
na ve reklamlarin profil bilgileri dogrultusunda veya rastgele goriinmesine yonelik
kararsiz tutum gosterdikleri goriilmiistiir. Bunun, Facebook’un sanal bir platform
olmasi nedeniyle, kullanicilarin kisisel bilgilerinin reklam uygulamalarinda kullani-
mina yonelik yeterli bilgilerinin bulunmayisindan kaynaklandigi diisiiniilmektedir.
Katilimcilar Facebook’ta yayinlanan resimli reklamlarin, video reklamlariin ve et-
kinlik davetinin ilgilerini ¢ekmedigini, hatta kendilerini rahatsiz ettiklerini belirtmis-
lerdir (MacLean ve Zhang, 2007: 19). Katilimcilar, gerek reklamlari begenme, ge-
rekse reklamlarin igerigine bakma anlaminda Facebook reklamlarina karst olumsuz
bir tutum gostermistir. Dolayisiyla, Facebook reklamlarina yonelik bu olumsuz tu-
tumlar1 satin alma davranisina da yansimakta ve bireylerin satin alma kararlarinda
Facebook reklamlarinin etkin olmadigi ortaya ¢ikmaktadir (Franzen, Goessens ve
Hoogerbrugge, 2005: 46; Stevenson, Bruner ve Kumar, 2000). Bu baglamda, rahat-
siz edici reklamin etkinligi azalmakta (Aaker ve Bruzzone, 1985: 47) ve satin alma
davranisi da olumsuz etkilenmektedir. Bu satin alma istegine yonelik olumsuz tu-
tum, satin alma eylemine yansimaktadir. Katilimcilarin Facebook’ta yayinlanan rek-
lamlara giiven duymamalari, begenme ve igerigine bakmaya yonelik olumsuz bir
tutum gelistirmelerine neden olabilmektedir. Bu bakimdan, reklamlarda yer alan
iiriin veya hizmetlerin kalite algis1 olumsuz etkilenmekte, Facebook reklamlarinin
bilgilendirme fonksiyonunun da katilimcilara ulagmadigi goriillmektedir. Goriintii
kirliligi yarattiginin diistiniilmesi, var olan {iriin/ marka algilarin1 da olumsuz etkile-
yerek, firmalar agisindan tehlike olusturacaktir. Ancak sosyal icerikli reklamlarin
dikkat cekmesine yonelik gosterilen kararsiz tutum, diger reklamlara kiyasla olumlu
bir tutum kabul edilebilir ve dogru kullanilmasi1 halinde Facebook’un, firmalarin
yaptigi sosyal faaliyetlerin duyurulmasinda ve gosterilmesinde etkin bir arag olarak
kullanilabilecegi sdylenebilir. Sosyal platformlarin en géze ¢arpan avantaji, sosyal
paylasim icinde uygulamalarin agizdan agza yayilmasina olanak vermesidir. Bu se-
beple de agizdan agza pazarlama, bu tiir platformlarda ¢ogu zaman kendiliginden
gelisen bir yontem olmaktadir. Arastirmaya katilan katilimcilarin {iriin ve hizmetleri
arkadaglarina dnermemesi, Facebook’un bu baglamda heniiz etkin bir ara¢ olmadi-
gin1 ortaya koymaktadir. Katilimcilarin Facebook reklamlarinin akilda kalict olma-
digini belirtmeleri, reklam tiirlerinin heniiz etkin bir sekilde kullanilamadigini ortaya
koymaktadir. Reklamlarin katilimcilarin gerek begenme, gerekse igerigine bakma
anlaminda ilgisini ¢ekme ve merak uyandirma yoniinde basarili olmamasi, sosyal
paylasimda dikkat ¢gekmesinin ve agizdan agza yayilmasinin dniine gegmektedir.

Tek orneklem t testi sonucunda, katilimcilarin Facebook reklamlarinin gor-
selligine ve igerigine yonelik olumlu tutum ifadeleri ile satin alma davranigina yone-
lik olan ifadelere katilim gostermemeleri, olumsuz bir iliskinin olmasi, literatiirde
yapilmig ¢alismalart desteklemektedir. Buna goére, Facebook reklamlarina yonelik
olumsuz tutum satin alma davraniginin olusmamasina neden olmaktadir (Stevenson,
Bruner ve Kumar, 2000; Decock ve De Pelsmacker, 2001; Ducoffee, 1996; Bracket
ve Carr, 2001; Yoon ve Kim, 2001; Edwards, Li ve Lee, 2002; Wolin ve digerleri,
2003; Cho ve Cheon, 2004; Yang, 2004; Mehta ve Purvis, 1995).
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3.2.3 Katihmcilarin Facebook Reklamlarimma Yonelik Tutum, Dikkat ve
Katihmer Satin Alma Davramsi Degiskenlerinin Belirlenmesine
Yonelik Analiz Sonuclari

Ankette yer alan 6lgegin giivenilirligini degerlendirmek amaciyla, % 95 gii-
ven araliginda Cronbach Alfa degerleri incelenmistir. Daha sonra Facebook reklam-
larina yonelik tutum, dikkat ¢ekmesi ve satin alma davranisi degiskenlerini bir araya
toplayarak faktorlerin belirlenmesine yonelik agiklayici faktor analizi gergeklesti-
rilmistir. Analiz 6ncesinde olumsuz ifadeler ters kodlanarak (reversely coded) olum-
lu hale getirilmistir. Bu kapsamda yapilan faktdr analizi sonuglar1 Tablo 3°de goste-
rilmigtir. Buna gore, katilimcilarin Facebook reklamlarina yonelik tutumunu 6lgen
ifadelerin iki faktdrde toplandigi goriilmiistiir. Buna gore, birinci faktérde yer alan
ifadeler daha ¢ok reklamlarin icerigine yonelik olarak gelistirilen tutumu yansittigi
i¢in “Facebook reklamlarinin igerigine yonelik olumlu tutum” olarak adlandirilmak-
tadir. ikinci faktorde yer alan ifadeler ise, Facebook reklamlarinin sayfada gosterim
Ozelliklerine bagli olarak gelistirilen tutum olmasi nedeniyle “Facebook reklamlari-
nin gorselligine yonelik tutum” olarak adlandirilmistir. Facebook reklamlarina yone-
lik katilimer dikkati ve katilimer satin alma davranisi ise, tek bir faktdrde toplanmig
olup, analizler sonucunda tiim boyutlarin mevcut ifadelerle giivenilir bir sekilde 61-
clildiigii gorilmistiir.
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Tablo 3: Rotasyonlu Faktor Analizi Sonuglar:

Faktor C';:Ir;)?,g:h Degiskenler ‘l;;ll:g:i
Facebook’ta reklami yapilan tiriin/hizmetlerin 797
Facebook Facebook kalitesi hakkinda olumlu diigiiniiriim. '
Reklamlari- reklamlari- Facebookta gordiigiim reklamlar akilda kalici- 785
na Yonelik nin igerigi- dir. !
Katilimel ne yonelik 0,805 Facebookta reklamlarini gordiigiim iiriin veya 743
Tutumu olumlu tu- hizmetleri arkadaglarima Oneririm. '
KMO0=0,839 tum Facebookta yayinlanan reklamlar beni bilgi- 738
Bartlett=764, lendirir. '
3 Facebook Facebookta yayinlanan reklamlar goriintii kir- 810
p<0,05 reklamlari- liligi yaratmaktadr. '
Agiklama nin gorsel- Facebook sayfamda yayinlanan reklamlar beni 780
Yiizdesi=63,5 | ligine yone- 0,714 rahatsiz ediyor. '
lik olumlu Facebookta yayinlanan reklamlara giiven 710
tutum duymam. '
Facebook sayfamda yayinlanan firmalarin
Facebook Reklamlarina fotografli reklamlari ilgimi ceker. 812
Yonelik Katilimer Dikkati
KMO=0,743 F _acebook sayfamdg y'ayl‘nlanan firmalarin 796
Bartlett=307.9 0,739 videolu reklamlar ilgimi ¢eker.
p<0,05 F ac_eb_ook sayfa_m(_ia yaylnlanan firmalarin 794
Aciklama Yiizdesi=56,3 etkinlik daveti ilgimi ¢eker. '
Facebook sayfamda yayinlanan reklamlarin 660
icerigi ilgimi cekmez. '
Firmalarin video reklamlarinda yer alan “be- 813
gen” (like) butonunu tiklarim. '
Firmalarin yaptig1 etkinlik davetindeki “be- 813
gen” (like) butonunu tiklarim. '
Firmalarin yaptig1 resimli reklamlarindaki
Cons 2 1 ,784
Katimer Satin Alma Dav- begen” (like) butonunu tiklarim.
ranisi Facebookta gordiigiim video reklamlarinin 782
KMO0=0,89 icerigine bakarim. '
Bartlett=2485,5 0,918 Firmalarin yaptig1 etkinlik davetinin igerigine 776
p<0,05 bakarim. !
Agiklama Yiizdesi=60,4 Firmalarin resimli reklamlarin igerigine baka- 769
rim. '
Facebookta reklamlarini gordiigiim iiriin veya
: . C o ,762
hizmetleri satin almak isterim.
Facebookta reklamlarini gordiiglim iiriin veya
: . 757
hizmetleri satin alirim.
Facebookta yayinlanan reklamlar bende merak 737

uyandirir.
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3.2.4. Arastirma Kapsamindaki Degiskenler Arasindaki iligkilerin Ince
lenmesi

Arastirmaya katilan olan 409 katilimcinin verdigi cevaplar lizerinden, degis-
kenler arasindaki iliski incelenmistir. Buna gore, Facebook’a girme siklig1 ile
Facebook reklamlarina yonelik katilimci dikkati arasinda negatif ve anlamli bir ilis-
kinin oldugu belirlenmistir (r=-,111; p=,037<,05). Bu kapsamda, Facebook’a girme
siklig1 arttikca, Facebook reklamlarinin dikkat c¢ektigine yonelik ifadelere katilim
azalmaktadir. Bu baglamda, Facebook’a sik girmenin, reklamlara yonelik dikkati
olumsuz etkiledigi sdylenebilir. Bunun nedeninin kullanicilarin artik uyarilmamalari
ve ayni mesaji duymaktan yorulmalarindan kaynaklandig diistinilmektedir (Tellis,
1988: 135). Facebook’a girme siklig1 ile igerige yonelik olumlu tutum (r=-,074;
p=,166>,05), gorsellige yonelik olumlu tutum (r=-,018; p=,739>,05) ve satin alma
davranisi (r=-,075; p=,133>,05) arasinda iligki tespit edilememistir. Diger yandan,
Facebook’ta gecirilen zaman ile Facebook reklamlarinin igerigine yonelik olumlu
tutum (r=,140; p=,008<,05), Facebook reklamlarina yonelik katilimer dikkati
(r=,138; p=,009<,05) ve katilime1 satin alma davranist (r=,149; p=,003<,05) arasin-
da pozitif ve anlaml bir iliski vardir. Bu nedenle, Facebook’ta gegirilen zaman art-
tik¢a, katilimci dikkati ve satin alma davranisina yonelik ifadelere katilimin da artti-
gin1 sdylemek miimkiindiir. Facebook’ta gegirilen zamanin, Facebook reklamlarinin
gorselligine yonelik olumlu tutum yerine, igerigine yonelik olumlu tutumla iliskili
olmasi, kullanicilarin zamana bagli olarak, reklam igerigine daha fazla baglilik gos-
terdigini ortaya koymakta, Facebook’a sik girmekten ziyade, daha ¢ok zaman ge-
cirmenin daha etkili oldugunu gostermektedir.

Facebook reklamlarinin igerigine yonelik olumlu katilimcr tutumu ile kati-
limer satin alma davranisi arasinda (r=,762; p=,001<,05) pozitif, gii¢lii ve anlaml1 bir
iliski varken, Facebook reklamlarinin gorselligine yonelik olumlu katilimer tutumu
ile katilimer satin alma davranigi arasinda (r=,280; p=,001<,05) icerige yonelik tu-
tuma kiyasla daha zayif, ama yine anlamli ve pozitif bir iligki vardir. Bu bakimdan,
Facebook reklamlariin icerigine yonelik tutumun satin alma davraniginda daha et-
kili oldugunu séylemek miimkiindiir. Bu durum genel olarak tutumun katilimer dav-
ramgint etkiledigi yoniindeki literatiri (Berger ve Mitchell, 1989: 269; Hini,
Gendall ve Kearns, 1995: 29; Yang, 2004: 25) ve reklam diizenlemelerinin tutum
iizerindeki zayif etkisine (Schlosser, Shavitt ve Kanfer, 1999:42 ) yonelik literatiirii
desteklemektedir. Facebook reklamlarina yonelik katilimer dikkati ile katilimer satin
alma davranisi arasinda (r=,667; p=,001<,05) da gii¢lii ve pozitif bir iliski s6z konu-
sudur. Bu nedenle katilimeilarin dikkati arttikga, satin alma davranigina yonelik ifa-
delerde katiliminin da artacaktir (Homer, 1990: 79; Grimes, 2008: 72).

Facebook reklamlarina yonelik katilimer dikkati ile igerige ve gorselligine
yonelik olumlu tutum arasinda da olumlu ve anlamli bir iliski vardir (r=,568; r=,354,
p=,001<,05). Buna gore, katilimcilarin Facebook reklamlarina yonelik dikkatleri art-
tikca, igerige ve gorsellige yonelik olumlu tutumlari da artmakta, bu da katilimei
dikkatinin Facebook reklamlarina yonelik katilimci tutumunu olumlu ydnde etkile-
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digini ortaya koymaktadir. Bu durumda Hipotez 7 desteklenmistir. Diger taraftan,
Facebook reklamlarinin gorselligine yonelik olumlu tutum ile satin alma davranisi
arasindaki iligkinin (r=,280), katilimc1 dikkati ile olan iliskiden (r=,354) zay1f olma-
s1, gorsellige yonelik olumlu tutum ile katilimcr dikkati arasinda farkli bir iligkinin
olabilecegini diisiindiirmiis ve katilimc1 dikkatinin moderatdr etkisini test etmek igin
Kismi Korelasyon analizi yapilmistir. Bunun sonucunda, Facebook reklamlarimin
gorselligine yonelik olumlu katilimc1 tutumu ile satin alma davranigi arasindaki ilis-
kinin ortadan kalktig1 goriilmiistiir (r=,068, p=,202>0,05). Bu kapsamda katilimci
dikkati, Facebook reklamlarinin gorselligine yonelik olumlu tutum ile satin alma
davranisi arasindaki iligkiyi azaltict bir etkiye sahiptir. Bu durumda Facebook rek-
lamlarina yonelik katilime1 dikkati, satin alma davranigsini ve Facebook reklamlari-
nin i¢erigine yonelik olumlu tutumu etkilemistir. Facebook reklamlarinin gérselligi-
ne yonelik olumlu tutum ile satin alma davranisi arasindaki iligkide ise, katilimci
dikkatinin iliskiyi zayiflatict yonde bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

Facebook’a girme sikliginin kontrol degiskeni alinarak yapilan Kismi Kore-
lasyon analizi sonucu, Facebook reklamlarinin igerigine ve gorselligine yonelik
olumlu tutum ile satin alma davranis1 arasindaki iligki sirasiyla r=,760 ve r=,283 ola-
rak bulunmustur. Bu degerler daha 6nce belirlenen iliski degerlerinden 6nemli bir
farklilik gostermemektedir. Boylece Facebook’a girme sikliginin moderator etkisi-
nin olmadig1 sdylenebilir. Ayni sonu¢ Facebook reklamlarina yonelik katilimer dik-
kati ve satin alma davranisi arasindaki iliskide de mevcuttur (r=,664). Sonug olarak,
Facebook’a girme sikligi, hem tutum hem de dikkat ile satin alma davranisi arasin-
daki iliskide moderator degisken degildir. Boylece Hipotez 1 ve Hipotez 2 destek-
lenmemistir. Facebook’ta gegirilen zamanin kontrol degiskeni alinmasiyla da,
Facebook reklamlarinin igerigine ve gorselligine yonelik olumlu tutum ve katilimci
dikkati ile satin alma davranigi arasindaki iliskide 6nemli bir farklilik goriilmemek-
tedir (r=,757; r=,295 ve r=,659). Bu baglamda, Facebook’ta gegirilen zaman da, ge-
rek tutum gerekse dikkat ile satin alma davranist arasindaki iliskide moderator de-
gisken degildir. Boylece Hipotez 3 ve Hipotez 4 desteklenmemistir.

Faktor analizinin sonucunda, “Facebook sayfamda yayinlanan sosyal igerikli
(LOSEV, TOCEV vb.) reklamlar daha ¢ok dikkatimi ceker.” ifadesi herhangi bir
faktorde toplanmadigi i¢in ayr1 bir degisken olarak ele alinmig ve “Facebook rek-
lamlarinin sosyal igerigi” olarak adlandirilmistir. Dolayistyla bu faktdriin moderator
etkisinin olup olmadigi Kismi Korelasyon analizi ile incelenmis ve katilimcilarin
Facebook reklamlarinin gorselligine yonelik olumlu tutum ile satin alma davranisi
arasindaki iliskiyi (r=,294) arttirdigi goriilmiistiir. Dolayisiyla reklamlarin sosyal
igerigi, bu iliskide moderator degisken olmaktadir.

Facebook reklam tiirlerinin, Facebook reklamlarinin igerigine yonelik olumlu
tutum ve satin alma arasindaki iligkiyi etkilemesine yonelik kurulan hipotezi test et-
mek i¢in Facebook reklam tiirlerinden her birine yonelik olumlu tutum kontrol de-
giskeni olarak alimip, Kismi Korelasyon analizi yapilmigtir. Buna gore resimli rek-
lamlara yonelik olumlu tutum, Facebook reklamlarinin igerigine ydnelik olumlu tu-
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tum ve satin alma davranist arasindaki pozitif yonlii iligkiyi (r=,762) azaltic1 yonde
etkiledigi belirlenmistir (r=,496). Bunun yani sira, video reklamlarina yonelik olum-
lu tutum (r=,533) ve etkinlik davetlerine y6nelik olumlu tutum da (r=,593) bu iliski-
yi azaltici etkiye sahiptir. Buna gore, Facebook reklamlarmin igerigine yonelik
olumlu katilimer tutumu ile satin alma davramisi arasindaki pozitif iliskinin giici,
tutum gelistirilen reklamin resimli olmasi durumunda diger reklam tiirlerine kiyasla
daha fazla azalmaktadir.

Facebook reklamlarinin gorselligine yonelik olumlu katilimei tutumu ile satin
alma davranis1 arasindaki iligskide (r=,280) sadece etkinlik daveti reklamlarinin azal-
tict moderator etkisi saptanmigtir (r=,150). Buna gore, Facebook reklamlarinin gor-
selligine yonelik olumlu katilimci tutumu ile satin alma davranigi arasindaki pozitif
iliskinin giicti, tutum gelistirilen reklamin etkinlik daveti olmasi durumunda azal-
maktadir. Bu durumda Hipotez 5 desteklenmistir. Diger bir ifadeyle, Facebook
reklam tiirdi, genel olarak Facebook reklamlarina yonelik olumlu katilimer tutumu ile
satin alma davranis1 arasindaki iliskiyi etkilemektedir. Facebook reklamlarina yone-
lik katilimer dikkati ile satin alma davranigi arasindaki pozitif yonlii iliskide (r=,667)
videolu reklamlar ve etkinlik daveti reklamlarinin moderator degisken oldugu tespit
edilmistir. Buna gore, videolu reklamlarin (r=,124) etkinlik daveti (r=,155) reklam-
larina gore iki degisken arasindaki iliskinin giiciinii azaltici1 yonde daha fazla etkili
oldugu belirlenmistir. Bu durumda Hipotez 6 da desteklenmistir. Diger bir deyisle,
katilimer dikkati ile satin alma davranisi arasindaki iliskide Facebook reklam tiirii-
niin etkili oldugu sdylenebilir. Analizler sonucunda elde edilen model 6nerisi Sekil
2’de gosterilmistir.

Sekil 2: Model Onerisi

Facebook’a Girme Siklig1 |

y
Facebook Reklamlarina Yo6ne- R
lik Katilimer Dikkati g
. T
Facebook Rek-
lam Tiird
Facebook Reklamlari- Facebook’ta }:Iatlhrgm Satin
nin Igerigine Yonelik |4 Gegirilen Zaman > ma Davranist
» Olumlu Katilimci Tu-
tumu
\ 4 .
Facebook Rek-
Facebook Reklamlari- laminin .S,(.)Syal
.. o . Igerigi
nin Gorselligine Yo-
nelik Olumlu Katilim-
1 Tutumu v l v _
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4. Sonuc ve Oneriler

Sosyal ag siteleri, giinlimiizde hem bireysel, hem de kurumsal kullanicilara
hitap eden medya araglar1 olarak dnem kazanmistir. Bunu saglayan katilimcilarin
pazar iginde artan giicli, firmalar tarafindan gonderilen mesajin nasil ve ne zaman
alinacagina katilimcilarin karar vermesidir. Sosyal medya araglarinin pazarlama ile-
tisimi a¢isindan tasidigi 6nemin fark edilmesi, Facebook gibi sosyal aglarin, firmala-
rin kurumsal iletigiminde bir reklam araci olarak kullanilmasini giindeme getirmistir.
Diger yandan, reklam araclarinin se¢imi reklamin maliyet, etkinlik ve verimliligini
etkilediginden (islamoglu, 2009: 212), sosyal ag sitelerinin bir reklam araci olarak
kullanilmasi da dikkatle degerlendirilmelidir. Sosyal ag sitelerine yonelik katilimet
algilarini, tutumlarii ve bunlarin satin alma davranisi iizerine etkilerini inceleyen
calismalarin yeni calisilmaya baslanmasi ve Tiirk literatiiriinde anketle desteklenmis
¢alismanin olmayist bu ¢alismanin 6zgilinliigiinii arttirmaktadir.

Calismada satin alma boyutu ile tutum ifadeleri arasinda orta diizeyde ve po-
zitif bir iliskinin varlig, literatiirde {izerinde durulan iligkiyi desteklemistir (Mehta
ve Purvis, 1995; Ha, 2008; Ducoffe, 1996; Bracket ve Carr, 2001; Yoon ve Kim,
2001; Edwards, Li ve Lee, 2002; Wolin ve digerleri, 2003; Cho ve Cheon, 2004;
Yang, 2004). Ancak bu arastirma igin katilimcilarin olumsuz tutumlarinin satin alma
davranisina doniismediginin belirlenmesi, literatiirii olumsuz boyutuyla destekle-
mektedir. Diger bir deyisle, Facebook reklamlarinin olumlu bir tutum olusturama-
malari, bireylerin Facebook reklamlarinda gordiikleri {iriin veya markalar1 satin al-
mamalar1 sonucuna neden olmaktadir. Bu olumsuz tutumun, Facebook’un kullanici-
lar tarafindan {iriin veya markalara yonelik bilgi edinmek yerine, daha ¢ok sosyal
paylasim amaciyla kullanilmasindan kaynaklandigi disiiniilmektedir. Bu durum,
katilimcilarin satin alma davramisina da olumsuz yonde yansimistir.  Gerek tutum,
gerekse katilimer dikkati ile satin alma davranist arasindaki iliskiye reklam tiiriiniin
olumsuz etkisi, Facebook reklamlarinin tutuma ve dikkati satin alma davranisina
doniistiirmede etkili olmadigini gostermektedir. Kisisel bilgiler ve profil bilgileri
dogrultusunda reklamlarin gériinmesine yonelik kararsiz tutum, reklam mesajlarinin
kisiye uygun olarak goriinmedigini de ortaya koymaktadir. Mesaj-kisi uyumunun
(Campbell ve Wright, 2008) saglanamamasi, Facebook reklamlarinin daha uygula-
ma agamasinda basarisiz oldugunu disiindiirmektedir. Bu baglamda, Facebook rek-
lamlarinin katilimeilarda olumlu tutum olusmasini saglayacak degisikliklerin yapil-
masi1 gerektigidir. Ayrica, katilimeilarin Facebook reklamlarina giiven duymadikla-
rinin belirlenmesi, katilimecilarin bu reklamlara veya igeriklerine daha az dikkat et-
melerine neden olmaktadir. Bu durum, gelecekte bu sitelerin etkili bir medya aract
olabilmesini zora sokmakta ve reklam harcamalarmin bosa gitmesine neden olmak-
tadir. Katilimer reklam mesajimin igerigine yeteri kadar giivenmedigi i¢in siiphe ile
yaklagmakta ve bu durum reklamin tiklanmasina engel olusturmaktadir. Bu baglam-
da, reklam ajanslar1 reklam algisini iyilestirmek i¢in mesajin kalitesini iyilestirmeli-
dirler.
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Bireyler siirekli gosterilen reklamlara kars1 dikkatsiz olmakta ve olumsuz tu-
tumlara neden olan negatif tepkiler gdstermektedir (Berger ve Mitchell, 1989: 271).
Bu baglamda, Facebook reklamlarinin siirekli gériinmesi, katilimcinin dikkat ¢ekme
esigini agmasina ve katilimcilarin da ifade ettigi lizere “rahatsizlik vermesi” ne ne-
den olmaktadir.

Arastirmanin sosyal ag sitelerinden sadece Facebook’ta yapilmis olmasi bir
kisit olarak degerlendirildiginde, bundan sonra yapilacak calismalarin, Facebook di-
sindaki sosyal aglar, twitter, bloglar, vb. sosyal medya araglar1 iizerine yapilmasi
onerilmektedir. Farkli ortamlarda uygulanan reklam tiirlerine katilimcilarin ne tiir
tepki verdigi 6grenilerek, reklamlar yoluyla sektorel bir karsilagtirma da yapilarak,
reklam harcamalarinin daha rasyonel yapilmasini saglanabilir. Ayrica aragtirmaya
reklam diginda diger pazarlama iletisimi araglar1 da dahil edilerek, bu uygulamalarin
da etkinligi degerlendirilebilir.
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