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ÖZ 

Ġnternette yer alan sosyal ağ siteleri, birer iletiĢim ve reklam aracı olarak, hedef alınacak tüketicilerin 
gruplandırılmasında ve mesajların iletilmesinde firmalar tarafından kullanılmaya baĢlanmıĢtır. Bu siteler, 

firmaların mevcut müĢterilerle gerçek zamanlı karĢılıklı iletiĢim kurmalarını sağlayarak, potansiyel müĢ-

terilere ulaĢmaya yardımcı olmaktadır. Ayrıca hedef kitle arasında bilinirliği artırarak, kurumsal itibara 
olumlu yönde katkı sağlamaktadır. AraĢtırmanın amacı, Facebook‟u aktif olarak kullanan bireylerin 

Facebook‟ta yayınlanan reklamlara yönelik tutumlarını ve bu tutumların satın alma davranıĢı üzerindeki 

etkisini incelemektir. AraĢtırmada kolayda örnekleme yöntemi ile internet ortamında Facebook kullanıcı-
larından 409 kullanılabilir anket elde edilmiĢtir. AraĢtırma sonunda elde edilen bulgular doğrultusunda, 

tüketici tutumunun oluĢmasında Facebook‟a girme sıklığının değil, Facebook‟ta geçirilen zamanın ve 

Facebook reklamlarına yönelik tüketici dikkatinin etkili olduğunu ortaya koymuĢtur. AraĢtırmanın en 
dikkat çekici bulgusu, Facebook reklamlarına yönelik olumsuz tutumun satın alma davranıĢını olumsuz 

yönde etkilediğidir. Bu açıdan firmaların tutundurma karmalarına Facebook reklamlarını dahil etmeleri 

sorgulanması gereken bir kavram olarak karĢımıza çıkmaktadır. 
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NETWORK ADVERTISEMENTS ON PURCHASING BEHAVIOR: 
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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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GiriĢ  

Günümüzde bilgi teknolojilerindeki ilerlemeler, internetin günlük yaĢama 

girmesi, tüketim alıĢkanlıklarındaki değiĢim ve dinamik pazar yapısı, hem gelenek-

sel iletiĢim araçlarını ve iletiĢim mesajının içeriğini, hem de mesajı gönderenle me-

sajın alıcılarının bulunduğu iletiĢim ortamlarını değiĢtirmiĢtir. Tüketicilerin bilgiye 

eriĢimi kolaylaĢmıĢ, firmalar ve tüketiciler, kendi aralarında ve birbirleriyle dönü-

Ģümlü olarak iletiĢim kurabilir hale gelmiĢlerdir. Böylece daha interaktif bir yapı 

oluĢurken, tüketicilerin bilgi alma ve araĢtırma fonksiyonları paylaĢım platformla-

rında gerçekleĢtirilmeye ve günlük yaĢamın bir parçası haline gelmeye baĢlamıĢtır. 

SosyalleĢme olgusunu içinde barındıran bu değiĢimle firmalar, sosyal ağları bir rek-

lam aracı olarak kullanmaya baĢlamıĢlardır. Bu nedenle sosyal ağlarda yayınlanan 

reklamların tüketicilerin satın alma davranıĢını ve tutumunu ne Ģekilde etkilediğinin 

anlaĢılması önem kazanmaktadır.  

Literatürde, sosyal ağlar üzerine yapılan çalıĢmaların son yıllarda arttığı gö-

rülmektedir. Özellikle kullanıcıların günlük hayatta sosyalleĢme imkanını bu plat-

formlarda bulabilmesi, dikkatlerin bu yöne daha fazla çekilmesine neden olmuĢtur. 

comScore‟un sosyal ağlarda ziyaretçi baĢına en yüksek oranda zaman harcayan ül-

kelere yönelik geçen sene yaptığı araĢtırmada Türkiye 7.8 saat ile 5. sırada yer al-

mıĢtır (http://sosyalmedya.co/ulkelere-gore-sosyal-aglarda-gecirilen-ortalama-sure/). 

Sosyal ağlarda geçirilen sürenin artması, bu ağların pazarlama aracı olarak da ön 

plana çıkmasını sağlamıĢ, bu ağlarda yayımlanan reklamların türlerine ve etkinlikle-

rine yönelik araĢtırmaların yapılmasını da gerekli ve önemli kılmıĢtır. Bu bağlamda 

araĢtırmanın temel amacı, bir sosyal ağ sitesi olan Facebook‟u aktif olarak kullanan 

bireylerin, Facebook‟ta yayınlanan reklamlara yönelik olumlu tutumlarının satın al-

ma davranıĢına olan etkisini incelemektir. 

AraĢtırmanın, sosyal ağlarda yayımlanan reklamlara tüketicilerin nasıl bir tu-

tum oluĢturdukları ve bu tutumun satın alma davranıĢını ne yönde etkilediğine yöne-

lik bir bakıĢ açısı kazandırması bakımından literatüre bir katkı sağlayacağı düĢünül-

mektedir.  Bu çerçevede çalıĢmada, firmaların bir reklam aracı olarak Facebook‟u 

nasıl kullandığı, Facebook‟un sağladığı faydalar değerlendirilerek, Facebook reklam 

türleri incelenmiĢtir. Ardından, tüketicilerin Facebook‟ta yayınlanan reklam türleri-

ne yönelik tutumlarını incelemeye yönelik bir alan çalıĢması yapılarak, analiz bulgu-

larına yer verilmiĢtir. Bu bulgulara göre, çalıĢmanın Facebook‟u reklam aracı olarak 

kullanmak isteyen veya yapan firmalar ile reklam ajanslarına yönelik reklam strateji-

leri üzerine de öneriler geliĢtirilmiĢtir.  

1. Sosyal Ağ Sitelerinin Bir Reklam Aracı Olarak Kullanılması:   

Facebook Örneği  

Sosyal ağlar, benzer ilgi alanlarına sahip bireylerin, belli konuları tartıĢtıkları, 

ürün veya hizmetlerin oylamasına katılıp, görüĢ bildirdikleri, bilgilerini paylaĢtıkla-

rı, yeni arkadaĢlar edinmek için bir araya geldikleri internet üzerindeki web siteleri-

dir (Bolotaeva ve Cata, 2009:3). Bu sitelere üye olan kullanıcılar resim ekleme, mü-

http://sosyalmedya.co/ulkelere-gore-sosyal-aglarda-gecirilen-ortalama-sure/
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zik yükleme, günlük ve mesaj yazma vb. aktiviteler ile profil bilgilerini güncelleye-

rek, yeni içerik yaratabilmekte, müzik indirerek, günlükleri ve mesajları okuyarak 

baĢkaları tarafından yaratılmıĢ içerikleri inceleyebilmektedirler (Trusov ve diğerleri,  

2006: 3). Sosyal ağ siteleri, bu özelliklerinden dolayı, yeni bir pazar olarak iĢ dünya-

sının dikkatini çekmekte, internetten pazarlama yapmaya olanak tanımaktadır (Acar 

ve Polonsky, 2007: 57). Bu sitelere üye olan firmalar gerçek zamanlı iletiĢime ve 

karĢılıklı etkileĢime dayalı, daha bütünleĢik ürün/marka ile ilgili uygulamalar tasar-

layarak, hedef kitle arasında bağımlılık yaratıp bilinirliğini arttırarak, kurumsal itiba-

ra olumlu yönde katkı sağlamaktadırlar. Ayrıca, bu siteler firmaların web sitelerine 

olan giriĢi arttırmakta, kullanıcı analizi, ölçümleme, yeni ürün ve hizmet tanıtımı 

yapmalarına olanak sağlayarak, veri tabanı pazarlaması uygulamasıyla reklam me-

sajlarını kiĢiselleĢtirmektedirler.  

Bir medya aracı olarak sosyal ağ siteleri, firmaların pazarlama yöneticilerine 

hedeflenen tüketicilerin tercihlerini öğrenme, ilgi alanlarına, ihtiyaçlarına, hayat 

zevklerine yönelik etkili reklam yaratabilme olanağı sağlamaktadır. Firmalar sosyal 

ağ sitelerinde yayınlanan reklamlar yoluyla hedef tüketicilere kolayca ulaĢabilmekte, 

potansiyel müĢterileriyle iletiĢim kurabilmektedirler (Todi, 2008: 7–9; Onat ve AĢ-

man Alikılıç, 2009: 1124).  

1.1 Facebook’un Reklam Aracı Olarak Kullanılması   

Research ve Markets adlı pazarlama araĢtırma firması tarafından yayınlanan 

Sosyal Ağ Reklam Harcamaları: 2010‟a BakıĢ (Social Network Ad Spending: 2010 

Outlook) raporuna göre, 2009 yılında, toplamda internet reklamlarına harcanan mik-

tar 2,2 milyar dolara ulaĢmıĢtır (http://www.researchandmarkets.com/reports/ 

1193940). Bu miktar içinde, Facebook reklamlarına harcanan miktar 435 milyon do-

lar olarak tespit edilmiĢtir (Williamson, 2009:1). Facebook reklamlarının en güçlü 

yanı, firmaların ulaĢmak istedikleri hedef kitleyi yerleĢim yeri, yaĢ, cinsiyet, anahtar 

kelimeler, çalıĢtığı yer, eğitim durumu, konuĢtuğu diller, iliĢki durumu ve iliĢki ter-

cihleri gibi kriterleri kullanarak  belirleme imkanı sunmasıdır. Bu Ģekilde, reklamla-

rın sadece hedeflenen kullanıcı grupları tarafından görülmesini sağlamaktadır. Bu 

bağlamda, Facebook firmalara esnek reklam seçenekleri sunarak, internet üzerinden 

tanınmayı arttırmaktadır (Scott, 2010: 243). Aynı zamanda, Facebook kullanıcıları-

nın sitede yayınlanan bir reklamın altında bulunan “beğen” butonuna tıklamaları ya 

da yorum yapmaları halinde, reklam kullanıcıların arkadaĢlarının sayfalarında görü-

nebilecektir. Facebook kullanıcılarının herhangi bir reklamın arkadaĢları tarafından 

yorumlandığını ve beğenildiğini görmesi ise, reklam mesajının akılda kalıcılığının 

artmasına neden olabilmektedir (Stone, 2010).  

1.2 Facebook Reklam Türleri  

Sosyal ağ siteleri sadece reklam yapılarını derinden değiĢtirmekle kalmamıĢ, 

aynı zamanda geleneksel medya bütçelerinin azaltılmasını da sağlamıĢtır. Facebook 

reklamları, kullanıcıların kiĢisel bilgileri doğrultusunda ana sayfalarında görünmek-

tedir. Kullanıcılar, bu reklamları beğenebilmekte, arkadaĢları ile paylaĢabilmekte 
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veya bu reklamlara yorum yapabilmektedirler. Böylece, bu reklamlar kullanıcıların 

ağlarındaki diğer kiĢilerin de profillerinde görünerek daha geniĢ kitlelere ulaĢabil-

mektedir. Bu kapsamda, Facebook reklamlarının kendi içinde farklı türleri vardır 

(http://www.insidefacebook.com). Bu reklam türleri resimli reklamlar, video rek-

lamları, etkinlik davetleri, sanal hediye reklamları, oylama reklamları ve numune 

dağıtım reklamlarıdır. Firmalar bu reklam türlerini kullanarak hedef tüketici kitlele-

rine ulaĢarak, ürün ve/veya hizmetlerinin tanıtımını yapmakta ve kullanıcı beğenile-

rini öğrenmeye çalıĢmaktadırlar (Weinberg, 2009: 157):  

Resimli reklamlar; Facebook ana sayfasında sağ sütunda yer alan reklamlar-

dır. Reklam resminin altında yer alan “beğen(like)” butonu tıklandığında, tıklayan 

kullanıcının ağındaki tüm kiĢiler de bu reklamı görebilmekte ve beğenebilmektedir-

ler. Facebook kullanıcısı reklamın içeriğine tıkladığında ya firmanın ana sayfasına 

ya da firmanın Facebook profiline ulaĢabilmektedir. Video reklamları ise, izleyen 

kiĢinin Facebook video reklamı hakkında yorum yapmasına ve reklamı beğenmesine 

olanak vermektedir. Bu reklamlara yapılan yorumlar, kullanıcı ağındaki kiĢilerce de 

takip edilebildiğinden bu kiĢilerin iletiĢime dahil olma olasılığı artmaktadır. Etkinlik 

daveti reklamları, firmaların düzenledikleri etkinlikleri Facebook üzerinden duyura-

rak, müĢterilerine davet göndermelerini kapsamaktadır. Davetlinin, kendi ağındaki 

kiĢilere de davetiyeyi (eğer firma tarafından izin veriliyorsa) gönderebilmesi, ulaĢı-

lan kiĢi sayısını arttırıp, reklama olan katılımı yükseltmektedir. Sanal hediye reklam-

ları, firmaların sanal hediye butiğine kendi ürünlerini eklemesi ve kullanıcıların bir-

birlerine bu hediyeleri göndererek, markaların ve firmaların daha fazla tüketiciye 

ulaĢmasını sağlamaktadır. Oylama reklamları, firmaların ürün/markaları ile ilgili iki 

ya da üç seçenekli bir soru sormasını takiben tüketicilerin verdikleri cevap doğrultu-

sunda, geri bildirim almayı amaçlayan reklam türüdür. Ayrıca, tüketicinin reklamı 

ağındaki diğer kiĢilerle de paylaĢması halinde, oylama oranını arttırılabileceğinden, 

marka bilinirliğini de arttırmaktadır. Numune dağıtım reklamları ise, bir doğrudan 

pazarlama yöntemi olup, kullanıcılara bedelsiz numuneler göndermesi ile gerçek-

leĢmektedir. Hedeflenen tüketici kitlesi numune reklamına tıkladığında, bedava ürü-

ne ulaĢabilmektedir(http://www.insidefacebook.com). 

2. Ġnternet Reklamlarının Tüketici Tutumuna ve Satınalma DavranıĢı-

na Etkisi  

Teknolojinin geliĢmesiyle birlikte reklam sektöründe ortaya çıkan en önemli 

geliĢme internetin reklam aracı olarak kullanılmaya baĢlanmasıdır. Ġnternet reklam-

larını geleneksel mecralardaki reklamlardan ayıran en önemli özellikler ise kiĢiye 

özel, karĢılıklı etkileĢime dayalı olarak hazırlanabilmesi ve ölçülebilirliğin sağlana-

bilmesidir. Ġnternet reklamlarının günümüzde en yaygın olarak yayımlandığı mecra-

ların baĢında sosyal ağlar gelmektedir. Bundan dolayı, günümüzde sosyal ağlarda 

yer alan reklamlara yönelik tüketici tutumunun araĢtırılması önem kazanmıĢtır.   

Reklamın tüketici davranıĢlarını etkileyerek değiĢtirmesi için öncelikle, tüke-

ticinin tutumunu değiĢmesi gerekmektedir (Berger ve Mitchell, 1989:269). Reklam-

http://www.insidefacebook.com/
http://www.insidefacebook.com/
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lara yönelik tutum, “bir reklama maruz kalma esnasında belirli bir reklam uyaranına 

olumlu ya da olumsuz biçimde cevap verme eğilimidir” (MacKenzie ve Lutz, 1989: 

51). Reklama karĢı olumlu bir tutum beğenme olarak adlandırılırken, „beğenilmez-

lik‟ olumsuz bir tutumu nitelemektedir (Franzen, Goessens ve Hoogerbrugge, 2005: 

46). Reklam tutumunun değerlendirilmesinde genellikle, iyi-kötü, beğenme-

beğenmeme, olumlu-olumsuz gibi sıfatlardan yararlanılarak likert tipi tutum ölçekle-

ri kullanılmıĢtır (Schlosser, Shavitt ve Kanfer, 1999: 41). 

Literatürde tüketicilerin reklamlara yönelik tutumlarını araĢtıran çalıĢmalar 

incelenmiĢtir. Mehta (2000), tüketicilerin reklama karĢı olumlu tutum gösterdikle-

rinde, reklamın daha inandırıcı olduğunu ve markanın daha iyi hatırlandığını belirt-

miĢtir (Mehta, 2000: 67‐72). Mitchell ve Berger (1989) ise yaptıkları çalıĢmada, bi-

reylerin reklama karĢı tutumunun, web sitesinde daha fazla bilgi arama güdüsünü 

harekete geçirdiğini belirlemiĢlerdir. Tüketiciler reklama karĢı olumlu tutum geliĢ-

tirdiklerinde, reklamı bilgi verici, eğlendirici ve kabul edilebilir olarak değerlendir-

mekte, bu ise, reklamın daha fazla hatırlanmasına ve satın alma isteğine neden ol-

maktadır (Mehta ve Purvis, 1995). Bu bağlamda, reklama yönelik tutum, markaya 

karĢı tutumu ve satın alma niyetini de etkilemektedir.  

Ducoffee (1996) internet reklamlarını bilgi verici, eğlenceli ve rahatsız edici 

olmak üzere üç etkeni dikkate alarak değerlendirmiĢtir. Bilgilendirici reklamlar ikna 

edici, ilgi çekici ve etkili reklamlardır (Aaker ve Norris, 1982: 70). Reklamın ürün-

ler/hizmetler hakkında tüketiciyi bilgilendirdiğine inanan tüketiciler reklamlara daha 

çok dikkat etmekte ve daha kolay ikna olmaktadırlar (Mehta, 2000:71). Rahatsız 

edici ya da sinirlendirici reklam “kıĢkırtan, hoĢnutsuzluk ve geçici sabırsızlık yara-

tan reklamdır” (Aaker ve Bruzzone, 1985: 47) ve reklamların kendilerini sinirlendir-

diğini ya da rahatsız ettiğini inanan tüketiciler daha güç ikna olmaktadırlar (Mehta, 

2000:71).  

Schlosser, Shavitt ve Kanfer (1999), internet kullanıcılarının internet reklam-

larına karĢı olumlu tutum sergilediklerini ve satın alma kararında da internet reklam-

larını güvenilir, bilgi verici bulduklarını ancak eğlendirici olarak algılamadıklarını 

ortaya koymuĢtur. ÇalıĢmaya göre, çoğu tüketici internet reklamlarını, tahrik edici, 

rahatsız edici ve yanıltıcı görmekte, tüketici tutumları ise fiyat ve reklamın hukuksal 

düzenlemelerinden etkilenmemektedir (Schlosser, Shavitt ve Kanfer, 1999: 45-48).  

Tsang ve diğerleri (2004)‟ne göre, ilgi çekici ve keyif verici reklamlar tüketicinin 

markaya karĢı tutumlarına olumlu yansımaktadır (Tsang ve diğerleri, 2004: 66-67). 

Campell ve Wright (2008) internet sayfasında yayınlanan reklamların kiĢinin amaç-

ları ve değerleri ile uyumlu olarak algılamaktadır. Bu bağlamda, yayınlanan reklam-

da verilen mesaj kiĢiye ne kadar uygun ve iliĢkili ise, reklam her tekrarlandığında 

kiĢinin reklama karĢı olumlu tutumu o kadar artacaktır (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 diğerleri (2003), Cho ve Cheon (2004), Yang (2004) tara-

fından internet reklamlarına yönelik yapılan çalıĢmalar olumlu tutumların, tüketici-

nin satın alma davranıĢına etkisinin olduğunu göstermektedir. Bu çalıĢmalar, inter-

net reklamlarına karĢı olumlu tutumların internet reklamlarının etkinliği ile pozitif 

iliĢkili olduğunu ortaya koymuĢtur (Ha, 2008: 33).  

Smith ve Swinyard (1983: 266) ise, reklamın tutumdan ziyade, denemeye 

yönelik satın alma davranıĢları etkilediğini, böylece satın alma davranıĢına dolaylı 

bir etkisinin olduğunu belirtmektedirler. Doğrudan veya dolaylı olarak satın alma 

davranıĢını etkileyen tutum, internet ortamında da önem taĢımaktadır.  Stevenson, 

Bruner ve Kumar (2000) internet reklamlarına yönelik olumsuz tutumu zayıf satın 

alma niyetiyle iliĢkilendirmiĢtir.  

Karson ve diğerleri (2006) internet reklamlarında bilgi aramanın, deneyimin, 

demografik değiĢkenlerin, teknolojik ürünlere yönelik algının, güvenliğin ve gizlili-

ğin, tutumun oluĢmasında etkili olduğunu belirtmiĢlerdir. Bilgi arama, tüketicinin 

karar verme sürecinin en önemli aĢamasıdır. Bu bağlamda, reklam algısı ve ikna 

edici gücü ile tüketicinin bilgi arama süreci iliĢkilidir. Buna göre, tüketici internet 

reklamlarına yönelik ne kadar olumlu tutum gösterirse, bilgi arama süreci de o kadar 

artacaktır. Deneyim, tüketicinin geçmiĢ internet alıĢveriĢ deneyimleri ile gelecek sa-

tın alma davranıĢ niyeti arasındaki iliĢkidir. Karson ve diğerleri, internet sayfasının 

güvenilir ve gizlilik ilkelerine uygun faaliyet göstermesine olan inancın, internet 

reklamlarına yönelik olumlu tutumun oluĢmasını sağladığını ortaya koymuĢlardır 

(Karson ve diğerleri, 2006: 79). 

Decock ve De Pelsmacker (2001)‟in yaptıkları çalıĢmada, reklamın tüketicide 

pozitif duygular uyandırması durumunda, reklama yönelik tutumun da pozitif olaca-

ğını, bunun da reklamın beğenilmesi ile aynı anlama geleceğini belirtmiĢlerdir. Rek-

lamın beğenilmesi ise, markaya karĢı olumlu tutumu geliĢtirmekte, bunun sonucu da 

satın alma davranıĢına dönüĢebilmektedir. Haley ve Baldinger ile Reklam AraĢtırma 

KuruluĢu (ARF)‟nun 1990‟da ortaklaĢa gerçekleĢtirdikleri Metin AraĢtırması Geçer-

lilik Projesi‟nin (Copy Research Validity Project) sonuçlarına göre,  reklam etkinli-

ğinin en iyi göstergesi “reklamın beğenilmesi”dir. Bu çalıĢmanın sonuçlarına göre, 

reklamın beğenilmesi ile satıĢ arasında güçlü bir iliĢki vardır (Haley ve Baldinger, 

1991:29; Brown ve Stayman, 1992: 34). Facebook reklamlarında bu tepki “beğen” 

butonuna tıklanması ile ölçülmektedir.  

Literatürde yapılan çalıĢmalar (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) doğrultusunda Facebook‟ta yayınlanan reklamlara maruz kalan 

kullanıcılar, bu reklamlara ve reklamlarda yayınlanan marka ve ürünlere karĢı tutum 

geliĢtirmekte ve bunun sonucunda da tüketicilerin satın alma davranıĢları etkileye-

bilmektedir. Facebook‟ta geçirilen süre ve girme sıklığının artması, Facebook kulla-
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nıcılarının sitede yayınlanan reklamlara maruz kalmasını arttırmaktadır. Maruz kal-

manın süreklilik arz etmesi ise, uyarıcıya yönelik tutumun geliĢmesini sağlamaktadır 

(Grimes, 2008:72). Böylece, Facebook‟ta yayınlanan reklamların bireylerin dikkati-

ni çekme olasılığı, dolayısıyla farkındalığı, aĢinalığı ve duyarlılığı arttırmakta, bu ise 

bireyleri beğenme ve tercihe yönlendirmekte, satın alma yönünde ikna ve teĢvik et-

mektedir (Homer, 1990: 79; Grimes, 2008: 72). Diğer taraftan, geçirilen süre ve 

girme sıklığı kadar geçirilen sürenin “kaliteli” olması da önem kazanmaktadır. Birey 

web sitesinde zaman geçirirken, yaptığı eyleme odaklanmalı ve bireysel olarak katı-

lım göstermeye istekli olmalıdır. Ancak bireylerin kiĢisel motivasyonları bireyden 

bireye değiĢiklik gösterebilmekte veya sürenin ne Ģekilde kaliteli geçirildiği standart 

bir temele dayanmamaktadır.  

Bu reklamların kullanıcılar tarafından aktif olarak paylaĢılması da “gönüllü-

lük esası” ile gerçekleĢtiğinden, sosyal paylaĢım içinde reklamın etkisi daha fazla 

dikkat çekmektedir. Diğer taraftan, Facebook kullanıcılarının ana sayfasında yayın-

lanan reklam türleri kullanıcının ne kadar dikkatini çekerse, o oranda içeriğine bak-

mak için “tıklamak”tadır. MacLean ve Zhang (2007)‟ın elektronik ortamda kiĢilerin 

web profillerinde yayınlanan reklamlara yönelik tutumları ile ilgili yaptıkları çalıĢ-

mada, Facebook reklamlarının dikkat çekmesini, bireylerin Facebook‟ta geçirdikleri 

süre ve Facebook‟a girme sıklığı ile iliĢkilendirmiĢlerdir. Buna göre, Facebook‟ta az 

zaman geçiren kullanıcıların yarısı reklamları rahatsız edici ve sinir bozucu, can sı-

kıcı nitelendirirken, diğer yarısı kiĢisel bilgilerini kaldırmıĢlardır (MacLean ve 

Zhang, 2007: 19).  

3. Tüketicilerin Facebook Reklamlarına Yönelik Tutumlarının Satın 

Alma DavranıĢı Üzerine Etkisini Ġnceleyen Bir AraĢtırma  

AraĢtırmada öncelikle sosyal ağ siteleri arasından Facebook‟un seçilme ne-

deni açıklanarak, araĢtırmanın temel ve alt amaçları belirtilmiĢtir. AraĢtırma meto-

dolojisini oluĢturan araĢtırma yöntemi, veri toplama tekniği, araĢtırma modeli, hipo-

tezler ve örneklem süreci ortaya konulmuĢtur. Bu bölümün en sonunda ise, araĢtır-

manın bulguları ve değerlendirmelere yer verilmiĢtir.  

3.1 AraĢtırmanın Amacı ve Kapsamı  

AraĢtırmada sosyal ağ siteleri arasında yer alan Facebook‟un seçilmesinin 

nedeni, bu alanda yapılmıĢ çalıĢmalarda Facebook‟un en çok kullanılan sosyal med-

ya sitesi olduğudur. Pazarlama Dünyası ile Vodaco pazarlama reklam danıĢmanlık 

Ģirketinin 04 Ağustos – 30 Eylül 2009 tarihleri arasında Ġstanbul, Ankara ve Ġzmir 

olmak üzere 65 il ile Bulgaristan ve KKTC‟den 1.243 katılımcı ile gerçekleĢtirdikle-

ri “Sosyal Medya AraĢtırması” sonuçlarına göre, katılımcıların % 83,7‟si 

Facebook‟u kullandıkları belirlenmiĢtir (http://www.socialmediatr.com). Üniversite 

öğrencileri arasında sosyal medya kullanımı söz konusu olduğunda, Facebook 

82,4%‟lük kullanım oranı ile ilk sırada yer almaktadır (Vural ve Bat, 2010:3362).  

2010 yılında yayımlanan Sosyal Medya Pazarlaması Sektör Raporu‟na göre, sosyal 

medyayı pazarlama faaliyetleri için kullanmak isteyen firmaların %80‟i tercihlerini 

http://www.socialmediatr.com/
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Facebook‟tan yana kullanmaktadırlar (Stelzner, 2010: 21). Bu bağlamda, sosyal ağ 

sitelerindeki reklamlara yönelik tüketici tutumlarını değerlendirme amaçlı yapılan 

araĢtırmamızın Facebook üzerinden yapılmasına karar verilmiĢtir.  

AraĢtırmanın temel amacı, bir sosyal ağ sitesi olan Facebook‟u aktif olarak 

kullanan bireylerin, Facebook‟ta yayınlanan reklamlara yönelik olumlu tutumlarının 

satın alma davranıĢına olan etkisini incelemektir. 

Bu temel amaç çerçevesinde alt amaçlar; Facebook‟ta geçirilen süre ile 

Facebook‟a girme sıklığının tüketici tutumu ve dikkati ile satın alma davranıĢı ara-

sındaki iliĢkiyi nasıl etkilediğini belirlemektir. Ayrıca,  tüketici tutumu ve tüketici 

dikkati ile satın alma davranıĢı arasında nasıl bir iliĢkinin olduğunu ortaya koymak-

tır. 

3.1.1 Örnekleme Süreci  

AraĢtırmanın ana kütlesini Facebook‟a üye olan tüketici grubu oluĢturmakta-

dır. Ana kütlenin tamamına ulaĢma zorluğu, zaman ve maliyet kısıtları göz önünde 

bulundurulduğunda, araĢtırma örneklem ile sınırlandırılmıĢtır. Facebook internet si-

tesine kayıtlı tüketicilerin örnekleme çerçevesi bulunmadığından dolayı, araĢtırmada 

tesadüfi olmayan örnekleme yöntemlerinden kolayda örnekleme yöntemi kullanıl-

mıĢtır (Yükselen, 2006: 47). Anket formu, 500 Facebook kullanıcısına Facebook 

üzerinden gönderilmiĢtir. Toplamda 409 kullanılabilir anket araĢtırmaya dahil edil-

miĢtir. Veri toplanmasına baĢlanmadan önce, kolayda örnekleme metoduyla araĢtır-

ma örneğini temsil edecek Ģekilde seçilen 20 tüketiciye anket formunun ön testi ya-

pılarak, soruların anlaĢılırlığı, soruluĢ sırası, cevaplama süresi gibi hususlar saptana-

rak, anket formuna son Ģekli verilmiĢtir.  

3.1.2 Veri Toplama Yöntemi  

AraĢtırmada veri toplama yöntemi olarak nitel ve nicel araĢtırma yöntemleri 

ile betimsel (tanımlayıcı) araĢtırma yöntemi kullanılmıĢtır. Nitel araĢtırma yönetimi 

olarak odak grup çalıĢması yapılmıĢtır. Odak grup çalıĢması, seçilmiĢ katılımcılar 

grubuna belirli bir konu çerçevesinde, ayrıntılı bilgi ve fikirlerini belirlemek amacıy-

la yapılandırılmıĢ özel bir grup görüĢmesi tekniği olarak tanımlanmaktadır. Bu ça-

lıĢmaların temel amacı, bir konu, ürün veya hizmet hakkında insanların ne düĢündü-

ğünü ve ne hissettiğini anlamaktır (Yıldırım ve ġimĢek, 2008: 152). Bu amaçla, 

farklı demografik özelliklere sahip her biri 6-8 katılımcıdan oluĢan 3 ayrı odak grup 

çalıĢması gerçekleĢtirilmiĢtir. Socialbakers adlı Facebook istatistiklerini hazırlayan 

danıĢmanlık Ģirketi tarafından 26 417 820 Facebook kullanıcısıyla yapılan anket ça-

lıĢmasına göre, yaĢ dağılımı bakımında Facebook‟u en çok  %37 ile 18-24 yaĢ grubu 

kullanırken, ikinci en çok kullanan grubun % 30 ile 25-34 arası yaĢ grubu olduğu 

belirlenmiĢtir. Bu kapsamda, sosyal ağ siteleri hakkında öncelikle üniversite öğren-

cilerinden (Vural ve Bat, 2010: 3362; http://www.socialbakers.com/facebook-

statistics/turkey) daha fazla bilgiye ulaĢmak için iki ayrı odak grup çalıĢması yapıl-

mıĢtır. Üçüncü odak grup çalıĢması ise, 25 yaĢ üstü çalıĢan kesim ile gerçekleĢtiril-
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miĢtir. Yapılan odak grup çalıĢmalarında, tüketicilerin sosyal ağ siteleri hakkında ne 

düĢündükleri, en çok kullandıkları sosyal ağ siteleri, ne sıklıkla, hangi amaçla bu si-

teleri kullandıkları ve bu siteler yoluyla gösterilen reklamların etkisi öğrenilmeye 

çalıĢılmıĢtır. Ayrıca bu çalıĢma, anket sorularının hazırlanmasında önemli olabilecek 

değiĢkenleri belirlemeye yardımcı olmuĢtur.   

AraĢtırmada ayrıca Facebook Türkiye‟de görev yapan reklam uzmanları ile 

görüĢmeler yapılarak, Türkiye‟de Facebook reklam türlerinden sadece resimli, video 

ve etkinlik daveti reklamlarının kullanıldığı belirlenmiĢtir. Bu doğrultuda, anket so-

ruları bu reklam türleri göz önünde bulundurularak oluĢturulmuĢtur.  

Verilerin toplanmasında kullanılan anket soruları 11 ayrı baĢlığın yer aldığı 

üç bölümden oluĢmaktadır. Anketin birinci bölümünde, tüketicilerin Facebook site-

sine girme sıklıkları ile geçirilen zaman ve Facebook‟ta yayınlanan reklamların dik-

kat çekme sıklığı ile Facebook reklam türlerinin dikkat çekme düzeylerine (1= En 

çok dikkatimi çeker, 3= En az dikkatimi çeker)  yönelik sorular sorulmuĢtur. Bu so-

rular oluĢturulurken MacLean and Zhang (2007)‟ın çalıĢmasından yararlanılmıĢtır. 

Ġkinci bölümde, tüketicilerin Facebook‟ta yayınlanan reklamlara yönelik tutumlarını 

öğrenmeye yönelik 5‟li Likert ölçeği (1=Kesinlikle Katılıyorum, 5=Kesinlikle Ka-

tılmıyorum) kullanılarak, 26 ifadeye yer verilmiĢtir. Bu tutum ifadeleri oluĢturulur-

ken, Ducoffee (1996)‟nin, Schlosser, Shavitt ve Kanfer (1999)‟in, Brackett ve Carr 

(2001)‟in, Tsang ve diğerlerinin (2004), Campbell ve Wright (2008)‟ın internet rek-

lamlarına yönelik tüketici tutumlarını incelediği çalıĢmaları ile Zuckerberg 

(2007)‟in, Clemons, Barnett ve Appaduri (2007)‟nin, Todi (2008)‟nin, MacLean ve 

Zhang (2007)‟ın Facebook üzerine yaptığı çalıĢmalarından yararlanılmıĢtır. Üçüncü 

bölümde ise, tüketicilerin demografik özelliklerini belirlemeye yönelik 6 ifadeye yer 

verilmiĢtir.  

Anket formunda yer alan sorular, tüketicilerin Facebook kullanım durumları-

na, Facebook reklamlarına yönelik tutumlarına, dikkatlerine, satın alma davranıĢla-

rına ve demografik özelliklerine yöneliktir. Bu doğrultuda, ankette “reklama maruz 

kalma”, “Facebook‟ta geçirilen süre” ve “Facebook‟a girme sıklığı” ile ifade edilir-

ken, tutum 8 ifadeyle, dikkat 5 ifadeyle ve tüketici satın alma davranıĢı da 9 ifadeyle 

hazırlanmıĢtır. Anketler, 28 Haziran - 31 Temmuz 2010 tarihleri arasında Facebook 

üzerinden uygulanmıĢtır.  

3.1.2 AraĢtırma Modeli ve Hipotezler  

Literatür doğrultusunda (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) oluĢturulan modele göre, katılımcıların Facebook reklamlarına 

yönelik tutumu satın alma davranıĢını etkilemektedir. Diğer taraftan, reklamların 

olumlu /olumsuz tutum oluĢturma aĢamasında öncelikli olarak katılımcıların dikka-

tini çekmesi, doğrudan katılımcı satın alma davranıĢını etkilediği gibi katılımcı tu-

tumunun oluĢmasında da önem kazanmaktadır. Ancak bu etkileĢim gerek “maruz 
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kalma”, gerekse “reklam türüne” göre değiĢiklik göstereceğinden, bu iki değiĢkenin 

katılımcı satın alma davranıĢını nasıl etkilediği araĢtırmanın temel sorununu oluĢ-

turmaktadır.  

Katılımcıların Facebook reklamlarına yönelik tutumlarını belirlemeye yönelik yapı-

lan bu araĢtırmanın modeli ġekil 1‟de gösterilmektedir.  

ġekil 1: AraĢtırma Modeli 

 

Bu araĢtırma modeli çerçevesinde araĢtırmanın temel hipotezleri Ģunlardır:   

Hipotez 1: Facebook‟a girme sıklığı, katılımcıların Facebook reklamlarına 

yönelik olumlu tutumları ile satın alma davranıĢı arasındaki iliĢkiyi etkilemektedir.   

Hipotez 2: Facebook‟a girme sıklığı, katılımcıların Facebook reklamlarına 

yönelik dikkatleri ile satın alma davranıĢı arasındaki iliĢkiyi etkilemektedir.   

Hipotez 3: Facebook‟ta geçirilen süre, katılımcıların Facebook reklamlarına 

yönelik olumlu tutumları ile satın alma davranıĢı arasındaki iliĢkiyi etkilemektedir.   

Hipotez 4: Facebook‟ta geçirilen süre, katılımcıların Facebook reklamlarına 

yönelik dikkatleri ile satın alma davranıĢı arasındaki iliĢkiyi etkilemektedir.   

Hipotez 5: Facebook reklam türü, Facebook reklamına yönelik olumlu tutum 

ile katılımcı satın alma davranıĢı arasındaki iliĢkiyi etkilemektedir. 

Hipotez 6: Facebook reklam türü, Facebook reklamına yönelik dikkat ile ka-

tılımcı satın alma davranıĢı arasındaki iliĢkiyi etkilemektedir. 
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Hipotez 7: Facebook reklamlarına yönelik katılımcı dikkati, Facebook rek-

lamlarına yönelik katılımcı tutumunu etkilemektedir. 

3.2. AraĢtırma Verilerinin Analizi  

AraĢtırma verilerinin analizinde SPSS 15 paket programı kullanılmıĢtır. Veri-

lerin analizinde frekans dağılımları, faktör analizi, t testi ve korelasyon analizi kul-

lanılmıĢtır.   

3.2.1. AraĢtırma Örneğinin Sosyo-Demografik Özellikleri  

AraĢtırmaya katılan cevaplayıcıların sosyo-demografik özelliklerine iliĢkin 

frekans ve yüzde dağılımları Tablo 1‟de verilmiĢtir. Gelir dağılımı belirlenirken as-

gari ücret temel alınmıĢtır (ÇalıĢma ve Sosyal Güvenlik Bakanlığı, 2010, 

http://www.csgb.gov.tr/csgbPortal/ShowProperty/WLP%20Repository/cgm/asgariuc

ret/dokuman5). 

Tablo 1: Katılımcıların Sosyo-Demografik Özellikleri 

Hanehalkı Geliri N % Öğrenim Durumu N % 

750 TL. altında  3 0, 08 
Okuryazar 1 0,2 

750-1500 TL. 80 19,5 

1501-2250 TL. 62 15,15 Ġlköğretim  1 0,2 

2251-3000 TL. 65 15,89 
Lise ve dengi 7 1,7 

3001-3750 TL. 39 9,54 

3751-4500 TL. 32 7,82 Üniversite 273 66,7 

4501-5250 TL. 24 5,87 Yüksek Lisans/Doktora 72 17,6 

5251-6000 TL. 12 2,93 
Kayıp  55 13,4 

6001-6750 TL. 3 0,73 

6751 TL. ve üzeri 33 8,07 

Toplam  409 100 Kayıp 56 13,69 

Toplam 409 100 

Medeni Durum N % YaĢ Grubu N % 

Bekar 276 67,4 
20 yaĢ ve altı 24 5,9 

21-30 301 73,6 

Evli 47 11,5 
31-40 21 5,1 

41-50 5 1,2 

Kayıp 86 21 51-60 2 0,5 

Toplam 409 100 60 yaĢ ve üzeri  1 0,2 

   Kayıp 55 13,4 

   Toplam 409 100 

 

AraĢtırmada Facebook kullanıcılarının % 53,8‟inin günde birkaç kez;  % 

89,8‟lik kısmının ise, haftada en az iki kez siteye giriĢ yaptığı görülmüĢtür. Kullanı-

cıların % 34,2‟si günde 10 ila 30 dakikalarını sitede geçirirken, % 21,9‟unun 

Facebook‟ta günde 10 dakikadan daha az zaman geçirdiği görülmüĢtür.  
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3.2.2 Katılımcıların Facebook Reklamlarına Yönelik Genel Tutumla-

rının Ġncelenmesi  

Tek örneklem t testi sonucunda ifadelere yönelik verilen cevapların istatistik-

sel sonuçları Tablo 2‟de gösterilmiĢtir. 

Tablo 2:Tek Örneklem t Testi Sonuçları 

                    Ġfadeler  t df 

Anlamlılık 

Derecesi 

(p)* 

Facebook sayfamda reklamları gördüğümde kiĢisel bilgilerimin 

kullanıldığını düĢünürüm.  
3,201 54,603 408 ,001 

Facebook reklamlarının benim profil bilgilerime göre sayfamda 

göründüğünü düĢünüyorum.  
3,188 57,762 408 ,001 

Facebook reklamlarının benim profil bilgilerim göz önünde bu-

lundurulmadan rastgele göründüğünü düĢünüyorum. 3,011 52,839 408 ,001 

Facebook sayfamda yayınlanan firmaların fotoğraflı reklamları 

ilgimi çeker.    
2,823 52,977 408 ,001 

Facebook sayfamda yayınlanan firmaların videolu reklamları 

ilgimi çeker.    
2,803 50,016 408 ,001 

Facebook sayfamda yayınlanan firmaların etkinlik daveti ilgimi 

çeker.    
2,817 53,024 408 ,001 

Facebook sayfamda yayınlanan reklamlar ilgi alanım/alanlarımla 

ilgilidir.  
2,910 59,062 408 ,001 

Firmaların video reklamlarında yer alan “beğen” (like) butonunu 

tıklarım.   
2,259 40,779 408 ,001 

Firmaların yaptığı etkinlik davetindeki “beğen” (like) butonunu 

tıklarım.   
2,236 41,424 408 ,001 

Firmaların yaptığı resimli reklamlarındaki “beğen” (like) butonu-

nu tıklarım.   
2,239 41,035 408 ,001 

Facebookta gördüğüm video reklamlarının içeriğine bakarım. 2,657 47,412 408 ,001 

Firmaların yaptığı etkinlik davetinin içeriğine bakarım. 2,742 48,095 408 ,001 

Firmaların resimli reklamların içeriğine bakarım. 2,697 49,105 408 ,001 

Facebookta reklamlarını gördüğüm ürün veya hizmetleri satın 

almak isterim. 
2,301 43,873 408 ,001 

Facebookta reklamlarını gördüğüm ürün veya hizmetleri satın 

alırım. 
2,166 40,755 408 ,001 

Facebookta reklamlarını gördüğüm ürün veya hizmetleri arkadaĢ-

larıma öneririm. 
2,211 40,746 408 ,001 

Facebook sayfamda sosyal içerikli (LÖSEV, TOGEV vb.) rek-

lamlar daha çok dikkatimi çeker.  
3,216 57,708 408 ,001 

Facebookta gördüğüm reklamlar akılda kalıcıdır.  2,604 51,228 408 ,001 

Facebookta reklamı yapılan ürün/hizmetlerin kalitesi hakkında 

olumlu düĢünürüm.  
2,615 54,215 408 ,001 

Facebookta yayınlanan reklamlar bende merak uyandırır. 2,565 47,255 408 ,001 

Facebookta yayınlanan reklamlar beni bilgilendirir.   2,654 50,641 408 ,001 

Facebook sayfamda yayınlanan reklamlar beni rahatsız etmiyor. 2,615 47,667 408 ,001 

Facebook sayfamda yayınlanan reklamların içeriği ilgimi çeker.   2,823 52,535 408 ,001 

Facebookta yayınlanan reklamlar görüntü kirliliği yaratmamakta-

dır. 
2,621 45,658 408 ,001 

Facebookta yayınlanan reklamlara güven duyarım. 2,761 52,101 408 ,001 

*p<0,05 anlamlılık düzeyinde ortalama “3”ten farklıdır. 
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Yapılan t-testi sonuçlarına göre, katılımcıların kiĢisel bilgilerin kullanılması-

na ve reklamların profil bilgileri doğrultusunda veya rastgele görünmesine yönelik 

kararsız tutum gösterdikleri görülmüĢtür. Bunun, Facebook‟un sanal bir platform 

olması nedeniyle, kullanıcıların kiĢisel bilgilerinin reklam uygulamalarında kullanı-

mına yönelik yeterli bilgilerinin bulunmayıĢından kaynaklandığı düĢünülmektedir. 

Katılımcılar Facebook‟ta yayınlanan resimli reklamların, video reklamlarının ve et-

kinlik davetinin ilgilerini çekmediğini, hatta kendilerini rahatsız ettiklerini belirtmiĢ-

lerdir (MacLean ve Zhang, 2007: 19). Katılımcılar, gerek reklamları beğenme, ge-

rekse reklamların içeriğine bakma anlamında Facebook reklamlarına karĢı olumsuz 

bir tutum göstermiĢtir. Dolayısıyla, Facebook reklamlarına yönelik bu olumsuz tu-

tumları satın alma davranıĢına da yansımakta ve bireylerin satın alma kararlarında 

Facebook reklamlarının etkin olmadığı ortaya çıkmaktadır (Franzen, Goessens ve 

Hoogerbrugge, 2005: 46; Stevenson, Bruner ve Kumar, 2000). Bu bağlamda, rahat-

sız edici reklamın etkinliği azalmakta (Aaker ve Bruzzone, 1985: 47) ve satın alma 

davranıĢı da olumsuz etkilenmektedir. Bu satın alma isteğine yönelik olumsuz tu-

tum, satın alma eylemine yansımaktadır. Katılımcıların Facebook‟ta yayınlanan rek-

lamlara güven duymamaları, beğenme ve içeriğine bakmaya yönelik olumsuz bir 

tutum geliĢtirmelerine neden olabilmektedir.  Bu bakımdan, reklamlarda yer alan 

ürün veya hizmetlerin kalite algısı olumsuz etkilenmekte, Facebook reklamlarının 

bilgilendirme fonksiyonunun da katılımcılara ulaĢmadığı görülmektedir. Görüntü 

kirliliği yarattığının düĢünülmesi, var olan ürün/ marka algılarını da olumsuz etkile-

yerek, firmalar açısından tehlike oluĢturacaktır. Ancak sosyal içerikli reklamların 

dikkat çekmesine yönelik gösterilen kararsız tutum, diğer reklamlara kıyasla olumlu 

bir tutum kabul edilebilir ve doğru kullanılması halinde Facebook‟un, firmaların 

yaptığı sosyal faaliyetlerin duyurulmasında ve gösterilmesinde etkin bir araç olarak 

kullanılabileceği söylenebilir. Sosyal platformların en göze çarpan avantajı, sosyal 

paylaĢım içinde uygulamaların ağızdan ağza yayılmasına olanak vermesidir. Bu se-

beple de ağızdan ağza pazarlama, bu tür platformlarda çoğu zaman kendiliğinden 

geliĢen bir yöntem olmaktadır. AraĢtırmaya katılan katılımcıların ürün ve hizmetleri 

arkadaĢlarına önermemesi, Facebook‟un bu bağlamda henüz etkin bir araç olmadı-

ğını ortaya koymaktadır. Katılımcıların Facebook reklamlarının akılda kalıcı olma-

dığını belirtmeleri, reklam türlerinin henüz etkin bir Ģekilde kullanılamadığını ortaya 

koymaktadır. Reklamların katılımcıların gerek beğenme, gerekse içeriğine bakma 

anlamında ilgisini çekme ve merak uyandırma yönünde baĢarılı olmaması, sosyal 

paylaĢımda dikkat çekmesinin ve ağızdan ağza yayılmasının önüne geçmektedir.   

Tek örneklem t testi sonucunda, katılımcıların Facebook reklamlarının gör-

selliğine ve içeriğine yönelik olumlu tutum ifadeleri ile satın alma davranıĢına yöne-

lik olan ifadelere katılım göstermemeleri, olumsuz bir iliĢkinin olması, literatürde 

yapılmıĢ çalıĢmaları desteklemektedir. Buna göre, Facebook reklamlarına yönelik 

olumsuz tutum satın alma davranıĢının oluĢmamasına neden olmaktadır (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 diğerleri, 

2003; Cho ve Cheon, 2004; Yang, 2004; Mehta ve Purvis, 1995). 
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3.2.3 Katılımcıların Facebook Reklamlarına Yönelik Tutum, Dikkat ve 

Katılımcı Satın Alma DavranıĢı DeğiĢkenlerinin Belirlenmesine 

Yönelik Analiz Sonuçları   

Ankette yer alan ölçeğin güvenilirliğini değerlendirmek amacıyla, % 95 gü-

ven aralığında Cronbach Alfa değerleri incelenmiĢtir. Daha sonra Facebook reklam-

larına yönelik tutum, dikkat çekmesi ve satın alma davranıĢı değiĢkenlerini bir araya 

toplayarak faktörlerin belirlenmesine yönelik açıklayıcı faktör analizi gerçekleĢti-

rilmiĢtir. Analiz öncesinde olumsuz ifadeler ters kodlanarak (reversely coded) olum-

lu hale getirilmiĢtir. Bu kapsamda yapılan faktör analizi sonuçları Tablo 3‟de göste-

rilmiĢtir. Buna göre, katılımcıların Facebook reklamlarına yönelik tutumunu ölçen 

ifadelerin iki faktörde toplandığı görülmüĢtür. Buna göre, birinci faktörde yer alan 

ifadeler daha çok reklamların içeriğine yönelik olarak geliĢtirilen tutumu yansıttığı 

için “Facebook reklamlarının içeriğine yönelik olumlu tutum” olarak adlandırılmak-

tadır. Ġkinci faktörde yer alan ifadeler ise, Facebook reklamlarının sayfada gösterim 

özelliklerine bağlı olarak geliĢtirilen tutum olması nedeniyle “Facebook reklamları-

nın görselliğine yönelik tutum” olarak adlandırılmıĢtır. Facebook reklamlarına yöne-

lik katılımcı dikkati ve katılımcı satın alma davranıĢı ise, tek bir faktörde toplanmıĢ 

olup, analizler sonucunda tüm boyutların mevcut ifadelerle güvenilir bir Ģekilde öl-

çüldüğü görülmüĢtür. 
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Tablo 3: Rotasyonlu Faktör Analizi Sonuçları 

Faktör 
Cronbach 

Alpha 
DeğiĢkenler  

Faktör 

Yükleri 

Facebook 

Reklamları-

na Yönelik 

Katılımcı 

Tutumu  

KMO=0,839 

Bartlett=764,

3 

p<0,05 

Açıklama 
Yüzdesi=63,5 

 

Facebook 

reklamları-

nın içeriği-
ne yönelik 

olumlu tu-

tum 

 
0,805 

Facebook‟ta reklamı yapılan ürün/hizmetlerin 

kalitesi hakkında olumlu düĢünürüm. 
,797 

Facebookta gördüğüm reklamlar akılda kalıcı-

dır. 
,785 

Facebookta reklamlarını gördüğüm ürün veya 
hizmetleri arkadaĢlarıma öneririm. 

,743 

Facebookta yayınlanan reklamlar beni bilgi-

lendirir. 
,738 

Facebook 

reklamları-
nın görsel-

liğine yöne-

lik olumlu 
tutum 

 

0,714 

Facebookta yayınlanan reklamlar görüntü kir-
liliği yaratmaktadır. 

,810 

Facebook sayfamda yayınlanan reklamlar beni 

rahatsız ediyor. 
,780 

Facebookta yayınlanan reklamlara güven 
duymam. 

,710 

Facebook Reklamlarına 

Yönelik Katılımcı Dikkati 

KMO=0,743 

Bartlett=307,9 

p<0,05 
Açıklama Yüzdesi=56,3 

 

0,739 

Facebook sayfamda yayınlanan firmaların 

fotoğraflı reklamları ilgimi çeker.    
,812 

Facebook sayfamda yayınlanan firmaların 
videolu reklamları ilgimi çeker.    

,796 

Facebook sayfamda yayınlanan firmaların 

etkinlik daveti ilgimi çeker.    
,724 

Facebook sayfamda yayınlanan reklamların 
içeriği ilgimi çekmez.   

,660 

Katılımcı Satın Alma Dav-

ranıĢı 

KMO=0,89 
Bartlett=2485,5 

p<0,05 

Açıklama Yüzdesi=60,4 
 

0,918 

Firmaların video reklamlarında yer alan “be-

ğen” (like) butonunu tıklarım.   
,813 

Firmaların yaptığı etkinlik davetindeki “be-
ğen” (like) butonunu tıklarım.   

,813 

Firmaların yaptığı resimli reklamlarındaki 

“beğen” (like) butonunu tıklarım.   
,784 

Facebookta gördüğüm video reklamlarının 

içeriğine bakarım. 
,782 

Firmaların yaptığı etkinlik davetinin içeriğine 
bakarım. 

,776 

Firmaların resimli reklamların içeriğine baka-

rım. 
,769 

Facebookta reklamlarını gördüğüm ürün veya 
hizmetleri satın almak isterim. 

,762 

Facebookta reklamlarını gördüğüm ürün veya 

hizmetleri satın alırım. 
,757 

Facebookta yayınlanan reklamlar bende merak 
uyandırır. 

,737 
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3.2.4. AraĢtırma Kapsamındaki DeğiĢkenler Arasındaki ĠliĢkilerin Ġnce 

          lenmesi  

AraĢtırmaya katılan olan 409 katılımcının verdiği cevaplar üzerinden, değiĢ-

kenler arasındaki iliĢki incelenmiĢtir. Buna göre, Facebook‟a girme sıklığı ile 

Facebook reklamlarına yönelik katılımcı dikkati arasında negatif ve anlamlı bir iliĢ-

kinin olduğu belirlenmiĢtir (r=-,111; p=,037<,05).  Bu kapsamda, Facebook‟a girme 

sıklığı arttıkça, Facebook reklamlarının dikkat çektiğine yönelik ifadelere katılım 

azalmaktadır. Bu bağlamda, Facebook‟a sık girmenin, reklamlara yönelik dikkati 

olumsuz etkilediği söylenebilir. Bunun nedeninin kullanıcıların artık uyarılmamaları 

ve aynı mesajı duymaktan yorulmalarından kaynaklandığı düĢünülmektedir (Tellis, 

1988: 135). Facebook‟a girme sıklığı ile içeriğe yönelik olumlu tutum (r=-,074; 

p=,166>,05), görselliğe yönelik olumlu tutum (r=-,018; p=,739>,05) ve satın alma 

davranıĢı (r=-,075; p=,133>,05) arasında iliĢki tespit edilememiĢtir. Diğer yandan, 

Facebook‟ta geçirilen zaman ile Facebook reklamlarının içeriğine yönelik olumlu 

tutum (r=,140; p=,008<,05), Facebook reklamlarına yönelik katılımcı dikkati 

(r=,138; p=,009<,05) ve katılımcı satın alma davranıĢı (r=,149; p=,003<,05) arasın-

da pozitif ve anlamlı bir iliĢki vardır. Bu nedenle, Facebook‟ta geçirilen zaman art-

tıkça, katılımcı dikkati ve satın alma davranıĢına yönelik ifadelere katılımın da arttı-

ğını söylemek mümkündür. Facebook‟ta geçirilen zamanın, Facebook reklamlarının 

görselliğine yönelik olumlu tutum yerine, içeriğine yönelik olumlu tutumla iliĢkili 

olması, kullanıcıların zamana bağlı olarak, reklam içeriğine daha fazla bağlılık gös-

terdiğini ortaya koymakta, Facebook‟a sık girmekten ziyade, daha çok zaman ge-

çirmenin daha etkili olduğunu göstermektedir.  

Facebook reklamlarının içeriğine yönelik olumlu katılımcı tutumu ile katı-

lımcı satın alma davranıĢı arasında (r=,762; p=,001<,05) pozitif, güçlü ve anlamlı bir 

iliĢki varken, Facebook reklamlarının görselliğine yönelik olumlu katılımcı tutumu 

ile katılımcı satın alma davranıĢı arasında (r=,280; p=,001<,05) içeriğe yönelik tu-

tuma kıyasla daha zayıf, ama yine anlamlı ve pozitif bir iliĢki vardır. Bu bakımdan, 

Facebook reklamlarının içeriğine yönelik tutumun satın alma davranıĢında daha et-

kili olduğunu söylemek mümkündür. Bu durum genel olarak tutumun katılımcı dav-

ranıĢını etkilediği yönündeki literatürü (Berger ve Mitchell, 1989: 269; Hini, 

Gendall ve Kearns, 1995: 29; Yang, 2004: 25) ve reklam düzenlemelerinin tutum 

üzerindeki zayıf etkisine (Schlosser, Shavitt ve Kanfer, 1999:42 ) yönelik literatürü 

desteklemektedir. Facebook reklamlarına yönelik katılımcı dikkati ile katılımcı satın 

alma davranıĢı arasında (r=,667; p=,001<,05) da güçlü ve pozitif bir iliĢki söz konu-

sudur. Bu nedenle katılımcıların dikkati arttıkça, satın alma davranıĢına yönelik ifa-

delerde katılımının da artacaktır (Homer, 1990: 79; Grimes, 2008: 72). 

Facebook reklamlarına yönelik katılımcı dikkati ile içeriğe ve görselliğine 

yönelik olumlu tutum arasında da olumlu ve anlamlı bir iliĢki vardır (r=,568; r=,354, 

p=,001<,05). Buna göre, katılımcıların Facebook reklamlarına yönelik dikkatleri art-

tıkça, içeriğe ve görselliğe yönelik olumlu tutumları da artmakta, bu da katılımcı 

dikkatinin Facebook reklamlarına yönelik katılımcı tutumunu olumlu yönde etkile-
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diğini ortaya koymaktadır. Bu durumda Hipotez 7 desteklenmiĢtir. Diğer taraftan, 

Facebook reklamlarının görselliğine yönelik olumlu tutum ile satın alma davranıĢı 

arasındaki iliĢkinin (r=,280), katılımcı dikkati ile olan iliĢkiden (r=,354) zayıf olma-

sı, görselliğe yönelik olumlu tutum ile katılımcı dikkati arasında farklı bir iliĢkinin 

olabileceğini düĢündürmüĢ ve katılımcı dikkatinin moderatör etkisini test etmek için 

Kısmi Korelasyon analizi yapılmıĢtır. Bunun sonucunda, Facebook reklamlarının 

görselliğine yönelik olumlu katılımcı tutumu ile satın alma davranıĢı arasındaki iliĢ-

kinin ortadan kalktığı görülmüĢtür (r=,068, p=,202>0,05). Bu kapsamda katılımcı 

dikkati, Facebook reklamlarının görselliğine yönelik olumlu tutum ile satın alma 

davranıĢı arasındaki iliĢkiyi azaltıcı bir etkiye sahiptir. Bu durumda Facebook rek-

lamlarına yönelik katılımcı dikkati, satın alma davranıĢını ve Facebook reklamları-

nın içeriğine yönelik olumlu tutumu etkilemiĢtir. Facebook reklamlarının görselliği-

ne yönelik olumlu tutum ile satın alma davranıĢı arasındaki iliĢkide ise, katılımcı 

dikkatinin iliĢkiyi zayıflatıcı yönde bir etkiye sahip olduğu görülmektedir.  

Facebook‟a girme sıklığının kontrol değiĢkeni alınarak yapılan Kısmi Kore-

lasyon analizi sonucu, Facebook reklamlarının içeriğine ve görselliğine yönelik 

olumlu tutum ile satın alma davranıĢı arasındaki iliĢki sırasıyla r=,760 ve r=,283 ola-

rak bulunmuĢtur. Bu değerler daha önce belirlenen iliĢki değerlerinden önemli bir 

farklılık göstermemektedir. Böylece Facebook‟a girme sıklığının moderatör etkisi-

nin olmadığı söylenebilir. Aynı sonuç Facebook reklamlarına yönelik katılımcı dik-

kati ve satın alma davranıĢı arasındaki iliĢkide de mevcuttur (r=,664). Sonuç olarak, 

Facebook‟a girme sıklığı, hem tutum hem de dikkat ile satın alma davranıĢı arasın-

daki iliĢkide moderatör değiĢken değildir. Böylece Hipotez 1 ve Hipotez 2 destek-

lenmemiĢtir. Facebook‟ta geçirilen zamanın kontrol değiĢkeni alınmasıyla da, 

Facebook reklamlarının içeriğine ve görselliğine yönelik olumlu tutum ve katılımcı 

dikkati ile satın alma davranıĢı arasındaki iliĢkide önemli bir farklılık görülmemek-

tedir (r=,757; r=,295 ve r=,659). Bu bağlamda, Facebook‟ta geçirilen zaman da, ge-

rek tutum gerekse dikkat ile satın alma davranıĢı arasındaki iliĢkide moderatör de-

ğiĢken değildir. Böylece Hipotez 3 ve Hipotez 4 desteklenmemiĢtir.  

Faktör analizinin sonucunda, “Facebook sayfamda yayınlanan sosyal içerikli 

(LÖSEV, TOÇEV vb.) reklamlar daha çok dikkatimi çeker.” ifadesi herhangi bir 

faktörde toplanmadığı için ayrı bir değiĢken olarak ele alınmıĢ ve “Facebook rek-

lamlarının sosyal içeriği” olarak adlandırılmıĢtır. Dolayısıyla bu faktörün moderatör 

etkisinin olup olmadığı Kısmi Korelasyon analizi ile incelenmiĢ ve katılımcıların 

Facebook reklamlarının görselliğine yönelik olumlu tutum ile satın alma davranıĢı 

arasındaki iliĢkiyi (r=,294) arttırdığı görülmüĢtür. Dolayısıyla reklamların sosyal 

içeriği, bu iliĢkide moderatör değiĢken olmaktadır. 

Facebook reklam türlerinin, Facebook reklamlarının içeriğine yönelik olumlu 

tutum ve satın alma arasındaki iliĢkiyi etkilemesine yönelik kurulan hipotezi test et-

mek için Facebook reklam türlerinden her birine yönelik olumlu tutum kontrol de-

ğiĢkeni olarak alınıp, Kısmi Korelasyon analizi yapılmıĢtır. Buna göre resimli rek-

lamlara yönelik olumlu tutum, Facebook reklamlarının içeriğine yönelik olumlu tu-
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tum ve satın alma davranıĢı arasındaki pozitif yönlü iliĢkiyi (r=,762) azaltıcı yönde 

etkilediği belirlenmiĢtir (r=,496). Bunun yanı sıra, video reklamlarına yönelik olum-

lu tutum (r=,533) ve etkinlik davetlerine yönelik olumlu tutum da (r=,593) bu iliĢki-

yi azaltıcı etkiye sahiptir. Buna göre, Facebook reklamlarının içeriğine yönelik 

olumlu katılımcı tutumu ile satın alma davranıĢı arasındaki pozitif iliĢkinin gücü, 

tutum geliĢtirilen reklamın resimli olması durumunda diğer reklam türlerine kıyasla 

daha fazla azalmaktadır. 

Facebook reklamlarının görselliğine yönelik olumlu katılımcı tutumu ile satın 

alma davranıĢı arasındaki iliĢkide (r=,280) sadece etkinlik daveti reklamlarının azal-

tıcı moderatör etkisi saptanmıĢtır (r=,150). Buna göre, Facebook reklamlarının gör-

selliğine yönelik olumlu katılımcı tutumu ile satın alma davranıĢı arasındaki pozitif 

iliĢkinin gücü, tutum geliĢtirilen reklamın etkinlik daveti olması durumunda azal-

maktadır. Bu durumda Hipotez 5 desteklenmiĢtir. Diğer bir ifadeyle, Facebook 

reklam türü, genel olarak Facebook reklamlarına yönelik olumlu katılımcı tutumu ile 

satın alma davranıĢı arasındaki iliĢkiyi etkilemektedir. Facebook reklamlarına yöne-

lik katılımcı dikkati ile satın alma davranıĢı arasındaki pozitif yönlü iliĢkide (r=,667) 

videolu reklamlar ve etkinlik daveti reklamlarının moderatör değiĢken olduğu tespit 

edilmiĢtir. Buna göre, videolu reklamların (r=,124)  etkinlik daveti (r=,155)  reklam-

larına göre iki değiĢken arasındaki iliĢkinin gücünü azaltıcı yönde daha fazla etkili 

olduğu belirlenmiĢtir. Bu durumda Hipotez 6 da desteklenmiĢtir. Diğer bir deyiĢle, 

katılımcı dikkati ile satın alma davranıĢı arasındaki iliĢkide Facebook reklam türü-

nün etkili olduğu söylenebilir. Analizler sonucunda elde edilen model önerisi ġekil 

2‟de gösterilmiĢtir.  

ġekil 2: Model Önerisi 
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4. Sonuç ve Öneriler  

Sosyal ağ siteleri, günümüzde hem bireysel, hem de kurumsal kullanıcılara 

hitap eden medya araçları olarak önem kazanmıĢtır. Bunu sağlayan katılımcıların 

pazar içinde artan gücü, firmalar tarafından gönderilen mesajın nasıl ve ne zaman 

alınacağına katılımcıların karar vermesidir. Sosyal medya araçlarının pazarlama ile-

tiĢimi açısından taĢıdığı önemin fark edilmesi, Facebook gibi sosyal ağların, firmala-

rın kurumsal iletiĢiminde bir reklam aracı olarak kullanılmasını gündeme getirmiĢtir. 

Diğer yandan, reklam araçlarının seçimi reklamın maliyet, etkinlik ve verimliliğini 

etkilediğinden (Ġslamoğlu, 2009: 212), sosyal ağ sitelerinin bir reklam aracı olarak 

kullanılması da dikkatle değerlendirilmelidir. Sosyal ağ sitelerine yönelik katılımcı 

algılarını, tutumlarını ve bunların satın alma davranıĢı üzerine etkilerini inceleyen 

çalıĢmaların yeni çalıĢılmaya baĢlanması ve Türk literatüründe anketle desteklenmiĢ 

çalıĢmanın olmayıĢı bu çalıĢmanın özgünlüğünü arttırmaktadır.  

ÇalıĢmada satın alma boyutu ile tutum ifadeleri arasında orta düzeyde ve po-

zitif bir iliĢkinin varlığı, literatürde üzerinde durulan iliĢkiyi desteklemiĢtir (Mehta 

ve Purvis, 1995; Ha, 2008;  Ducoffe, 1996; Bracket ve Carr, 2001; Yoon ve Kim, 

2001; Edwards, Li ve Lee, 2002; Wolin ve diğerleri, 2003; Cho ve Cheon, 2004; 

Yang, 2004). Ancak bu araĢtırma için katılımcıların olumsuz tutumlarının satın alma 

davranıĢına dönüĢmediğinin belirlenmesi, literatürü olumsuz boyutuyla destekle-

mektedir. Diğer bir deyiĢle, Facebook reklamlarının olumlu bir tutum oluĢturama-

maları, bireylerin Facebook reklamlarında gördükleri ürün veya markaları satın al-

mamaları sonucuna neden olmaktadır. Bu olumsuz tutumun, Facebook‟un kullanıcı-

lar tarafından ürün veya markalara yönelik bilgi edinmek yerine, daha çok sosyal 

paylaĢım amacıyla kullanılmasından kaynaklandığı düĢünülmektedir.  Bu durum, 

katılımcıların satın alma davranıĢına da olumsuz yönde yansımıĢtır.  Gerek tutum, 

gerekse katılımcı dikkati ile satın alma davranıĢı arasındaki iliĢkiye reklam türünün 

olumsuz etkisi, Facebook reklamlarının tutuma ve dikkati satın alma davranıĢına 

dönüĢtürmede etkili olmadığını göstermektedir.  KiĢisel bilgiler ve profil bilgileri 

doğrultusunda reklamların görünmesine yönelik kararsız tutum, reklam mesajlarının 

kiĢiye uygun olarak görünmediğini de ortaya koymaktadır. Mesaj-kiĢi uyumunun 

(Campbell ve Wright, 2008) sağlanamaması, Facebook reklamlarının daha uygula-

ma aĢamasında baĢarısız olduğunu düĢündürmektedir. Bu bağlamda, Facebook rek-

lamlarının katılımcılarda olumlu tutum oluĢmasını sağlayacak değiĢikliklerin yapıl-

ması gerektiğidir. Ayrıca, katılımcıların Facebook reklamlarına güven duymadıkla-

rının belirlenmesi, katılımcıların bu reklamlara veya içeriklerine daha az dikkat et-

melerine neden olmaktadır. Bu durum, gelecekte bu sitelerin etkili bir medya aracı 

olabilmesini zora sokmakta ve reklam harcamalarının boĢa gitmesine neden olmak-

tadır. Katılımcı reklam mesajının içeriğine yeteri kadar güvenmediği için Ģüphe ile 

yaklaĢmakta ve bu durum reklamın tıklanmasına engel oluĢturmaktadır. Bu bağlam-

da, reklam ajansları reklam algısını iyileĢtirmek için mesajın kalitesini iyileĢtirmeli-

dirler.  
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Bireyler sürekli gösterilen reklamlara karĢı dikkatsiz olmakta ve olumsuz tu-

tumlara neden olan negatif tepkiler göstermektedir (Berger ve Mitchell, 1989: 271). 

Bu bağlamda, Facebook reklamlarının sürekli görünmesi, katılımcının dikkat çekme 

eĢiğini aĢmasına ve katılımcıların da ifade ettiği üzere “rahatsızlık vermesi” ne ne-

den olmaktadır.  

AraĢtırmanın sosyal ağ sitelerinden sadece Facebook‟ta yapılmıĢ olması bir 

kısıt olarak değerlendirildiğinde, bundan sonra yapılacak çalıĢmaların, Facebook dı-

Ģındaki sosyal ağlar, twitter, bloglar, vb. sosyal medya araçları üzerine yapılması 

önerilmektedir. Farklı ortamlarda uygulanan reklam türlerine katılımcıların ne tür 

tepki verdiği öğrenilerek, reklamlar yoluyla sektörel bir karĢılaĢtırma da yapılarak, 

reklam harcamalarının daha rasyonel yapılmasını sağlanabilir. Ayrıca araĢtırmaya 

reklam dıĢında diğer pazarlama iletiĢimi araçları da dahil edilerek, bu uygulamaların 

da etkinliği değerlendirilebilir.   
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