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Ozet

Facebook halihazirda en popiiler sosyal medyadir ve bu ozelligi ile
cazip bir reklam medyasidir. Bu arastirma facebook reklamlarinin
begenilmesi, tiklanmasi ve paylasilmasinda yordayict olan reklam
Ozelliklerini arastirmaktadir. Facebook kullanicilar: tizerinde gergeklestirilen
bir saha arastirmasindan elde edilen veriler, kullamicilarin ilgilendikleri bir
iriin kategorisine ait, iklanma oraninin yiiksek, bilim kurgu tarzi, degisik
renk ve yazili baglantilara sahip 6demeli reklamlara daha ¢ok tikladigim
ortaya koymaktadir. Ayrica her 6demeli reklam satin alma davranisina yol
a¢gmamaktadir. Kullanicilar daha ¢ok kars: cinsin yer aldigi, reklamverenin
kimligini acgikca goremedikleri, “son firsat”, “hemen tikla kazan” gibi ¢ekici
cagrilarin yer aldigi, dikkat c¢ekici ikonlar1 olan, ilgilendikleri bir
driin/hizmetin ~ reklamlarina  tiklayarak satin  alma  davramsim
gerceklestirmektedirler. Facebook haber akisi igerisinde yer alan reklamlarin
begenilmesinde ise reklamin komik olmasi, fiyat avantaji vaat etmesi,
begenilen markalara ait, yabanci ve cinsel igerige sahip olmasi Onemli
olmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Odemeli Facebook Reklamlari, Facebook Haber
Akis1 Reklamlari, Tiklama, Begenme, Paylasma, Satin Alma Davranisi.

Advertisement Features Determining the Users’ Reactions to Facebook
Advertisements

Abstract

Facebook is the most popular social media medium and because of
this it is a suitable advertisement media. This survey studies advertisement
features which are predictor on liking, clicking and sharing of Facebook
advertisements. That is why; this survey was conducted on Facebook users.
According to findings of the survey; compared to the others, users prefer to
click to Facebook advertisements which have more clicking rates, interests of

* Doc. Dr., Usak Universitesi, iletisim Fakiiltesi, Halkla iliskiler ve Reklamcilik
Anabilim Dal1
* Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, ileti§im Bilimleri Anabilim Dali

29



V. CAKIR, M. S. TAN

users, different colors, design styles and connections. Moreover, every on
delivery advertisement results in purchasing behavior. Users mostly realize
purchasing behaviors by clicking a product’s or service’s advertisements
including opposite sex, no information about advertiser, attractive icons,
calls such as “last chance”, “click and win” etc. Being funny, offering good
price, having sexual content and belonging well-known brands are so
important for the advertisements in Facebook news stream to be liked by
people.

Key Words: On Delivery Facebook Advertisements, Facebook News
Stream Advertisements, Clicking, Like, Purchasing Behavior.

Giris

Bugiin ¢ogu insan igin internet kullaniminin en taze ve canh
kategorisi insanlarin arkadaslari ve meslektaslar: ile iletisim ve baglanti
kurabildigi, yenileri ile tanisabildigi sosyal aglar ya da sosyal web siteleridir.
Facebook ise bugiin itibari ile diinya genelinde 800 milyon kullanic ile
sosyal aglar icinde lider konumdadir. Bu sosyal medyamin {iyeleri
arkadaslar1 ile konusabilmekte, fotograf, haber, video paylasabilmekte,
birbirlerinin durumlarina yorum yapabilmekte, gruplara katilabilmekte ve
kendilerine gore onemli konular hakkinda tartisabilmektedirler. Facebook
insanlarin online oyun oynamalari, testler paylasabilmeleri ve almalarini
saglayan ve bu site iizerinde galisan {i¢iincii parti uygulamalara da sahiptir.

Tim bu aktivitelerin yaninda facebook herhangi birinin satin
alabilecegi, yaratabilecegi, yayinlayabilecegi reklamlara da sahiptir.
Facebook kullanicilar1 hakkinda giinliik olusturulan zengin bir bilgi
hazinesine sahiptir ve reklamverenlere kullanicilarin verilerinin gizliligini
etkilemeksizin bu bilgilere erisme imkani sunmaktadir. Bu agidan Facebook
reklamverenlerin pazarlama, pazarlama iletisimi ¢alismalar1 i¢in geleneksel
medyanin sundugundan daha fazla imkan sunmaktadir. Ote yandan
kullanicilar da begendikleri iiriinler, markalar ve firmalar hakkinda daha
aktif olma, daha fazla bilgiye erisme imkani bulmakta, bu markalar ve
firmalar ile etkilesebilmekte, bunlar hakkinda birbirleriyle tartisabilmekte,
¢ogu zaman da reklamverenlerin kampanyalari, {iriinleri ve markalar
hakkinda konusarak, begenerek, bunlara iliskin reklamlari paylasarak bu tiir
cabalara aktif olarak katilmakta ve goniillii destek verebilmektedir.
Boylelikle bu medya {izerinde baslatilan pazarlama ve reklam cabalarinin
etkisi katlanarak biiytimektedir.

30



Sosyal Bilimler Dergisi 31

Ancak tipki geleneksel medyada oldugu gibi, Facebook’ta da
izlerkitle her reklama ya da her mesaja ayni tepkiyi vermemektedir. Neden
bazi reklamlar daha ¢ok tiklamirken, begeni alirken ya da paylasilirken
bazilar1 bu acilardan zayif kalmaktadir? Facebook {izerindeki ne tiir
reklamlar izlerkitleyi tiklamaya, begenmeye ve reklami paylasmaya
glidiilemektedir? Bu ¢alismada bu sorularin cevaplarin1 bulmak amaciyla,
Facebook kullanicilartyla, bu medya tizerinde gerceklestirilen bir saha
arastirmasinin sonuglarina yer verilmektedir.

1. Sosyal Medya

“Bireylerin sinirlar1 belirlenmis bir sistem iginde halka yari/agik
profil olusturmasina, baglantida oldugu diger kullanicilarin listesini acikga
vermesine, bu diger kullanicilarin sistemdeki listelenmis baglantilarin
gormesine ve aralarinda gezmesine izin veren web tabanli hizmetlerin
tiimiine sosyal aglar denmektedir” (Biiyiiksener, 2009: 19). Kaplan ve
Haenlein (2010: 61) literatiirde siklikla yapildigi gibi sosyal medyanin
“kullanic tiirevli icerik” ve Web 2.0 ile aymu sey olmadigini belirterek sosyal
medyay1, “Web 2.0 sistemi teknolojik temelleri {izerine kurulu, kullanici
tiirevli igerigin yaratilmasi ve degisimine izin veren internet tabanl
uygulamalar grubu” olarak tamimlar. Internet mecrasi baglarda geleneksel
iletisim yontemlerinin kullanilacag: tek yonlii bir iletisim sunarken Web 2.0
denilen gelisim, interneti bir paylasim ortamina ¢evirmis, kullanicinin diger
kullaniclarla ve iginde bulundugu ag ile etkilesim kurmasma imkan
taniyarak sosyal aglarin ortaya ¢ikisina zemin olusturmustur. Kullanicilar,
sosyal agin basindaki kisilerin disinda onlara da tanidig: igerik {iretimi ve
paylasimi imkanin1 kullandiginda ise, sosyal aglar birer sosyal medyaya
dontsmiistiir.
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Tablo 1. Sosyal Medya Ornekleri

e Sosyal paylasim siteleri (MySpace, Facebook, Faceparty)

e Yaratici calismalar1 paylasim siteleri:
o Video paylagim siteleri (Youtube)
Fotograf paylasim siteleri (Flickr)
Miizik paylasim siteleri (Jamendo.com)
Bilgi ve destek saglayan icerik paylasim siteleri (Piczo.com)

O O O O

Genel fikri miilkiyet paylasim siteleri (teliflendirme siteleri) (Creative
Commons): (Yaratict Miisterekler) Amerika’da kurulu, kisilerin
paylastiklar1 metalar internette insanlara agarken dogru bir bigimde,
s0z gelimi “her hakki saklidir” ya da “baz1 haklar1 korunmaktadir”
gibi farkli tiplerde lisanslandirmalarina ve eser sahibinin istedigi
oranda erisim saglayabilmesine yarayan kullanimi kolay ve {icretsiz
araclar sunan, kar amaci giitmeyen kurulus*.)

e Kullanic1 destekli bloglar (Resmi olmayan Apple Weblog, Ccnet.com)

e Firma destekli websiteler/bloglar (Apple.com)

e Firma destekli kampanya/yardim siteleri (Dove’un Real Beauty
kampanya sitesi, click2quit.com)

e Sadece davetli sosyal aglar (AsmallWorld.net)

o Isag siteleri (LinkedIn)

o Isbirligine dayali websiteleri (Wikipedia)

e Sanal diinyalar (Second Life)

e Ticaret topluluklar1 (eBay, Amazon.com, Craig’s List vb.)

e Podcast aglar1: For Inmediate Release: The Hobson
and Holtz Report (forimmediaterelease.biz)

e Haber dagitim siteleri (Current TV)

e Egitim materyali paylasim siteleri (MIT OpenCourseWare, MERLOT)

¢ Aqik kaynak software topluluklari (Mozilla'nin spreadfirefox.com,
Linux.org)

e Kullanicilarin online haber, miizik, video vb. tavsiye etmelerini saglayan
sosyal imleme siteleri (Digg, del.icio.us, Nesvine, Reddit)

*Cevirenin notu
Kaynak: Mangold and Faulds David ]J. (2009). “Social Media: The New
Hybrid Element of the Promotion Mix”, Business Horizons, 52: 358.

32



Sosyal Bilimler Dergisi 33

Glintimiiz modern toplumlarinda, sosyal medya neredeyse yasamin
ayrilmaz bir pargasidir. Universite ogrencilerine yonelik gerceklestirilen bir
aragtirma bunu kanitlamaktadir. Goker ve arkadaglarinin (2010: 192) yaptig:
bir arastirmaya gore arastirmaya katilanlarin %77’si Facebook’a {iyedir.
Onceden iiye olupta iiyeligini iptal edenler ise deneklerin sadece %16’sidur.

Facebook, Twitter, Google, Youtube vb. sosyal mecralarin bu kadar
hizli yayilmasi ve benimsenmesinin altinda belirgin sebepler vardir.
Uyeliklerin licretsiz olmasi ve internetin gittike ucuzlamasi, erisim
yollarinin gesitlenmesi, kullanim kolayligi, sosyal medyanin kullamicilarin
onemli baz1 gereksinimlere cevap vermesi belli basli sebepler arasindadir.
Sosyal medya haber ve bilgi edinme, cevreyle bilgi paylasma vb. bilissel
gereksinimlerin yani sira, eglenme, yalnizliktan kurtulma ve sosyallesme,
sorunlardan kag¢inma/basetme, bos zaman gegirme/eglenme, narsizim,
benlik sunumu gibi psikolojik ve sosyal psikolojik gereksinimleri tatmin
etmenin alternatif yoludur. Sosyal medyanin kullanicilara sundugu bazi
daha somut avantajlar da onun benimsenmesi ve kullaniminin gittikge
yayilmasinin sebepleri arasindadir. Zafarmend (2010: 10-11)’e gore, katilim,
aciklik, konusma imkani (iki yonlii iletisim), topluluk olusturabilme,
baglanma ve online kiiltiir olusturabilme, igerik olusturabilme ve bd&ylece
yeni etkileyenler tabakasina dahil olabilme olanaklari, Vrilio (2003: 14)'ya
gore, evrensellik, {icretsiz olma, sanal kimlik olusturabilme olanaklari, Papic
ve Noonan (2011: 167-172)'a gore, elestirellik, alicidan kaynak konumuna
gecebilme, hedef kitleye kolayca ulasabilme avantajlar1 da sosyal medya
niifusunun kartopu gibi biiytimesini saglamaktadir.

2. Sosyal Medya ve Pazarlama

Sosyal medyanin/aglarin sayilan Ozellikleri ve kullanim avantajlar:
sadece bireysel kullanim agisindan diisiiniilmemelidir. Siyasetgiler,
isdiinyasi, kurumlar, firmalar basta Facebook, Friendfeed, Twitter olmak
tizere sosyal aglari kullanarak, kampanyalarina, politik veya kurumsal
imajlarina gii¢ katmakta ya da maddi kazang elde etmektedir.

Sosyal medya giiniimiizde kisileraras: iletisim, siyasi iletisim, kitle
iletisimi, kurumsal iletisim alanlarin1 kadar, pazarlama ve pazarlama
iletisimi faaliyetlerini de doniistiirmektedir. Sosyal medya {iriin ve
hizmetlerin pazarlanmasi ve reklaminin yapilma seklinde devrim
yaratmistir. Sirketler sosyal medyayi kullanarak bir ka¢ yil 6ncesinde
mevcut olmayan yeni reklam ve promosyon yollarina sahip olmuslardir.
Sosyal medya ile sirketler oldukga hizli ve kolaylikla reklam kampanyalari
ve promosyonlar yaratabilmekte ve uygulayabilmektedir. Ayrica pazarlama
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ve reklam cabalarina tiiketicinin katilimi bu sayede artmaktadir (Mon, 2013:
43).

Blackshaw ve Nazzaro (2006: 2)ya gore, sosyal medya pazarlama
agisindan kullanict tiirevli medyadir/igeriktir. Tiiketici tiirevli medya
birbirlerini iiriinler, markalar, hizmetler, kisiler ve sorunlar hakkinda egitme
amaciyla tiiketiciler tarafindan yaratilan, baglatilan, dolastirilan ve
kullanilan ¢esitli yeni online enformasyon kaynaklaridir. Tiiketici tiirevli
igerik, tliketiciden tiiketiciye email, internet {izerinde tartisma panolar1 ve
forumlar, tiiketici derecelendirme siteleri ya da forumlar ve bloglar
(webloglar ya da dijital giinliikler), kullanicilarin mobil telefonlar ya da
kablosuz aglar iizerinden dijital, resim, fotograf yayinladigi mobloglar,
sosyal ag web siteleri ve kisisel web sitelerini iceren ama bunlarla siirli
olmayan online agizdan agiza iletisim araclarina ve yontemlerine gonderme
yapar. Mangold ve Faulds (2009: 357)a gore, sosyal medya firmalarin
miisterileri ile konusmalarini sagladig1 gibi, bir taraftan da mdiisterilerin
dogrudan dogruya birbirleri ile konusmalarii sagladig: igin, pazarlama
iletisimi karmasimin bir hibrid elemanidir. Sosyal medyada tiiketiciler
arasindaki sohbetin sikligl, zamanlamasi ve igerigi yoneticinin dogrudan
kontroliinde degildir. Bu durum yiiksek bir kontrol derecesinin oldugu
geleneksel biitiinlesik pazarlama iletisimi paradigmasina zittir. Bu yiizden,
yoneticiler tiiketiciler arasindaki tartismalari1 kurumlarin misyonlar1 ve
amaclar ile tutarli bir tarzda sekillendirmeyi 6grenmek zorundadir. Bunu
yapmanin yollari ise, tiiketicilere ag platformlar: saglamak, bloglari, sosyal
medya araglarini ve tiiketicilerin ilgisini cekebilecek promosyonel araglari
kullanmaktir. Blackshaw ve Nazzaro (2006: 2)'ya gore, tiiketici tiirevli
igerik/medya ve bunun 6zel bir arac1 olarak sosyal medyada online agizdan
agiza iletisim geleneksel pazarlamacilar ve pazarlama aktiviteleri tarafindan
baglatilmis ya da etkilenmis bile olsa tiiketicilerin kontroliinde ve
sahipligindedir ve belki de bu ylizden geleneksel medyadan daha
gilivenilirdir. Bu durum pazarlamacilara 6nemli firsatlar sunmaktadir.

Facebook, Twitter ve Google+ gibi sosyal paylasim sitelerinin igerigi
¢ok iyi diizenlenmistir ve Google, Yahoo Search gibi arama motorlarinda tist
siralardadir. Pazarlama uzmanlar1 arama motorlarinda {ist siralarda
olduklar1 ve biiyiik bir gen¢ kullanici kitlesine sahip olduklar: igin sosyal
paylasim sitelerine reklam vermeyi tavsiye etmektedir. Honda, HP, Apple,
Polmolive, IBM vb. uluslararas1 markalardan bir¢ok daha kiiciik markaya
kadar, markalar, sirketler, kurumlar, en yeni iriinlerini sergilemek, hedef
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kitlelerine erismek icin sosyal paylasim sitelerinde aktif olarak yer
almaktadir. Sosyal paylasim sitelerini kullanmak bu sirketlerin arama
motoru optimizasyonunu yiikseltmekte, hedef kitlelerin iirtin ve
hizmetlerine erisimini arttirmaktadir. Bu sitelerde pazarlama birbirlerine
ulasma firsati sundugundan hem pazarlamacilar hem de tiiketiciler igin
avantajhdir (Goyal, 2012: 17).

Sosyal medya ve Ozellikle de Facebook hem dogrudan pazarlama
hem de iligki pazarlamas: i¢in oldukca elverislidir. Sosyal medyada spesifik
bir reklam ya da reklam kampanyasi daha ¢ok bir dogrudan pazarlama
cabasidir. Ote yandan facebook reklamlari ile etkilesimler firmanin mail
listesine eklenen yeni kisi sayisimi arttirmak, facebook is sayfasinin hayran
sayisini arttirmak, firmasinin Facebook postlarini yapilan yorumlarin ve
begenmelerin miktarini tespit etmeye yarar (Dunay, Krueger ve Elad, 2011:
19-22).

“Sosyal pazarlama” ya da “sosyal medya pazarlamasi” sosyal
medyada iki bicimde gerceklesmektedir: (1) Facebook, Twitter ya da
YouTube gibi sosyal medyanin {icretsiz araglarini kullanarak, (2) bu tiir
sosyal medyaya 0deme yapmak suretiyle reklam yayinlatarak ya da blog
igeriklerine sponsor olarak. Nielsen Vizunun 2013 raporuna gore,
reklamverenlerin %89y, ajanslarin %71’i {icretsiz sosyal medya araglarini
kullanmaktadir. Reklamverenlerin %751 ve ajanslarin %81’i ise sosyal
medyada 0demeli reklam yapmakta ve/veya igeriklere sponsor olmaktadir.
Odemeli sosyal medya reklamcilig1 artmakla beraber reklamverenler igin
hala gorece yeni bir uygulamadir. Reklamverenlerin %71’i, ajanslarin ise
%66’s1 online reklamlarin1 siklikla sosyal reklamlarla desteklediklerini
belirtirken, reklamverenlerin %51’i ve ajanslarin %41’i offline reklamlarin
sosyal reklamlar ile desteklemektedirler (Paid Social Media Advertising
Report, 2013).

3. Facebook’ta Reklam

Sosyal aglar medya platformuna doniisiince bu platform igin iletisim
yontemlerinin gelismesi de ka¢inilmaz olmustur. Geleneksel medyada
oldugu gibi sosyal medyada da onciiler reklam alanindan ¢ikmistir. Reklam
ajanslar1 dijital platformlar i¢in yeni yapilanmalara gitmisler, hatta sadece
dijital platformlara yonelik reklam ve pazarlama ¢alismalar1 yapan “dijital
ajans”lar kurulmustur. Tim bunlarin sonucu olarak da sosyal medyada
etkilesimli reklam, advergame denilen reklam temelli oyunlar ve daha pek
¢ok uygulama hayata gecmistir (Biiyliksener, 2009: 22). Bireysel
kullanicilarin da birer igerik {ireticisi ve yayics1 oldugu diisiintildiigiinde
sosyal medya tiizerindeki reklama onem vermemek giiniimiiz sartlarinda



V. CAKIR, M. S. TAN

stratejik bir hata olmaktadir. Firmalarin, kisilerin, kurumlarin geleneksel
iletisim ortamlar1 i¢in kurduklar1 iletisim ve reklam stratejilerinin
destekleyicisi ve uzantis1 olarak ya da sadece sosyal medyaya 0Ozgii
kampanyalar i¢in yogun g¢aba harcamalar1 gerekmektedir. Ancak sosyal
medyada bu tiir kampanyalarda harcanan ¢aba, para ve zamanin karsilig
bliyiik olmaktadir. Ciinkii firmalarin sosyal medyada baslattiklar
kampanyalar, promosyon ya da etkinlik duyurular1 aktif kullanicilarin
zincirleme reaksiyonu sayesinde, daha az emekle daha ¢ok Kkisiye
ulagabilmektedir. Kullanicilar markalarin, kampanyalarnin  goniillii
iletisimcisi haline gelmektedir.

Facebook kullanicilarina birbirleriyle birebir iligki kurabilme, &zel
arkadas gruplar1 olusturabilme ve secilen kisilerle resim ve video paylasimi
yapabilme imkan1 sunmaktadir. Teknik olarak kullanic1 Facebook’ta durum
giincellemesi yaptiginda ya da duvarina bir sey eklediginde bu hareketler
kullanicinin  arkadaslarinin haber akisinda goriinmektedir. Kullanicinin
arkadaslar1 da kendi baglantilarini gonderebilmektedirler. Kullanict bir
resim, video vb. eklediginde arkadaslar1 bunu begenebilmekte,
paylasabilmekte, yorum yapabilmektedir. Ayrica gilincellemelerin tarihi de
gosterilmektedir. Facebook kullanicilarina arkadaslar: ile canli chat imkan:
da sunmaktadir. Tiim bunlarin yaninda arkadaglarin dogum giinleri,

etkinlikleri vb. de kullaniciya haber olarak gosterilmektedir (Goyal, 2012: 17).

Facebook’un kullaniciya sundugu bu teknik imkanlar, etkilesimde
bulunmanin ve orada olmamin hazzini ve gergekgiligini arttirmaktadir.
Facebook’un bireysel kullamicilara sundugu bu imkanlar1 kurumlar ve
firmalar da pazarlama ve pazarlama iletisimi amaclar1 igin
kullanabilmektedir. Onlar da kendi sayfalarini acabilmekte, kurumlarinin,
drtinlerinin, markalarinin haberlerini duyurabilmekte, 6zel kampanyalarini,
promosyonlarin Facebook {izerinden ytiriitebilmektedirler.

Onemli bir reklam mecrasi olan Facebook’un promosyon rehberi
sirketlerin kendi promosyonlarinda Facebook’un ozelliklerini ne kadar
kullanabileceklerini smirlamaktadir. Geg¢miste, Facebook sirketlerin tiim
promosyonlarini uygulamalar araciligiyla yonetmelerini sart kosuyor, bir
sayfay1 begenme sonucu olusan bir girise, bir yerin denetimine ya da bir
uygulamaya baglanmaya izin vermiyordu. Ama son zamanlarda Facebook
promosyon rehberini yenilemistir. Artik promosyonlar Facebook zaman
tiinelinden de yonetilebilmektedir ve ayrica sirketler artik, kullanicilarin bir
sayfadaki gonderileri, yorumlar1 ve begenileri, mesajlarimi kullanarak girdi
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toplayabilmekte, oylama mekanizmalarini kullanabilmektedirler (Mon, 2013:

50).

Facebook reklamverenlere farkli secenekler sunmaktadir. Su an

gecerli sisteme gore Facebook reklamlari su sekilde simiflandirilabilir (Dunay,
Krueger ve Elad, 2011: 82-84):

v

Harici Web Site Reklamlar:: Bu reklamlar diger pek ¢ok
online sisteme benzer bigimde calisir. Reklama bir baslik,
reklam mesaji yazar ve uygun bir imaj secer. Kullaniai
reklama tikladig1 zaman, reklamda sunulan tekliflerin
detaylarinin yer aldig1 bir dis web siteye erisir.

Facebook Sayfa Reklamlari: Hayran reklamlar1 olarak da
bilinirler. Bu reklamlar bir Facebook is sayfasini destekler.
Bu reklamlarn amaci kullanicinin bu tiir Facebook
sayfalarini begermelerini ya da bunlarin bir fan1 olmalarim
saglamaktir.

Olay Reklamlari: Bu reklamlar yakinda meydana gelecek bir
olay, kampanya vb. hakkinda farkindalik olusturmaya
calisir. Reklamveren bu tiir reklamlarla giinlitk hediyeleri,
yakindaki indirimleri, firsatlar1 duyurabilir.

Grup Reklamlari: Facebook sayfa reklamlarina benzer
sekilde, kullanici yoneticisi oldugu bir Facebook grubunu
desteklemek icin bu tiir bir reklam yaratabilir. Bu
reklamlarin amaci grubu tamitmak, gruba yeni f{iyeler
kazandirmaktir.

Uygulama Reklamlar:: Bir Facebook uygulamasinin
yaraticisi diger kullanicilarin denemelerini istedikleri, kendi
profillerinde kurmalarini istedikleri mevcut bir Facebook
uygulamasinin tanitimu icin reklam yapabilir.

Anket Reklamlari: Bu reklamlar kullanicilara sectikleri bir
konuda kanilarin1 sunma ya da oylama yapma imkani sunar.
Anket reklamlar tiklandig1 zaman oylayiciyi segilen sayfaya
yonlendirir. Bu sekilde sadece degerli arastirma bilgisine
ulasilmaz, ayrmi zamanda kullanici markaya aktif olarak
katilmaya da tegvik edilir.

Video Reklamlar: Bu reklamlar tiklandigi zaman
kullanicinin belirli bir reklami izlemesini saglar. Hedef izler
kitlenin reklami izlemesini saglamak i¢in videoyu oynatacak
yeni bir pop up penceresi acilir. Videolar paylasilabilir,
begenilebilir ve tekrar tekrar izlenebilir.
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v" Hediye Reklamlar:: Bu reklamlar izleyicinin arkadaslarina
hediye gonderip gondermeme ya da gonderecegi hediyeye
karar vermesini saglar. Bu hediyeler kullanicinin sayfasinda
gosterilir ve Facebook kullanicilart hangi arkadaslarinin
hediye  gonderdigini, hediye icin  arkadaslarinin
sOylediklerini gorebilirler.

Goyal (2013: 222) ise Facebook reklamlarini (1) Facebook reklamlari,
(2) Promoted Post’lar, (3) Sponsorlu Haberler, (4) Sayfa Gonderisi
Reklamlari, (5) Facebook Nesnesi (Like) Reklamlar ve (6) Harici Web site
Reklamlar1 seklinde simiflar. Literatiirde farkli sekillerde, Goyal ve Duncan
ve arkadasglarininkine benzer bagka siniflandirmalar da bulunmaktadir. Her
sosyal agmn reklam sistemi farkli g¢alismaktadir. Bu tiir siuflamalar
Facebook'un reklam sistemini anlamak icin yararlidir. Ancak konunun
burada ele alinisi bakimindan daha basit bir siniflandirma daha kullanish
olacaktir. Facebook iizerindeki reklamlar en genel sekliyle iki ana baglik
altinda siniflanabilir: (1) Odemeli/sponsorlu Facebook reklamlari ve (2)
haber akisi reklamlari.

3.1. Odemeli/Sponsorlu Facebook Reklamlar:

Facebook reklamlari, uygulamalar, fotograflar, gruplar, sayfalar,
profiller (zaman tiinelleri) ve ana sayfa dahil olmak {izere pek ¢ok tiir
sayfada belirebilen, bu sayfalarin sag taraftaki siitununda yer alan
reklamlardir (Facebook, 2014). Bu alan Facebook'un reklamverenlere bedel
karsiligr pazarladigr bir alandir. O yiizden burada yer alan reklamlara
“pazarlama alani Facebook reklamlar1” (Mestgi, 2013) da denmektedir. Bu
tarz Facebook reklamlarimin dort tirt vardir (Mestgi, 2013: 131-132): (1)
Pazarlama alani standart reklam (2) pazarlama alani etkinlik reklamlari, (3)
pazarlama alami like (begen) reklamlari, (4) pazarlama alani uygulama
reklamlari.

Facebook’taki her 6demeli ya da sponsorlu reklamin dort unsuru
vardir (Dunay, Krueger ve Elad, 2011: 10): (1) Bashk (25 ya da daha az
karakter), (2) Imaj (6lciisii opsiyonel olmakla birlikte en cok tavsiye edileni
110x80 pixels), (3) reklam metni ya da mesaj (135 karakter ya da daha az), (4)
Facebook’a ya da baska bir web sayfasina bir link (reklama tiklandig1 zaman
aktif olan). Facebook reklamlara “Like” linki ekler. Reklamveren bir
Facebook is sayfasimi destekliyorsa “Like” linkine tiklamak bir fan olarak
kullanicry: firmanin Facebook is sayfasina yonlendirecektir.

Facebook reklamlar1 Facebook'un {icretsiz kullanilmasini saglar ve
bu yiizden tamamen engellenemez. Ancak kullanici sag siitunda goriinen
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herhangi bir reklamin sag iist kosesindeki “kapat” ikonuna tiklayarak “bu
reklami gormek istemiyorum” secgenegini isaretleyerek belirli bir reklami
engelleyebilir. Ya da igeriginden rahatsiz oldugu bir reklami sikayet edebilir.
Facebook reklamlarinda, kullanicinin Facebook reklamlar1 gelisigiizel degil,
planli bir hedef kitle boliimlemesine gore gostermektedir. Kullamicilarin
ilgilerini ¢ekebilecek reklamlar1 gosterebilmek icin kullanicilarin paylastigt
bilgiler (6rn., begenilen sayfalar, ilgi alanlari, isyeri, okul vb.), yas, cinsiyet,
konum gibi demografik bilgiler, Facebook’a erisirken kullanlan cihazlar,
reklamverenlerin ve Facebook'un pazarlama ortaklarinin kullania ile ilgili
sahip oldugu ve Facebook ile paylastig1 bilgiler, ABD’de yasayanlarin
Facebook disindaki diger sitelerdeki eylemleri ile ilgili bilgilere gore
hedefleme  yapilmaktadir. Sponsorlu reklamlarin etkinligi kullanict
hakkinda toplanan bilgilerin degerlendirilmesi ile dogrudan baglantilidir
(Facebook, 2014).

Firmalar sponsorlu reklamlara ozellikle kampanya donemlerinde
basvurmakta, kiiciik biitcelerle genis kitlelere ulasabilmektedirler. Kara ve
Coskun (2012: 80) un Facebook iizerinde sponsorlu reklam tiiriinden
reklamlar veren giyim firmalar ile gerceklestirdigi miilakatlarin sonucuna
gore, Facebook’ta reklama tiklayan tiiketicilerin Ozellikle gergek
magazalardaki kisa vadede satin alma seklindeki doniis oranlar1 diisiiktiir.
Bu reklamlar daha ¢ok tiiketicinin firmalarin Facebook sayfasiyla
tanismasini saglayarak firma bilinirligini arttirmaktadir ve firmalarca bu
amagla kullamilmaktadir. Ancak arastirmaya katilan firmalar bu tiir
reklamlarin sanal ortamdaki satis noktalarindaki ¢evrimigi satiglar
arttirdigini da belirtmektedirler (Kara ve Coskun, 2012: 80).

3.2. Haber Akis1 Reklamlar:

Kullanic1 kendisine gosterilen bir reklam {izerinde “begen”e
tikladiginda o reklamdaki isletme, marka veya tirtinle bir baglant1 olusturur.
Bu begenme zaman tiinelinde gosterilir ve kullanicinin arkadaslar1 haber
kaynaginda bunun hakkinda bir haber gorebilir. Ayrica begenilen sayfa
hakkindaki giincellemeler de haber kaynaginda goriilebilir. Bir hesap sahibi
digerlerinin yaptig1 bir reklami begenme eylemlerini kendi haber
kaynaginda gordiigiinde bir reklamda arkadaslarinin adini ve fotografinin
yer aldigini da gorebilir. Bunlara “sponsorlu haberler” de denilmektedir. Bu
sponsorlu haberler Facebook reklamlar ile birlikte verilmektedir (Facebook,
2014). Haber kaynaginda bu tiir “haber reklamlar” yaninda, Facebook'un
yayimnlamadigi, kullanicilarin kendi inisiyatifleri ile Facebook’a yiikledikleri
veya paylastiklari, yani reklam yayincisinin kullanicinin bizzat kendisinin
oldugu reklamlar da yer alir. Bu reklamlarin kaynaklari ise gesitlidir:
Facebook 1iizerindeki baska sayfalar; bir kullanicinin kendi haber
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kaynaklarina gelmis reklamlar; internet tizerinde bir video paylasim sitesi,
bir kurumun kurumsal web sitesi vb. gibi herhangi bir sitede yeralan
Facebook baglantili reklamlar; kullanicimin  kendi bilgisayarlarinda
depoladig1 ya da bizzat kendisi ya da bir grup tarafindan hazirlanmig
reklamlar.

4. Metodoloji

4.1. Amag

Calismanin ana amaglarindan biri, Facebook’un bir reklam yayincisi
olarak kendisinin yayinladigi reklamlarin hangi 0Ozelliklerinin (linkli
reklamlar) tiklama ve satin alma davramsinin gergeklestirilmesini
saglamada daha 6nemli oldugunu bulmaktir. Ancak bir sosyal medya olarak
Facebook kullanicilarina reklam izleyicisi olmanin yaninda birer reklam
yayincisl olma imkani da sunmaktadir. Kullanicilarin paylastigi ve haber
akisinda yayinlanan reklamlarin hangi o0zelliklerinin bu reklamlarin
begenilmesinde,  paylasilmasinda ve satin alma  davranisinin
gerceklestirilmesinde etkili oldugunu bulmak bu g¢alismanin bir diger ana
amacidir.

4.2. Orneklem

Glintimiizde sosyal medya mecralar: gesitli formatlarda ve spesifik
alanlarda kendini gostermektedir. Sosyal medya mecralar1 arasinda en gok
kullaniciya sahip olan, buna bagli olarak da reklam faaliyetlerinin
goriildiigli ve bu mecralar arasinda ana kiitleyi en iyi temsil ettigi
distiniilen  Facebook  kullanicilar, aragtirmanin ~ Orneklemini
olusturmaktadir. Anketin cevaplayicilarinin Facebook kullanicisi olmasi
gerektiginden, Orneklem amagli O6rneklem yontemi ile olusturulmustur.
Facebook kullanicilarina ulasma bakimindan en elverisli yol ise anketi
Facebook tiizerinden gercgeklestirmektir. Facebook {izerinden mesaj ile diger
kullanicilara gonderilen anketlere 450 geri doniis saglanmis, toplamda 431
anket gegcerli kabul edilmistir.

4.3. Arastirma sorularn

S1: Facebook’un kendisinin yaymladig: (linkli) reklamlarin gesitli
ozellikleri (animasyon, bilimkurgu, ilgilenilen iiriin/hizmet, ihtiyag, son
firsat tirii gagrilar, baglanti, tiklanma orani, renkler, metin ve baslik,
logosuz, gorseller, ikonlar, karsi cins) birlikte bu reklamlara tiklama
davranisinin anlamli birer yordayicis1 midir?

52: Facebook’un kendisinin yayinladigi (linkli) reklamlarin cesitli
Ozellikleri (animasyon, bilimkurgu, ilgilenilen {iiriin/hizmet, ihtiyag, son
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firsat tiirii gagrilar, baglanti, tiklanma orani, renkler, metin ve baslik,
logosuz, gorseller, ikonlar, karsi cins) birlikte bu reklamlara (linklere)
tiklayarak aligveris yapma davranisinin anlamli birer yordayicist midir?

S3: Haber akigi reklamlarinin cesitli Ozellikleri (komik, sasirtici,
ilging, farkli, zekice, miizik, tinlii oyuncu, marka, {irtin/hizmet, haber degeri,
yabanci, fiyat avantaji, yeni iiriin, cinsellik, toplum yarar1) birlikte bu
reklamlar1 begenme (like etme) davranisinin anlamli birer yordayicist midir?

S4: Reklamlarin cesitli 6zellikleri (komik, sasirtici, ilging, farkls,
zekice, miizik, tinlii oyuncu, marka, iirlin/hizmet, haber degeri, yabanci,
fiyat avantaji, yeni firiin, cinsellik, toplum yarar1) birlikte Facebook’ta
reklam paylasma davranisinin anlamli birer yordayicisi midir?

S5: Haber akisi reklamlarna tiklama, begenme ve paylasma
davrarus birlikte reklami yapilan markalar1 satin alma davranisinin anlaml
birer yordayicis1 midir?

4.4. Veri Toplama Aracglar

Facebook Reklamlarina Tiklama Davranisi: Facebook Onemli bir
reklam yayincisidir. Facebook'un ikili ticari anlasmalar ile kendisinin
yayimnladigr reklamlar kullanicimin sayfasinin saginda ve solunda kalan
alanlarda gosterilmektedir. Deneklerin Facebook reklamlarmna tiklama
davranis1 “Facebook reklamlarina tikladigim olur” seklindeki 5 noktali (1
Kesinlikle katilmiyorum, 5 Tamamen katiliyorum) Likert tipi madde ile
Ol¢tlmiistiir.

Odemeli (Sponsorlu) Facebook Reklamlarina Tiklama Davraniginda
Rol Oynayan Reklam Ozellikleri: Facebook’un kendisinin yaymladig
reklamlara tiklama davranisinda onemli olabilecek reklam 6zelliklerini
kestirebilmek amaciyla deneklerden, 5 noktali (1 Onemsiz, 5 Cok &nemli)
Likert tipi 13 maddede siralanan reklam Ozelliklerinin kendi Facebook'un
yayimnladigr reklamlara tiklama davranislari tizerindeki 6nem derecesini
belirtmeleri istenmistir. S6z konusu Facebook reklami 6zelliklerini niteleyen
maddeler su sekildedir: Facebook reklaminin “...animasyon tarzinda olmas1”,

Z7i

“...bilim kurgu tarzinda olmas1”, “...ilgilenilen bir {iriin/hizmet kategorisinde
olmas1”, “..ihtiya¢ duyulan seylerle ilgili olmasi1”, “... ‘son firsat’, ‘simrli
sayida’ vb. cagrilar icermesi”, “...degisik renkli, alt1 ¢izili baglantilar1 olmas1”,
“ ..tiklanma oraninin yiiksek olmasi”, “..renklerinin hosa gitmesi”,

vou

“..metninin ve baghigimin ilgi ¢ekici olmas1”, “...reklam verenin logosunun
olmamast”, “... gorsellerinin iyi olmas1”, “...dikkat ¢ekici ikonlariin olmas1”,
“...kars1 cinse yer vermesi”.

Odemeli (Sponsorlu) Facebook Reklamlarini Tiklayarak Aligveris
Yapma Davranisi: Facebook’un kendisinin yaymnladigi reklamlara tiklayip

baglantili siteye giderek aligveris yapma davranisi: “Facebook’un yayimnladig:
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reklamlara tiklayarak aligveris yaptigim olur” seklindeki 5 noktali (1
Kesinlikle katilmiyorum, 5 Tamamen katiliyorum) Likert tipi madde ile
Olglilmiistiir.

Odemeli (Sponsorlu) Facebook Reklamlarna Tiklayarak Aligverig
Yapma Davranisinda Onemli Olan Reklam Ogzellikleri: Facebook’un
kendisinin yaymnladig1 reklamlara tiklayarak aligveris yapma davraniginda
Oonemli olabilecek reklam Ozelliklerini kestirebilmek amaciyla deneklerden, 5
noktal1 (1 Onemsiz, 5 Cok &nemli) Likert tipi 13 maddede siralanan reklam
ozelliklerinin  kendi Facebook’'un yaymladigi reklamlara tiklama
davraniglar: tizerindeki 6nem derecesini belirtmeleri istenmistir. S6z konusu
Facebook reklami 6zelliklerini niteleyen maddeler su sekildedir: Facebook
reklaminin “...animasyon tarzinda olmas1”, “...bilim kurgu tarzinda olmas1”,
“..ilgilenilen bir {rtin/hizmet kategorisinde olmasi”, “...ihtiya¢ duyulan

A7

seylerle ilgili olmas1”, “... ‘son firsat’, ‘sinirli sayida’ vb. ¢agrilar icermesi”,
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“...degisik renkli, alt1 cizili baglantilar1 olmas1”, “ ...tiklanma oraninin yiiksek
olmas1”, “...renklerinin hosa gitmesi”, “...metninin ve baslhiginn ilgi cekici
olmas1”, “..reklam verenin logosunun olmamas1”, “... gorsellerinin iyi
olmast”, “...dikkat ¢ekici ikonlarinin olmas1”, “...karsi cinse yer vermesi”.

Facebook’ta Haber Akisi Reklamlarim1i Begenme Davrarusi (Like
Butonuna Tiklama): Facebook kullanicilari Facebook’un kendisinin
yayinladig: reklamlar disinda kendi ana sayfalarindaki haber akis: iginde,
takip ettikleri firmalarin, arkadaslarmmin vb paylastigi reklamlarla da
karsilagsmaktadirlar. Bunlar ¢ogunlukla reklam videolar: seklinde olmakla
birlikte, baglantilar, hareketsiz goriintiiler seklinde de olabilmektedir. Bu
calismada bu tarz reklamlar kisaca “haber akisi reklamlari” olarak ifade
edilmistir. Deneklerin Facebook’un kendisinin yayinladiklar1 disindaki bu
tarz reklam begenme davrars: “Facebook’un yayinladiklar1 disindaki kendi
haber akis1 sayfamdaki reklamlar1 begendigim olur (like’larim)” seklindeki 5
noktalt (1 Kesinlikle katilmiyorum, 5 Tamamen katiliyorum) Likert tipi
madde ile dl¢tilmiuistiir.

Haber Akisi Reklamlarinin Begenilmesinde (Like’lanmasinda) Rol
Oynayan Reklam Ogzelikleri: Bu galismada yayincisinin Facebook olmadig,
haber akisinda goriintiilenen reklamlarin begenilmesinde 6nemli olabilecek
reklam Ozellikleri belirlenmek istenmektedir. Bu amacla deneklerden, 5
noktali (1 Onemsiz, 5 Cok énemli) Likert tipi 15 maddede siralanan reklam
Ozelliklerinin kendi like etme davraniglari i¢in dnem derecesini belirtmeleri
istenmistir. Haber akisi reklamlar1 oOzelliklerini niteleyen maddeler su
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sekildedir: Haber akigi reklamlarimin “...komik olmasi”, “...sasirtici olmast”,
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“..ilging olmasi, “...farkl1 olmas1”, “zekice tasarlanmis olmas1”, “...miizigi”,
“..inlt oyuncularin oynamasi”, “..sevdigim markalarla ilgili olmas1”,
“..ilgilendigim tirtin/hizmetlerle ilgili olmas1”, “...0nemli bir haber vermesi
(haber degeri), “..yabanci olmasi”, “..fiyat avantajindan bahsetmesi”,
“..piyasaya yeni ¢ikan bir {irtinii duyurmasi1”, “... cinsel igerikli olmas1”,
“...mesajinin toplum yarar1 icermesi”.

Facebook’ta Reklam Paylasma Davranisi: Deneklerin Facebook’ta
reklam paylasma davrams: “Facebook’ta reklam paylasirim” seklindeki 5
noktal1 (1 Kesinlikle katilmiyorum, 5 Tamamen katiliyorum) Likert tipi
madde ile ol¢iilmiistiir.

Facebook’ta Reklam Paylasma Davramsini Yordayan Reklam
Ozellikleri: Bu calismada Facebook kullamicilarinin kendi sayfalarinda
reklam paylasma davramislarinda belirleyici olan reklam 6zellikleri
belirlenmeye c¢alisilmaktadir. Bagka bir deyisle kullamicilarin ne tiir
reklamlar1 paylasma egiliminde olduklar1 ve paylastiklar: arastirilmaktadir.
Bu amagla deneklerden, 5 noktali (1 Onemsiz, 5 Cok 6nemli) Likert tipi 17
maddede siralanan reklam Ozelliklerinin  kendi reklam paylasma
davraniglari i¢in Onem derecesini belirtmeleri istenmistir. Reklam 6zellikleri
ile ilgili maddeler soyle siralanmaktadir: Reklam paylasma davranisimda
“..reklamm komik olmas1”, “...sasirtici olmasi1”, “...ilgin¢ olmas1”, “...farkh
olmas1”, “...zekice tasarlanmis olmas1”, “..miizigini begenmem”, “...inli
oyuncularin  oynamasi”, “..sevdigim markalarla ilgili olmas1”,
“..ilgilendigim tirtin/hizmet ile ilgili olmasi”, “..haber degeri olmas1”,

V77

“...yabanci bir reklam olmas1”, “...fiyat avantaji sunmas1”, “...yeni bir tiriinle
ilgili olmas1”, “...cinsel igerikli olmas1”, “...toplum yararmna olmas1”, “...bir
yeniligi duyurmas1”, “...son firsat, sinirh sayida, hemen tikla kazan gibi
ibareler icermesi”.

Haber Akisi Reklamlarindaki Uriinleri/Markalar1  Satin  Alma
Davranisi: Facebook’un kendisinin disinda kullanicilarin  yaymnladiklar:
reklamlarda yer alan {iriinleri/markalar1 satin alma davranisi “Facebook’ta
bagkalarimin/arkadaglarimin yayinladig: reklamlarda yer alan
driin/markalar1 satin aldigim olur” seklindeki 5 noktali (1 Kesinlikle
katilmiyorum, 5 Tamamen katiliyorum) Likert tipi madde ile 6l¢tilmiistiir.

Haber Akisi Reklamlarindaki Uriinleri/Markalar1 Satin Alma
Davramisinin Belirleyicileri: Bu ¢alismanin amaglarindan biri, deneklerin
Facebook tizerinde kullanicilarin paylastigi reklamlar1 begenme, tiklama ve
paylasma davraniglarinin bu reklamlardaki iirtin/markalar1 herhangi bir
yerde ve zamanda satin alma davranisinda belirleyici olup olmadigin
kestirebilmektir. Bagka bir deyisle deneklerin reklamlar1 begenme, tiklama
ve paylagsma davraniglarinin reklamlardaki iiriin/markalar: satin almalarina
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yol acip agmadigr arastirilmaktadir. Bu amagla deneklerden “Facebook’ta
arkadaglarimin paylastigt reklamlari begendigim olur”, “Facebook’ta
arkadaslarimin paylastigi reklamlara tikladigim olur” ve “Facebook’ta
reklam paylastigim olur” seklindeki 5 noktali (1 Hi¢ Katilmiyorum, 5
Tamamen Kkatiliyorum) Likert tipi {i¢ maddeye katilma derecelerini
belirtmeleri istenmistir.

5. Bulgular ve Yorum

Aragtirma sorularinin cevaplanabilmesi igin toplam 431 anket ile
elde edilen veriler SPSS 16.0 istatistik programi kullamilarak, frekans ve
dogrusal ¢oklu regresyon analizleri gerceklestirilmis, analiz sonuglarinin
bulgular1 asagida sunulmustur.

5.1. Demografik Bulgular

Ulkemizde en sik kullanilan sosyal medya olarak Facebook
kullanicilarina yonelik bu arastirma icin Facebook {izerinden gergeklestirilen
ankete 431 denek katilmistir. Orneklemin yas, cinsiyet, medeni hal, gelir,
egitim durumu ve Facebook’ta gegirilen siire ile ilgili dagilimlar1 Tablo 2’de
gosterilmektedir.
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Tablo 2. Deneklerin Demografik Ozellikleri

Frekans Y% Frekans %
1. Cinsiyet 1501-3000 TL 151 35,0
Kadin 252 58,5 | 3001-4500 TL 35 8,1
Erkek 179 41,5 | 4501-6000 TL 39 9,0
2. Medeni Durum 6001 TL ve tistil 8 1,9
Bekar 354 82,1 6. Meslek
Evli 77 17,9 Serbest meslek 32 74
3. Yas Memur 80 18,6
18 ve alt1 15 3,5 Isci 63 18,6
19-29 318 73,8 Sanayici-Ttiiccar 4 0,9
30-40 75 17,4 | Emekli 2 0,5
41-50 15 3,5 Ev kadin 12 2,8
51 ve iistii 8 1,9 | Ogrenci 223 51,7
4. Egitim Durumu Issiz 15 3,5
. 7.Facebook’ta ecirilen siire
Ilk ve ortaokul 7 1,6 (haftalik) ges
Lise 60 13,9 | 1-10 saat 286 66,4
Onlisans 10 2,3 11-20 saat 68 15,8
Lisans 286 66,4 21-30 saat 40 9,3
Yiksek lisans 50 11,6 31-40 saat 12 2,8
Doktora 18 472 41-50 saat 9 2,1
5. Gelir Durumu 51 saat ve {istii 16 3,7
1500 TL ve alt1 198 45,9 | Toplam 431 300'

5.2. Odemeli (Sponsorlu) Reklamlarin Ozellikleri ve Tiklama
Davranigi

Arastirmanin amaglarindan biri Facebook’un bir reklam yayincisi
olarak pazarlama alaninda kendisinin yayinladig: ve bagka bir web sitesine,
igerige, uygulamaya link veren ne tiir reklamlarin bu reklamlara tiklanma
davranusinda 6nemli oldugunu bulmaktir. Bu amagla bu tiir reklamlar icin
s6z konusu olabilecek cesitli reklam oOzelliklerinin her biri ile tiklama
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davranisi  degiskeni arasinda Coklu Dogrusal Regresyon Analizi
gerceklestirilmistir (Tablo 3).

Tablo 3. Odemeli (Sponsorlu) Reklamlara Tiklama Davraniginin
Yordanmasina Iliskin Coklu Regresyon Analizi Sonuglar

.. Standart A .
Degisken B Hata B B T p Ikilir | Kismir
Sabit 134 | 125 - 1,078 282 | - .

1. Reklamin

animasyon tarzi 037 | ,053 040 1694 488 | 518 023
olmasi

2. .. bilim kurgu 137 | 052 150 2,638 009 | ,531 1089
tarzi olmasi

3. ..ilgilenilen bir

firtin/hizmet 200 | ,058 226 3,450 001 | 518 116
kategorisinde

olmasi

4 ..ihtiyag duyulan | ), | o7 048 739 460 | 512 025

seylerle ilgili olmasi

5....“Son firsat”,
“sinurl sayida” vb. ,085 ,052 ,081 1,640 ,102 ,499 ,055
cagrilar icermesi

6. ...degisik renkli,
alt1 ¢izili ,157 | ,067 ,142 2,341 ,020 | ,575 ,079
baglantilar1 olmasi

7. ..tiklanma

oraninin yiiksek ,203 ,058 ,200 3,521 ,000 ,596 ,119
olmasi

8. ..kullanilan

renklerinin hosa ,056 ,054 ,056 1,044 ,297 ,509 ,035
gitmesi

9. .metninin ve
bashiginin ilgi -,020 | ,048 -,023 -,415 ,678 | ,513 -,014
¢ekici olmast

10...reklam verenin

logosunun 044 | 055 036 790 430 | ,436 027

olmamasi

11... gorsellerinin | (0 | o7 070 1,091 276 | 509 037

iyi olmasi

12...dikkat cekici 074 | ,056 -,083 1,310 191 | ,480 -,044
ikonlarinin olmasi

13. Jarstcinse yer | (1) | 54 035 774 439 | 394 | 026

vermesi

R=725 R?>=,526 F(13,417)=35,542  P=.000
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Odemeli reklamlara iliskin ozellikler birlikte, bu tiir reklamlara
tiklama davrarusi ile orta diizeyde anlamli bir iliski vermektedir (R= 0,725,
R?= 0,526, p< .01). S6z konusu degiskenler birlikte 6demeli reklamlara
tiklamadaki toplam varyansin yaklasik % 53'tinti agiklamaktadir.

Standardize edilmis regresyon katsayisina () gore, yordayic
degiskenlerin Facebook reklamlarina tiklama tizerindeki goreli 6nem sirasy;
3,7,2,6,12,5,11, 8, 4, 1, 10, 13, 9 numaral1 degiskenler seklindedir.

Tablo 3’de regresyon katsayilarinin anlamliligina iligkin t-testi
sonuglar1 incelendiginde 6nem sirasina gore; “reklamin ilgilenilen bir {iriin
kategorisine ait olmas1”, {3= .26, p<,05}, “reklamin tiklanma oraninin ytiksek
olmast” {p= .20, p< ,01}, “reklamin bilim kurgu tarzinda olmas1” {f= .15,
p<,05} ve “reklam baglantilarinin degisik renk ve yaziyla verilmis olmas1”
{p= .14, p< ,05} degiskenlerinin Facebook reklamlarna tiklama davranisi
tizerinde anlamli birer yordayici oldugu goriilmektedir. Diger degiskenler
anlaml birer yordayici degildir.

Regresyon analiz sonuglarina gore Facebook reklamlarina tiklama
davraniginin  yordanmasina iliskin regresyon esitligi ise asagida
verilmektedir.

Facebook Reklamlarina (Linkli Reklamlara) Tiklama =-0,134 + 0,37
(animasyon) + 0,137 (bilimkurgu) + 0,200 (ilgi) + 0,042 (ihtiyag) + 0,085
(son firsat) + 0,157 (renk)+ 0,203 (tiklanma ) + 0,056 (renkler) - 0,020
(metin/baghik) + 0,044 (logosuz) + 0,062 (gorseller) — 0,074 (ikonlar) + 0,041
(kars1 cins)

5.3. Odemeli (Sponsorlu) Reklamlarin Ozellikleri ve Bunlara
Tiklayarak Alisveris Yapma Davranisi

Arastirmanin bir diger amaci, Odemeli Facebook reklamlarina
tiklayarak reklamverenin sitesine gitme ve aligverisi gerceklestirme
davrarnusinda belirleyici reklam 6zelliklerini tespit etmektir. Baska bir deyisle
“sosyal medya s0z konusu oldugunda ne tiir reklamlar satista daha basarili
olmaktadir?” sorusunun cevabi aranmaktadir. Bu amagla bu tiir reklamlar
icin s6z konusu olabilecek cesitli reklam 6zelliklerinin her biri ile aligveris
yapma degiskeni arasinda Coklu Dogrusal Regresyon Analizi
gerceklestirilmistir (Tablo 4).
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Tablo 4. Odemeli (Sponsorlu) Reklamlara Tiklayarak Alisveris Yapma
Davranisinin Yordanmasina iliskin Coklu Regresyon Analizi Sonuclart

.. Standart s Kismi
Degisken B Hata B B T p Ikili r .
Sabit 1191 1135 - 1416 | ,158 - -
1.Reklamin
animasyon tarzi ,027 ,057 ,032 ,469 ,639 ,290 ,023
olmasi
2..bilimlurgutarze | ) o5 016 242 | 800 | 285 | 012
olmasi
3....ilgilenilen bir
{iriin/hizmet 119 | 063 1145 1897 | ,059 |29 | ,092
kategorisinde olmasi
4...ihtiyag duyulan 1 gy | 50 110 1457 | 146 | 300 | ,071
seylerle ilgili olmasi
5...“son firsat”,

“simurh sayida” vb. 189 | ,056 1196 3371 | 001 458 | 163
cagrilar icermesi

6....degisik renkli, alt1

cizili baglantilar: 002 | 072 -,002 026 | 979 | ,430 -,001
olmasi

7..tiklanma oraninin | 00 |G, ,046 693 | 488 | 431 | ,034
yiiksek olmasi

8....kullanilan

renklerinin hosa 112 | 058 1120 1922 | ,055 | 398 | ,094
gitmesi

9...metninin ve

bashiginin ilgi cekici -,109 ,052 -,134 -2,101 ,036 ,280 -,102
olmasi

10...reklam verenin 234 | ,060 210 3924 | ,000 | 447 | 189
logosunun olmamasi

11... gorsellerininiyi |03 | g -,003 042 | 966 | ,299 | -002
olmasi

12... dikkat cekici 139 | 061 -169 20284 | 023 | 265 11
ikonlarinin olmasi

13...kaarst cinse yer 238 | 058 216 4130 | ,000 | 442 | 198

vermesi

R=594 R?=,352 F(17,417)=17,446

P=.000

Odemeli
tiklayarak satin
vermektedir (R=

reklamlara iligkin Ozellikler birlikte, bu tiir reklamlara
alma davranis1 ile diisiik diizeyde anlamli bir iligki
0,594, R?>= 0,352, p< .01). S6z konusu degiskenler birlikte,

O0demeli Facebook reklamlarina tiklayarak alisveris yapmadaki toplam

varyansin %35,2’sini aciklamaktadir.
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Standardize edilmis regresyon katsayisina () gore, yordayic
degiskenlerin Facebook reklamlarina tiklayarak alisveris yapma davranisina
yonelik goreli 6nem sirasy; 13, 10, 5, 12, 3, 9, 8, 4, 7, 1, 2, 11, 6 numaral
degiskenler  seklinde  siralanmaktadir.  Regresyon  katsayilarmin
anlamliligina iliskin t-testi sonuglar1 incelendiginde ise; “Karsi cinsin yer
aldigr bir reklam olmasi”, ({B= .21, p< ,01}, “reklam verenin logosunun
olmamast” {p= .21, p<,01}, “son firsat, siirli sayida, hemen tikla ve kazan
vb. sézciiklerin olmas1” {=.19, p< ,05}, “dikkati ¢eken ikonlar olmas1” {f=
-16, p< ,05}, “ilgilenilen bir/iirlin hizmet kategorisinde olmas1” {f= .12,
p<,05}, “yaz1 ve baslikta ilgimi cekecek bir sey olmas1” {3= -.13, p<,05} ve
“kullanilan renklerin hosa gitmesi” {B= .12, p< ,05} degiskenlerinin,
Facebook reklamlarina tiklayarak alisveris yapma davramisi tiizerinde
anlamli birer yordayici oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Diger degiskenlerin
anlaml birer yordayici olmadig goriilmektedir.

Regresyon analiz sonuglarma gore, Facebook reklamlarina
tiklayarak alisveris yapma davranisinin yordanmasina iliskin regresyon
esitligi ise asagida verilmektedir.

Facebook Reklamlaria Tiklayarak Aligveris Yapma = 0,191 + 0,027
(animasyon) + 0,014 (bilimkurgu) + 0,119 (ilgilenilen iiriin/hizmet) + 0,090
(ihtiyag) + 0,189 (son firsat) — 0,002(baglant1 rengi) + 0,043 (tiklanma oranini)
+ 0,112 (renkler) — 0,109 (ilgi ¢eken) + 0,234 (logo) — 0,003 (gorseller) — 0,139
(ikonlar) + 0,238 (karsi cins)

5.4. Haber Akis1 Reklamlarinin (Paylasilan Reklamlar) Ozellikleri
ve Begenme (Like Etme) Davranisi

Facebook {izerindeki reklamlar sadece Facebook’un kendisinin
yayinladig1 reklamlardan ibaret degildir. Firmalarin, bireysel kullanicilarin
yayimnladigi, paylastigi reklamlarda bulunmaktadir. Kullanicinin ana
sayfasinda, haber akisinda goriilen, baskalarmin paylastigi bu reklamlar
kullanicilar tarafindan begenilebilme (like’lanabilme) ve paylasilabilme
Ozelligine sahiptir. Begenilebilme/ paylasilabilme 6zelligi yiiziinden haber
akisi reklamlar1 daha fazla kisi tarafindan izlenebilme sansina sahip
olmaktadir. Aragtirmanin bir diger amaci, haber akisi reklamlarini begenme
davrarnusinda belirleyici reklam &zelliklerini tespit etmektir. Baska bir deyisle
“sosyal medya so6z konusu oldugunda ne tiir reklamlar daha fazla
begenilmektedir?” sorusunun cevabi aranmaktadir. Bu amacla bu tiir
reklamlar i¢in s6z konusu olabilecek cesitli reklam 6zelliklerinin her biri ile
begenme (like etme) davranisi degiskeni arasinda Coklu Dogrusal
Regresyon Analizi gerceklestirilmistir (Tablo 5).
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Tablo 5. Haber Akisi Reklamlarini Begenme Davranisinin Yordanmasina

iliskin Coklu Regresyon Analizi Sonuglart

.. Standart S Kismi
Degisken B Hata B B T P Ikili r .
Sabit ,167 ,106 - 1,578 ,115 - -
1.Haber akisimdaki
reklamin komik ,263 ,061 ,317 | 4,295 ,000 ,565 ,206
olmast
2....sas1rtic1 olmasi -,011 ,072 -014 | -,155 ,877 ,532 -,008
3....ilging olmast ,059 ,063 ,074 | ,945 ,345 | ,529 ,046
4....farkl1 olmasi ,053 ,060 -064 | -,872 ,384 | ,504 -,043
5...zekice tasarlanmus |05 | 5 -101 | 1486 | 138 | 425 -073
olmasi
6....miiziginin 072 | 051 086 | 1,421 | 156 | 439 ,070
begenilmesi
7...tinld oyuneularin 10| o5y 033 | -549 583 | 460 -027
oynamast
8....sevdigim
markalarla ilgili ,134 ,053 ,157 | 2,509 ,012 | ,554 ,122
olmasi
9...ilgilendigim
iiriin/hizmet ile ilgili -,022 ,052 -027 | -,423 ,672 | ,529 -,021
olmasi
10...haber degerinin | \J0 | 40 062 | 1,074 284 | 526 053
olmasi
11...yabanci bir 119 | 052 119 | 2,303 022 | 543 112
reklam olmasi
12....fiyat avantajt

,254 ,047 ,290 | 5425 ,000 | ,619 ,257
sunmast
13....yeni iiriin reklami

,034 ,057 ,036 | ,596 ,552 | ,584 ,029
olmasi
14....cinsellik icermesi | ,103 ,045 ,100 | 2,297 ,022 | ,438 ,112
15....toplum yarar1
sunan mesajlar1 ,058 ,043 ,076 1,336 ,182 ,528 ,065

olmas...

R=732 R?>=,537 F(15,415)=32,025

P=.000

Haber akisi1 reklamlarina iligkin 6zellikler birlikte, bu tiir reklamlar1
begenme (like etme) davranisi ile orta diizeyde anlamli bir iliski vermektedir
(R= 0,732, R>= 0,537, p< .01). S6z konusu degiskenler birlikte, Haber akis1
reklamlarini begenme davranisindaki toplam varyansin yaklasik % 54’iinii

agiklamaktadr.
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Standardize edilmis regresyon katsayisina () gore (Tablo 5),
yordayict degiskenlerin Facebook reklamlarinin begenilmesi iizerindeki
goreli onem sirasy; 1, 12, §, 11, 5, 14, 6, 15, 3, 4, 10, 13, 7, 9 ve 2 numaral
degiskenler  seklinde  siralanmaktadir.  Regresyon  katsayilarmin
anlamliligina iliskin t-testi sonuglar1 incelendiginde 6nem sirasina gore
“reklamin komik olmas1”, {B= .31, p<,01}, “fiyat avantaji sunan bir reklam
olmast” {p =.29, p<,01}, “begendigim markalarin bir reklami olmasi1” {3
= .15, p < ,05}, “yabanci bir reklam olmas1” ({@= .11, p< ,05}ve “reklamda
cinsel igerikli gorsellerin bulunmasi” {B= .10, p< ,05} degiskenlerinin
Facebook reklamlarinit begenme davranis: tizerinde anlamli birer yordayici
oldugu goriilmektedir. Diger degiskenlerin anlamli birer yordayici degildir.

Regresyon analiz sonuglarina gore Facebook reklamlarinin begenme
davraniginin  yordanmasina iliskin regresyon esitligi ise asagida
verilmektedir.

Haber Akis1 Reklamlarimi Begenme = 0,167 + 0,263 (komik)-
0,011(sastrtict) + 0,059 (ilging) — 0,053 (farkli gelmesi) — 0,080 (zekice) -
0,072 (miizik) - 0,028 (iinlii oyuncular) + 0,134 (begendigim marka) -
0,022 (ilgi alanima girme) + 0,050 (haber) + 0,119 (yabanci) + 0,254
(avantajli) + 0,034 (yeni ¢ikan) + 0,103 (cinsellik) + 0,058 (toplum yararz).

5.5. Reklamlarin (Paylasilacak Reklamlar) Ozellikleri ve Reklam
Paylasma Davranisi

Facebook kullanicilarina birer reklam yayincisi olma firsati da
vermektedir. Kullanicilar Facebook {izerinde gordiikleri baskalarinin
paylasmis oldugu reklamlar1 ya da baska mecralarda (YouTube,
Dailymotion vb.) yayinlanan reklamlar1 paylasarak yayinlayabilmektedirler.
Bu arastirma “ne tiir reklamlarin daha fazla paylasildigimi” da
arastirmaktadir. Bu amagla cesitli reklam 0Ozellikleri ile reklam paylasma
davranusi degiskenleri arasinda Coklu Dogrusal Regresyon analizi

gerceklestirilmistir (Tablo 6).
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Tablo 6. Facebook’ta Reklam Paylasma Davranisinin Yordanmasina
iligkin Coklu Regresyon Analizi Sonuglart

.. Standart R Kis
Degisken B Hata B B T P Ikili r mir
Sabit ,071 ,095 - ,741 ,459 - -
1-Reklamn komik | 75 | 58 A1 | 6420 000 | ,717 | 301
olmasi
2....sasirtic1 olmasi ,004 ,079 ,004 ,045 ,964 ,679 ,002
3....ilging olmasi ,125 ,079 ,140 1,584 ,114 ,672 ,078
4....farkl1 olmasi -,025 | ,064 -,028 -,396 ,692 ,635 -,019
5....zekice -021 | ,060 025 | -356 722|610 |-018
tasarlanmis olmasi
6.... miiziginin 042 | ,049 045 | 862 389 | 559 | ,042
begenilmesi
7...unld oyuneularin |33 | 5 2227 | -4044 | 000 |,490 | -195
oynamaslt
8..sevdigim
markalarla ilgili ,212 ,061 ,218 3,475 ,001 ,619 ,169
olmasi
9...ilgilendigim
iriin/hizmet ile ilgili -,060 | ,054 -,067 -1,108 ,269 ,599 -,054
olmasi
10...haber degerinin | 00 | 0 098 | 1,426 155 | 630 | ,070
olmasi
11...yabanct bir -070 | 061 062 | -1,150 | 251|502 | -056
reklam olmasi
12...fiyat avantajt 018 | ,060 017 | 297 767 | 588 | 015
sunmasi
13...yeni driin 004 | 061 004 | ,063 950 | 583 | ,003
reklami olmast
14...cinsellik icermesi | ,230 ,055 ,187 4,147 ,000 ,504 ,200
15....toplum yarar1
sunan mesajlar1 -,039 | ,052 -,046 -,747 ,456 ,560 -,037
olmasi...
16...bir yeniligi 117 | 057 128 | 2,058 040 | 601 | 101
duyurmasi
17....”son firsat”,
“sinirl1 sayida”,
“hemen tikla kazan” ,132 ,055 ,119 2,412 ,016 ,562 ,118
vb. ibareler icermesi...
R=789 R2=,623 F(17,413)=23,997 P=.000
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Haber akisi reklamlarina iligkin 6zellikler birlikte, bu tiir reklamlar1
paylasma davrarust ile orta diizeyde anlamli bir iliski vermektedir (R= 0,789,
R= 0,623, p< .01). S0z konusu degiskenler birlikte, reklam paylasma
davranugsindaki toplam varyansin yaklasik %62’sini aciklamaktadir.

Standardize edilmis regresyon katsayisina () gore, yordayic
degiskenlerin Facebook’ta reklam paylasma davranisi tizerindeki goreli
Onem sirasi su sekilde ortaya ¢ikmaktadir: 1,7, 8, 14, 3, 16,17, 10, 9, 11, 15, 6,
4, 5, 12, 13, 2 numarali degiskenler. Regresyon katsayilarinin anlamliligina
iligkin t-testi sonuglar1 incelendiginde onem sirasina gore; “reklamin komik
olmas1”, {p= .41, p<,01}, “sevilen iinlii oyuncularin reklamda oynamas1”
{p= -22, p<,01}, “begenilen markalarin bir reklami olmas1” {= .18, p<,05},
“reklamda cinsel igerikli gorsellerin bulunmas1” {=.18, p<,01}, “bir yeniligi
duyurmas1” {B= .12, p<,05} ve “son firsat, sinirli sayida, hemen tikla ve
kazan vb. sozciiklerin yer almasi” {p= .11, p< ,05} degiskenlerinin,
Facebook reklamlarini paylasma davraris: {izerinde anlamli birer yordayici
oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Diger degiskenlerin anlamli birer yordayic
olmadig goriilmektedir.

Regresyon analiz sonuglarina gore Facebook reklamlarini paylasma
davranusinin  yordanmasma iliskin regresyon esitligi ise asagida
verilmektedir.

Facebook’ta Reklam Paylasma Davranist = ,071 + 0,373 (komik) +
0,004 (sasirtic1) + 0,125 (ilging) - 0,025 (farkli gelmesi) - 0,021 (zekice) +
0,042 (miizik) - 0,233(iinli1) + 0,212 (begenilen marka) - 0,060 (ilgi alan1) +
0,086 (haber) - 0,070 (yabanci) + 0,018 (fiyat avantaji) + 0,004 (yeni ¢ikan) +
0,230 (cinsel igerik) - 0,039 (toplum yarar1) + 0,117 (yenilik) + 0,132 (son
firsat).

5.6. Facebook’ta Reklamlara Tiklama, Begenme ve Paylasma
Davranisi ile Reklamlarda Goriilen Uriin/Markalar1 Satin Alma Davranisi

Aragtirmanin ilgilendigi bir diger sorun ise Facebook reklamlarina
tiklama, onlar1 begenme ve paylasma davraniglarinin Facebook iizerinde
goriilen reklamlardaki iirtinleri/markalar1 satinalma davranisini yordayip
yordamadigidir. Bununla ilgili olarak tiklama, begenme ve paylasma
degiskenleri ile satin alma davranisi degiskenleri arasinda Coklu Dogrusal
Regresyon analizi gerceklestirilmistir (Tablo 7).



V. CAKIR, M. S. TAN

Tablo 7. Facebook Reklamlarindaki Uriin/Markalar1 Satin Alma
Davranisinin Yordanmasina iliskin Coklu Regresyon Analizi Sonuclart

.. Standart I Kismi
Degisken B Hata B B T P Ikili r .
Sabit ,536 ,108 - 4,973 ,000 - -
...tiklama ,265 ,056 ,269 4,704 ,000 ,531 ,222
...begenme ,300 ,060 ,275 4,969 ,000 ,528 ,234
-reklam 125 047 130 | 2661 | ,008 | 428 | ,128
paylasma

R=586 R?>=344 F(3, 427)=74,538 P=0,000

Facebook reklamlarina tiklama, begenme ve paylasma davranis:
degiskenleri birlikte, satin alma davramnis: ile diisiik diizeyde anlaml bir
iliski vermektedir. (R= 0,586, R2= (0,344, p< .01). S6z konusu degiskenler
birlikte satin alma davranmigindaki toplam varyansin yaklasik %35’ini
aciklamaktadir.

Standardize edilmis regresyon katsayisina () gore, yordayic
degiskenlerin satin alma davranis: {izerindeki goreli onem sirasi;; Facebook
reklamlarini begenme, tiklama ve paylasmanin degiskenleri seklindedir.
Tablo 7’de regresyon katsayilarinin anlamliligina iliskin t-testi sonuglar
incelendiginde Onem sirasina gore; “Facebook reklamlarini begenme”,
{p= .27, p< ,01}, “Facebook reklamlarina tiklama” {p= .26, p<,01} ve
“Facebook’ta reklam paylasma” {p=.13, p<,05} degiskenlerinin tamaminin
satin alma davranisi iizerinde anlamli birer yordayict oldugu ortaya
¢cikmaktadir.

Regresyon analiz sonuglarina gore satin alma davranisinin
yordanmasina iliskin regresyon esitligi su sekildedir: Facebook
Reklamlarindaki Uriinleri Satin Alma = 0,536 + 0,265 (tiklama) + 0,300 +
(begenme) + 0,125 (paylasma).

Sonug¢

Facebook’un reklam sistemi reklamverene ¢ok cesitli bir reklam
alternatifleri listesi sunmaktadir. Bu ayn1 zamanda kullanicinin da ¢ok farkl
sekillerde reklama maruz kalmalari, bunun yaninda reklama ¢ok farkl
bicimlerde tepki verme imkanma sahip olmasi anlamina gelmektedir. Bir
sosyal medya olarak Facebook’ta reklamin belki de en 6nemli avantaji bu
reklam yapma imkaninin ¢esitliliginin yaninda, kullanicilari aktif birer
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reklam yayincis1 ve promosyon katilimcisi olarak siirece katmasidir. Her
kampanya da beklenen etki farkli olabilir. Bu yiizden etkinin gostergeleri de
farklidir. Bazi reklam uygulamalarinda amag is sayfasinin farkindaliginin
yiikseltilmesi, sayfanin fanlarinin artmas: iken, bazilarinda dogrudan satis
yapmaktir. Facebook hem dogrudan pazarlamaya hem de iligkisel
pazarlamaya imkan taniyan bir sisteme sahiptir.

Bu arastirma ister iligkisel ister dogrudan pazarlama amaciyla yola
cikilmis olsun, bu reklamlara tiiketicilerin tepkilerini belirleyen reklamla
ilgili Onemli faktorleri ortaya ¢ikarmak amaciyla tasarlanmistir.
Pazarlamacilar ve reklamcilar Facebook’u ya onun {icretsiz araglarindan
faydalanarak, ya da diger mecralarda oldugu gibi reklam alam kiralamak
kaydiyla kullanmaktadir. Buna dayanarak bu c¢alisma, Facebook
reklamlarin1 “0demeli (sponsorlu) reklamlar” ve “haber akisi reklamlar1”
olarak iki grupta ele almis, bu iki gruptaki reklamlarin ne tiir 6zelliklerinin
reklam begenme, paylasma, tiklama ve satin alma davranislarinda gorece
daha Onemli oldugunu arastirmistir. Odemeli Facebook reklamlar1 soz
konusu oldugunda kullamicilar ilgilendikleri bir iiriin kategorisine ait,
tiklanma oranmin yiiksek, bilim kurgu tarzi, degisik renk ve yazili
baglantilara sahip reklamlara tiklamaktadir. Kullamicilar ayrica bu tiir
O0demeli reklamlar s6z konusu oldugunda, daha ¢ok karsi cinsin yer aldigy,
reklamverenin kimligini acikca goremedikleri, “son firsat”, “hemen tikla
kazan” gibi cekici cagrilarin yer aldigi, dikkat cekici ikonlar1 olan,
ilgilendikleri bir iirtin/hizmetin reklamlarina tiklayarak satin alma
davranisini gerceklestirmektedirler.

Arastirma Facebok {izerinde kullanicinin haber akisinda goriilen ne
tir reklamlarin daha ¢ok begenildigine de odaklanmaktadir. Arastirma
bulgularina gore, bu tiir reklamlar so6z konusu oldugunda komik, fiyat
avantaji vaat eden, begenilen markalara ait, yabanci, cinsel icerige sahip
reklamlar daha ¢ok begeni almaktadir.

Facebook’un 6nemli bir 6zelligi kullanicilara reklam yayincisi olma
imkan1 sunmasidir. Bu arastirma ne tiir reklamlarin paylasildig1 sorununa
da odaklanmaktadir. Arastirma bulgularina gore, kullanicilar daha c¢ok
komik, tinlii oyuncularin oynadigi, begendikleri markalara ait, cinsel igerikli,
bir yeniligi duyuran ve ayrica ‘son firsat’, ‘sirurli sayida’, ‘hemen tikla,
kazan’ gibi cekici cagrilarin bulundugu reklamlar1 paylasmay1 tercih
etmektedir.

Son olarak Facebook reklamlarina tiklama, begenme ve paylasma
davrarnuslarinin herhangi bir tiir Facebook reklaminda goriilen markalari
satin alma davranis ile iliskisi olup olmadig1 bu arastirmanin odagindadir.
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Aragstirma bulgularina gore, kullanicilar paylastiklari, begendikleri ya da
tikladiklar1 Facebook reklamlarinda gordiikleri markalar1 satin almaktadir.
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