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OZET

Kendine 6zgii bir reklam sistemine, elektronik agizdan agiza iletisim tiretmek icin ise hayran sayfalari
gibi araclara ve bazi bagka uygulamalara sahip olan Facebook, iiniversite 6grencileri arasinda oldukg¢a
popiiler bir sosyal agdir. Aragtirma bu nedenle, tiniversite 6grencilerinin sosyal agdaki reklamlar1 nasil
algiladiklarini, agizdan agiza iletisim siirecine nasil dahil olduklarini ve bu iki pazarlama iletisimi
formunun hangisinden daha ¢ok etkilendiklerini anlamaya c¢aligmaktadir. Buradan yola ¢ikilarak,
reklamlar ve agizdan agiza iletisim, enformasyon toplama ve satin alma davranisina yoneltme
konusundaki etkinlikleri agisindan birbiri ile karsilastirilmaktadir. Yontem agisindan iki asamali bir
yaklagim benimsenmistir; ilk asamada anket formunda kullanilacak madde liretimi igin ii¢ odak grup
calismas1 gerceklestirilmistir. Ikinci asamada uzman goriisleri alindiktan sonra, bu maddeler 406
Facebook kullanicisi 6grenci tarafindan anket yoluyla degerlendirilmistir. Facebook’taki elektronik
agizdan agiza ve reklam olgularinin boyutlarini ortaya ¢ikarmak i¢in faktor analizi yapilmis, sonra da
kargilagtirma yapmak ve boyutlart demografik degiskenler ve kullanim aligskanlari ile iligskilendirmek
iizere bir dizi parametrik olmayan test uygulanmustir.

Anahtar Sozciikler: Facebook, Sosyal Ag Reklamciligi, Elektronik Agizdan Agiza Mesajlar

Facebook as a Marketing Communication Medium: a Comparative Analysis of Advertising and
Electronic Word of Mouth Messages

ABSTRACT

Facebook, with its own advertising system, together with tools such as fan pages and other
applications for generating electronic word of mouth (e-WOM), are popular among university
students. Consequently, this study focuses on how students perceive advertisements, how they become
involved in generating e-WOM and how far they are affected by these two different marketing
communications on Facebook. In the study, advertising and e-WOM messages are compared in terms
of effectiveness both for the collection of information and for making purchasing decisions. A two-
stage approach was adopted; in the first study, three focus group interviews were conducted to develop
guestionnaire items, then, in study two, after expert reviews, these items were evaluated by 406
university students who are Facebook users. Factor analyses were carried out to identify factors for
both e-WOM and advertising and then a number of non-parametric tests were conducted both for
comparison and to associate user demographics and use patterns within the dimensions of e-WOM and
advertising on Facebook.
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Giris

Sosyal ag siteleri siirekli iye ¢ekmeye devam etmekte ve giin gegtikge tiim diinyadan
farkli tiiketicilerin bir araya geldigi bulusma noktalarina dontigmektedir. 2004 yilindan bu
yana siirekli genisleyen Facebook, Kasim 2012 itibariyle bir milyar aktif kullanici sayisini
gegmis bulunmaktadir (Facebook Newsroom, 2012). Bugiin hem diinya siralamasinda ve hem
de pek cok iilkede en ¢ok ziyaret edilen siteler arasinda yer alan Facebook™ un kullanicilari,
E-marketer (2012)’1n 6ngoriistine gore, 2014 yilinda, diinyadaki sosyal ag kullanicilarin %
61,6’s1n1, internet kullanicilarinin % 43,6’s1n1, diinya niifusunun ise % 19’unu olusturacaktir.
Facebook son donemlerde bir pazarlama iletisimi ortami olarak da siklikla giindeme
gelmektedir. Pek ¢ok isletme Facebook iizerinden tiiketicileri ile iletisim kurmaya ¢alismakta
ve sosyal agi daha verimli kullanmanin yollarim1 aramaktadir. Facebook reklam
harcamalarinin ve Facebook iizerinden yiriitiilen diger pazarlama iletisimi faaliyetlerinin
giderek arttig1 bu ortamda, sosyal agin bu amag i¢in uygun olup olmadig1 ve daha verimli

kullanilmasi i¢in neler yapilmasi gerektigi bir tartisma konusudur.

Sosyal Medya ve Sosyal Ag Siteleri

Topluluk olusturmak, sosyal etkilesim yaratmak ve isbirligi gerektiren ortak projeler
tretmek i¢in alanlar ve firsatlar yaratan Web 2.0 temelli siteler, sosyal medya olarak
adlandirilmaktadir (Bruns ve Bahnisch 2009, s.7). Sosyal medyanin altyapisini olugturan Web
2.0 teknolojisi, kullanic1 yaratimli (user-generated) bir modele dayanir. Yani web igeriginin,
kullanici tarafindan olusturulmasina olanak saglar (Nyland, Marvez ve Beck, 2007, s.2). Bu
durum sosyal medya kullanicilarina, geleneksel medya denklemindeki edilgen alimlayicilarin
aksine, etken bir bigimde igerik {iretme, bunu diger kullanicilarla paylasma ve paylasilan
icerige iliskin geribildirimi ¢ok daha etkin ve hizli bir bigimde elde etme olanagi sunar.
Dolayist ile kullanicilar sosyal medyada belirli diizeyde kontrol sahibidirler. Facebook gibi
sosyal ag siteleri ise, bloglar, mikro bloglar, forumlar/ilan tahtalar1 ve igerik topluluklart gibi
sosyal medya tiirlerinden biridir. boyd ve Ellison (2008, s.211) sosyal ag sitelerini,
“bireylerin, sinirlandirilmig bir sistem i¢inde kamuya tamamen agik ya da yar1 acgik profiller
insa etmesine, paylasimda bulunduklar1 kullanicilardan olusan bir liste yaparak bunu ilan
etmelerine ve sistem igerisinde kendileri ya da baskalar1 tarafindan olusturulmus baglanti
listelerini inceleyip karsilastirmalarina olanak saglayan web temelli hizmet siteleri” olarak

tanimlamaktadir. Bu siteler, diger insanlarla baglanti kurmay:1 kolaylastiran, kullanicilari,

* En ¢ok ziyaret edilen siteler hakkinda ayrintil bilgi i¢in bakiniz Alexa.com
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sisteme kayit olur olmaz kisisel aglarmi genisletme, yeni insanlarla bulusma ve yeni
baglantilar olusturma konusunda 6zendiren sistemlerdir (Donath ve boyd, 2004, s.78). Sosyal
ag siteleri, bu igerigin yaratimi i¢in rehber kitap islevi goriir. Kullanicilar kendi yarattiklari
profiller yoluyla favori miizik, film ve benzeri listeler olusturabilecekleri gibi sisteme kendi
fotograf, video ve miizik iceriklerini de yiikleyebilirler (Nyland ve digerleri, 2007, s.2). Bu
ozellikleri sayesinde, sosyal ag sitelerinin, sosyal medya havuzundaki en gdzde araglardan biri
haline geldigi sdylenebilir. Sosyal aglarin en gii¢lii yonlerinden birisi de sahip olduklar iiye

sayilar1 sayesinde kiiresel 0lgekte bir sebeke haline gelmis olmalaridir.

Bir Pazarlama iletisim Ortam Olarak Sosyal Medya ve Facebook Sosyal Ag1

Pazarlama iletisimi bakis agisindan sosyal medya, igerigi tiiketiciler tarafindan
olusturulup paylasilan ve tiiketicileri {riinler, markalar, hizmetler, fikir liderleri ve ¢esitli
toplumsal sorunlar hakkinda bilgilendirip egiten bir dizi yeni enformasyon kaynagini ifade
etmektedir. Bunlar arasinda, dijital ses, goriintii ve filmleri igeren bloglar, isletmelerce
desteklenen biilten tahtalari, sohbet odalari, tiiketiciden tiliketiciye e-mail sistemleri, liriin ve
hizmetlerin oylandig1 web siteleri, forumlar, Twitter gibi mikro bloglar, Facebook, MySpace
ve Ning gibi sosyal ag siteleri yer almaktadir (Mangold ve Faulds, 2009, s.358). Sosyal aglar
arasinda en ¢ok One ¢ikan site ise Facebook’tur. Facebook’un yayimladig: istatistiklere gore
(Facebook, 2012) 2012 yili Kasim ay1 itibari ile agda, bir milyarin iizerinde aktif kullanici
mevcuttur. Rastgele bir giinde aktif kullanicilarin yarisindan fazlasinin (552 milyon kisi)
sisteme girip ¢iktig1 soylenebilir. Sisteme giin basma 250 milyondan fazla fotograf
yiikklenmektedir. Kullanicilarin %81’inden fazlasi ABD ve Kanada disinda yasamaktadir.
Sitede 70’ten fazla dil kullanilmaktadir. Farkli iilkelerden 300 bine yakin kullanici, geviri
yaparak Facebook’un farkli dillere uyarlanmasina goniillii olarak yardim etmektedir. Yedi
milyondan fazla site ve uygulama programi Facebook sistemi ile biitlinlestirilmis durumdadir.
2012 Eylil ay1 rakamlarina gore, 600 milyon aktif kullanici, Facebook gezgin (mobil)
driinlerini kullanmis bulunmaktadir. 475 GSM operatorii kiiresel 6lgekte Facebook sosyal
aginin iriinlerini yayma ve tutundurmak i¢in ¢aligmaktadir. Bu veriler, Facebook iiye sayist,
tiretilen icerik, sistemin diger web siteleri ve uygulamalarla biitiinlesmesi gibi 6zellikleri
nedeni ile kiiresel bir fenomene doniistiigiinii gostermektedir.

Kelly (2006)’e gore, yeni ekonomiyi yoneten kitlik degil bolluktur ¢iinkii sayica bol
olmak degeri artirmakta ve yeni olanaklar dogurmaktadir. Dolayis1 ile “eski ekonomide az
bulunan, daha degerli iken yeni ekonomide deger, az olan ile degil bol olan ile yaratilmaktadir

(Ozmen, 2003, s.7)”. Sozgelimi, aga eklenen her bir kullanici sosyal aglarin degerini bir
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bakima artirmaktadir. Bu durum hesaba katilirsa, Facebook gibi sosyal aglarinin ve diger
sosyal medya tiirlerinin milyonlarca etkin kullanicisiyla ekonomik bir degeri ifade ettigi
sdylenebilir. Isletmeler de, sosyal medya kullanicilarinin ayni zamanda birer tiiketici oldugu
fikrinden hareketle kalabaliklarin toplandigi bu ortamlarda var olmak istemektedirler. Bu da
sosyal medyay1 bir pazarlama iletisimi ortami olarak isletmelerin giindemine tasimaktadir.
Emarketer (2011)’in ABD’de 100 ve daha fazla personeli bulunan sirketler tizerinde yaptigi
arastirma, bu fikri destekler niteliktedir. Arastirmaya gore, isletmeler tarafindan sosyal aglari
pazarlama amaglar i¢in kullanma orani 2008’de %42, 2009°da %58, 2010°da %73, 2011°de
ise %80°1 bulmustur. Rakamin 2012 yilinda %88’e ulasmis oldugu diisiintilmektedir.

Facebook Sosyal Agimi Bir Pazarlama Iletisim Ortam Olarak Ele Alan
Arastirmalar

Literatiirde, Facebook sosyal agin1 bir pazarlama iletisimi ortami olarak degerlendiren
caligmalarin biiyiikk bir bolimiiniin konuyu 6zellikle reklamlar ve elektronik agizdan agiza
iletisim konular1 agisindan ele aldigi goriilmektedir (Wallace, Walker, Lopez ve Jones, 2009;
Bond, Ferraro, Luxton ve Sands, 2010; Fox, Reynolds, Weibelzahl ve Li, 2010; Kelly, Kerr
ve Drennan, 2010; Maurer ve Wiegmann, 2011; Zafar ve Khan, 2011; Sashittal,
Sriramachandramurthy ve Hodis, 2012; Hadija, Barnes ve Hair, 2012; Yousif, 2012).
Arastirma sorulart genel olarak, Facebook sosyal aginin kullanicilar tarafindan uygun bir
pazarlama ortami olarak degerlendirilip degerlendirilmedigi, kullanicilarin reklamlart fark
edip etmedikleri, agizdan agiza mesajlar iiretip liretmedikleri, hayran sayfalariin ve hayran
kullanicilarin islevleri ve biitiin bunlarin enformasyon toplama ve nihayetinde satin alma

kararlar1 Uizerindeki etkileri hakkindadir.

Facebook Sosyal Agindaki Reklamlar

Internet reklamciliginin en yeni formlarindan birisi, sosyal ag reklamcihigidir ve bu
kategorinin hacmi giin gectikce artmaktadir. ABD’de sosyal ag sitelerinin reklam gelirleri
2009°da 1,43, 2010°da 1,99, 2011°de ise 3,08 milyar dolar1 bulmustur. Rakamin 2012 yilinda
3,93 milyar dolara yaklastig1 6ngoriilmektedir. ABD’de yalnizca Facebook’un reklam geliri,
2009’da 0,56, 2010°da 1,21, 2011°de 2,19 milyar dolar olarak belirlenmistir. Buna gore
Facebook, 2011 yilinda ABD ¢evrimigi reklam harcamalarinin %7,7’sini temsil etmektedir.
Facebook sosyal agimin kiiresel diizeydeki gelir rakamlar1 2009°da 0,74, 2010°da 1,86,
2011°de 4,05 milyar dolar seklinde siralanmistir. 2012 tahmini rakami ise 5,74 milyar dolardir
(Emarketer, 2011). Sosyal aglardaki reklam hacminin giin gegtikge artmasi, Ozellikle
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Facebook reklamlarinin ise yarayip yaramadigi konusundaki tartigmalar1 artirmaktadir. Bu
tartismalarin temelinde, bazi reklamverenlerin kampanyalarindan basar1 elde ederken
bazilarinin ise Ozellikle diger pazarlama ortamlar1 ile karsilagtirildiginda, Facebook
reklamlarindan istedikleri sonuglar1 elde edememesi yatmaktadir. Bu durum dogal olarak hep
bir tartisma konusu olagelen reklamdan ka¢inma davranisini giindeme getirmektedir. Medya
kullanicilan tarafindan reklam igerigine maruz kalma oranini farkli sekillerde azaltan tiim
eylemler ‘reklamdan kagmmma’ olarak tanimlanabilir (Speck ve Elliott 1997, s.61).
Tiiketicilerin 6zellikle son yillarda geleneksel ortamlardaki reklamlardan kaginma davranisi
gosterdigi tizerine yaygin bir gorlis bulunmaktadir (Morgan, 2001, s.41; Keller ve Berry,
2003, s.10; Televizyon Izleme Egilimleri Arastirmasi/2005-2006; RTUK). Bu durumun
cevrimigi reklamlar icin de gecerli olup olmadigi HotWired.com sitesinde ilk banner
reklaminin yaymlandigr 1994 yilindan bu yana sik¢a sorulan bir sorudur (Briggs ve Hollis,
1997, 5.33). Cho ve Cheon (2004, s.93)’un Southeastern Universitesinde 266 6grenci iizerinde
yaptig1 bir aragtirma, ¢evrimigi ortamlarda reklamdan ka¢inmanin nedenleri, reklamin sayica
fazlalig1 (asir1 reklam hacmi), reklamlarla ilgili 6nceden edinilmis olumsuz deneyimler ve en
Onemlisi araya girerek kullaniciyr isini yapmaktan alikoyan reklamlar olarak ortaya
koymustur. Halbuki, Zeff ve Aronson (1999, s.13,14)’a gore, ¢evrimici reklamcilik geleneksel
reklamcilikla  karsilastirildiginda, mesaji  ulagtirma/iletme  olanagt ve  esneklik
(deliverability&flexibility), takip olanagi (tracking), etkilesimli olma (interactivity) ve
hedefleme (targetability) olanaklari agisindan daha avantajlidir. S6zgelimi, Facebook sosyal
ag1, ozellikle reklam hedeflemesi agisindan genis olanaklar sunmaktadir. Reklamverenler
Facebook reklamlarini, yer (iilke ve sehir diizeyinde), dogum giinii, yas (genis yas eslesmesi,
tam yas eslesmesi), ilgi alanlar1 (konu se¢imi, hobiler, egitim ve is unvanlari, begenilen
sayfalar, iiye olunan gruplar) egitim (iliniversite Ogrencileri ve mezunlar), baglantilar
(reklamveren sayfasiin hayranlari, yarattig1 grubun iiyeleri, olusturulan etkinlige katilacagini
ifaden edenler, yazilim uygulamalarini kullananlar) ve baglantilar1 kullananlarin arkadaslar
gibi degiskenleri dikkate alarak hedefleyebilmektedir (Facebook Yardim Merkezi, 2011)
Kuramsal agidan Facebook reklamlarinin basart sansinin yukarida sozii edilen
hedefleme Ozellikleri nedeni ile iyi hedeflenmemis geleneksel reklamlara gore daha yiiksek
olmas1 beklenebilir. Ancak Facebook sosyal agindaki reklamlari konu alan arastirmalarda
farkli sonuglara rastlanmaktadir. Bond ve digerleri (2010, s.3)’in geng tiiketicilerin sosyal
medyada yer alan reklamlar hakkindaki algilama, tutum ve tercihlerini belirlemek iizere 21
liniversite 0grencisi ile yaptig1 ii¢ farkli odak grup gorligmesi buna ornek gosterilebilir. Bu

goriismeler, katilimeilarin Facebook gibi sosyal aglari reklamcilia uygun ortamlar olarak
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gormediklerini agiga ¢ikarmistir. Katilimcilara gore, Facebook arkadaslarla iletisim kurmay1
saglayan etkilesimli bir kisisel mecradir. Temeli arkadaslarla iletisim kurmaya dayanan bu
kisisel alan, kullanicilarda pazarlamaya kars1 dogal olarak bir diren¢ olusturmaktadir. Bununla
birlikte arastirmada, sosyal medyanin, markalarla sohbet baslatmak i¢in uygun bir platform
olabilecegi goriilmiistiir. Katilimcilar arasinda izinli pazarlama faaliyetlerine dayali sosyal
medya reklamciliginin kabuliine ya da hayran sayfalari iizerinden karsilikli iletisimi kurmanin
miimkiin olabilecegine iligkin bir goriis mevcuttur. Ancak burada 6ne ¢ikan sey, kullanicilarin
hale hazirda ilgi duydugu ve iletisim kurmak istedigi markalar1 begenme (‘Begen’), hayran
sayfalarina iiye olma, kurulan gruplara katilma yoluyla baslattig1 etkilesim ve iirettigi agizdan
ag1za mesajlardir. Iyi hedeflenmis reklamlar kullanicilar tarafindan o markanin giincelleme
cabalari olarak algilanmaktadir. Ancak rahatsiz edici, araya giren (interruptive) ve en dnemlisi
kullanicinin gereksinimleri ile ortiismeyen icerige sahip reklamlara karsi ciddi bir tepki soz
konusudur. Katilimcilar arasinda ayrica, iyi hedeflenmis reklamlarin mail yoluyla
gonderilmesinin Facebook’ta yer almasindan daha etkili oldugu diisiincesi de bulunmaktadir.

Fox ve digerleri (2010, s. 20-23) tarafindan 2010 yilinda Ulusal Irlanda Koleji’nde gz
hareketlerinin takibi ve kaydedilmesine dayali bir yontemle (eye tracking) 40 denek iizerinde
gerceklestirilen ve kullanicilarin Facebook’taki reklamlara nasil tepki verdiklerini sorgulayan
bir bagka aragtirmaya gore, kullanicilarin %71 inin profil sayfalarindaki %31’inin ise ana
sayfadaki (NewsFeed-Haber Kaynagmin oldugu sayfa) reklamlara baktigi (bakiglarin o
bolgede gezdigi) goriilmiistiir. Deney sonrasinda, deneklere reklamlari fark edip fark
etmediklerini soruldugunda 921’1 test sirasinda reklamlar1 fark ettiklerini bildirmistir.
Bunlarin hangi triinler oldugu soruldugunda, yalnizca 5 kullanict marka ismi verebilmistir.
Geri kalan 4 kisi ise marka isimlerini animsayamamistir. Deneklerin geri kalani (%79), test
sirasinda reklamlara bakacak kadar zamanlar1 olmadiklarini bildirmistir. Kullanicilara gegmis
Facebook deneyimlerinden hangi iiriin reklamlarini animsadiklar1 soruldugunda ise, en ¢ok
kozmetik, teknoloji, bilgisayar, tatil, evlilik, ¢Opgatanlik ve kilo verme reklamlari G6ne
cikmustir. Erkek denekler, viicut gelistirme reklamlarina duyarli iken kadin denekler makyaj,
tirnak bakimi, lazer epilasyon ve dis beyazlatma reklamlarina daha fazla duyarhidirlar. 40
denekten {igli ise son donemde Facebook’ta gordiikleri reklamlar aracilig: ile herhangi bir
irtin almistir. Denekler genel olarak, Facebooktaki reklamlarin varligindan memnun
olmadiklarini belirtmis ve sosyal agin reklamlardan arindirilmis bir alan olmasi gerektigini
savunmuslardir.

13-17 yaslar1 arasindaki genglerin sosyal aglarda yer alan reklamlara karsi tutumlarinm

odak grup ve derinlemesine gorlisme yontemlerini birlikte kullanarak inceleyen Kelly, Kerr
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ve Drennan (2010, s.21) da arastirmaya katilan kullanicilarin sosyal aglardaki reklamlardan
kacindigint gérmiistiir. Arastirmacilara gore bunun bazi nedenleri vardir. Cevrimici
reklamcilik ile ilgili onceden edinilen olumsuz deneyimler, baskalarinin reklamlarla ilgili
olumsuz deneyimlerinden haberdar olma, reklam mesajlarinin kisinin gereksinimleri ile
iligkili olmamas1 ve inanilirhik sorunu bunlardan en 6nemlileridir. Katilimcilar arasinda,
ozellikle son iki sorun birbiri ile iligkili goriilmektedir, ¢linkii kullanict reklam igeriginin
kendisi ile iligkili olmadigini diisiiniirse hem mesaji hem de mesaj kaynagini inanirliktan uzak
olarak algilayabilmekte, bu da siipheye yol agmaktadir. Arastirmaya katilan gencler, genel
olarak sayfalarinda yer alan reklamlar ile Facebook’ta paylastiklari kisisel bilgiler arasinda bir
bag goremediklerini bildirmistir. Kullanicilarin Facebook’taki ana sayfalarma girdiklerinde
yaptiklart temel sey, kendilerine herhangi bir mesajin gelip gelmedigini kontrol etmek ya da
kendilerini ilgilendiren bir yorumun olup olmadigina bakmaktir. Arastirmada ortaya ¢ikan bir
baska sonug ise, katilimcilarin sosyal aglarda yer alan reklamlarin vaatlerini kontrol eden
mekanizmanin (Facebook reklam sisteminin secici ve denetleyici kontrolii) zayif oldugu
yoniindedir.

Maurer ve Wiegmann (2011, s. 492,493) Facebook reklamlarinin satin alma karari
iizerindeki etkisini incelemistir. Avusturya’da elektronik posta yoluyla yapilan arastirmaya
gore, kullanicilarin  %88,8’1 Facebook sosyal agini satin alma kararindan once bir
enformasyon kaynagi olarak asla kullanmadiklarini bildirmistir. Satin alma siirecinde
Facebook’u bu amagla ‘bazen’ kullananlarin oran1 %4,8 iken ‘nadiren’ kullananlarin orani
%6.4’te kalmistir. Kullanicilar ayn1 zamanda 5°1i Likert tipi 6lgek tizerinden 4,71 ortalama ile
Facebook reklamlarinin satin alma kararlarimi etkilemedigini belirtmistir. Kullanicilar ayrica
reklamlarin kisisel bilgileri ile 6rtiismedigini (4,63) reklamlart diizenli olarak tiklamadiklarini
(4,62) ve onlar1 degerlendirmeye almadiklarini (4,79) belirtmislerdir. Kullanicilar Facebook
sosyal agin1 etkin bir enformasyon kaynagi olarak kullanmamalaria ve reklamlar1 genellikle
fark etmemelerine ragmen %36,8’lik bir oranla hayran sayfalarina ilgi gdstermektedirler.
Erkek hayranlarin sayis1 kadin hayranlardan fazladir. Ayrica hayran kullanicilar, olmayanlara
gore Facebook’u daha sik kullanmaktadir. Satin alma siireci sirasinda sosyal ag1 enformasyon
edinmek amaci ile kullananlar, daha ¢ok hayranlar arasindan ¢ikmaktadir. Bununla birlikte,
hayranlarin hayran sayfalarin1 diizenli olarak ziyaret etmedikleri, sayfayla yeterli diizeyde
etkilesimli bir iletisime girmedikleri, sayfayr satin alma siirecinde temel bir enformasyon
kaynag1 olarak kullanmadiklar1 ve sayfadan etkilenerek satin alma yapmadiklar1 goriilmiistiir.
Yazarlar buradan yola ¢ikarak, isletmelerin hayranlarini yakindan tanimasinin 6nemine

deginmis, hayran sayfalarini {iriin/hizmetlerin satisin1 hedefleyen ortamlardan ¢ok, karsilikli
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iletisimin ve igerik {retiminin Ozendirildigi ortamlar olarak tasarlanmasi gerektigini
vurgulamistir.

Mintel Oxygen Raporu (2011)’na gore sosyal ag kullanicilarinin %66’s1 sosyal
aglardaki reklamlara nadiren dikkat ettiklerini belirtmislerdir. Bu oran, 25-34 yas araligindaki
kullanicilar s6z konusu oldugunda %70’e ¢ikmaktadir. Kullanicilarin %56’sindan fazlasi ise
sosyal aglardaki reklamlarda gordiikleri iirlin ve hizmetleri satin almaktan hoslanmadiklarini,
isletmelerin tiiketicileri etkilemek igin parali iletisimin Otesine ge¢cmesi gerektigini
belirtmistir. Kullanicilarin yalnizca %11°1 sosyal aglardaki reklamlara aktif olarak dikkat
ettiklerini bildirirken %31°1 sosyal aglarda arkadaslardan gelen onerileri degerlendirdiklerini
belirtmistir. Arastirmaya katilanlarin %58’ ekonomik darbogazdan beri grup satin alma
sitelerini ve sosyal aglardaki avantajli fiyat teklifleri daha duyarli bir bigimde takip etmeye
basladiklarini belirtmistir.

Facebook kullanim motivasyonlari ve Facebook’taki reklamlar hakkinda yapilan
calismalardan biri de Sashittal ve digerleri (2012, s. 496) tarafindan ABD’de 18-25 yas
araligindaki Universite Ogrencileri lizerinde odak grup goriismeleri ve acik uglu c¢evrimici
anket yoluyla gerceklestirilmistir. Bulgulara gore, tniversite 6grencileri sosyal agi temel
olarak arkadas ve tamidiklar1 ile iletisim kurmak icin kullanmaktadir. Bunun yaninda,
bagkalarinin yasamini dikizlemek/rontgenlemek, kendine ayirici/farkli bir kimlik yaratmak,
i¢sel narsistik egilimlerini teshir gibi kullanim motivasyonlarina sahiptirler. Ayrica, Facebook
tizerindeyken genellikle ¢oklu gorev yiiriitme (multitasking) egilimindedirler. Gorlick
(2009)’e gore, asir1 diizeyde ¢oklu gorev yiiriitenler (heavy multitaskers) farkli kaynaklardan
gelen enformasyonu filtreleyememe, hangisinin o anki amaca hizmet edebilecegini bulup
¢ikaramama, o an yapilmayan isi diisinmeden edememe ve zihinde bunlar1 ayiramama gibi
zorluklarla karsilasmaktadirlar. Sashittal ve digerleri (2012, s.496) arastirmalarinda
kullanicilarin reklamlarla biligsel bir etkilesime girmek istemediklerini ortaya ¢ikarmustir.
Bunun nedenlerinden biri, ¢oklu gorev yiiriitmenin yan etkileri olabilir. Bunun yaninda
arastirmada, Facebook agini yiiksek oranlarda kullananlarin kendilerini 6n plana ¢ikarmak
icin siirekli icerik iirettikleri ve Facebook’tan yasamlarinin ayrintilarini yayinlamak igin
kigisel bir TV kanali gibi yararlandiklar1 gériilmistiir. Bu durum yazarlara gore, ayni ortami
kullanan ve markalar1 i¢in benzer niyetlere sahip olan pazarlama iletisimcileri ile bir ¢cekisme
ve paylasamama halini dogurmaktadir. Kullanicilarin ortami, markalar hakkindaki gergeklere
dayal bilgileri, davetsiz misafir gibi zorla araya giren mesajlar olarak algiladigi ve konuyla
alakasiz olarak etiketledigi, narsisizmden temellenen bir gergek diinyadan soyutlanma

(suspension of disbelief) halince karakterize edilir. Buna bagl olarak kullanicilar, reklama
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siiphe ile yaklasmakta ve ilgisiz kalmaktadirlar. Ote yandan Facebook’taki reklamlar,
kullanicilar tarafindan iretilen igerikle rekabet ederek daima bir dikkat ¢cekme yarisina girmek
durumundadirlar.

Hadija ve digerleri (2012, s.29) tarafindan 20 kolej ogrencisi tizerinde ZMET
(Zaltman Metaphor Elicitation Technique) tekniginden yararlanilarak derinlemesine goriisme
yoluyla gergeklestirilen bir baska arastirmaya gore, denekler genellikle sosyal ag
reklamlarindan nefret etmemekle birlikte, onlar1 fark etmemektedir ¢linkii deneklerin biyiik
bir ¢ogunlugu profiller, resimler ve bunlar gibi diger kullanicilar tarafindan iiretilmis icerige
odaklanmaktadir. Denekler arada sirada, renk, tasarim ve slogan gibi 6geler agisindan ilging
reklamlarn fark etseler de, kisa siirede tekrar sitedeki icerige yogunlagmaktadirlar.

Sashittal ve digerleri (2012, s.500)’ne gore Facebook kullanicilari tarafindan ilgi
gosterilmeyen reklam tiirleri sunlardir:

e Bayat/Eskimig Reklamlar: Geleneksel medyada hale hazirda gosterilmis ya da
gosterilmekte olan reklamlarin bulundugu web sayfalarina verilen linkler.

e Diisiik Inanilirlik: Dogru olmak icin fazla iyi olan reklamlar (‘90 giinde FBI ajani
olun’ tiirtinden ilanlar ya da asir1 derecede ucuz fiyatlandirilms tiriinler)

e Firsat¢i Reklamlar: Istenmeyen rahatsiz edici sekilde tasarlanmis reklamlar (Birinin
durumunu bekardan nisanliya cevirdigi anda yiginla gelinlik ve evlenme ile ilgili
tirtinlerin reklam hiicumuna ugramast)

Kullanicilarin Facebook sosyal agindaki reklamlara olumlu tutum besledigini gosteren
bazi aragtirmalar da mevcuttur. OneUpWeb (2009, s.23) tarafindan goz hareketlerinin takibi
ve kaydedilmesine dayali bir yontemle yaslar1 18 ile 55 yaslar1 arasinda degisen 25 sosyal
medya kullanicisi iizerinde yapilan arastirmada katilimcilardan her zaman yaptiklar gibi
Facebook sayfalarina girmeleri istenmis ve gz hareketleri kaydedilmistir. Daha sonra
kullanicilardan, yakin bir zamanda satin aldiklar1 ya da satin almaya diisiindiikleri bir tiriinii
aramak, ortaya ¢ikan arastirma sonuglarindan birini segerek markanin sayfasina gitmek gibi
gorevleri yerine getirmesi istenmistir. Bu siire icerisinde, géz atma yollar, goziin ilk
sabitlendigi noktalar ve sabitlenme siireleri Ol¢iilmiistiir. Sonuglar katilimcilarin %65’ inin
bakislarinin ilk on saniye iginde sag taraftaki reklamlarda yogunlastigini gostermistir. G6z
atma yollan ile arastirma sonuclarmin takibi arasinda belirgin bir sira gozlenmemistir.
Katilimecilar bakislar1 genellikle ikinci ve {iglincii arastirma sonucuna bakmadan sag taraftaki
reklamlara dogru kaymistir. Bu da Facebook’taki reklamlarin ilgi c¢ekici olabilecegini

gostermistir.
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Zafar ve Khan (2011, s.300,301) ise Pakistan’daki Szabist Universitesinde 483 6grenci
iizerinde yaptiklar1 calismada, inanilirlik, yararli bilgi verme, eglence, rahatsizlik verme,
iliskili demografi faktorlerini dikkate alarak katilimcilarin sosyal ag reklamlarina karsi olan
tutumlarin1 incelemistir. Regresyon analizi sonucunda, 5 faktoriin de reklama karsi tutumla
iliskili oldugu goriilmiis (rahatsizlik verme i¢in olumsuz iligki) ve kullanicilarin sosyal ag
reklamlarina karsi olumlu bir tutum sergiledikleri saptanmistir. Ayrica erkek kullanicilarin
reklama daha duyarli oldugu da gozlenmistir.

Urdiin’de Yousif (2012, s.12) tarafindan Facebook ortaminda 320 kisi iizerinde
gerceklestirilen bir baska arastirmaya gore ise, sosyal agdaki reklamlara gosterilen ilginin
yiiksek oldugu, reklam enformasyonunun giivenilir olarak algilandigi ve satin almaya
yonlendirdigi seklinde bulgulara ulagilmistir.

Goriildigl tizere, sosyal agdaki reklamlar1 konu alan aragtirma sonuglarina
bakildiginda, c¢eligkili sonuglara rastlanmaktadir. Bazi arastirmalar reklamdan kaginma
olgusunun Facebook aginda da s6z konusu oldugunu sdylerken, bazilari kullanicilarin
reklamlara karsi olumlu bir tutum sergiledigini belirtmektedir. Bu sonuglar, reklam
uygulamalarindaki farkliliklar (s6zgelimi standart reklam, sosyal reklam vb.) iiriin kategorisi,
Facebook’un reklam sisteminin siirekli iyilestirilmesi nedeniyle daha verimli hale gelmesi ve
iilkeden tilkeye degisen reklam uygulamalar1 gibi nedenlere gore g¢esitlenebilir. Sonuglar,
aragtirmada kullanilan yontem, secilen orneklem, arastirmanin yapildigi zaman, cografya,
tilkenin gelismislik diizeyi gibi daha pek ¢ok farkli degisken tarafindan da belirlenebilir.
Ornegin, arastirma yapilan iilkenin endiistriyel gecmisi, o iilkedeki geleneksel medya
reklamciligi tarihinin eskiligini dolayis1 ile tiiketicilerin maruz kaldigi reklam hacmini
belirleyen etkenlerden biridir. Trout ve Ries, (Ries, Ries, 2002, s.1) 1972 yilinda Advertising
Age dergisinde “The Positioning Era Cometh” ad1 altinda bir makale serisi yayimlamis ve
70’lerin Amerika’sin1 diinyanin ilk asir iletisime maruz kalmig toplumu (over-communicated
society) ilan etmistir. Yazarlara gore asir1 derecede iletisime maruz kalmak ki bunun 6nemli
bir kismui ticari mesajlardir, reklamlarin etkinligini azaltmaktadir. Dolayisi ile bu gibi gelismis
toplumlarda reklamdan kaginmanin daha yiiksek olmasi anlagilabilir bir olgudur. Nielsen
(2011)’nin “Global Trust in Advertising and Brand Messages” adli raporuna gore, sosyal
aglardaki reklamlara, Latin Amerika, Ortadogu ve Afrika’da, %36 olan kiiresel ortalamadan
%13, Asya Pasifik’te ise % 6 daha fazla giivenilirken (olumlu y6n), Amerika ve Avrupa %5
daha az giivenilmektedir (olumsuz yon). Arastirma yapilan iilkeler arasinda Tirkiye’nin de
bulundugu bu ¢alisma, sosyal ag reklamlariin tiiketiciler tarafindan % 64 oraninda ‘ilgisiz’

olarak tanimlandigini da ortaya koymaktadir.
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Facebook Sosyal Aginda Agizdan Agiza iletisim (AAT)

Agizdan agiza iletisim (word of mouth-WOM) ise Facebook sosyal aginda dikkat
¢eken bir baska iletisim formudur. Arndt, bu olgunun tiiketici kararlar1 {izerindeki etkilerini
arastiran ilk kisilerden biridir (Buttle,1998, s.241). Arndt (1967°den akt. Harrison-Walker,
2001, s.70)’a gére, AAI kisiler arasinda, alic1 ile alicinin ticari bir kimlik olarak algilamadigi
kaynak arasinda, herhangi bir marka, {iriin ya da hizmeti konu alan sozlii iletisimdir. AAI
dogal bir ortamda gerceklesir, ¢linkii bu iletisim formunda, tiiketiciler reklamlardaki gibi,
onceden yazilmis diyaloglart okumazlar ya da sodylediklerini 6nceden gbézden gegirip
diizeltmezler, siir ya da sarki kullanmazlar. AAI mesajlart konusulurken tiiketilir ¢iinkii
kendiliginden gelisir ve kaybolur (Stern, 1994, s.7). Ancak internetin yayginlagsmasi ve
ozellikle sosyal medya araglarinin gesitlenmesi ile AAI fenomeni, elektronik ortamlara
tasinmis ve yazili bir forma kavusmustur. Elektronik agizdan agiza iletisim (e- AAI),
potansiyel, aktif ya da eski miisteriler tarafindan bir {irin/hizmet ya da isletme hakkinda
olusturulan ve internet aracilig1 ile birgcok kisiye acik olan olumlu ya da olumsuz yorumlar
olarak tanimlanabilir (Henning-Thurau, Gwinner, Walsh ve Gremler, 2004, s.39). Agizdan
Agiza Pazarlama Dernegi’ne gore, AAI iki temelde incelenebilir. Bunlardan ilki organik
agizdan agiza (organic word of mouth) iletisim digeri ise giiclendirilmis agizdan agiza
(amplified word of mouth) iletisimdir. Organik AAI, tiiketicilerin giinliik yasamlarindaki
dogal etkilesimlerinden dogar. Giiglendirilmis AAI ise, pazarlamacinin miidahaleleri sonucu
bu iletisim formunun 6zendirilmesi ve hizlandirilmasi sonucu ortaya ¢ikmaktadir (WOMMA,
2007, s.5). Facebook sosyal aginda hem organik hem de gii¢lendirilmis AAI mesajlarmi
gbzlemlemek miimkiindiir. Organik AAI, kullanicilarin birbirleri ile mesajlagmalari, sohbet
(chat) etmeleri ve yorum yapmalar1 sirasinda dogal olarak olusan AAI mesajlar iken,
giiclendirilmis AAI, hayran sayfalari, begen diigmesi, iiriin/hizmet uygulamalari, oyunlar ve
bunun gibi pazarlamacilarin Facebook sosyal aginin olanaklarini kullanarak olugmasini
sagladiklar1 AAI mesajlaridir. Facebook’taki “Sponsorlu Haberler” uygulamasi buna &rnek
gosterilebilir. Kullanicilar Facebook’taki faaliyetleri sirasinda, iiriin/hizmetlerle ilgili herhangi
bir sayfayr begendiginde, bir uygulamay: (App) kullandiginda, bir oyun oynadiginda, bir
mekana gittigini belirttiginde (Check-In, 6rnegin StarBucks Coffee’ye) ya da bir markanin
web sitesinden herhangi bir igerigi “begen” ya da “paylas” diigmeleri yoluyla etkin hale
getirdiginde, uygulamanin tipine gore hayranlar, hayranlarin arkadaslari veya eylemi
gerceklestiren kullanicilarin arkadaslar1 olmak {izere Facebook sayfalarinin sag tarafinda
sponsorlu haberler baslig altinda goriintiilenmektedir. Bu yontem, kullanicilarin herhangi bir

tirlin/hizmet/marka ya da isletme ile girdigi etkilesimi daha goriiniir hale getirerek agizdan
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agiza iletisimi 6zendirmeyi amaglamaktadir (Facebook Sponsored Stories Guide, 2011, s.3-
10). Bu sistem genellikle markalar hakkinda olumlu agizdan agiza mesajlar iiretme esasi
iizerine kuruludur. Ancak Facebook sosyal aginda olumlu AAI olabilecegi gibi olumsuz AAI
de olabilir. Nielsen (NielsenWire, 2011)’nin ABD’de yaptigi bir ¢alismaya gore, sosyal
medya kullanicilarinin %58’1, cevrimici iiriin degerlendirmelerini diger tiiketicileri kotii
deneyimlerden korumak i¢in, %25’i olumsuz deneyimleri yliziinden iiretici sirketi
cezalandirmak i¢in yazmaktadirlar. Diger yandan, sosyal medyada marka elgisi gibi hareket
eden miisteri sayis1 da azimsanmayacak diizeydedir. Sosyal ag kullananlarin %53’i bir
markay1 takip etmektedir. Takipgiler, markalar hakkinda olumlu agizdan agiza mesajlar
iireterek sirketi ve markay1 desteklemektedir. Sosyal medya kullanicilari ayn1 zamanda iiriin
gelistirme siiregleri i¢in Onerilerde bulunarak séz konusu markalarin gelisimine katkida
bulunmaktadir.

DDB’nin kiiresel lgekte yapilmis ‘Facebook ve Markalar’ aragtirmasina gore ise,

Facebook’ta tiiketicilerin agizdan agiza iletisim faaliyetleri Tablo 1’de siralanmistir (DDB,

2010):

Tablo 1: Facebook ta Tiiketicilerin AAI Faaliyetleri

Faaliyet Siklikla Bazen (%)
(%)

Begen diigmesine basmak 27 49

Markay1 Facebook’ta bir arkadasa 6nermek 15 37

Marka tarafindan yaymlanmis bir enformasyonu bir aile iiyesine 12 31

yollamak

Marka tarafindan yaymlanmis bir enformasyonu kendi sayfasina 12 29

koymak

Markanin sayfa duvarina mesaj birakmak 11 34

Kaynak: DDB (2010).

Facebook’taki AAI iiretimi ile ilgili dikkat ceken olgulardan biri de hayran
kullanicilardir. Hayran kullanicilar Facebook aginda {iriin hizmet satin alma, baghlik ve
agizdan agiza mesajlar liretme konusunda onemli bir grubu olusturmaktadir. 2010 yilinin
Haziran ayinda ABD’de internet yoluyla 4 bin kisi tizerinde Facebook’ta faaliyet gosteren en
popiiler 20 markay1 esas alarak bir arastirma yapan SocialTRAC (2010, s. 4) bu markalarin
hayrani olan kullanicilarin, siradan kullanicilara (s6z konusu markanin hayrani olmayan) gore
0 markalara 71.84 dolar daha fazla para harcadigini gérmiistiir. Ayrica hayranlarin s6z konusu
markay1 kullanmaya devam etme olasiligi, siradan kullanicilara gore %28, bir bagkasina
onerme olasiligl ise %41 daha fazladir. Goriildiigli lizere hayran kullanicilar hem daha ¢ok
satin alma yapmakta hem de diger kullanicilar ile daha ¢ok agizdan agiza iletisime

girmektedirler.
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Facebook’taki Reklamlar ile Agizdan Agiza Iletisimi Karsilastiran Arastirmalar

Literatiirde Facebook sosyal agindaki reklamlarla, AAI olgusunu karsilastiran bazi
arastirmalara da rastlamak miimkiindiir. Nielsen’in ABD’de 2011 yilinda reklam harcamalar1
ve etkinligi lizerine yaptig1 bir arastirmada, katilimcilara internet iizerindeki farkli iletisim
formlarindan en ¢ok hangilerine giivendikleri sorulmustur. Sonuglar Tablo 2’de gosterilmistir
(Nielsen Global Online Survey, 2011, s.5):

Tablo 2: internetteki Farkl1 iletisim Formlarindan En Cok Hangilerine Giiveniyorsunuz?

Ne
Tamamen Oldukca Gtliveniyorum Cok Higcbir Sekilde
Giiven Giliveniyorum | Giiveniyorum Ne Gilivenmiyorum | Giivenmiyorum
(%) (%) Giivenmiyorum (%) (%)
(%)
Elektronik
Ortamdaki
AAQ 4 45 38 10 2
Mesajlarn
Sosyal Ag
Reklamlar 2 13 48 24 13

Kaynak: Nielsen Global Online Survey(2011).

Bu sonuglar, elektronik ortamda AAI mesajlarmin, reklamlardan gérece daha etkili
oldugunu gostermektedir. Wallace ve digerleri (2009, s. 107)’in ABD’de 396 iiniversite
dgrencisi iizerinde yaptig1 arastirmada da benzer bir sonuc ortaya ¢ikmistir. AAI ve reklam
mesajlarinin satin alma karar siireci lizerindeki etkilerini karsilastiran arastirmada, yalnizca
Facebook sosyal ag1 degil, diger bazi elektronik iletisim ortamlar1 da degerlendirilmistir.

Sonuglar Tablo 3’teki gibi siralanmaistir:

Tablo 3: Farkh Elektronik Ortamlarda Satin Alma Siireci Uzerinde Hangi Mesaj Tiirii Daha
Etkili?

Ortam AAI Mesajlarimin Daha Etkili Reklamlarin Daha Etkili
Oldugunu Soéyleyen Katilime1r | Oldugunu Soyleyen Katilimet
Yiizdesi Yiizdesi
Facebook 22 6
Elektronik Posta 30 12
MySpace 25 7
YouTube 22 8
RateMyProfessor Sitesi 47 4
Consumer Reports Sitesi 49 18

Kaynak: Wallace ve digerleri (2009).

86



Bu arastirma, Facebook’ta agizdan agiza mesajlarin reklamlardan gore daha etkili
oldugu sonucuna varmakla birlikte, email, MySpace, YouTube ve tiiketici oylama sitelerinin
pazarlama iletisimi mesajlari agisindan daha etkili ortamlar olduguna isaret etmektedir.

Nielsen’nin 2010 yilindaki “Advertising Effectiveness” arastirmasinda ana sayfa
reklamlar1 (Homepage Ads) ile sosyal reklamlar (Social Ads) karsilastirilmistir. Ana sayfa
reklamlari, isletme tarafindan yerlestirilmis goriintii ve metin i¢eren standart reklamlar iken,
sosyal reklamlar bu 6gelere ek olarak kullanicinin arkadaslarimin bir isim listesiyle o
markanin hayrani oldugunu belirttigi onayli (third party endorsement) bir reklam formatidir.
Arastirma sonuglarina gore, sosyal reklamlar hem hatirlanma, hem farkindalik ve hem de
satin alma niyetleri acisindan standart reklamlara gore daha etkindirler. iki reklam format:
arasindaki fark, farkindalik acisindan iki, satin alma niyeti agisindan dort kata kadar
cikmaktadir (Nielsen, 2010). Sosyal reklamda, hali hazirda reklami olan bir markanin reklam
resmi ve metninin altina hayran listesi eklenirken giigclendirilmis bir agizdan agiza iletisim
arac1 olan sponsorlu haberlerde, markaya iliskin bir metin yer almamakta kullanicinin marka
ile temas etmesinin (igerik paylagmasi, begenmesi, oyun oynamasi, uygulama kullanmasi,
mekana gittigini bildirmesi vb.) haberi yer almaktadir. Nilsen’in yaptig1 bu reklam etkinligi
karsilastirmasi da reklam formunun agizdan agiza referanslar icermeye baslayan melez bir
yaptya doniistiigiinde etkinliginin artirdigina isaret etmektedir.

Alexa.com (2013) Subat verilerine gore, Tiirkiye’nin en ¢ok ziyaret edilen sitesi olan
Facebook, gengler arasinda oldukga popiiler bir sitedir. Universiteli genglerin, Facebook’taki
en aktif gruplardan biri oldugu da goz oniine almarak arastirmanin amaci, Ege Universitesi
Iletisim Fakiiltesi 6rnekleminde, dgrencilerin Facebook sosyal aginda yer alan agizdan agiza
iletisim ve reklam mesajlarina duyarliklarint 6lgmek ve bu iki iletisim formunu etkinlikleri
acisindan birbirileri ile karsilagtirmaktir. Bunlarin 1s1ginda arasgtirma sorular1 su sekilde
belirlenmistir:

Arastirma Sorusul: Uriin ve hizmetlerle (markalarla) ilgili enformasyon elde etme
acisindan Facebook’taki reklam ve agizdan agiza iletisim olgular arasinda farklilasma var
midir?

Arastirma Sorusu2: Uriin ve hizmet (marka) satin aldirmaya ydnlendirmesi agisindan
Facebook’taki reklam ve agizdan agiza iletisim olgular1 arasinda farklilagma var midir?

Arastirma Sorusu3: Demografik degiskenler ve kullanim aliskanliklari, agizdan agiza
iletisime ve reklam iletisimine duyarlilik agilarindan fark yaratmakta midir?

Arastirma Sorusu4d: Facebook’ta herhangi bir markanin hayrani olmak agizdan agiza

iletisime ve reklam iletisimine duyarlilik agisindan fark yaratmakta midir?
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Arastirma Sorusu5:. Facebook’ta herhangi bir markanin hayrani olmak kullanim

aliskanliklar1 agisindan bir fark yaratmakta midir?

Yontem
Arastirma Evreni ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini, 2010-2011 6gretim yili icinde Ege Universitesi Iletisim
Fakiiltesi’'nde (E.U.LF) &grenim goren dgrenciler (N=1304) olusturmaktadir. Hazirlik simifi
bu evrenin disinda tutulmustur. Arastirma evreninden basit tesadiifi 6rneklem yoluyla segilen
450 ogrenciye yiliz ylize ortamda anket uygulanmistir. Eksik ve/veya hatali dolduruldugu
anlasilan anketlerin degerlendirmeden ¢ikarilmasindan sonra 406 anketin analizler i¢in uygun
olduguna karar verilmistir.

Veri Toplama Araglan

Arastirmanin veri toplama araglar gelistirilirken iki agsamali bir yontem uygulanmistir.
Ik asamada, sekizer kisiden olusan ii¢ odak grup gériismesi yapilmistir. Odak gruplarda yer
alan Ogrenciler, farkli smiflardan ve boliimlerden segilen aktif Facebook kullanicilaridir.
Gorligmelerde 6grencilere, Facebook sosyal agini bir pazarlama iletisimi ortami olarak nasil
degerlendirdikleri, Facebook’ta agizdan agiza iletisime iliskin neler yaptiklar1 ya da nelerle
karsilastiklari, Facebook reklamlart hakkinda ne diisiindiikleri, Facebook’tan iiriin ve
hizmetlere (markalara) iligkin enformasyon toplamaya ve satin alma davranisina yonelik ne
tir faaliyetlerde bulunduklari sorulmustur. Odak gruplarindan elde edilen veriler taslak
formda kullanilmak tizere maddelere doniistiiriilmiistiir.

Iki ayr1 olguyu temsil etmesi ve aralarinda bir karsilastirilma yapilmak istenmesi
nedeniyle, taslak anket formunda, agizdan agiza iletisime (A formu) ve reklama iligkin (B
formu) maddeler birbirinden ayrilarak iki ayri bolim seklinde diizenlenmistir. Sonraki
asamada olusturulan maddelerin dl¢iilmek istenen 6zelligi ya da davranisi 6l¢gmede nicelik ve
nitelik acisindan yeterli olup olmadigimi anlamak ilizere uzman goriisiine basvurulmustur.
Uzmanlarin uygun ve gegerli buldugu maddeler A ve B formlarim1 olusturmustur. Sonug
olarak AAI’ye ait 14, reklama ait 10 maddeden olusan iki soru formu elde edilmistir. Iki
boliimden olusan anket formu, deneklere uygulandiktan sonra, elde edilen sonuglar ayr1 ayri
faktor analizine tabi tutulmus, elde edilen faktorlerin giivenilirliklerine bakildiktan sonra
agizdan agiza iletisimle ilgili ‘AAI Enformasyonu’ ve ‘AAI Temelli Satin Alma Siireci’
faktorleri, reklamla ilgili olarak da ‘Reklam Enformasyonu’ ve ‘Reklam Temelli Satin Alma
Siireci’ faktorleri elde edilmistir.

Verilerin istatistiksel Analizi
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Verilerin degerlendirilmesinde SPSS 17.0 istatistik paket programi kullanilmistir. Yap1
gecerliligini elde etmek i¢in Faktor analizi, degiskenler arasindaki iliskileri ve farkliliklar test
etmek amaciyla, Mann-Whitney U Testi, Kruskal-Wallis Tek Yonli Varyans Analizi ve
Friedman Testi kullaniimistir.

Bulgular

Arastirmanin 6rneklemini olusturan 2010-2011 dgretim yili i¢inde Ege Universitesi
Iletisim Fakiiltesi’nde (E.U.1.F) 6grenim goren 406 dgrencinin betimleyici istatistikleri Tablo
4’de sunulmustur.

Tablo 4: Arastirma Orneklemine Iliskin Betimleyici Istatistikler

Yas Ortalama Sd.
21,31 2,672
Cinsiyet Sikhik Yiizde (%)
Erkek 226 55,7
Kadin 180 443
Gelir
300 TL ve daha az 114 28,1
301-600 TL 190 46,8
601-900 TL 64 15,8
901 TL ve yukarisi 38 9,4
Ikamet Sekli
Ailesiyle 128 315
Ailesinden Ayri Bir Evde 187 46,1
Ogrenci Yurdunda 91 22,4
Internete En Cok Nereden Baglamyorsunuz?
Ev 277 68,9
Yurt 93 23,1
Internet Kafe 32 8
Kac Yildir Facebook Kullaniyorsunuz?
0-2 Yil Arast 156 39,7
3-4 Y1l Arasi 223 56,7
5 Y1l ve Uzeri 14 3,6
Giinliik Kullamim
Bir Saate Kadar 128 31,5
2 Saat 125 30,8
3 Saat 69 17
4 Saat ve Ustii 84 20,7
Haftahk Kullamim
1-3 Giin 80 19,7
4-6 Giin 128 31,5
7 Giin 198 48,8
Giinliik Ziyaret
1-2 151 37,3
3-4 118 29,1
5 ve Ustii 136 33,6
Facebook’ta Herhangi Bir Markanin Hayram1 Misimiz?
Evet 115 29,1
Hayir 280 70,9
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Faktor Analizleri ve Faktorlerin Yorumlanmasi

Bu asamada kullanicilar tarafindan 5°li Likert tipi olgegi kullanilarak [Higbir
Zaman(1l) Nadiren(2) Bazen(3) Siklikla(4) Her Zaman(5)] degerlendirilen agizdan agiza
iletisime yonelik 14 (A Formu), reklama ait 10 madde (B Formu) yap1 gegerliligini test etmek
amaciyla ayr1 ayr1 faktor analizine tabi tutulmus, analiz sirasinda 0,50’den daha diisiik faktor
yiikiine sahip olan maddeler ile birden fazla faktor altinda yakin faktor degerleri alan
maddeler analizin disinda birakilmistir. Madde sayisinin az olmasi ve karsilastirmaya olanak
vermesi agisindan faktor sayisi iki ile sinirlandirilmistir. Faktor analizi sonucunda her bir alt
boyutun giivenilirligini bulmak amaciyla Cronbach Alpha degerlerine bakilmistir. Tiim
Cronbach Alpha degerlerinin 0,70’in iizerinde oldugu goriilmiistiir. Ayrica, testi yarilama
(Split Half) giivenilirliginde A formuna ait yarilardan elde edilen puanlar arasindaki
korelasyon katsayis1 0,673, B formuna ait yarilardan elde edilen puanlar arasindaki

korelasyon katsayis1 0,616 olarak gerceklesmistir.

Tablo 5: A Formu (A.A.L) Igin Faktor Ozdegerleri, Agiklanan Varyanslar ve Giivenilirlikleri

Faktorler Ozdeger Aciklanan Giivenilirlik
(Eigenvalue) Varyans (o)
%
F1: A.A.I. Enformasyonu 45,994 37,184 .857
F2: A.A.L. Temelli Satin 12,492 21,302 741
Alma Siireci
TOPLAM 58,486 .868
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: .858
Bartlett's Test of Sphericity: X? = 1589,460; df=45; p=.000

Agizdan agiza iletisimi 6lgmeye yonelik A formundan elde edilen verilerin faktor
analizinde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ornekleme degeri 0.858; Bartlett's Testi sonucu ise
1589,460 degerinde ve p<.0001 diizeyinde gerceklesmistir. Boylelikle verilerin, faktor
analizine devam etmeye uygun oldugu anlasilmistir. Faktor 6zdegerleri, agiklanan varyanslar
ve giivenilirlikleri Tablo5’te verilmistir.

Tablo 6’da gosterilen faktorde yer alan maddeler, Facebook sosyal aginda gerceklesen
agizdan agiza iletisim olgusunun enformasyon toplama ve yayma boyutuna iliskindir. Faktor,
maddelerin ¢ogunun, bir {riin/hizmet (marka) ile ilgili olumlu ya da olumsuz yorumda
bulunma, bir arkadasa tavsiye verme, bir arkadastan tavsiye alma, iiriin/hizmetle ilgili video
gonderme/alma ve agizdan agiza iletisimi bir enformasyon kaynagi olarak degerlendirme gibi

konularla iliskili olmasindan dolayr ‘A.A.I. Enformasyonu’ olarak adlandirilmistir. Analiz
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sirasinda, ‘Facebookta herhangi bir markaya iliskin sayfayi/uygulamayr ya da videoyu
begendigimi ifade ettim (‘Begen’ butonu ile)’, ‘Facebook iizerinden herhangi bir iiriin ya da
hizmeti (markay1) konu alan oyun oynadim’, ‘Facebookta herhangi bir marka ile ilgili
okudugum bir kullanici yorumu o marka hakkindaki fikrimi olumluya ya da olumsuza
dondiirdi’ ve ‘Facebooktaki arkadaslarimin tavsiyesi iizerine herhangi bir markanin web
sayfasindaki {irtin/hizmetleri inceledim’ maddelerinin bazilar1 diistik faktor yiikii, bazilar1 da

giivenilirligi diislirdiigli gerekgesiyle analizden ¢ikarilmistir.

Tablo 6: AAI Faktor 1 icin Maddeler, Ortalamalar ve Faktor Yiikleri

Oort.(M) —
Faktor 1: A.A.I. Enformasyonu (sd) Faktor
(Cronbach Alpha = .857 Yiikii
Facebook iizerinden herhangi bir iiriin ya da hizmeti 563
(markay1) konu alan/tanitan ilging bir video aldim ya ’ ,749
. . (1,101)
da gonderdim
Facebookta herhangi bir iirlin ya da hizmetle (markayla) 2,10 244
ilgili olumlu bir yorumda bulundum. (1,068) ’
Facebookta arkadaslarim tarafindan herhangi bir iiriin 297
ya da hizmet (marka) hakkindaki fikrim/tavsiyem 1 ’1 16) ,738
soruldu. ’
Facebook tizerinden herhangi bir iiriin ya da hizmeti 2,10 703
(markay1) arkadaglarima tavsiye ettim. (1,063) ’
Facebookta herhangi bir iirlin ya da hizmetle (markayla) 1,97 696
ilgili olumsuz bir yorumda bulundum. (1,039) ’
Facebook tlizerinden arkadaglarim bana herhangi bir 2,46 651
iirtin ya da hizmeti (markayi) tavsiye etti. (1,101) ’
Facebooktaki arkadaslarimin {iriin ve hizmetler 210
(markalar) konusundaki tavsiyeleri benim i¢in 6nemli 1 663) ,648
bir enformasyon kaynagidir. ’

Tablo 7°de gosterilen faktorde yer alan maddeler, {iriin ve hizmetlere iliskin
enformasyon toplama ve yaymanin bir adim 6tesinde, ilgili web sitesinde iiye olma gibi satin
alma davranigina dogru yaklagsma ve gercek ya da web magazasindan satin alma gibi
sonlandirict eylemlerle ilgili maddeler olmasi nedeniyle ‘AAI Temelli Satin Alma Siireci’

olarak adlandirilmistir.
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Tablo 7: AAI Faktér 2 i¢in Maddeler, Ortalamalar ve Faktor Yiikleri

Faktor 2: A.A.I. Temelli Satin Alma Siireci Ort. (M) — | Fakto
(Cronbach Alpha = ,741 (sd) r
Yiikii
Facebookta arkadaslarimin tavsiyesi {izerine herhangi | 1,14 ,866
bir markanin web sayfasindan tiriin/hizmet satin aldim | (0,831)
Facebook’taki arkadaglarimin tavsiyeleri lizerine gercek | 1,56 827
bir magazadan tiriin/hizmet satin aldim. (0,923)
Facebooktaki arkadaglarimin tavsiyesi lizerine herhangi | 1,84 ,605
bir markanin web sayfasina iiye oldum (1,029)

Reklama yonelik B forumdan elde edilen verilerin faktdr analizinde Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) 6rnekleme degeri 0.874; Bartlett's Testi sonucu ise 1864,571 degeri ve p<.0001
diizeyinde gerceklesmistir, boylelikle verilerin faktdr analizine devam etmek i¢in uygun
oldugu goriilmiistiir. Faktor 6zdegerleri, aciklanan varyanslar ve giivenilirlikleri Tablo 8’de

verilmistir.

Tablo 8: B Formu (Reklam) igin Faktér Ozdegerleri, Agiklanan Varyanslar ve

Giivenilirlikleri
Faktorler Ozdeger Aciklanan Giivenilirlik
(Eigenvalue) Varyans ()
%
F1: A.A.I. Enformasyonu 48,310 36,611 .873
F2: A.A.L Temelli Satin 15,393 27,093 .804
Alma Siireci
TOPLAM 63,703 873
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: .874
Bartlett's Test of Sphericity: X* = 1864,571; df=45; p=.000

Tablo 9°d gosterilen faktor, reklamlari ilgi ¢ekici bulma, onlara dikkat etme, onlari
onemli bir enformasyon kaynag: olarak degerlendirme gibi reklam algisina yonelik maddeler
ile ilanlarin kullanicinin demografilerine ve ilgi alanlarina gore kisisellestirilip yerlestirilmesi
gibi hedefleme (targeting) ilgili maddelerden olusmaktadir. Faktoér, maddelerin ¢ogunun
kullanicinin reklami su ya da bu nedenle ilgin¢ yada iliskili bularak onlardan enformasyon

elde etmesi ile ilgili oldugundan, ‘Reklam Enformasyonu’ olarak adlandirilmistir.
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Tablo 9: Faktor Reklam 1 i¢in Maddeler, Ortalamalar ve Faktor Yiikleri

Faktor 1: Reklam Enformasyonu Ort.(M)- (sd) | Faktor
(Cronbach Alpha = .873 Yiikii
Facebooktaki reklamlari ilgin¢ bulurum. 2,36 (1,182) ,847
Facebooktaki reklamlara dikkat ederim 2,50 (1,230) ,837
Facebook sayfamdaki reklamlar beni dogrudan ilgilendiren 194 (1,002) 797
reklamlardir

Facebovoktakl reklamlar benim i¢in onemli bir enformasyon 205 (1,076) 776
kaynagidir.

Facebookta goérdiigiim herhangi bir reklam linkine tiklayarak

markanin web sitesindeki uriin/hizmetleri inceledim. 2,08 (1,086) 983

Facebook sayfamdaki reklamlarin benim ihtiyaglarima gore

yerlestirildigini diiglinliyorum. 1,86 (1,020) 047

Facebook profilinizde verdiginiz bilgiler ile sayfanizda yer alan

reklamlarin icerigi arasinda bir uyum ve alaka vardir. 2,14 (1,136) 18

Tablo 10°da gosterilen faktdrde yer alan maddeler, AAI Enformasyonu faktoriine
benzer bir bigimde iiriin ve hizmetlere iliskin enformasyon toplamanin bir adim &tesinde, ilgili
web sitesinde liye olma gibi satin alma davranisina dogru yaklasma ve gercek ya da web
magazasindan satin alma gibi sonlandirici eylemlerle ilgili maddeler icermesi nedeniyle

‘Reklam Temelli Satin Alma Siireci’ olarak adlandirilmstir.

Tablo 10: Faktor Reklam?2 ic¢in Maddeler, Ortalamalar ve Faktor Ytkleri

Faktor 2: Reklam Temelli Satin Alma Siireci Ort. (M) - (sd) | Faktor
(Cronbach Alpha = .804 Yiikii

Facebookta gordiigiim herhangi bir reklam linkine tiklayarak
markanin web sitesinden iiriin/hizmet satin aldim. 1,32 (0,760) 850

Facebookta gordiigiim herhangi bir reklam linkine tiklayarak ilgili

siteden bilgi edindim ve onu gercek bir magazadan satin aldim. 1,54 (0,917) 832

Facebookta gordiigiim herhangi bir reklam linkine tiklayarak
markanin web sitesine iiye oldum.

1,59 (0,961) ,763

Faktorleri olusturan madde ortalamalar1 tek tek incelendiginde, “hi¢bir zaman” (1)
“nadiren” (2) “bazen” (3) “siklikla” (4) “her Zaman” (5) ifadelerine gore degerlendirilen
maddeler iginde en yiiksek ortalama AAI-ENFO alt boyutundan X=2,63 ile “Facebook
iizerinden herhangi bir iirlin ya da hizmeti (markay1) konu alan/tanitan ilging bir video aldim
ya da gonderdim” maddesine aittir. Bu ortalama ayni zamanda toplam 20 madde iginde
(10+10) 2,5 ortalamay1 gecen tek maddedir. Toplam 20 maddenin 9 tanesi “higbir zaman” ile
“nadiren”, 11 tanesi ise “nadiren” ile “bazen” araliginda yer almistir. AAI maddelerinin
ortalamast 0,070’lik standart sapma ile 5(:2.01, reklam maddelerinin ortalamasi 0,072’lik

standart sapma ile X=1,93 olarak “nadiren” araliginda gerceklesmistir.
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Facebook’taki Agizdan Agiza Iletisim ve Reklam Boyutlarma iliskin Tekrarlanan
Olciimler Arasindaki Farklar

Uriin ve hizmetlerle (markalarla) ilgili enformasyon elde etme agcisindan
Facebook’taki reklam ve agizdan agiza iletisim olgular1 arasinda farklilagmanin olup
olmadigina yonelik arastirma sorusunu yanitlamak i¢in yapilan Friedman testi sonuglarina
gore, AAI Enformasyonu (1,53) ile Reklam Enformasyonu (1,47) puanlar: arasindaki fark
AAIl Enformasyonu &nde olmasma ragmen istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir
[X%=1,76; p>0,05]. Baska bir deyisle, her iki iletisim formunun da enformasyon boyutlari
arasinda kullanicilar agisindan 6nemli bir fark yoktur.

Uriin ve hizmet (marka) satin almaya yonlendirmesi acisindan Facebook taki reklam
ve agizdan agiza iletisim olgulari arasinda farklilagsmanin olup olmadigina yonelik arastirma
sorusunu yanitlamak igin yapilan Friedman testi sonuglarina gore ise, AAl Temelli Satin
Alma Siireci (1,59) ile Reklam Temelli Satin Alma Siireci (1,41) arasindaki fark anlaml
bulunmustur [X2:22,3; p<0,01]. Buna gore, agizdan agiza iletisim kullaniciy1 satin alma
stirecine yonlendirme a¢isindan daha etkilidir.

Sekil 1: Facebook’taki Reklam ve Agizdan Agiza Iletisimin Olgularmin Karsilastirilmasi
(Stra Ortalamalari)

1,65

1,60
1,55 / \
1,50

\ =@==Seriesl
1,45 \

1,40

1,35

1,30 T T T 1
AAI-ENFO AAI-SAS REK-ENFO REK-SAS
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Demografiler, Kullanim Ahskanhklari, Marka Hayranhg ile Reklam ve Agizdan Agiza
Tletisime Duyarhlik Arasindaki iliski ve Farklara Yonelik Testler

Demografik degiskenler arasindan yalnizca yas, istatistiksel bir fark yaratmigtir. En
geng yas dilimi olan 18-20 yas dilimindeki 6grenciler, en yasl kategori olan 24 ve {istii yas
dilimindeki &grencilerden daha ¢ok agizdan agiza iletisime (AAI Enformasyonu)
girmektedirler [X?(2)=9,825; p<0,01].

Kullanim aligkanliklar1 agisindan da bazi sonuglara ulasilmistir. S6zgelimi, Facebook
kullanm yili, AAI Temelli Satin Alma Siireci acisindan fark yaratmustir [X?(2)=9,825;
p<0,01]. Buna gore, sosyal ag1 en az 3 ve daha fazla yildir kullananlar (3-4 ve 5 yil ve iistii
gruplari), daha kisa siire kullanan gruba gore (0-2), agizdan agiza iletisime dayali satin alma
stirecine daha sik girmektedirler.

Haftalik kullanim, AAI Enformasyonu [X2(2):25,003; p<0,01], AAI Temelli Satin
Alma Siireci [X?(2)=6,563; p<0,05] ve Reklam Enformasyonu [X%(2)=10,365; p<0,01]
acisindan fark olusturmustur. Buna gore Facebook sosyal agini haftanin her giinii kullanan
grup, AAI Enformasyonu ve Reklam Enformasyonu agisindan en fazla ii¢ giin kullanan (0-3)
gruba gore daha yiiksek sira ortalamalarina ulasmistir. Bu grup ayrica, AAI Enformasyonu,
AAI Temelli Satin Alma Siireci ve Reklam Enformasyonu boyutlar1 agisindan sosyal ag
haftanin 4-6 giinii kullanan gruba gore daha yiiksek puanlara sahiptir. Buradan yola ¢ikarak,
Facebook’u haftanin 7 giinii kullanan en aktif grubun, daha az kullanan gruplara gére agizdan
agiza iletisim faaliyetine daha ¢ok girdigini ve reklam enformasyonuna daha duyarli oldugunu
sOylemek miimkiindjir.

Giinliik kullanim, AAI Enformasyonu [X?(3)=25,308; p<0,01], AAl Temelli Satin
Alma Siireci [X%(3)=10,643; p<0,05] ve Reklam Enformasyonu [X?*(3)=13,613; p<0,01]
faktorleri agisindan fark yaratmistir. Buna gore Facebook sosyal agini giinde 2 saat kullanan
grup, AAI Enformasyonu ve Reklam Enformasyonu, giinde 3 saat kullanan grup AAI
Enformasyonu, giinde 4 saat ve {istii kullanan grup da AAI Enformasyonu, AAI Temelli Satin
Alma Siireci ve Reklam Enformasyonu faktorleri agisindan ag1 giinde en fazla 1 saat kullanan
gruba gore daha yiiksek sira ortalamalarina ulagmigtir. Buradan yola ¢ikarak, giinlikk kullanim
stirelerinin artmasi ile agizdan agiza iletisim faaliyetlerinde daha aktif olma ve sosyal agdaki
reklam ilanlarina daha duyarli olma arasinda bir iliskiden s6z edilebilir.

Giin icindeki ziyaret sikhig degiskeni, AAI Enformasyonu [X?(2)=35,098; p<0,01],
AAI Temelli Satin Alma Siireci [X*(2)=14,392; p<0,01] Reklam Enformasyonu
[X%(2)=13,749; p<0,01] ve Reklam Temelli Satin Alma Siireci [X?(2)= 18,845; p<0,01]
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boyutlar1 agisindan fark gostermistir. Buna gore, sosyal ag1 glinde 5 ve iistii sayilarda ziyaret
eden kullanicilar, hem 1-2 kez hem de 3-4 kez ziyaret eden gruplara gore tim boyutlarda 6nde
goziikmektedir. Ayrica Facebook’u giinde 3-4 kez ziyaret edenler AAI Enformasyonu
acisindan glinde 1-2 kez ziyaret edenlere gore daha yiiksek puanlara sahiptir. Bagka bir
deyisle, ziyaret sayisinin artmasi ile agizdan agiza iletisim ve reklam konularma duyarliligin
artmasi arasinda bir iliski kurulabilir.

Facebook’ta herhangi bir markanin hayrani olmanin agizdan agiza iletisime ve reklam
iletisimine duyarlilik agilarindan bir fark yaratip yaratmadigini anlamaya yonelik yapilan
sorgulamalarda, tiim boyutlar yani AAI Enformasyonu (U=11136; p<0,01), AAI Temelli
Satin Alma Siireci (U=9645; p<0,01), Reklam Enformasyonu (U=12781; p<0,01) ve Reklam
Temelli Satin Alma Siireci (U=13252; p<0,01) acisindan farklar gézlenmistir. Buna gore,
kendilerini herhangi bir markanin hayram1 olarak rapor eden O&grenciler, tiim faktorler
acisindan etmeyenlere gore daha oOndedirler. Baska bir deyisle, hayranlar agizdan agiza
iletisim faaliyetleri ve reklam ilanlarina duyarlilik agisindan herhangi bir markanin hayrani
olmayanlara gore daha aktiftir.

Kullanicilarin Facebook’ta herhangi bir markanin hayrani olup olmamalar1 ile
kullanim aligkanlari arasindaki iligkiler sorgulandiginda, giinliik kullanim (U=13442; p<0,01),
haftalik kullanim (U=13252; p<0,01) ve giinliik ziyaret sayis1 (U=13020; p<0,01) agisindan
farklar gézlenmistir. Buna gore, herhangi bir markanin hayrani olan kullanicilar, hem giinliik,
hem haftalik hem de giin icindeki ziyaret sikliklar1 agisindan hayran olmayanlara gére daha
yiiksek sira ortalamalarina sahiptir. Bagka bir deyisle, hayranlar herhangi bir fark yaratmayan
kullanim yil1 siiresi hari¢, sosyal agi diger tiim siire ve sikliklar acisindan daha fazla

kullanmaktadir.

Tartisma ve Sonug

Sosyal aglarin popiilerliligin giin gectikce artmasi ile birlikte isletmeler bu tiir
ortamlarda daha c¢ok yer almak ve tiiketicilere Uriin/hizmetlerini reklamlar, hayran sayfalari,
viral ya da agizdan agiza iletisim kampanyalar1 yoluyla tanitmak istemektedir. Sosyal aglar
arasindan Facebook, yiiksek liye sayist ve igletmelerin kullanicilara ait ayrintili bilgileri
kullanarak hedefleme yapmasina olanak saglayan reklam sistemi ile 6ne ¢ikmaktadir.
Reklamlar disinda Facebook aginda dikkat ¢eken bir diger pazarlama iletisimi olgusu ise
agizdan agiza mesajlardir. Dolayisi ile bu arastirma, tiniversite 6grencilerinin Facebook sosyal

agindaki reklamlardan ve agizdan agiza iletisimden yararlanarak enformasyon toplayip
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toplamadiklarini, satin alma siirecine girip girmediklerini ve bu iki iletisim bi¢imi arasinda bir
etkinlik farki olup olmadigimi anlamaya c¢ahismustir. Elde edilen sonuglar E.U Iletisim
Fakiiltesi 6grencileri ile sinirhidir. Benzer arastirmalarin, daha kapsamli ve ¢esitli 6rneklemler
tizerinde tekrarlanmasi daha saglikli sonuglarin elde edilmesine katkida bulunacaktir. Buna ek
olarak, Facebook reklam sisteminin ve agizdan agiza iletisim iiretecek uygulamalarinin
stirekli degisip gelismesi nedeniyle benzer arastirmalarin giincel bir bigimde tekrarlanmasi
onem tasimaktadir. Dolayisi ile s6z konusu arastirmanin bulgulari, arastirma tarihindeki
kosullarla yakindan iligkidir.

Aragtirmadan elde edilen sonuglara gore, kullanicilar hem agizdan agiza iletisim hem
de reklam iletisimi agisindan Facebook agini “hicbir zaman” ve “nadiren” araligina karsilik
gelen olduk¢a diisiik ortalamalarla degerlendirmistir. Bu durum, arastirmaya konu olan
ogrencilerin Facebook agindaki reklam ve agizdan agiza iletisim olgularina yeterince duyarl
olmadiklarini diisiindiirmektedir. Bu egilime, sosyal aglardaki reklamlarin etkinligini
inceleyen Mintel Oxygen Raporu (2011)’unda, Bond ve digerleri (2010, s.3), Fox ve digerleri
(2010, s.20-23) Kelly ve digerleri (2010, s.21), Maurer ve Wiegmann (2011,5.492,493),
Hadija ve digerleri (2012, s.29) ve Sashittal ve digerleri (2012, 5.496)’in arastirmalarinda da
rastlanmaktadir. Wallace ve digerleri (2009:107) nin arastirmasi da Facebook’tan daha etkili
agizda agiza iletisim ortamlari oldugunu ortaya koymasi nedeniyle (sirasiyla e-mail,
MySpace, Youtube, RateMyProfessor, ConsumerReports)  benzer bir egilimi isaret
etmektedir. Nielsen (2011)’in ABD kullanicilarina yonelik ‘Tiiketici Kullanim Raporu’na
gore, sosyal medya kullanicilart iiriin ve hizmetler konusunda enformasyon edinmek i¢in
tilketici oylama sitelerini (consumer ratings sites) %63, tiiketici elestiri sitelerini (consumer
reviews sites) ise %62 oraninda tercih etmektedirler. Sirketin Facebook sayfasi listede %15 ile
sondan dordiincii, sirketin Twitter sayfasi ise %7 ile sonuncu sirada yer almistir. Bununla
birlikte, Facebook ve Twitter gibi araclarin pazarlama iletisimi agisindan siirekli bir gelisim
stirecinde oldugu gozden kagirilmamalidir.

Arastirmada elde edilen sonuglardan biri de enformasyon toplama agisindan reklam ve
agizdan agiza iletisim formalar1 arasinda anlamli bir fark bulunmadigi, ancak satin alma
slirecine yonlendirme agisindan agizdan agiza iletisimin daha etkili oldugu yoniindedir. Bu
bulgu, agidan agiza iletisimin genel olarak reklamdan daha etkili oldugunu ileri siiren Wallace
ve digerlerinin (2009, s.107) ¢alismasinda, Mintel Oxygen Raporu (2011)’unda ve Nielsen
Global Online Survey (2011) arastirmasinda yer alan bulgularla uyumludur.

Arastirmada dikkat ¢eken bir baska bulgu da hayran kullanicilarla ilgilidir. Hayran

kullanicilar agizdan agiza iletisim ve reklam iletisimine iligkin hem enformasyon toplama
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hem de satin alma davranisina yonelme agisindan, hayran olmayan kullanicilara gére daha
ondedirler. Bu bulgular Maurer ve Wiegmann (2011,5.493) arastirmasinda, satin alma siireci
sirasinda sosyal agi enformasyon edinmek amaci ile kullananlarin daha ¢ok hayranlar
arasindan ¢ikmasiyla benzerlik gostermektedir. SocialTRAC (2010, s.4)’in arastirmasinda da
hayran kullanicilarin o markanin siradan kullanicilara gére daha fazla satin alma yaptigi, o
markay1r devamli kullanmaya daha meyilli olduklar1 ve daha cok agizdan agiza mesaj
irettiklerinden s6z edilmektedir.

Kullanicilar Facebook’taki reklamlar1 genellikle sosyal ag hizmetinin {icretsiz olmasi
karsiliginda 6demek durumunda olduklar1 bir bedel gibi algilamaktadirlar. Facebook aginin
kullanicilar arasinda algilanan ilk islevinin arkadaslarla iletisim kurmak ve bu iletisimi
stirdiirmek iizerine temellendigi soylenebilir. Kullanicilar, Facebook agini kendileri hakkinda
icerik trettikleri, bu igerikleri paylastiklar1 ve paylasilan igerigin yaratigir geri bildirimi
onemsedikleri, baskalarinin yasamlarini izledikleri, onlarin irettikleri igerikler hakkinda
yorum yaptiklart ya da baskalarinca liretilmis igerigi yeniden irettikleri bir ortam olarak
kullanmaktadirlar. Dolayist ile ticari enformasyonun kullanicilarin giindemine girebilmesi i¢in
onlarin kullanma motivasyonlarina dogrudan uyumlu hale getirilmesi gerekmektedir. Sashittal
ve digerleri (2012, 5.496) gore pazarlama iletisimi agisindan daha etkili olan yaklagim,
tiiketicilerin Facebook kullanim motivasyonlar1 ile uyum iginde olan, onlarla ortak bir
bicimde eglenceli, duygusal icerik iiretmenin Oniinii agan, marka iizerinden kendi ayirici
cevrimigi kisiliklerini yayinlayabilecek tiirden iligkilerden kurmaktan ge¢gmektedir.

Facebook  sosyal agi,  geleneksel — medya  gibi  ticari = mesajlarin
alimlayicilara/kullanicilara itildigi (push) bir arag/ortam yerine, ticari enformasyonun
kullanicilar tarafindan g¢ekildigi (pull) yani talep edildigi ya da yaratildigi bir araca dogru
evrildik¢e daha etkin bir pazarlama iletisimi ortamina doniisecek gibi goziikmektedir. Ayrica
sonuglar, satin aldirmaya yonlendirme agisindan agizdan agiza iletisimin reklamlardan daha
etkili oldugunu gostermistir. Dolayist ile Facebook’taki standart (Homepage) reklamlarin,
sosyal reklamlara donistiiriilmesi reklam etkinligini artirabilir, bununla birlikte sponsorlu
haberlerin sayisini artiracak agizdan agiza iletisim uygulamalarinin ¢esitlendirilmesi ve
hayran sayilarini artiracak stratejilerin gelistirilmesi 6nem tagimaktadir. Facebook Reklam
Uriin Direktorii Gokul Rajaram (2011) Facebook’taki her standart reklamin gelecek birkag
yil i¢inde ya sosyal reklamlara ya da sponsorlu haberlere doniisecegini 6ngérmektedir. Bu da
Facebook’ta agizdan agiza iletisiminin standart reklamlardan daha etkili oldugunu gésteren ve
sistemin kendisini reklam temelli olmaktan ¢ok agizdan agiza iletisim temelli bir yere dogru

doniistiirdiigiinii ortaya koyan bir isaret olabilir.
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