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FACEBOOK'TA VERILEN REKLAMLARIN MARKA
VE KULLANICILAR UZERINDEKI ETKiSi: KONYA
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Bu arastirmanin amaci, sosyal medya mecralarindan birisi olan Facebook'un
reklamcilik sektdriindeki yeri ve 6nemini ortaya koymaktir. Dolayisiyla Facebook'ta
verilen reklamlarin Facebook kullanicilarinin satin  alma oncesi ve sonrast
davranislarina olan etkilerini tespit edip, bu tespitler sonucunda markalarin satislarini
artirmasina yonelik Oneriler sunmaktir. Arastirma, Konya ilinde yasayan 271 kisi
izerinde yapilmigtir. Bu kisiler Dbelirlenirken rastlantisallik dikkate anket
gerceklestirilmigtir. Aragtirmada hem nicel hem nitel aragtirma yontemlerinden
yararlanilmis ve genel tarama yontemi olarak anket uygulamas: kullanilmistir.
Arastirmada veriler; kisilerin demografik 6zellikleriyle Facebook kullanicilarinin satin
alma Oncesi ve sonrasi davranislarina yonelik sorular ile elde edilmistir. Arastirma
sonucunda, Facebook kullanicilarinin gordiikleri reklamlardan etkilenip bir iriini
satin alma Oncesi ve sonrast davraniglarina yonelik her bir soru tartisilmis ve sonuglar
clde edilmistir. Elde edilen bu sonuglara gore markalarin satiglarini artirmasina
yonelik onerilerde bulunulmustur.
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EFFECTS OF ADVERTISING GIVEN IN THE
FACEBOOK ON THE BRAND AND USERS:

A RESEARCH ON KONYA

ABSTRACT

The purpose of this research is to reveal the importance and the place of
Facebook, one of the social media channels, in the advertising industry. Therefore, it
is to detect the effects of the Facebook ads on Facebook users' pre and post purchase
behaviors, and to offer suggestions for increasing the sales of the brands as a result of
these determinations. The study was conducted on 271 people living in Konya. When
these persons were identified, the randomness taking into account. Both quantitative
and qualitative research methods were used in the research and questionnaire
application was used as the general screening method. Datas in the research; obtained
with questions about the behavior of Facebook users before and after purchasing with
demographic characteristics of the users. As a result of the research, each question
about the pre- and post-purchase behaviors of a product affected by the ads seen by
Facebook users were obtained. According to these results, suggestions have been
made to increase sales of brands.
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1.Giris
1.1. Sosyal Medya

Giirsakal'a gore "Sosyal medya, internet araglarinin ve elektronik ortamda
diger insanlarin deneyimlerini, bilgilerini paylasmak ve tartismak amaciyla
kullanilmaktadir. Bununla birlikte sosyal medya aglar1 son zamanlarin en gok tercih
edilen dijital mecrasidir. Kurumlarin tiiketicileri hakkinda ¢ok daha kapsamli bilgi
edinebilmesini ve tiiketicilerin kurumun firtinleri ile ilgili yaptig1 yorumlari, ayrica
tiiketicilerin davramiglarint ve isteklerini takip edebilmelerini saglamaktadir™
(Aktaran; Burgaz, 2014: 33-34). Ayrica sosyal medya, bir kullanicinin sosyal
faaliyet edinebilmesi i¢in diger kullanicilarla etkilesim halinde oldugu, aym
zamanda goriis ve Onerilerini ortaya koydugu mecralarin timiidiir.

Altunbas'a (2014: 46) gore, "Sosyal medya olusturmus oldugu yeni firsatlarla
birlikte geleneksel medyanin yerini almaktadir. Geleneksel medyada haber
profesyonel bir sekilde olusturulur, sorumlu kisi tarafindan kontrol edildikten sonra
tek yonlii olarak hedef Kkitleye ulastirilmaktadir. Sosyal medyada haberin
olusturulmasi ve olusturulan haberin hedef kitle ile bulugmasi farkli olabilir. Sosyal
medya da bilgi birey ya da herhangi bir marka tarafindan iiretilerek genellikle yogun
bir incelemeye tabi tutulmadan iki yonlii iletisim imkan1 saglayarak
gonderilmektedir. Ayn1 zamanda, geleneksel medyada yapilan her yaym hatirt
sayilir masraflar ¢ikarmasina karsin, sosyal medya nispeten daha ucuz ¢ogu zaman
da icretsizdir". Buna gore gerilla reklamciliginin yasal yollarla ortaya ¢iktigi bir
mecra goriilmektedir. Bu baglamda markalar, kurum ve kuruluslar sosyal medya
tizerinden ¢ok az maliyetlere ¢ok daha etkili reklam yaptiklari sdylenebilir.

"Sosyal medya, sinirlari kaldirarak milyonlarca insanla aninda iletisim
kurmanizi saglamakta olup, seffaf ve karsilikli iletisim kurma imkani ile
muazzam firsatlar sunmaktadir. Sosyal medya sayesinde sirketler ve
markalar pazarlama aglarin1 yonetebilir, boylece genis kitlelere ulasarak
daha fazla kullaniciy1 kendine baglayabilir. Yine sosyal medya ile kamu
kurum ve kuruluslar1 vatandaglar ile dogrudan ve karsilikl iletisim kurarak
bilinen hantal yapisindan uzaklasarak daha katilmer ve seffaf
olabilmektedirler" (Altunbas, 2014: 52). Bu durum tiiketicilerin {iriin ve
hizmetlere bakis agisini degistirmektedir. Tiiketiciler bu noktada rahat bir
sekilde iirlin aragtirmasi yaparak daha saglikli karar vermektedirler.
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1.2. Sosyal Medya Reklamcihig:

Genel olarak tanimlayacak olursak "Sosyal medya reklamciligi, internette
bulunan sosyal paylasim siteleri iizerinden veya sosyal aglar lizerinden yapilan her
tiirlii reklam ve tanitim islemine denmektedir. Sosyal medyada verilen reklamlar,
sosyal medya kullanan insanlarin hizmetine sunulmaktadir. Bundan hareketle sosyal
medya reklamcilif1 internet reklamcilig1 islemlerinden biridir. Internet reklamcilig
islemleri igerisinde ise en ¢ok reklamin yapilabildigi alan sosyal medya reklamcilig1
olarak bilinmektedir" (Sanal 1, 2017). Sosyal medya reklamciligi, sosyal paylasim
siteleri lizerinden yapilmaktadir. Sanal bir topluluk olarak bilinen sosyal paylasim
siteleri, internet lizerinden insanlarin tek bir noktada bir araya geldikleri, etkin
oldugu alanlari, yasadig1 olaylar1, duygu ve diisiincelerini paylastiklar1 ve ayrica
yeni arkadasliklarin edinildigi web tabanli siteler olarak bilinmektedir.

Isletmeler, iirin ve markalarmi tiiketicinin hafizasinda yer edinmesi ve
yapilan {rlin satisin1 artirmak amactyla siirekli atilimda bulunmaktadirlar. Satist
artirmanin en etkili yontemi reklamcilik sektdriine basvurmaktir. Bir reklamcinin
marka, kurum ve kuruluslar igin yapacagi en etkili reklam, en farkli reklam
mecralarini kullanip, yapilan reklami tiiketiciye en iyi sekilde aktarmasiyla ortaya
konulabilir. Bu baglamda hem reklamcilar hem de medya kullanicilan tiiketicilere
ulasabilmek igin alternatif mecra arayisinda bulunabilmektedirler. Bundan hareketle
reklamcilar sosyal paylasim sitelerini gelisen internet sektdriinde konvensiyonel bir
reklam mecrast olarak kullanmaktadirlar. Bu baglamda giinlimiiz reklam sektorii
artik interaktif ortami avantaja cevirerek sosyal medya reklamciliginda biiyiik
gelismeler ve ilerlemeler ortaya koymaktadir. Bununla birlikte sosyal medya
reklamciligr diinya da hizla yayilmis olmakla birlikte iilkemizde de hizla
yayilmaktadir.

Kim, Jeong ve Leenin goriislerine gore, her giin milyonlarca insanin ziyaret
ettigi ve liye olarak da katildig1 sosyal paylagim siteleri giiniimiizde son derece etkili
bir reklam ortami olarak goriilmektedir. Gegmis on y1l boyunca milyonlarca internet
kullanicis1 binlerce sosyal paylasim ve sosyal medya sitelerini ziyaret etmistir
(Aktaran; Haciefendioglu, 2011: 108). Dolayisiyla bu saymin giiniimiize gelene
kadar arttig1 goriilmekte olup, muhtemelen her gegen giin artmaya devam edecegi
sOylenebilir. Sosyal medya ile alakali aragtirma yapan Pembek, Yermolayeva ve
Calvert'in goriislerine gore bir ¢ok uygulamaya (profil, resim, video, miizik vb.) izin
veren Ozellikleri itibariyle bu siteler, kisilerin birbirleriyle iliskilerini gliglendirmekte
ve bu sayede online olarak ¢ok genis bir ortam olusturmaktadirlar. Bu ortamlar,
bir¢ok amagla kullanilmakla birlikte, tiiketiciler {irlin ve marka deneyimlerini ve
hikayelerini de yine bu sitelerde paylagabilmekte ve bu paylasimlar hizl bir sekilde
yayilabilmektedir (Aktaran; Haciefendioglu, 2011: 108).
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1.3. Facebook Reklamcihid:

"Facebook, 2004 yilinda Harvard Universitesi dgrencileri igin kurulmustur.
Daha sonra Boston civarindaki okullar1 da i¢ine alan Facebook, iki ay igerisinde Ivy
Ligi okullarinin tamamini, ilk sene igerisinde de Amerika Birlesik Devletleri’ndeki
tim okullar1 kapsamistir" (Yagmurlu, 2011: 7). Bununla birlikte yapilan bir
arastirmada Facebook, yaklasik olarak 1,4 milyar kullanicisi ile diinyada ve
Tiirkiye'de en fazla kullanilan sosyal agdir. Tiirkiye'de sosyal medya hesaplar
olanlarin %93'iniin Facebook, % 72'inin Twitter, %70'inin Google+ ve %33"{iniin
Linkedin hesab1 bulunmaktadir (Altunbag, 2014: 48). Bu baglamda en ¢ok kullanici
hesabimi biinyesinde barindiran Facebook'un, kullanicilara yeni arkadasliklar
edinebilme, fotograflarmi1 ve disiincelerini paylasabilme, kisisel bilgilerini
paylasabilme  olanaklarin1  saglamaktadir.  Kullanicilara  icretsiz  olarak
faydalanmalarin1 saglayan Facebook, gelirini reklamlardan ve sponsorlardan
kargilamaktadir (Demir ve arkadaglari, 2013: 25).

"Facebook internete baglandigimizda karsimiza ¢ikan sosyal medya iriini
olarak incelendiginde ise, bir kisinin ana sayfasi, profili ve ana sayfa iizerinde
kullanicinin  arkadaglarmin besledigi igerikler olarak basit bir yap1 olarak
goriilebilmektedir. Fakat yaratilan sanal diinyayr bu diizlemde diisiinmek ve
degerlendirmek yetersiz ve yiizeysel olmaktadir. Kisi profilinde kendi istedigi
oranda kendisi ile ilgili bilgiler paylasirken, 'Haber Kaynagi' ile arkadaslarinin
paylastig1 igeriklere bakabilir, yorum yapabilir, begenebilir ve bu igerikleri kendi
sosyal toplulugu ile paylasabilmektedir" (Burgaz, 2014: 61). Facebook'ta verilen
reklamlarda tam bu noktada, kullanicilar haber kaynaginda gezinti yaparken, bir
irinii ya da hizmeti begenmedigi halde ya da sayfasini takip etmedigi halde
kullanicinin kargisina ¢ikmaktadir.

Facebook'un en 6nemli sosyal mecra alanina sahip olmasina yodnelik Kaya
(2013: 170), "iletisim teknolojilerinin gelisimi McLuhan'in belirttigi gibi zaman ve
mekani ortadan kaldirmis ve mekanin anlamini kaybettigi ya da mekan duygumuzu
kaybederek sinirsiz bir kiiresel kdyde yasamimiza olanak vermektedir. Teknolojinin
gelisiminin bir {irlinii olan sosyal paylagim aglarindan en yaygin kullanima sahip
olan Facebook kullanimi diger aglar gibi kullanicilar arasindaki mesafeleri
kaldirmakta ve kullanicilara &zgiir bir iletisim ortami saglamaktadir. Facebook'un
kullanimu arttik¢a kisilerin giindelik hayatlarindaki iletigim siiregleri de degismeye
baslamaktadir. Facebook igerdigi ¢oklu ortam uygulamalartyla, kullanicilarina sanal
ortamda gercek bir iletisim siireci gergeklestirmelerini amaglamakta ve kisilere
kendileri hakkinda detayli bilgiler vermeye tesvik etmektedir. Kisiler ayn1 zamanda
arkadaslart hakkindaki bilgilere de erigebilerek, gilindelik hayatta konusarak
edinemeyecekleri bir¢ok bilgiye Facebook araciligi ile ulagabilmektedirler. Bu
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durum kisilerde merak diirtlisiinii harekete gecirip siirekli Facebook ortaminda
bulunma hissi yaratmaktadir" demektedir. Bu durumdan anlasiliyor ki Facebook
insanlarin olduk¢a fazla vakitlerini harcadigi bir sanal ortam olabilir. Bu durumu
firsata ¢evirmek isteyen marka, kurum ve kuruluslar, kendi {irin ve hizmetlerinin
reklamini yapma adina Facebook mecrasinda bulunmak isteyebilirler. Bu baglamda
insanlar vakitlerinin biiyiik kismimi internet ortaminda gegirmelerinden dolay1 bir
marka, gecenin bir yarisi, belki de diinyanin 6biir ucunda bulunan kisilere
Facebook'ta verecegi reklam sayesinde iiriinlerini tanitma firsatin1 yakalayabilir.

"Yeni iletisim teknolojileri sirketlerin veri elde etme ve Olglimleme
tekniklerinin yeni bir araci gibi goriilebilir. Sosyal aglarin igeriklerinde yer alan
rakamlar, markalarin mesaj stratejilerindeki basar1 diizeylerini Ongérmeleri
acisindan katki saglayabilirler. Bu baglamda &rnegin Facebook'ta bir igerik
paylasimini begenme, yorum yapma ve paylagsma diizeyi o mesajin hedeflenen etkiyi
ne oranda basardigi yoniinde bilgi verebilir" (Ustakara, 2014: 344). Bununla birlikte
Facebook’un; kullanicilarina ait bilgileri Facebook reklamlari hizmetiyle reklam
verenlerle paylasmasi firmalara hedef kitleye etkili reklam yapabilme imkani
saglamaktadir (Say, 2015: 24). Bu baglamda markalar yapacaklar analizler ile gerek
tiiketicinin isteklerini karsilama noktasinda gerek tiiketicinin ilgi duydugu alanlan
daha da gelistirme noktasinda kendi biinyelerine katkida bulunabilirler.

"Bugiin biiyiik marka ve kurumlarin oldugu gibi KOBI'lerin (Kiigiik ve Orta
Biiyiikliikte isletmeler) de giindemindeki konu, sosyal medyada kendilerini nasil
duyurabilecekleri sorusudur. Bunun i¢in artik Facebook yeterli goriilmekte, burada
neyin nasil gosterildigi, bir "arzu nesnesi" yaratilip yaratilmadigi da Onem
tagimaktadir. Facebook, kii¢ciik ya da orta biiyiikliikte biitiin firmalar i¢in, verimli bir
pazarlama alan1 haline gelmistir. Sirketler Facebook'u yeterince kullanmadiklarinda,
gercek bir varlik gosterememektedirler. Yaptiklart yatirimlara yonelik pozitif ya da
negatif tepkileri yalnizca Facebook vb. mecralarda es zamanli olarak
alabilmektedirler. Kurduklari igerik ve etkilesimle, ¢ok hizli bir sekilde sonuca
gidebilmektedirler" (Cakir, 2013: 44). Bu baglamda firmalar icin Facebook’ta
kullanilan pazarlama yontemleri, Facebook reklamlari, sayfalar, gruplar ve
uygulamalardan olusmaktadir. Bunlar Facebook’un kendi biinyesinde sundugu
pazarlama yontemleri olmasina ragmen, Facebook’un uygulama gelistirmeye izin
veren yapisi sayesinde uygulamalar, firmalar agisindan farklilik olusturan 6nemli bir
6zellik haline gelebilmektedir (Say, 2015: 23).

1.4. Tiiketici Davramsi1 Kavrami

Tiiketici davranisindan soz edilebilmesi i¢in Oncelikle tiiketici kavraminin
tanimi yapilmalidir. Mal ve hizmetleri satin alan, kullanan kisiler miisteri veya
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tiiketici olarak adlandiriimaktadir (Islek, 2012: 79). Tiiketici davramglar ise
tiikketicilerin neyi, nereden, nasil, ne zaman ve neden satin aldiklarini agiklamaya
yoneliktir (Akturan, 2007: 238).

Odabasi ve Barig'a gore tiiketici davramigi; “kisinin 6zellikle ekonomik
tirtinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili
faaliyetleri” olarak tanimlanmaktadir (Aktaran; Islek, 2012: 79). Kog¢’a gore
bireylerin veya gruplarin, iriinleri, hizmetleri, fikirleri veya deneyimleri se¢mesi,
satin almasi, tiiketmesi, kullanmasi ve kullandiktan sonra elden ¢ikarmast ile ilgili
stiregleri inceleyen bir bilimsel ¢aligma alanidir (Aktaran; Talih Akkaya, 2013: 71).
Bu baglamda tiiketicilerin bir {irlinii satin almadan dnce ve satin aldiktan sonra aldig1
tirtin ve lirlinlin markasiyla ilgili olumlu veya olumsuz diisiinceler olusabilir.

Kog'a gore giiniimiizde tiiketici davranisi sadece satin alma esnasinda olanlart
degil, satin alma asamasindan Onceki ve sonraki durumlari, bu asamalarla ilgili
deneyimleri ve ¢ok gesitli faktorleri de incelemektedir (Aktaran; Talih Akkaya 2013:
72). Bu baglamda markalarin tiiketiciyi sadece {irlinii almasi igin etkilemenin yani
sira, tiiketicinin iiriinlinii almadan once ve aldiktan sonra reklamini yaptirabilmek
icin ¢aba gdstermesi gerekmektedir. Buna gore markalarin satiglarini artirabilmesi
i¢in Urilinlerinin kalitesini en iyiye ulastirip, buna paralel olarak iiriin reklamini en iyi
sekilde yapmalar1 gerekmektedir.

1.5. Tiiketicilerin Uriin/Hizmet Satin Alma Oncesi Davramslar

Tiiketicinin karar vermesi olarak da bilinen tiikketici alim davraniglart
bireylerin gerekli ihtiyaglarmi karsilamak iizere mallar ve hizmetleri arastirma,
se¢me, satin alma, kullanma ve bunlar tasarruf etme siirecidir (Ammoura, 2015: v).
Giliniimiizde tiiketiciler, satin almadan 6nce karar verme konusunda yardim istemek,
bilgi ve tavsiye almak i¢in tartigma gruplarina iiye olabilmekte, fikir aligverisinde
bulunabilmektedir (Say, 2015: 22). Yapilan aragtirmalar sonucunda tiiketicilerin
¢ogunlugu bir irinliin 6n arastirmasini yapmadan o iriinii almadiklar1 tespit
edilmistir.

Giliniimiizde artik tiiketiciler bir {iriin almadan 6nce sadece aktif ¢cevrelerinden
bilgi almakla kalmayip, aldiklari iiriinden en iyi sekilde memnun kalmak adina daha
ayrintili arastirma yontemlerine basvurmaktadirlar. Bu baglamda Islek'in (2012:
101) yorumlarina gore, "Giiniimiizde tiiketiciler, satin almak istedikleri veya ilgi
duyduklart iiriin ve hizmetler ile ilgili ¢evrimigi bir aragtirma yontemine de
basvurduklart goriilmektedir. Bu g¢evrimigi aragtirma sadece arama motorlariyla
sl kalmayip bloglari, tweetleri, forumlart ve degerlendirme sitelerini de
kapsamaktadir" seklinde ifadelerde bulunmustur. Bir diger arastirmada firmalar,
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tiiketicilerin ¢evrimigi yani sanal marketler iizerinden yaptiklari aligverislerde
Facebook’tan etkilendiklerini sdylemis, Facebook’un tiiketicinin ¢evrimigi satin
alma oranini artirdigini ifade etmislerdir (Say, 2015: 34).

1.6. Problem Durumu

Cagimizin en iyi buluslarindan biri olan internetle birlikte yeni medya
kavrami ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte reklamcilik sektoriine yeni bir alan olarak
sosyal medya reklamciligi dahil olmustur. Bu duruma paralel olarak giiniimiizde
sosyal medya mecralarindan 6zellikle Facebook'un 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.
Facebook'un reklamcilik anlayisinda ¢ok diisilk maliyetlerle ¢ok fazla tiiketiciye
ulagmanin miimkiin olmasi sebebiyle giiniimiizde ¢ogu isletmenin tercihi olmaktadir
(Burgaz, 2014: 75-76). Bu baglamda Facebook reklamlarinin yeni ve etkili bir alan
olmasiyla birlikte tiiketicilerin davranislarim1 da etkiledigi goriilmektedir. Bu
noktada arastirma yapan Kocabas vd. bulgularina gore, pazarlama iletigim
araglarindan biri olan reklam; belirlenen dogru stratejiler, yapilan ilgi uyandirici,
yaratic, orijinal ve kaliteli yapimlar tiretmesiyle tiiketicilerin satin alma davranislar
lizerinde etkili degisiklikler yaratabilir (Aktaran; Yagci ve ilarslan, 2010: 139).

Bu baglamda arastirmanin problem ciimlesi Facebook'ta verilen reklamlarin;
Facebook kullanicilarinin iriin/hizmet satin almalart noktasinda kullanicilarin
davranislarina ve markalarin satiglarina etkileri var midir? Seklinde belirlenmistir.

Arastirmanin amact ise, Konya ilinde yasayan insanlarin Facebook
reklamlarina olan bakig agilarini yansitmasi, verilen reklamlarin, kullanicilarin
tirlin/hizmet satin alma davranislarina olan etkilerinin arastirilmasi ve markalarin
satiglaria olan etkilerini ortaya koymaktir.

Bu arastirma, Facebook kullanicilarinin reklamlara yonelik tutum ve
davranislarint  6grenip; reklam kuruluslart  ve igletmelerin  bu arastirma
dogrultusunda Facebook kullanicilarina daha iyi hizmet vermeleri adina yardime1
olabilmesi i¢in 6nem arz etmektedir. Bunun yani sira Facebook kullanicilarinin
cinsiyet, yas, meslek, gelir durumlari, Facebook'a baglanma siireleri ve
reklamlarindan etkilenerek aligveris yapmalarimi saglayip saglamadigini ortaya
koymak i¢in 6nemli olmakla birlikte; Reklamcilik, Sosyal medya mecralarindan
Facebook uygulamasi, Konya ilinde yasayan 271 kisi ve Anketteki sorulara yonelik
tutumlara iligkin goriislerle sinirlidir.
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2.Yontem
2.1. Arastirma Modeli

Arastirmada arastirma teknikleri olarak nitel ve nicel aragtirma teknikleri
birlikte kullanilmistir. Aragtirma, genel tarama modelinde olup, bu baglamda nicel
arastirmanin yapildigi Konya ilinin tamamina (ana kiitleye) ulagilabilirligin ve
hesaplanmasinin zor olmasindan dolayi, ulasilmasi gereken &rneklem sayisi;
asagidaki tabloda gerekli veri ve formiille desteklenerek sunulmaktadir (Tablo 1).

Tablo 1: Ornekleme Yo6ntemi. Miran (2007) ve Newbold (1995).

_ Np(1-p)
(N-1)o}, +p(-p)

Formiilde

n = Omek hacmi
N = Populasyondaki igletme sayisini Populasyon

G}, =oranin varyansi sayi1s1

p=0.5

2.2. Orneklem

Bu aragtirma 2017 yili igerisinde Konya ilinde yasayan kadin ve erkekler
tizerinde, 18 yas ve ustiindeki yaslari i¢eren, her tiirlii meslek grubunda ¢alisan ve
Ogrenci bireylerine yapilmigtir. Bu anlamda Konya ilinin tamamina ulagmanin zor
olmasindan dolay1 anketin giivenilir olmasi bakimindan daha 6nce elde edilmis
verilere dayanarak 271 kisi {izerinde anket uygulamasi gerceklestirilmistir (Tablo 1).

2.3. Veri Toplama Araclan

Arastirmada nicel veri toplama ydntemi olarak anket ¢alismasi uygulanmaistir.
Anket sorularin1 hazirlamak amaciyla Facebook'un, kullanicilari igin sagladig
imkanlar ¢ergevesinde, sosyal medya ve Facebook ilizerine yapilan literatiir taramasi
ve bu dogrultuda hazirlanan anketlerden yararlanarak, ayn1 zamanda ses kayit cihazi
kullanarak, Facebook kullanicilar1 ve Facebook iizerinden reklam veren markalarla
yapilan goriismeler neticesinde Konya iline yonelik anket sorular1 hazirlanmistir.
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2.4. Verilerin Toplanmasi

Arastirmada nicel ve nitel veri toplama teknikleri kullanilmistir. Nitel veriler,
giris ve kavramsal cergeve arastirmalari igin literatiir taramasi kullanilarak elde
edilirken, nicel veriler aragtirmanin amacini ortaya koymak icin anket yapilarak elde
edilmistir.

2.5. Nicel Veri Toplama Araglar1 ve Verilerin Analizi

Yapilan anketin amaca ulastirmasi agisindan Facebook'ta verilen reklamlar
sayesinde iiriin satin alma 6ncesi ve sonrasina yonelik yargilarda 5°1i Likert Olgegi
kullanilmis ve katilimcilardan “higbir zaman; 1, ¢ok nadir; 2, ara sira; 3, sik sik; 4,
her zaman; 5” se¢eneklerinden birini segmesi istenmistir.

Aragtirma icin diizenlenen anket sorular1 hazirlanirken, Tiirkce ve Ingilizce
literatiir taramasi sonucunda elde edilen bilgilerden yararlanilmistir. Ayn1 zamanda
anket i¢in yapilan On arastirma sirasinda Prof. Dr. Zeki Bayramoglu, Dog. Dr. Ugur
Atan ve rastgele segilen 50 kisinin goriisleri 1g1ginda ankete yonelik yargilar
olusturulmustur. Anket i¢in edinilen temel kaynaklar arasinda; bkz. (Akkaya, 2013:
183-185), (Islek, 2012: 164-168) ve (Karabulut, 2013: 5524-5532) kaynaklar
bulunmaktadir.

Anket, toplamda 11 soru basligi altinda 5 bolimden olusmaktadir. Anketin
birinci boliimiinde ankete katilan kisilerin demografik 6zelliklerine yonelik sorulara
yer verilmigtir. Anketin ikinci boélimiinde Facebook kullanicilarinin, Facebook'u ne
siklikta kullandiklarina yénelik sorulara yer verilmistir. Ugiincii bliimde Facebook
kullanicilarinin, Facebook reklamlari araciligiyla sanal ortamlardan ya da
Facebook'ta reklamini gordiigli bir iriin/hizmetten etkilenip ger¢ek magazalardan
aligveris yapmadan oOnceki davranislariyla alakali yargilar bulunmaktadir. Bu
dogrultuda doérdiincii boliimde, Facebook kullanicilarinin, Facebook reklamlarindan
etkilenip sanal ya da gergek magazalardan satin almayi tercih ettikleri iiriinler igin
Facebook'un sunmus oldugu imkanlar dahilinde satin alma sonrasi davranislarina
yonelik yargilar bulunmaktadir.

3.Bulgular ve Yorum

Arastirmanin bu boliimiinde literatiirden yararlanarak anket sonuglari
degerlendirilmis, istatistiksel ~ islemler =~ SPSS  programi  kullanilarak
gerceklestirilmistir. Arastirmaya katilan kisilerin demografik 6zellikleri frekans ve
yiizde tanimlayici istatistikleri kullanilarak 6zetlenmis, Facebook kullanicilarinin
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satin alma Oncesi ve sonrast davranislari, Facebook kullanmayan Kkisilerin
kullanmama sebepleri "5'li Likert 6l¢eginde" degerlendirilmistir.

3.1. Demografik Ozelliklere Yonelik Bulgular ve Yorum

"Tiiketicilerin satin alma davranislart farkli demografik faktorlere gore
degisiklik gosterebilmektedir. Farkli yas, cinsiyet, egitim durumu, cografik yerlesim,
meslek veya gelir durumuna sahip tiiketiciler bu 6zelliklerine gore benzer veya farkli
satin alma veya sosyal medya kullanma davranisinda bulunabilmektedirler" (Islek,
2012: 82). Buna gore tiiketicinin bir {irlinli satin almasinda demografik 6zellikleri
biiytlik etkiye sahiptir. Bu baglamda arastirmasi yapilan konuyla ilgili olarak yapilan
anket calismasinda Konya ilinde yasayan 271 kisiye demografik ozellikleri
sorulmustur. Katilm gosteren bu kisilerin demografik o6zellikleri tablo 2'de
verilmektedir.

Tablo 2: Katihmeilarin demografik ozellikleri

Demografik Ozellikler Frekans Yiizde
Cinsiyet Durumu
Kadin 97 35,8
Erkek 174 64,2
Toplam 271 100
Yas Durumu
18-24 109 40,2
25-30 64 23,6
31-40 65 24
41-Ugzeri 33 12,2
Toplam: 271 100
Meslek Durumu Frekans Yiizde
Egitimci 28 10,3
Saglikc1 37 13,7
Mimarlik 9 3,3
Miihendislik 11 4.1
Hukukgu 23 8,5
Reklamci 15 5,5
Turizmci 9 3,3
Esnaf 27 9,9
Ogrenci 84 31,1
Diger 28 10,3
Toplam 271 100
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Gelir Durumu Frekans Yiizde
0-500 TL 42 15,5
501-1000 TL 26 9,6
1001-1500 TL 28 10,3
1501-2000 TL 25 9,3
2001-2500 TL 31 11,4
2501-3000 TL 62 22,8
3001 TL-Uzeri 57 21,1
Toplam 271 100

Ankete katilan kisilerin cinsiyet durumlarina bakildiginda %64,2'lik bir oran
ile ¢ogunlugu erkeklerin olusturdugu goriilmektedir. Ankete katilan kisilerin
%40,2'lik kism1 18-24 yas grubunu, %12,2'lik kismmin ise 41 yas ve lizerinde
oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin meslek durumlarina bakildiginda 31,1'inin
Ogrenci grubunda yer aldigi, gelir durumlarina bakildiginda %22,8'inin 2501-3000
TL gelire sahip oldugu goriilmektedir.

3.2. Facebook'tan Uriin/Hizmet Satin Alma Oncesi Davramislara Yonelik
Bulgular ve Yorum

Ankete katilan 271 kisiden 235 kisi Facebook kullanicisi olduklarint
bildirmislerdir. Bu baglamda Konya ilinin %89,7'sinin Facebook kullanicist oldugu
tespit edilmistir. Arastirma alaninda yapilan anketler sonucunda elde edilen veriler
bir kismi Likert oOlgegine gore analiz edilmistir. Likert Olgegi S'li olarak
hazirlanmigtir. Likert 6l¢egi verilerin ordinal olmasi durumunda kullanilmasi uygun
olan bir analiz olarak bilinmektedir. Ankete katilan Facebook kullanicilarinin
tirin/hizmet satin alma Oncesi davranislariyla alakali verdikleri yanitlarin frekans
dagilimlar1 ve tablo ortalamalari Tablo 3'de verilmektedir.

Tablo 3: Facebook kullanicilarinin satin alma 6ncesi davramslari

Facebook'ta reklamini gordiigiim bir tiriinit 51 19 27 22 116 235 Frekans
almadan 6nce 6n aragtirmasini yaparim. %21,7 | %8,1 %]11,5 %94 | %49,3 | %100,0 Yiizde
Facebook'ta reklamini gordiigiim bir 75 92 50 9 9 235 Frekans
iirtiniin giivenilir olacagina inanirim. %31,9 | %392 | %213 %3,8 %3,8 %100,0 Yiizde
Facebook'ta reklamini gordiigiim bir {iriin 30 26 39 65 75 235 Frekans

icin tiiketici tarafindan yapilan yorumlara
6nem veririm.

%12,8 | %Il | %166 | %277 | %31,9 | %100,0 Yiizde

Facebook'ta reklamini gordiigim bir 73 84 60 10 8 235 Frekans
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irtinle ilgili saticinin verdigi bilgilere

giivenirim %31 %35,8 | %25,5 %4,3 %3,4 | %100,0 Yiizde

Unlii kisilerin Facebook sayfalarinda 96 47 65 18 9 235 Frekans

yaptiklari iiriin tanitimlari, o tirinii almam -
konusunda etkili olur. %40,8 | %20 | %27,7 | %7, %3,8 | %100,0 Yiizde

Facebook'ta reklamini gordiigiim bir iiriin 30 33 57 58 57 235 Frekans

alirken marka temsilcilerinin tiiketiciyle
iletisime agik olmasi beni olumlu yonde 12,7 %14 %243 | %24,7 | %243 | %100,0 Yiizde

etkiler.
Facebook'ta reklamini gordiigiim triini 45 50 65 44 31 235 Frekans
satin almayz, triinle ilgili detayli ve/veya
kolay inceleme imkan1 sundugu i¢in 19,1 | %21,3 | %27,7 | %18,7 | %132 | %100,0 Yiizde
tercih ederim.
Arastirmasini yaptigim bir tirliniin, 90 61 46 30 8 235 Frekans

Facebook'ta o iiriinle alakali sik sik reklam
onerilerinde bulundurmasin dolay1 tercih 38,3 %259 | %19,6 | %12,8 | %3,4 %100,0 Yiizde

ederim.
Facebook'ta verilen reklamlarin, mobil 70 40 46 38 41 235 Frekans
tizerinde uyumlu olmasindan dolay: tercih 29,8 %17 %19,6 | %16,2 | %17,4 | %100,0 Yiizde
ederim.

Kullanilan Likert dlg¢egi ile birlikte kullanicilarin, Facebook'ta verilen iiriin
reklamlarina karsi satin alma 6ncesi davraniglari incelenmistir. Elde edilen sonuglara
gore "Facebook'ta reklamini gordiigiim bir {irlinii almadan 6nce On arastirmasini
yaparim." Kriteri i¢in %49,3'liik en yiiksek oranla kullanicilar Facebook'ta reklamint
gordiigli bir {irlinii almadan 6nce "her zaman" 6nem seviyesinde 6n arastirmasint
yaptiklart goriiliirken, %8,1'lik en diisiik oranla "¢ok nadir" 6nem seviyesinde 6n
arastirmasint yaptiklar1 goriilmektedir. "Facebook'ta reklamini gérdiigiim bir iiriin
icin tiliketici tarafindan yapilan yorumlara énem veririm." Kriteri i¢in %31,9'luk en
yiiksek oranla kullanicilarin tiiketici tarafindan yapilan yorumlara "her zaman" 6nem
seviyesinde cevap verdikleri goriiliirken, %11'lik en diisiik oranla "¢ok nadir" dnem
seviyesinde cevap verdikleri goriilmektedir. "Facebook'ta reklamini1 gordiigiim bir
triin alirken marka temsilcilerinin tiiketiciyle iletisime agik olmasi beni olumlu
yonde etkiler." Kriteri %24,7'lik en yiliksek oranla markalarin tiiketiciyle iletisime
acik olmast kullanicilart "sik sik" 6nem seviyesinde memnun ettigi goriiliirken,
%12,7'lik en digik oranla "higbir zaman" Onem seviyesinde memnun ettigi
goriilmektedir. "Facebook'ta reklamini gordiigiim iiriini satin almayi, iriinle ilgili
detayli ve/veya kolay inceleme imkant sundugu i¢in tercih ederim." Kriteri %27,7'lik
en yiliksek oranla kullanicilarin bu durumdan "ara sira" Onem seviyesinde
etkilendikleri goriiliirken, %13,2'lik en diigiikk oranla "her zaman" 6nem seviyesinde
etkiledigi goriilmektedir. "Facebook'ta verilen reklamlarin, mobil {izerinde uyumlu
olmasindan dolay1 tercih ederim." Kriteri %29,8'lik en yiiksek oranla kullanicilarin
mobil iizerinden erisim saglamalari, Facebook'ta reklamini gordiigii bir iiriinii satin
almasi i¢in "higbir zaman" 6nem seviyesinde etkiledigi goriiliirken, %16,2'lik en
diisiik oranla "sik sik" onem seviyesinde etkiledigi goriilmektedir. "Arastirmasini
yaptigim bir {riiniin, Facebook'ta o {iiriinle alakali sik sik reklam Onerilerinde
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bulundurmasindan dolay1 tercih ederim." Kriteri %38,3'liik en yiiksek oranla
kullanicilar tizerinde "higbir zaman" 6nem seviyesinde oldugu goriiliirken, %3,4'lik
"her zaman" Onem seviyesinde oldugu goriilmektedir. "Facebook'ta reklamini
gordiigiim bir {irliniin giivenilir olacagina inanirim." Kriteri %39,2'lik en yiiksek
oranla "hi¢bir zaman" 6nem seviyesinde inandiklart goriiliirken, %3,8'lik en diisiik
oranla "her zaman" &nem seviyesinde inandiklari goriilmektedir. "Facebook'ta
reklamini gordiigiim bir iriinle ilgili saticinin verdigi bilgilere glivenirim." Kriteri
%35,8'lik en yiiksek oranla kullanicilarin saticinin verdigi bilgilere "¢ok nadir" 6nem
seviyesinde giivendikleri goriiliirken, %3,4'liik en diisiik oranla "her zaman" 6nem
seviyesinde giivendikleri goriilmektedir. "Unlii kisilerin Facebook sayfalarinda
yaptiklari iiriin tanitimlari, o {iriinii almam konusunda etkili olur." Kriteri %40,8'lik
en yiksek oranla "higbir zaman" Onem seviyesinde etkili oldugu goriiliirken,
%3,8'lik en diisiik oranla "her zaman" 6nem seviyesinde etkili oldugu goériilmektedir.
Bu bulgularin yani sira ankete katilan Facebook kullanicilarinin verdikleri cevaplar
dogrultusunda diger 6nem seviyelerinin satin alma Oncesi davranislariyla alakali
yiizdelik dagilimlart Tablo 3'de ayrintili olarak verilmektedir.

3.3. Facebook'tan Uriin/Hizmet Satin Alma Sonrasi Davramslara
Yonelik Bulgular ve Yorum

Tiiketicilerin reklama yonelik tutumu, bir reklama maruz kalma esnasinda
belirli bir reklam uyaranina olumlu ya da olumsuz bigimde cevap verme egilimidir.
Tiiketiciler tiriin hakkindaki reklama olumlu bir tepki verirlerse o iiriinii almaya
yonelik daha giiglii bir istege sahip olmalar1 daha muhtemeldir (Akkaya, 2013: 111).
Bununla birlikte tiiketicilerin, satin aldiklari driinle ilgili disiincelerini ve
davraniglarini sosyal c¢evreleriyle paylasmasit markalar i¢in olduk¢a 6nemlidir. Bu
durumun olduk¢a 6nemli olmasindan dolay1 yapilan arastirmada, ankete katilan
kisilere satin alma sonrasi davranislariyla alakali sorular sorulmustur. Ankete katilan
235 Facebook kullanicisinin iiriin/hizmet satin alma sonrasi davraniglariyla alakali
"5'li Likert Olgekli" sorulara verdikleri yanitlarin frekans dagilimlart ve tablo
ortalamalar1 Tablo 4'de verilmektedir.

Tablo 4: Facebook kullanicilarinin satin alma sonrasi davranislari

- 235
Facebook'ta reklamini goriip satin 35 22 48 50 80
< P Frekans
aldigim bir tiriinden hosnut kalirsam bu %6100.0
durumu kisisel gevremle paylagirim. %14,9 | %9,4 | %204 | %213 %34 \?ﬁzd,e

Facebook'ta reklamini goriip satin 85 51 53 28 18 235
aldigim bir iiriinden hosnut kalirsam bu Frekans
durumu satin aldigim markanin %36,2 | %21,7 | %22,5 | %119 | %7,7 %100,0
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Facebook sayfasinda yorum olarak Yiizde
belirtirim.
Facebook'ta reklamini goriip satin 235
aldigim bir tirtinden hosnut kalirsam 70 42 8 47 18 Frekans
1 - 0,
Facebook' tgkl arkada§l§r1ma.markan}n %298 | %17.8 | %24.7 %420 %7.7 /0100,0
sayfasini takip etmelerini tavsiye ederim. Yiizde
Facebook'ta reklamini goriip satin 43 48 64 53 27 Friifms
aldigim tirline benzer iiriin tanitimlart 9100.0
gormek hosnutlugumu artirir. %18,3 | 9%20,4 | %27,2 | %22,6 | %11,5 \?ﬁzd,e
Facebook'ta reklamini goriip satin 36 24 35 60 80 235
< . Frekans
aldigim bir tirtinden hosnut kalirsam o 91000
markanin sayfasini takip ederim. %15,3 | %10,3 | %I11,9 | %25,5 %34 \?ﬁzd,e
Facebook'ta reklamini goriip satin 235
aldigim bir tirtinden hosnut kalirsam 4 33 4 46 44 Frekans
.o oo P
diger Facebooﬂk reklamlarina verdigim %19.1 | %235 | %19.1 | %19.6 | %18.7 /0100,0
Onem artar. Yiizde

Hicbir Zaman; 1, Cok Nadir; 2, Ara Sira; 3, Sik Sik; 4, Her Zaman; 5.

Kullanilan Likert dlgegi ile birlikte kullanicilarin, Facebook'ta verilen iiriin
reklamlarmma karsi satin alma sonrast davraniglari incelenmistir. Elde edilen
sonuglara gore "Facebook'ta reklamimi goriip satin aldigim bir {irlinden hosnut
kalirsam bu durumu Kkisisel c¢evremle paylagirim." Kriteri, kullanicilarin satin
aldiklar1 tirinden hosnut kalmalart durumunda %34'lik en yiiksek oranla "her
zaman" Onem seviyesinde cevreleriyle paylastiklar1 goriiliirken, %9,4'liik en diisiik
oranla "¢ok nadir" Onem seviyesinde ¢evreleriyle paylastiklari goriilmektedir.
"Facebook'ta reklamin1 goriip satin aldigim bir tiriinden hognut kalirsam o markanin
sayfasini takip ederim." Kriteri, kullanicilarin satin aldiklari bir iriinden hosnut
kalmalari durumunda %34'liik en yiiksek oranla "her zaman" Onem seviyesinde
markanin sayfasini takip ettikleri goriiliirken, %10,3'liikk en diisiik oranla "¢ok nadir"
onem seviyesinde markanin sayfasini takip ettikleri goériilmektedir. "Facebook'ta
reklamimi goriip satin aldigim bir iriinden hosnut kalirsam diger Facebook
reklamlarina verdigim 6nem artar." Kriteri kullanicilarin Facebook'tan aldiklari bir
tirinden memnun kalmalari durumunda %23,5'lik en yiiksek oranla "g¢ok nadir"
onem seviyesinde diger Facebook reklamlarma verdikleri Onemin artacagi
goriilirken, %18,7'lik en diisik oranla "her zaman" Onem seviyesinde diger
Facebook reklamlarina verdikleri Onemin artacagi goriilmektedir. "Facebook'ta
reklamini goriip satin aldigim iiriine benzer {iriin tanitimlar1 gérmek hosnutlugumu
artirir.” Kriteri %27,2'lik en yiiksek oranla kullanicilarin satin aldiklar iiriinlere
benzer liriin tanitimlart gorme isteklerini "ara sira" O6nem seviyesinde artirdigi
goriilirken, %11,5'lik en diisiik oranla "her zaman" Onem seviyesinde artirdigi
goriilmektedir. "Facebook'ta reklamimi goriip satin aldigim bir iriinden hosnut
kalirsam Facebook'taki arkadaslarima markanin sayfasini takip etmelerini tavsiye
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ederim." Kriteri %29,8'lik en yiiksek oranla kullanicilarin memnun kaldiklari iirtinler
icin Facebook'taki arkadaglarina markanin sayfasini takip etmelerini "ara sira" dnem
seviyesinde Onerdikleri goriilirken, %7,7'lik en diisiik oranla "her zaman" Onem
seviyesinde onerdikleri goriilmektedir. "Facebook'ta reklamini goriip satin aldigim
bir tirlinden hosnut kalirsam bu durumu satin aldigim markanin Facebook sayfasinda
yorum olarak belirtirim." Kriteri %36,2'lik en yiiksek oranla kullanicilarin satin
aldiklar1 tirinden memnun kalmalari, bu durumu tanitimi yapilan {irliniin duvarinda
yorum olarak belirttikleri "g¢ok nadir" Onem seviyesinde gosterilen bir davranig
oldugu gorilirken, %7,7'lik en diisiik oranla "her zaman" Onem seviyesinde
gosterdikleri bir davranis oldugu goriilmektedir. Bu bulgularin yani sira ankete
katilan Facebook kullanicilarinin verdikleri cevaplar dogrultusunda diger &nem
seviyelerinin satin sonrast davranislariyla alakali ylizdelik dagilimlar1 Tablo 4'de
ayrintili olarak verilmektedir.

4.Sonug ve Oneriler

Arastirmanin bu bdliimiinde bulgu ve yorumlara dayali olarak elde edilen
sonuglara ve bu sonuglara iligkin 6nerilere yer verilmistir.

4.1. Sonuc¢

Bu arastirma Facebook'ta verilen reklamlarin markalar ve Facebook
kullanicilar tizerindeki etkisini 6lgmek i¢in yapilmistir. Bu amaca yodnelik olarak
anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Anket uygulamasi, rastlantisallik dikkate
alimarak Konya ilinde, insan kitlelerinin yogunlastig1 alanlarda 271 kisi iizerinde
uygulanmistir. Elde edilen veriler "S'li Likert dlgegi" analiziyle degerlendirilip
sonuglari tartigilmastir.

Facebook kullanicist olan kisilere yonelik, oncelikle Facebook kullanim
sikliklariyla alakali sorular sorulmustur. Bununla birlikte kullanicilarin Facebook'ta
verilen reklamlara bakis agilarini ve Facebook'ta reklamini gordiigii bir iiriinii satin
almadan 6nce nelere dikkat ettigini 6lgmek i¢in "Facebook'ta reklamini gordiigiiniiz
bir iriinii satin almadan Onceki davranislariniz hakkinda cevap veriniz." sorusu
altinda 5'li Likert 6l¢ekli 9 adet soru sorulmustur. Bu sorularin devaminda
kullanicilarin  Facebook'ta reklamimmi gordikleri bir iiriinii satin almig olmalarn
durumunda, satin alma sonrasi davraniglarinda markalarin satislarina olan etkilerini
6lgmek i¢in "Facebook'ta reklamini goriip satin aldiginiz bir iiriin sonrasindaki
davraniglariniz hakkinda cevap veriniz." sorusu altinda 5'li Likert &lgekli 6 adet soru
sorulmustur. Bu sorularin her birine verilen cevaplar ayr1 ayn tartigilarak sonuglar
elde edilmistir.
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"Facebook'ta reklamini gordiigiiniiz bir Uriini satin almadan Onceki
davranislariniz hakkinda cevap veriniz." soru bagligt altinda sorulan 9 adet soruya
yonelik ¢ikarilan sonuglara gore; bir Facebook kullanicisinin Facebook'ta verilen bir
reklami direkt goriip almadigr tespit edilmistir. Ciinkii yapilan gézlemler sonucunda
bir kullanic1 Facebook'ta bir reklam gordiigiinde o markanin gergek hesaptan mi
yoksa sahte hesaplardan mi yonetildigine tam emin olamadiklari i¢in begendikleri
tirlinii satin almadan once 6n arastirmasini yaptiklar goriilmektedir. Bu baglamda
kullanicilarin =~ Facebook'ta reklamini  gordiikleri iriinlere tam anlamiyla
inanmadiklar1 tespit edilmistir. Ciinkii yapilan gozlemler sonucunda Facebook'ta
reklamini gordiigii bir tirlinii almak isteyen kullanici, bekledigi lirlin ve kaliteyi elde
edememe korkusu ya da internet aligverislerinden dolandirilan insanlari
duyduklarindan dolay: ya iiriiniin gercek magazasina gidip iiriinii almaktalar ya da
reklami verilen {irliniin altindaki tiiketici yorumlarini dikkate almaktadirlar.

Ozellikle son zamanlarda sosyal medya reklamciligma ydnelen birgok marka
bulunmaktadir. Reklam veren markalarin artmasiyla kullanicilarin Oniine siirekli
reklamlarin ¢ikmasi tiiketicileri/kullanicilart fazlasiyla rahatsiz ettigi goriilmektedir.
Bu duruma paralel olarak tiiketicilerin hangi rliniin gercek hangi {irliniin sahte
oldugunu tespit edemez hale geldikleri goriilmektedir. Bu yiizden tiiketicilerin,
markalarin {iriinle alakali verdikleri bilgileri ¢ok fazla dikkate almadiklan
goriilmektedir. Bununla birlikte sosyal medya reklamciliginda markalar bu durumun
Oniline gegebilmek adina miisteriyle direkt Facebook lizerinden iletisime gegtikleri
goriilmektedir. Bu durum bir¢ok kullanictyt memnun ederken, markanin satislarina
da olumlu yonde yansimalar getirdigi goriilmektedir.

"Facebook'ta reklammi goriip satin aldiginiz bir {rlin sonrasindaki
davranislariniz hakkinda cevap veriniz." soru basligt altinda sorulan 6 adet soruya
yonelik ¢ikarilan sonuglara gore; Facebook kullanicilarinin, Facebook'ta reklamint
goriip satin aldiklar1 bir iiriinden hosnut kalmalari durumunda firiinle alakali
yasadiklar1 deneyimlerini kisisel gevreleriyle paylastiklart tespit edilmistir. Bu
durum markalarin tiiketicilere dogru stratejilerle yaklagmasi ig¢in ¢ok O6nemli bir
sebeptir. Cilinkii yapilan gézlemler sonucunda bir Facebook kullanicisi, Facebook'ta
reklamini goriip satin aldig1 bir iriinle alakali gézlemleri dogrultusunda markanin
reklamimi devam ettirdigi goriilmektedir. Bu durum markanin sagladig: kalite ve
uygunluk agisindan iyi ya da koti olabili. Bu yilizden markalar
kullanicilara/tiiketicilere en iyi hizmeti vermek durumundadirlar. Markalarin
verdikleri hizmetler dogrultusunda kullanicilarin satin aldiklar1 triinle ilgili
disiincelerini sosyal medya {izerinden tanimadig kisilere de, reklami verilen iiriiniin
altina yaptiklar1 yorumlarla aktardiklari goriilmektedir. Bunun yani sira
kullanicilarin satin aldiklar1 tiriinden memnun kalmalart durumunda, iiriiniin marka
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sayfasini takip ettikleri tespit edilmistir. Bu durum kullanicilar tarafindan markanin
diger iiriinlerini satin almalarinda biiyiik etken oldugu goriilmektedir.

Yapilan analiz ve gozlemler dogrultusunda Facebook'ta reklam veren bir
markanin uyguladig1 satig stratejileri ve TUrlinle ilgili kaliteli hizmet vermesi
markanin devamliligint artirmasi agisindan olduk¢a oneme sahiptir. Bu baglamda
markalarin, iiriiniin tanitimint yaptig1 gorsellerde verilmek istenilen mesaji direkt
aktarmasi, markanin sayfasini yoneten sayfa yoneticilerinin kullanicilarla iletisime
acik olmasi ve kullanicilarin isteklerini marka yetkililerine en iyi sekilde aktarmalar1
markanin satiglarint artirmasinda en bilyiik etkenler oldugu goézlemlenmistir. Bu
baglamda markanin Facebook'ta gosterdigi her davranis kullanict agisindan biiyiik
oneme sahip olmakla birlikte sosyal medyayla sinirli kalmayip, kullanicilarin kisisel
cevreleriyle de diisiincelerini paylasmasi ayri bir 6nem tagidigini géstermektedir. Bu
durum ayni zamanda sosyal medya reklamciligmin gelecekte de var olmasi
acisindan biiyiik 6neme sahiptir.

4.2. Oneriler

Arastirmanin bu boliimiinde elde edilen veriler ve gozlemler dikkate alinarak
markalar ve kullanicilar i¢in bir takim Oneriler sunulmaktadir. Sunulan bu 6nerilen
asagida maddeler halinde verilmektedir.

Yapilan analizler ve gézlemler dogrultusunda;

1. Facebook kullanim1 ve Facebook'tan iiriin alim tercihini en ¢ok erkeklerin
yapmasindan dolayi, markalarin daha c¢ok erkek kullanicilarin dikkatini ¢ekecek
sekilde reklam igerigi hazirlamalar1 uygun olabilir.

2. Facebook'u daha c¢ok gen¢ yastaki insanlarin kullanmasindan dolayi,
markalarin verdikleri reklamlart daha ¢ok geng¢ yastaki kullanicilarin dikkatini
¢ekecek sekilde hazirlamalar1 uygun olabilir.

3. Facebook'u 6grenci grubundan insanlarin fazla kullanmasindan dolayi,
markalarin daha ¢ok 6grenci grubundan kullanicilarin dikkatini gekecek sekilde
reklam igerigi hazirlamalar1 uygun olabilir.

4. Facebook kullaniminin gelir durumuna gore degiskenlik gdstermemesi ve
her gelir durumunun ayni siklikta Facebook'u kullanmasindan dolayi, markalarin
verdikleri reklamlar1 tiim gelir durumlarint gézeterek hazirlamalar1 uygun olabilir.
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5. Facebook kullanicilarinin, Facebook reklamlarina olan giiven
probleminden dolay1 markalarin bu durumu gozeterek, kullanicilara giiven vermesi
gerektigi tespit edilmistir.

6. Markalarin Facebook {izerinden tiiketiciyle iletisime agik olmalari ve
tiikketicinin istekleri dogrultusunda ¢alismalar yaparak kendini gelistirip bu durumu
tiiketicilere yansitmasi faydali olabilir.

7. Facebook kullanicilarinin {inlii kisilerin verdikleri reklamlardan daha
ziyade gergek halktan kisilerin verdikleri reklamlarin daha ¢ok etkileyici oldugu
tespit edilmis olup, markalarin bu yonde reklamlar hazirlamasi uygun olabilir.

8. Markalarin kullanicilar sayfalarin1 daha ¢ok kisinin takip etmesine yonelik
reklam kampanyalar1 hazirlamalar1 uygun olabilir. Bu durum markanin satislarim
artirmasi agisindan etkili bir yontem oldugu tespit edilmistir.
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