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ONSOZ

Bu aragtrma, toplumun sikca vaktini gec¢irdigi sosyal medya mecralarindan
Facebook uygulamasinda yaymlanan reklamlar1 grafik tasarm ike ve elemanlarina
gore inceleyip, tasarmcilarin bu alandaki eksik noktalarmi tespit ederek yeni bir bakis
acist kazandrmak Tlizere planlandi. Bu plan kapsaminda aragtrma Facebook’ta
yaymlanan reklamlarin marka ile kullanicilar tizerindeki etkilerini Slgiip bu dogrultuda
markalarin ~ satiglarin1  artrmalarima  yonelk sonuglar ve Oneriler sunmak i¢in

yapimistir.
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OZET

“FACEBOOK'TA YAYINLANAN REKLAMLARIN GRAFIK TASARIM
ACISINDAN INCELENMESI VE MARKA iLE KULLANICILARIN SATIN
ALMA DAVRANISLARINA ETKIiSi”

Bu arastrma Facebook’ta yaymlanan reklamlardan yola c¢ikarak iki amag
dogrultusunda yapimustir. Bunlardan birincisi: Facebook’ta yaymlanan reklam
postlarmin grafik tasarim ike ve elemanlar1 agismdan inceleyerek grafik tasarmmcilarin
daha 1yi tasarmlar hazrlamasma yonelk Oneriler sunmaktir. Arastrmanmn diger
amaci ise: Facebook'ta yaymlanan reklamlarin kullanicilarin satm alma Oncesi ve
sonrast davramslarina olan etkilerini tespit edip, bu tespitler sonucunda markalarin

satiglarii artrmasina yonelik Oneriler sunmaktir.

Aragtrmada hem nicel hem nitel arastrma yontemleri kullanilmugtir. Nicel
arastrma icin anket yontemi uygulanmistir. Anket, Konya il merkezinde insan
kitlelerinin yogunlastig1 alanlarda tesadiiflik dikkate almarak yiiz yiize 271 kisiye
sorularak yapimistr. Ankette veriler; kisilerin demografik 6zellikleriyle Facebook

kullanicilarmnin satm alma Oncesi ve sonrast davramslarina yonelk sorular ile elde



edimistir.  Toplanan nicel verilerin analizinde belirlenen problemlere  yonelik
degiskenler arasmndaki iligkinin olup, olmadigini saptamak i¢in parametrik analiz
yontemlerinden “Ki kare” analiz testi uygulanmigtir. Nitel arastrma yOntemi olarak
alannda uzman 5 akademisyene 5 markann ikiser adet Facebook’ta yaymladig:
reklam postunu degerlendirmeleri i¢in “Uzman Goriisii-Degerlendirme Formu Olcegi”

hazirlanmustir.

Arastrmanin  sonucunda, nicel verilerden vyararlanarak Facebook'ta verilen
reklamlarin  Facebook kullanicilarinin  demografik ozelliklerine gore bazlarinda
anlamly, bazlarinda ise anlamsiz iligkiler oldugu tespit edimistir. Ayrica nitel
verilerden yararlanarak Facebook’ta yaymlanan reklam postlarmin grafik tasarm ilke
ve elemanlarma gore degerleri tespit edilmis ve sonuglar1 tartisilmustir. Bu baglamda
grafik tasarmcilara Facebook’ta yaymlanan reklam postlarmi grafik tasarm ike ve
elemanlarina gore hazirlanmalar1 ve Facebook kullanicilarmin satm alma Oncesi ve
sonrast davranglarina  gére markalarin  satglarini  artrmasi  i¢in  Onerilerde

bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Sosyal Medya, Facebook, Grafik Tasarim, Satin
Alma Davranislari.
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SUMMARY

“EXAMINING THE ADS PUBLISHED ON FACEBOOK IN TERMS OF
GRAPHIC DESIGN AND THEIR IMPACT ON USERS AND BRAND”

This research was carried out for two purposes based on the advertisements
published on Facebook. The first of these is to analyze the advertising posts published
on Facebook in terms of graphic design principles and elements and to provide
suggestions for graphic designers to prepare better designs. The other aim of the
research is to determine the effects of advertisements published on Facebook on the
behavior of users before and after the purchase, and to make suggestions to increase
the sales of brands as a result of these findings.

Both quantitative and qualitative research methods were used in the research.
Questionnaire method was used for quantitative research. The survey was conducted
by asking 271 face-to-face individuals in Konya city center and in areas where human
masses were gathered by concidering coincidence. The data in the survey is provided
by the demographic characteristics of the users and questions about the behavior of

Facebook users before and after the purchase. For the problems determined in the
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analysis of the collected quantitative data, “chi-square” analysis test, which is one of
the parametric analysis methods, was applied to determine whether there is a
relationship between the variables. As a qualitative research method, expert opinion-
evaluation form scale was prepared for 5 academicians who are experts in their fields
to evaluate the advertising posts published by 5 brands on their Facebooks.

As aresult of the research, it has been found by using quantitative data that the
advertisements given on Facebook have some meaningful and some meaningless
relationships according to the demographic characteristics of Facebook users. In
addition, by using qualitative data, the values of advertising posts published on
Facebook according to graphic design principles and elements were determined and
the results were discussed. In this context, suggestions were given to graphic designers
to prepare advertising posts published on Facebook according to the principles and
elements of graphic design and to increase the sales of brands according to the pre and

post purchase behaviors of Facebook users.

Keywords: Advertising, Social Media, Facebook, Graphic Design, Purchase

Behaviors.
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I. BOLUM (GIRIiS)

Bu boliimde arastrmanin problem durumu, problem ciimlesi, c¢ahsmanimn alt

problemleri, calsmanmn amaci, 6nemi Ve smrhliklar yer almaktadir.

1.1. Problemin Durumu

Sosyal medya iizerinden verilen reklamlar, diinya ¢apmda uygulanan ve bilinen
en etkili reklam stratejilerinden biridir. Her yastan insanlara hitap eden sosyal medya
mecralarindan Facebook uygulamasi, igerik bakmundan; kisisel diisiince, video ve
gorsel paylasima yonelik bir uygulamadir. Bu nedenle, Facebook uygulamasi
tizerinden reklam veren markalarin siirekli gorsel igerik iiretmeleri gerekmektedir. Bu
bakimdan Facebook'ta verilen reklamlarin grafik tasarm agismdan incelenmesi ihtiyag
olarak goriilmiigtiir.

Facebook reklamlarmin yeni ve etkili bir alan olmasiyla birlikte tiketicilerin
davraniglarin1 da etkiledigi goriilmektedir. Bu noktada arastrma yapan Kocabas vd.
(1999: 71) bulgularina gbre, pazarlama iletisim araglarmdan biri olan reklam;
belirlenen dogru stratejiler, yapilan ilgi uyandirici, yaraticy, oryjinal ve kaliteli yapimlar
tretmesiyle tikketicilerin satm alma davranglar1  iizerinde etkili degisiklikler
yaratabilir. Buna gore Facebook’ta yaymlanan reklamlarm marka ve kullanicilarin

davranslarina etkilerini dlgmenin faydah olacag diisiiniilmustiir.

1.2.Problem Ciimlesi

Sosyal medya mecralarindan Facebook uygulamasinda verilen reklam

postlarmin grafik tasarm agismdan gorsel 6zellikleri nelerdir?

Facebook'ta verilen reklam postlarmin, Facebook kullanicilarinin iirtin/hizmet
satm almalar1 ve demografik Ozellikleri kapsammnda kullanicilarin satm alma

davranislarina ve markalarin satlarina etkileri var nudir?



1.3. Alt Problemler

Alt Problem 1

Facebook kullanicilarinin, Facebook kullanma araligiyla; cinsiyet durumlari
arasmda anlamli bir iliski var nudr?

Alt Problem 2

Facebook kullanicilarinin, Facebook kullanma arahgiyla; yas durumlar1 arasmda
anlamlt bir iliski var mudun?

Alt Problem 3

Facebook kullanicilarmin, Facebook kullanma arahgiyla; meslek durumlari
arasmda anlamli bir iliski var nudwr?

Alt Problem 4

Facebook kullanicilarinin, Facebook kullanma aralgiyla; gelr durumlar:

arasmda anlamli bir iliski var nudr?

Alt Problem 5

Facebook kullanicilarmnin, Facebook kullanma arahgiyla; Facebook kullanim

stireleri arasmda anlamli bir iligki var nudr?

Alt Problem 6

Facebook kullanicilarinin, Facebook'ta karsilastiklar1 reklamlar sayesinde {iriin
almay1 tercih etme durumlariyla; cinsiyet durumlar1 arasmda anlamli bir iliski var

mudir?

Alt Problem 7

Facebook kullanicilarinin, Facebook'ta karsilastiklar1 reklamlar sayesinde iiriin
almay1 tercih etme durumlariyla; yas durumlar1 arasmda anlaml bir iligki var nudir?



Alt Problem 8

Facebook kullanicilarinin, Facebook'ta karsilastiklar1 reklamlar sayesinde iiriin
almay1 tercih etme durumlariyla; meslek durumlari arasmda anlamh bir iligki var

mudir?

Alt Problem 9

Facebook kullanicilarinin, Facebook'ta karsilastiklar1 reklamlar sayesinde iiriin
almay1 tercih etme durumlariyla; gelir durumlari arasmda anlamli bir iliski var nudir?

Alt Problem 10

Facebook kullanicilarinin, Facebook'ta karsilastiklar1 reklamlar sayesinde iiriin
almay1 tercih etme durumlariyla; Facebook kullanim siireleri arasmda anlamh bir iliski

var mudir?
Alt Problem 11

Arastrma kapsammda bulunan firmalarin (Doga Okullar, BMW, Tadelle,
Ziraat Bankasi, U.S. Polo Association) Facebook reklam postlar1 grafik tasarm ilke

ve elemanlar1 agismdan incelendiginde anlamli bir iliski var nmudinr?

1.4 Arastirmamin Amaci

Bu aragtrmanin amact Facebook uygulamasinda verilen reklam postlarinin

grafik tasarim agismdan gorsel incelemesini yaparak alanyazina katkida bulunmaktur.

Aragtrmanin  bir diger amact ise: Facebook kullanicilarinn  Facebook
reklamlarina olan bakis agilarin1 6grenip bu dogrultuda verilen reklamlarin, markalarin
satislarina  ve kullanicilarin - Giriin/hizmet satm alma davramglarina  olan etkisini

ogrenmektir.
1.5. Arastirmamn Onemi
Facebook uygulamasmin daha ¢ok gorsellige yonelik bir sosyal paylasim

uygulamas1 olmasindan dolayi, arastrmanin, grafik tasarim alanma katki saglayacagi

ve birgok markanin Facebook tizerinden reklam vermesini, reklam veren markalarin



gorsel icerik hazrlarken yapilacak olan arastrmadan fayda goriip, satslarini
artrmalar1  noktasmda katki saglayacagr distinildiigli i¢cn  Onemhdir. Ayrica
arastrmada Facebook kullanicilarinin reklamlara yonelik tutum ve davramglarini
ogrenip, reklam kuruluslar1 ve isletmelerin bu arastrma dogrultusunda Facebook
kullanicilarma daha iyi hizmet vermeleri adma yardimci olabileceginden dolayr 6nem
arz etmektedir. Bunun yam sra Facebook kullanicilarinin; cinsiyet, yas, meslek, gelir
durumlari, Facebook'a baglanma siireleri ve reklamlarindan etkilenerek alsveris
yapmalarmi saglanip/saglamadigini ortaya koymak icin 6nemli olacaktir.

1.6.Smirhliklar

Bu arastirma:

1. Sosyal medya reklamcilig ile,

2. Sosyal medya uygulamalarindan Facebook uygulamasi ile,

3. Facebook uygulamasinda 1 milyondan fazla takipgisi olan markalar arasmdan;
egitim, gida, bankacilk, otomotiv, tekstil sektorlerine hizmet verip, bu sektorlerin her

birisi i¢cin segilen birer markann ikiser adet Facebook tizerinden verdigi gorseller ile,

4. Markalarm gorsel icerikleri incelenirken: Grafik tasarim ike ve elemanlarina

dayah kriterler dikkate almarak incelenmesi ile,

5. Elde edilen veri ve formiillere dayanarak Konya il merkezinde yasayan 271

kisiye anketin yapilmas1 ile,

6. Anketteki sorulara yonelk tutumlara iliskin goriislerle smirh olacaktir.



I1. BOLUM (KAVRAMSAL CERCEVE)

2.1. Reklam

Pektas'a (1987: 221) gore reklam; televizyon, gazete, radyo,
billboard, dergi, sinema, sosyal medya gibi mecralar araciligiyla cesitli

mal, tirtin ve hizmetlerin hedef kitlelere ve tiiketicilere belirli bir ticret

karsihginda tamitilmasidwr. Bu mal, tiriin ya da hizmetlerin nereden, nasil,

ne fiyata almacagi ve nasil kullanilacag hakkinda tiiketiciye bilgi veren,

ona parasimn en iyi sekilde degerlendirme yolunu gosteren bir aractir. Ayni

zamanda Ttireticinin, is adamnin en iyi pazar bulmasina, sermaye ve

cabasint degerlendirmesine, yeni iiretim veyatirimlara yonelmesine biiyiik

bir destek unsurudur.

Reklam, stirekli kendine yeni seyler katan, her gecen giin hizla ilerleyen bir
sektor konumundadir. Bundan hareketle reklamcmin, ahsilmisin dismda diistinen,
yaratan, gelismelere oOnciiliik eden kisi olmas1 beklenmektedir. Buna gore reklamcinin
stirekli izleme, okuma ve Ogrenme zorunlulugu bulinmaktadw. Reklam sanatgisi,
bilmenin bir duraklama, 6grenmenin ise bir ilerleme oldugunu unutmamahdir (Pektas,
1987: 222). Bu baglamda reklam sektoriiniin ilerleyebilmesi elbette reklam

sanatcilarinin elinde olmaktadir.

Atan ve Polata (2010: 171) gore bir iriinin maln ya da hizmetin tanitim1
yapilirken iletisim araglarmda kullanilan grafik tasarim firtinlerinin kendi aralarinda
teknik farklhliklar olmasina ragmen, reklam tasarm asamasmnda aym kriterler
gecerlidir. Tim bu grafik tasarmm drlinlerinin  yaymlandigi uygulama alanlarinin
farkliligina ragmen, bu tasarimlarin gorsel organizasyonunda dikkat edilmesi gereken
temel unsur, reklam mesajlarmin hedef kitle tarafindan algilanabilirliligini en kisa
sirede saglamaktr. Ozellikle reklam iletisim araglarmdan afis tasarmlarinin basarih
olabilmesi, uygulama alanlarmin teknk yapisi ve hedef kitleye ulasilabilirligine
baghdir". Bundan hareketle artik giinlimiizde her yerde insanlarmn karsisma reklamlar
ckmaktadr ve alci tiketiciye mesaji ulastrmak her gegen giin daha da
zorlagmaktadir. Bu baglamda yapilacak olan reklammn karsiya saniyeler belki de
saliseler iginde aktarimas1 gerekmektedir. Ciinkii bir tikketicinin reklami goriip gegme
hz1 bir saniyeden daha kisa siirede gelismektedir. Bu noktada reklam sanatcilari
kendini siirekli gelistirip marka, kurum ve kuruluslar i¢cin en uygun fiyata en etkili

reklam hizmetini vermek zorundadir.



2.2. Medya

Insanlarin ihtiyag duydugu bilgiyi, tilketici ve topluluklara ileten, eglence, bilgi
ve egitim gibi ii¢ temel sorumluluga sahip gorsel, isitsel ve hem gorsel hem isitsel
araglarm timine medya denimektedir (Sanal 1, 2016). Satlm (2011: 43)
arastrmalarina gore, Ingilizcedeki media sozciigii; arac, orta, ortam aract anlamlarina
gelen medium (orta) sézciiginiin ¢oguludur. Tirkge'de “media” sézciigiinii karsilamak
iizere genelde “kitle iletisim araglar’” kavramu kullanilmaktadir. Kitle iletisim Araglari
kisaca, insanlarin, giniimiizde olan olaylar1 takip etmelerine yarayan araglardir.
Bununla birlkte giiniimiizde, medya araglarmin baginda ik alan gelenler arasmda
sosyal medya ve televizyonun oldugu soylenebilir. Bu medya araclarmin toplumla
baglantis1 ve gelecege dogru ilerleyisinin teknoloji ile saglandigi bilinmektedir. Bu
baglamda teknoloji hayatimizin her alanma girdigi onunla dogup biiyilyen yeni nesil
icin hayatm ayrilmaz bir parcasi halne gelmistir. Sosyal medya iizermden oynanan
oyunlardan, egitim sekillerine varana kadar inen bu olgu teknolojiyle gelismekte ve
yeni neslin dikkatini cezbetmektedir (Kes ve Baser Akytirek, 2018: 95).

Insanlar giinfik yasamlarinda siirekli iletisim kurarlar. Cagdas diinyadaki yasam
tirti, bireyleri iletisimin teknik araclarma daha ¢cok bagmli kildiklar1 goriilmektedir.
Ciinkii iletisim; donemin haberlerini, duygularint ve disiincelerini bildirmektedir.
Iletisim  sayesinde insanlar gorerek, duyarak, okuyarak edindikleri bilgileri
cevresindekilere de aktarmaktadrlar. Bu baglamda insanlar hayatimizdaki medya
araglarma gosterdikleri gliven oraninda tutum ve tavirlar1 da degisiklik gosterebilir. Bu
noktada tiiketiciler kafalarinda segtikleri bilgileri saklayp daha sonra bunlara
bagvurabilirler. Medyann en 6nemli ozelliklerinden birisi iletisim alannda en ¢ok
tartisilan konulardan biri olan etkilesim oldugu sdylenebilir. Tam anlamiyla etkilesimi
iletisim siirecinde kaynagin alci, alicmin da kaynak olabildigi durumla 6zdeslestiren
aragtrmacilar bulunmaktadr (Atan, 2012: 148).

Medya kavram, giiniimiizde neredeyse tiimiiyle internet ve sosyal aglar
ile birey tiggenine indirgenmis durumdadur; iletisim de, yiiz yiize iletisimden
¢oktan uzaklagms ve daha ¢ok teknolojik altyapiya baglanmis durumdadir.
Teknolojik altyapinin da getirisi ile, bireyin internet ortamindaki tiim
hareketleri, tiim begenileri ve arastwrmalart artik bilinir, tanimlanabilir
durumda oldugundan, bireyin aliskanliklari ya da arayislari ile ilgili olarak
ilgili sayag¢larin incelenmesi yeterlidir. Bu nedenle bireyin hangi sayfada
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daha fazla kaldigindan baslayp, sayfanin hangi késesine daha ¢ok dikkatini
verdigine iliskin arastrmalar hem reklamcilar hem de diger pay arayicilar
icin onemli ipuclart verecek denli 6nemsenir olmustur. Bu nokta iletisim
sistemlerini, artik kitle iletisiminin yavas yavas onemini kaybedip bireyin
biricikliginin  tanindigi  ve  olabildigince  dnemsendigi  noktaya
ulastirmaktaduwr. Birey gerek gorsel isitsel alanda, gerekse bilgi aksimin daha
hizli  oldugu internet ortaminda kendi sectigi bilgileri daha fazia
onemsemekte, kendiolusturdugu giindemive icerigi takip edebilmektedir. Iste
tam da bu nokta, bireyin digerlerinden nasil ve ne kadar farklilastug
konusunda arastirmalarm yogunlastigi bir nokta olmustur (Giindiiz ve
Pembecioglu, 2013: 226).

2.2.1. Yeni Medya

Giindelk  hayattmizin  her alannda yaygm olarak kullanilan, yasam
pratiklerimizi bir sekilde doniistiren ve kullaniminin ¢ok hizli bir sekilde artmasi ile
artk ‘bedenin bir uzantisi/par¢ast haline gelen bilgisayar, internet ortamu, cep
telefonlari, oyun konsollary, ipod ve avug i¢i veri bankasi kayitlayicilart ve
letisimeileri, diger bir deyisle tiim diital teknolojiler yenmi medya baghg altinda
toplanabilir (Binark, 2007: 21). Dilmen' e (2007: 3) gore yeni medya kavrami
1970°lerde, bilgi ve iletisim tabanh arastrmalarda, sosyal, psikolojik, ekonomik,
politik ve Kkiiltirel calsmalar yapan arasgtrmacilar tarafindan ortaya atimis bir
kavramdr. Ancak 70’lerde degnilen anlam, 90’larda miithis bir ivme kazanan
bilgisayar ve internet teknolojisi birlkte genislemis ve farkli boyutlara ulagmigtir
(Thompson, 1995: 23-25).

Yeni medya Kiiltir politikalari, medya sanatlarin1 (Bilgi ve iletisim teknolojisini
kullanan sanat uygulamalari, eskive yeni medya formlari, elektronik ve elektro akustik
sanatlar) abartth metne dayah caligmalar, Web temelli uygulamalar, medya sanatlar1
ve eserleri (isleri) arasmda biitiinlesik disiplin ¢alismas1 gibi dijital medya, sanat ve
bilim, sanat ve teknoloji, sanat ve yazilim kiiltiirii gibi tiimlegik disiplinler olan dijital
medyay1 icerir (Atan, 2012: 151). Bu baglamda var olan biitiin iletisim araglarinin
bilgisayarin erisilebilecegi sayisal verilere ¢evrildigi  sOylenebilir. Sonug olarak
grafikler, goriintiiler, sesler, sekiller ve metinler hesaplanabilir olmus, kisaca
dyitallesmistr (Yengm, 2014: 117). Bu dyital iletisim teknolojilerinin yaygm bir
sekide kullanilarak giindelik hayatimiza niifuz etmesi ise onun iletisim g¢ahgmalart
icerisinde ivme kazanmasmnm yolnu a¢mustr (Ozdemir, 2014:2).



Yeni teknolojinin kullaniciya iletisim siireci iizerinde daha fazla kontrol sagladigi
goriilmektedir. Buna gore msamn sOzle baslayan iletisim siireci giiniimiizde yerini
dijital sistemlere brakmaktadw. Bilisim ¢agmin getirdigi teknolojik gelismelerle
degisim yasayan iletisim ortamu, geleneksel iletisim ortammin dogal bir uzantis1 olarak
devamlhiligini korumaktadir. Bu baglamda “yeni medya” dijital temsile ¢evrilmis
analog bir medyayr temsil etmektedir (Yengin, 2014: 129). Bu noktada geg¢miste
ortaya ¢tkmis iletisim g¢aligmalari, yeni medya ile birleserek giiniimiizde varhgini
gostermektedir. Bununla birlikte Laughey; eski medyanin iletileri analog sinyaller
yoluyla gonderdigini, yeni medyanin ise dijital sinyaller yoluyla aktardigini; Ozetle arti
ve artsizliktan olusan ikili kodlama (0,1) lizerinden temsil edildigini savunmaktadir
(Aktaran; Yengin, 2014: 144).

Yeni medya ile birlkte sosyallesme bicimi degismekte olup, bireylerin
ihtiyaglarin1 bu ortam tizerinden gergeklestirdikleri goriilmektedir. Boylece geleneksel
medyadaki uzammn dijitalle birlikte baskalasma ugramasi, bireylerin artik oturduklari
yerden sosyallestiklerini gostermektedir (Yengin, 2014: 150). Bu baglamda yeni
medyayla birlikte annelerimizin, anneannelerimizin pek ¢ogu mesaj alp vermeyi,
elektronik ileti gondermeyi bimese de hatta aradi@i telefon numarasmi rehberinde
bulamasa da cebinden akilli telefonunu ¢ikarp Youtube sitesine son eklenen filmleri
izleyebilmekte ya da en son olaylardan hizlica haberdar olabilmekte. Onlara gore,
yakm komsular, akrabalar bile yeni medya ile daha yakmn gorimmektedir (Giindiiz ve
Pembecioglu, 2014: 166). Bu durum insanlik i¢in olumsuzluk teskil etse de reklamcilik
icin olumlu bir durum teskil ettigi sdylenebilir.

Bir diger ag¢idan yeni medyayla birlikte genis kitlelere ulasan dokunmatik
sistemlerde bireyler iletisim siireci iginde hem iiretebilmekte hem de katiimci
olabilmektedir. Bu durum bireyleri hem tiiketici hem de bir {iriin yapmaktadir. Bu
tiketinde enformasyonel kapitalizmin biiylimesine ve giiclenmesine sebep olmaktadir
(Yengin, 2014:168). Bubaglamda yeni medya insanlarin hicbir iicret ddemeden kendi
reklamlarini yapmalarmni da saglamaktadir.

Yeni medyayla birlikte bircok sey degisim gostermektedir. Bu noktada egitim
acismdan birgok kural degismekle birlikte yeni iletisim dilleri tiremektedir. Duyulari



bicimlendiren ve kokli degisiklikleri saglayan yeni medya; bireylerin yasam tarzlarini,
iletisim siireglerini ve daha birgok dinamiklerini degistrmeye devam etmektedir
(Yengin, 2014: 175). Bu baglamda yeni medya olgusu birgok agidan iletisim
sistemlerini degistirdigi gibi, aktivist gruplarin iletisim bigcimlerini de degistirmistir.
Bununla birlikte sosyal, kiiltiirel ve ekonomik hayata entegre olan giindelik hayat
olgusuna Onemli bir bag kuran internet, aktivist hareketlerde de artlkk Onemli bir
paylasim alanmi olusturmaktadir (Giindiiz, 2013: 152). Bunlarin yam sira yeni medya,
kiiltiir uygulamas1 aym zamanda daha genis oranda sosyal politikalar konusunda bilgi
verir. Cagdas iletisim sistemlerinin daha genis alana yayilan cesitleri gibi uygulamalar
topluma daha zengin imkanlar tanr, nesiller arasi ve Kiltiirler arasi iletisime imkan
tanr. Insanlarn giderek kompleks ve ¢ok Kiiltiirli toplumlara katlmamiza ve
girmemize imkan tanr (Atan, 2012: 152).

2.2.2. Sosyal Medya

Sosyal medya, internet araglarmmin ve elektronik ortamda diger
insanlarin deneyimlerini, bilgilerini paylasmak ve tartismak amaciyla
kullaniimaktadwr. Bununla birlikte sosyal medya aglar: son zamanlarin en
cok tercih edilen dijital mecrasidir. Kurumlarmn tiiketicileri hakkinda ¢ok
daha kapsaml bilgi edinebilmesini ve tiiketicilerin kurumun tirtinleri ile
ilgili yaptig1 yorumlari, ayrica tiiketicilerin davramglarint ve isteklerini
takip edebilmelerini saglamaktadwr. Giinliik yasam i¢inde ve akademik
literatiir de “Sosyal Medya’ kavrami yerine “Sosyal Ag”, “Sosyal Web”,
“Sosyal Paylasim Siteleri” kavramlar da kullaniimaktadir. Fakat bu
alanda hepsini kapsayacak bir anlam iceren “sosyal medya” kavrammm
kullanilmas: daha uygun goriilmektedir. Sosyal medyayr bir ciimlede
ozetlemek gerekirse; iceriginin kullanici tarafindan yaratildigi, yayildigi
ve igerik tiretenin paylasim icinde oldugu topluluk ile etkilesim halinde
olunan mecralarin tiimiidiir. Yani herhangi bir kisi veya kurumun, se¢tigi
bir igerigi, istedigi platformda paylasabildigi ve paylastiklarindan hemen
sonra geri doniis alabildigi platformlara, sosyal medya denilmektedir
(Giirsakal, 2009: 21).

Altunbag'a (2014: 46) gore, sosyal medya olusturmus oldugu yeni firsatlarla
birlkte geleneksel medyann yerini almaktadr. Geleneksel medyada haber
profesyonel bir sekilde olusturulur, sorumlu kisi tarafindan kontrol edildikten sonra
tek yonlii olarak hedef kitleye ulastrilmaktadr. Sosyal medyada haberin olusturulmasi
ve olusturulan haberin hedef kitle ile bulusmasi farkh olabilir. Sosyal medya da bilgi
birey ya da herhangi bir marka tarafindan Ttretierek genellikle yogun bir incelemeye
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tabi tutulmadan iki yonli iletisim imkam saglayarak gonderilmektedir. Aym zamanda,
geleneksel medyada yapilan her yaym hatr1 sayiir masraflar ¢ikarmasma karsin,
sosyal medya nispeten daha ucuz ¢ogu zaman da icretsizdir. Buna gore gerilla
reklamciligmin yasal yollarla ortaya c¢iktigi bir mecra goriilmektedir. Bu baglamda
markalar, kurum ve kuruluglar sosyal medya iizerinden ¢ok az maliyetlere c¢ok daha
etkili reklam yaptiklar1 soylenebilir.

Sosyal medya, smrrlar1 kaldrarak milyonlarca msanla aninda iletigim kurmanizi
saglamakta olup, seffaf ve karsiikli iletisim kurma imkani ile muazzam firsatlar
sunmaktadwr.  Sosyal medya sayesinde sirketler ve markalar pazarlama aglarini
yonetebilir, boylece genis kitlelere ulasarak daha fazla kullanictyr kendine
baglayabilir. Yine sosyal medya ile kamu kurum ve kuruluslari vatandaslar ile
dogrudan ve karsiikli iletigim kurarak bilnen hantal yapismdan uzaklasarak daha
katilime1 ve seffaf olabilmektedirler (Altunbas, 2014:52). Bu durum tikketicilerin iiriin
ve hizmetlere bakis acismi degistirmektedir. Tiketiciler bu noktada rahat bir sekilde

iirlin arastrmas1 yaparak daha saghkli karar vermektedirler.

Yeni pazarlama yaklagimlarinin ortaya c¢ikmasmin yam sra kullanilan
pazarlama iletisim araglarmin sayis1 da bilgi ve iletisim teknolojilerinde meydana
gelen gelismeler sonucunda artmaktadr. Bunun en onemli Orneklerinden birisi de
sosyal medyadr. Radyo, televizyon, gazete ve dergi gbi geleneksel iletisim
araclarmin tikketiciler tarafindan kullanimini belirgin bir sekilde azaltan sosyal medya
uygulamalar, son yillarda yalmzca tiketicilerin sosyal ve Kkiiltiirel yasamlarini
etkilemekle kalmamis, pazarlama yoneticileri tarafindan da Onemli bir pazarlama
iletisim araci olarak kullanilmaya baslamaktadr (Barutcu ve Tomas, 2013: 6-7). Bu
baglamda gliniimiizde sosyal medya denildigi zaman insanlarin kafasmda hemen
hemen bir seyler belirmektedir. Bu noktada sosyal medyayr icerisine alan internet,
bireylerin ayrilmaz bir iletisim pargasi oldugu soylenebilir. Bu durumdan faydalanan
msanlarin sayist akilli telefonlarm yaygmlagsmasiyla birlikte Onemli artis gosterdigi
goriilmektedir. Insanlarin hayatlarma hizh bir sekilde giren bu mecralar sergiledigimiz
davraniglar1 ve ahskanliklarimizi da degistirdigi soylenebilir. Bu baglamda akilli
telefonlar sayesinde giiniin her saati bir aragla yolculuk yaparken, is yerinde kahvenizi
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yudumlarken, sokakta gezinti halindeyken hemen hemen her yerde aktif paylasimlarda
bulunabilmektedir. Dolayisiyla internetle birlikte sosyal medya kavramini hayatimizin
her alanina bir sekilde girdigi goriilmektedir.

Burgaza (2014: 37) gore sosyal medya platformlary, kullanicilar1 igerk iiretim
sirecinin merkezine koymasiyla ve igeriklere katkida bulunabilme imkani
saglamasiyla geleneksel medya kanallarindan farkhlasmaktadir. Geleneksel medya
tarafindan belirlenen iceriklerin, yine geleneksel medya tarafindan belirlenen sekilde
ve zamanlarda sunulmasi smrliligini ortadan kaldrmaktadir. Sosyal medya, iireticinin
bir yandan tiiketici ve tliketicinin de bir yandan {iretici olabilmesini saglamaktadir. Bir
sosyal medya kullanicisi, geleneksel medyadan farkh olarak izleyici olmanin yam sira
dilediginde iceriklere katki saglayabilmektedir. Bunun yam swra dilediginde bu
icerikleri tretebilme olanag sayesinde bir igerik yaraticis1 haline de gelebilmektedir.
Bu nedenle sosyal medya platformlar1 geleneksel medya ile kiyaslandiginda bireylerin
kendilerine sunulan igeriklerin yalmzca birer tikketicisi olabilme rolinii degistirmis,
bireylere hem izleyici hem katilimci1 hem de {iretici olabilme gibi roller sunmustur. Bu
baglamda her kesimden insanin sosyal medya mecrasmda bulunup statii fark etmeden
deger ve yargilarin1 ortaya koymaktadir. Bu durum msanlarm olaylara daha seffaf ve
giivenilir bir sekilde yaklagmalarin1 saglamaktadir.

2.2.3. Sosyal Medya Reklamcihgi

Genel olarak tanmlayacak olursak Sosyal medya reklamciligy, internette
bulunan sosyal paylasim siteleri iizerinden veya sosyal aglar iizerinden yapilan her
tirli reklam ve tamtim islemine denmektedir. Sosyal medyada verilen reklamlar,
sosyal medya kullanan insanlarm hizmetine sunulmaktadwr. Bundan hareketle sosyal
medya reklamciligi internet reklamciligi islemlerinden biridir. Internet reklamciligi
islemleri icerisinde ise en ¢ok reklamin yapilabildigi alan sosyal medya reklamciligi
olarak bilinmektedir (Sanal 2, 2017). Sosyal medya reklamciligi, sosyal paylagim
siteleri lizerinden yapimaktadir. Sanal bir topluluk olarak bilnen sosyal paylagim
siteleri, internet lizerinden insanlarmn tek bir noktada bir araya geldikleri, etkin oldugu
alanlary, yasadigi olaylary, duygu ve disiincelerini paylastklar1 ve ayrica yeni
arkadaslklarin edmildigi web tabanh siteler olarak bilinmektedir. Bu baglamda Lewis
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vd. (2008: 330-331) gore bu siteler, insanlarin kiiltirel bilgileri, resim paylagimlari,
grup adresleri, kitap, miizik, sinema, video gibi gorsel etkinlikler, arkadashk ve politik
diisiinceler gibi bircok bilginin paylasarak online arag¢ olarak kullandiklar1 bir alandir.

Isletmeler, iiriin ve markalarmi tiiketicinin hafizasmda yer edinmesi ve yapilan
iiriin satigm1 artrmak amaciyla siirekli athmda bulunmaktadirlar. Satis1 artrmanin en
etkii yontemi reklamcilik sektorine basvurmaktwr. Bir reklamcinin marka, kurum ve
kuruluslar i¢in yapacagi en etkili reklam, en farkli reklam mecralart kullanip, yapilan
reklanmu tilketiciye en iyi sekilde aktarmasiyla ortaya konulabilir. Bu baglamda hem
reklamcilar hem de medya kullanicilar: tiiketicilere ulasabilmek i¢in alternatif mecra
arayisinda bulunuyor olabilirler. Bundan hareketle reklam sanatcilar: sosyal paylasim
sitelerini gelisen internet sektorinde konvensiyonel bir reklam mecrast olarak
kullanmaktadirlar. Bu baglamda giiniimiiz reklam sektorii artik interaktif ortamu
avantaja cevirerek sosyal medya reklamciliginda biiylik gelismeler ve ilerlemeler
ortaya koymaktadwr. Bununla birlkte sosyal medya reklamciigi diinya da hizla
yaylliyor olabilmesiyle birlikte iilkemizde de hizla yayiliyor olabilir.

Sosyal medya reklameciligi giiniimiiz ve gelecek agismdan en etkili reklam
mecralarindan birisi olabilir. Bu noktada sosyal medya aracglar {izerinden pazarlama
stratejilerinin biitiiniine sosyal medya reklamciligi denilebilir. Uriin ya da hizmetin
sosyal medya siteleri lizerinde tantilmasi ve satglarmmn  yapimasi, marka
bilinirliliginin artrilmasi, kampanya ve haberlerin duyurulmasi ve dikkat ¢ekmesi i¢in
yiriitiilen pazarlama yontemidir (Altunbas, 2014: 53). Giinlimiizde markalarin bu
pazarlama yontemine egilim gostermesi, sosyal medyanin reklamcilikta Onemini st
seviyelere c¢ikarttigr goriilmektedir. Buna gore sosyal medyanin insanlar1 geleneksel
medyadan daha fazla etkiledigi soylenebilir. Iste bu yiizden, sosyal aglardaki
reklamlarin marka icin getirisi, geleneksel medyadakinden kat kat daha fazla oldugu
goriilmektedir. Ustelk sosyal medya reklamciliginda markalar, bireysellestirilmis
olanaklarla, kullanilan uygulamalarla, siirekli eklenen cerezlerle takip edilmekte olan
bireyin tilketim algkanliklar1 mercek altma alnarak diledigi iirlinleri sunulabilecek ve

reklam her zaman kazandracaktr (Giindiiz ve Pembecioglu, 2014: 170).
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Kim, Jeong ve Lee'nin goriislerine gore her giin milyonlarca insamn ziyaret ettigi
ve liye olarak da katidig1 sosyal paylasim siteleri giinlimiizde son derece etkili bir
reklam ortamu olarak goriilmektedir. Ge¢mis on yil boyunca milyonlarca internet
kullanicis1  binlerce sosyal paylasim ve sosyal medya sitelerini zyaret etmistir
(Aktaran; Haciefendioglu, 2011: 108). Dolayistyla bu saymin giiniimiize gelene kadar
arttigt goriilmekte olup, muhtemelen her gegen gin artmaya devam edecegi
sOylenebilir. Sosyal medya ile alakali arastrma yapan Pembek, Yermolayeva ve
Calvert'in goriislerine gore birgok uygulamaya (profil, resim, video, miizik vb.) izin
veren Ozellikleri itibariyle bu siteler, kisilerin birbirleriyle iliskilerini giiclendirmekte
ve bu sayede online olarak ¢ok genis bir ortam olusturmaktadirlar. Bu ortamlar, bircok
amacla kullanilmakla birlikte, tiiketiciler iirlin ve marka deneyimlerini ve hikayelerini
de yine bu sitelerde paylagabilmekte ve bu paylasimlar hizZi  bir sekilde
yayllabilmektedir (Aktaran; Haciefendioglu, 2011: 108).

Onat'a (2008: 1113) gore giinlimiizde ietisim teknolojilerindeki  hizli
llerlemeler, sosyal medya reklamciliZinin biiyiimesinde de en etkin roli
oynamaktadwr. Bilgi teknolojileri, sosyal aglarmn ger¢ek yasamdakilerden daha farkh
bir sekilde yeniden kurulmasmi saglamaktadir. Bir kurulus icerisinde kurulan yerel ag
icinde mesajlasan calsanlar, e-posta listesindeki kisiler ve gruplar ik online sosyal ag
orekleridir. Daha sonra internet {izerindeki bloglar, wikiler ve sosyal ag siteleri gibi
sosyal ig birligi saglayan teknolojilerin gelismesi insanlarin iletisim kurduklari,
bilgileri paylastiklar1 ve birbirileriyle stirekli haberlestikleri online sanal topluluklarin
mamlmaz bir diizeyde artmasma neden olmustur. Bu baglamda sosyal medya
reklamciligi da istikrarli bir sekilde ilerleme gostermektedir. Bu ilerlemenin en etkili
sebeplerinden biri de giinlimiizde her insanin akilli telefonlara sahip olmasi ve bununla

beraber giiniin her aninda sosyal mecralarda zaman gecirmesi olabilir.

Sosyal medyayr hem bir iletisim mecrasi olarak kullanmak hem de bu mecrada
iiretici firmalar hakkinda olup bitenlere miidahale etmek igin, KOBI'lerden diinyanin
en biyik sirketlerine varana kadar yepyeni i tammlarinin  ortaya ¢iktigi
gorilmektedir. Bu baglamda bugiin sosyal medyanin Onemini inkar etmek, bir

zamanlar dinyanin yuvarlak olmasma kars1 ¢ikanlardan veya matbaaya tavirli
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duranlardan  hi¢ farkh olmamakla beraber msanlarin reaksiyonunu annda
Olcebileceginiz ve neredeyse sifir maliyeti olan bir mecra olarak karsimiza
¢ikmaktadr. Ustelik geleneksel ydntemlerle siirdiiriilen iliskilerin etkilerini de anmda
Olcebileceginiz bir alandr. Bunun fazlasiyla farkmda olan pek ¢ok marka ve sirket
sosyal medya tizerinden yiiriittikleri iliskileri onemsemektedirler (Giindiiz, 2013: 141-
142).

Insanlar giinlik yasamlarmda siirekli reklamlarla karslasmaktadirlar. Fakat
verilen reklamlar kiginin ihtiyacina gore degiskenlik gostermesinden dolayr her reklam
kisinin dikkatini ¢ekmeyebilir ya da kisi bakmak istemeyebilir. Milenyum ¢ag olarak
adlandrilan bu donemde msanlar vakitlerinin ¢ogunu internette gecirmektedirler. Bu
baglamda insanlar internette verilen reklamlar1 umursamasalar bile bir sekilde
karsilarina ¢ikip, hafizalarinda yer edindigi goriilmektedir. Bu nedenle markalarin
sosyal medyalar tizerinden reklam vermeyi tercih ettikleri goriimektedir. Ciinki
mternet kullanan hemen hemen herkesin sosyal bir paylasm sitesine iiyeligi
bulunmaktadr. Bundan hareketle sosyal medya reklamciligi, siirekli {izerinde
duruldugu iizere giiniimiizde giderek hizla artan bir reklam hacmine sahip oldugu
goriimektedir. Ornegin; sosyal medya reklamciligiyla birlkte artk swradan bir
vatandasta sadece sosyal paylasim sitesine iiye olarak kendi reklamini
yapabilmektedir. Bu durum sosyal medya reklamciliginin oldukca fazla kitleye hitap
ettigini ve ¢ok fazla Oneme sahip oldugunu acik bir sekilde gostermektedir. Bu
baglamda insanlarin en ¢ok tercih ettikleri sosyal medya mecralar1 arasimda Facebook,
Twitter, Instagram, LinkedIn gelmektedir (Baslar, 2013: 4-5).

2.2.4. Facebook Reklamcihigi

Facebook, 2004 yilinda Harvard Universitesi dgrencileri icin kurulmustur. Daha
sonra Boston civarmdaki okullar1 da igcine alan Facebook, ki ay igerisinde Ivy Ligi
okullarmin tamamini, ik sene igerisinde de Amerika Birlesik Devletleri’ndeki tiim
okullar1 kapsamustr (Yagmurlu, 2011: 7). Bununla birlikte yapilan bir arastrmada
Facebook, yaklasik olarak 1,4 milyar kullanicis1 ile dinyada ve Tirkiye'de en fazla
kullanilan sosyal agdwr. Tiirkiye'de sosyal medya hesaplari olanlarm  %93"iniin
Facebook, %72'inin Twitter, %70'inin Google+ ve %33'{nin Linkedln hesab1
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bulunmaktadr (Altunbas, 2014: 48). Bu baglamda en cok kullanici hesabini
biinyesinde barmdran Facebook'un, kullanicilara yeni arkadaslklar edinebilme,
fotograflarin1  ve  diisiincelerini  paylagabilme, kisisel bilgilerini  paylasabilme
olanaklarin1 saglamaktadir. Kullanicilara Ticretsiz olarak faydalanmalarmi saglayan
Facebook, gelirini reklamlardan ve sponsorlardan karsilamaktadr (Demir ve
arkadaslari, 2013: 25).

Facebook internete baglandigimizda karsmuza ¢ikan sosyal medya firiinii olarak
incelendiginde ise, bir kisinin ana sayfasi, profili ve ana sayfa ilizerinde kullanicinin
arkadaglarmin besledigi icerikler olarak basit bir yap1 olarak goriilebilmektedir. Fakat
yaratlan sanal diinyayr bu diizlemde diisiinmek ve degerlendirmek yetersiz ve
yiizeysel olmaktadir. Kisi profilinde kendi istedigi oranda kendisi ile ilgili bilgiler
paylasrken, 'Haber Kaynadl' ile arkadaglarmm paylastigi iceriklere 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 iirlinli ya da hizmeti begenmedigi halde ya da
sayfasmi takip etmedigi halde kullanicinin karsisma ¢ikmaktadir.

Facebook'un en Onemli sosyal mecra alanma sahip olmasma yonelk Kaya
(2013: 170), iletisim teknolojilerinin gelisimi McLuhan'mn belirttigi gibi zaman ve
mekam ortadan kaldrmis ve mekadnm anlanmuni kaybettigi ya da mekan duygumuzu
kaybederek smrsiz bir kiiresel kdyde yasamumiza olanak vermektedir. Teknolojinin
gelisiminin bir {irlinii olan sosyal paylasim aglarmdan en yaygin kullanima sahip olan
Facebook kullanimi diger aglar gibi kullanicilar arasmdaki mesafeleri kaldrmakta ve
kullanicilara 6zgiir bir iletisim ortamu saglamaktadir. Facebook'un kullanimi arttik¢a
kisilerin giindelik hayatlarindaki iletisim siirecleri de degismeye baglamaktadir.
Facebook icerdigi coklu ortam uygulamalariyla, kullanicilarina sanal ortamda gercek
bir iletisim siireci gergeklestirmelerini amaglamakta ve kisilere kendileri hakkmnda
detayh bilgiler vermeye tesvik etmektedir. Kisiler aym zamanda arkadaslari
hakkmdaki bilgilere de erisebilerek, giindelik hayatta konusarak edinemeyecekleri
birgok bilgiye Facebook aracihgi ile ulasabilmektedirler. Bu durum kisilerde merak
dirtiistinii harekete gecirip siirekli Facebook ortaminda bulunma hissi yaratmaktadir.
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Bu durumdan anlasiliyor ki Facebook insanlarin olduk¢a fazla vakitlerini harcadigi bir
sanal ortam olabilir. Bu durumu firsata ¢evirmek isteyen marka, kurum ve kuruluglar,
kendi iiriin ve hizmetlerinin reklammi yapma adma Facebook mecrasnda bulunmak
isteyebilirler. Bu baglamda msanlar vakitlerinin biiyiik kismini internet ortaminda
gegirmelerinden dolayr bir marka, gecenin bir yarisi, belki de diinyanin &biir ucunda
bulunan kisilere Facebook'ta verecegi reklam sayesinde iiriinlerini tanitma firsatini
yakalayabilir.

Yeni iletisim teknolojileri sirketlerin veri elde etme ve 6lgiimleme tekniklerinin
yeni bir aract gbi goriilebilir. Sosyal aglarin igerikklerinde yer alan rakamlar,
markalarin mesaj stratejilerindeki basar1 diizeylerini 6ngdrmeleri agismdan katki
saglayabilirler. Bu baglamda ornegin Facebook'ta bir igerik paylasimini begenme,
yorum yapma ve paylasma diizeyi o mesajm hedeflenen etkiyi ne oranda basardigi
yoniinde bilgi verebilir (Ustakara, 2014: 344). Bununla birlikte Facebook un;
kullanicilarma  ait bilgileri Facebook reklamlar1 hizmetiyle reklam verenlerle
paylasmas1 firmalara hedef kitleye etkili reklam yapabilme imkam saglamaktadir (Say,
2015: 24). Bu baglamda markalar yapacaklari analizler ile gerek tiketicinin isteklerini
karsilama noktasinda gerek tiketicinin ilgi duydugu alanlar1 daha da gelistirme

noktasmda kendi biinyelerine katkida bulunabilirler.

Bugiin bilyik marka ve kurumlarin oldugu gbi KOBI'lerin (Kiiciik ve Orta
Biiyiiklikte Isletmeler) de giindemindeki konu, sosyal medyada kendilerini nasil
duyurabilecekleri sorusudur. Bunun i¢in artik Facebook yeterli goriilmekte, burada
neyin nasil gosterildigi, bir "arzu nesnesi' yaratlp yaratlmadigi da Onem
tasimaktadwr. Facebook, kiigiik ya da orta biiyiiklikte biitiin firmalar i¢in, verimli bir
pazarlama alani haline gelmistir. Sirketler Facebook'u yeterince kullanmadiklarinda,
gercek bir varlk gosterememektedirler. Yaptiklar1 yatrimlara yonelik poztif ya da
negatif  tepkileri yalmizca  Facebook vb. mecralarda es zamanhi olarak
alabilmektedirler. Kurduklann icerik ve etkilesimle, c¢ok hizli bir sekilde sonuca
gidebilmektedirler (Cakwr, 2013: 44). Bu baglamda firmalar igin Facebook’ta
kullanilan  pazarlama yontemleri, Facebook reklamlari, sayfalar, gruplar ve
uygulamalardan olusmaktadir. Bunlar Facebook’un kendi biinyesinde sundugu
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pazarlama yontemleri olmasma ragmen, Facebook’un uygulama gelistirmeye izin
veren yapisi sayesinde uygulamalar, firmalar acismdan farklilik olusturan Onemli bir
ozellik haline gelebilmektedir (Say, 2015: 23).

Say'a (2015:28-29) gore Facebook'ta reklam verenlerle yapmis
oldugu bir arastrmada katilimci firmalar sponsorlu reklamlara ozellikle
kampanya donemlerinde bagvurduklarmi, kullanicilarin kisisel bilgilerini
(yas, cinsiyet, yasadigi sehir vb.) Facebook ta paylasmalarmmn, firmalarin
Facebook’ta hedef kitleye ulasmasini  kolaylastwdigini  séylemis,
sponsorlu reklamlarmm kiiciik biitcelerle genis kitlelere ulasabildigini
belirtmiglerdir. ~ Yapilan  arastumada  katiimcr  konuyla ilgili:
“Facebook 'ta sosyo-ekonomik degiskenliklere gore reklam verebiliyoruz.
Boylece hedef kitleye nokta atisi yapabiliyoruz ve harcadigimiz biitge
direkt olarak hedefine ulagiyor” demistir. Firmalar reklamlarin tiiketiciyi
etkileyebilmesi icin hedef kitlenin iyi belirlenmesi gerektigini belirtirken,
Facebook 'ta reklama tiklayan tiiketicinin, kisa vadede satin almaya doniis
oranmmin diigiik oldugunu ve bu reklamlarm daha ¢ok tiiketicinin dikkatini
firmanin Facebook sayfasina ya da firma ismine c¢ekerek, iiriinle
tanmismaswnt  saglayyp firma bilinilirligini  arttirdigint ve bu amagla
kullanildigint soylemislerdir.

2.3. Grafik Tasanm ilkeleri

Alakus ve digerlerine gore tasarm ilkeleri, bir sanat eserinin sanatsal degerini
olusturan anlatimlardir. Tasarm elemanlarmin bir araya gelmesiyle tasarm ikeleri,
tasarim ikelerinin sanatsal anlatimda kullanimi ile de sanat eseri olusur (Aktaran;
Giindiiz, 2018: 39). Bu baglamda dikkate alman her bir ilke tasarmin biitiinligiinii,
birligini ve aym dil ilizerinden anlatilmasma yardimci olur. Bunun yam sra tasarmm
ilkelerini 6grenmek, sanat cahsmalar1 hakkinda bilgi edinmenin, onlart tanimanm ve
sanat eserinden fiiretici veya tiiketici olarak zevk almamizin bir baslangict olmasina

yardm edecektir (Tuna; 2003: 45).

Tasarm elemanlarinin grafik tasarm igerisinde kullanim seklini belirleyen bazi
ilkelere degnmek gerekmektedir. Tasarmin ilkeleri “ne” dir ve onlar nasil kullanilir?
Her bir ikenin kullanimi, ¢ozilecek bireysel problem icin 6zel olabilir ve bu ilkelerin
sayisi, Uslup ve anlatim bigimine bagh olarak degisebilir. Tasarm yaparken var olan
problem arastwilir ve iyice belirlenir, elemanlar segilebilir ve ikelere bagvurulabilir.
Tasarmm ashnda bu gorsel secimleri yapmayla mesgul olma anlamini da yiiklenebilir.
Bagarili bir grafk tasarmci, tasarm ilkelerini ve bunlarm gerektigi yerde kullanimini
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iyi bilmelidir (Atan, 2007: 32). Ayni zamanda tasarimci bu ilkeleri kullanirken hepsini
bir arada diisiinmeli ve tasarmn estetik yapisma katki saglamalidir. Bu baglamda sanatsal
diizenleme olan tasarmin estetik bir yapiya kavusup, mesajmi izleyiciye etkili ve kisa
stirede ulastirabilmesi i¢in baz ilkeler tasiyan bir kompozisyon olusturmasi gerekir.
Bu kompozisyonu olusturan ilkeler: biitiinliik, hiyerarsi, ritim, mekan, oran-oranti,
wvurgu, hareket ve denge olarak sralanabilir (Caydere, 2010: 33).

2.3.1. Biitiinliik

Tasarm ilkelerinin belki de en 6nemlisi, biitlinliiktiir. Bir tasarm i¢cindeki gorsel
unsurlar  biitlinlik olusturacak sekilde bir araya getirildiginde, kompozisyondaki
dagmikligin ve parcalanmanin Oniine gecilmis olur. Tasarmci kompozsyonda bir
arada kullanabilecegi unsurlar1 segerek gruplandirmali ve bunlari birbiriyle uyum
saglayacak bigimde diizenlemelidir (Becer, 2015: 72). Omegin; tasarmda bir ciimle
geciyorsa, ciimle kendi igerisinde biitiin, imgeler kullaniyorsa bu imgeler kendi
icerisinde biitin ve genel olarak tasarmda Kkullanilan tiim materyaller Dbiitiinliik
icerisinde Olmalidir. Bir diger agidan biitiinlikk, uygunluk duygusudur denilebilir.
Ciinkii yilizey iizerinde her sey biitiinliigli olusturmak tiizere bir birlktelik meydana
getrmekte ve uygunluk hissini vermektedir. Tasarm ikelerinin en 6nemlisi olarak
diisiiniilmesi gereken biitlinliigiin, birliktelige ait olan seyler fikrini ifade ettigi
soylenebilir (Atan, 2007: 33).

Sekil 1:

Biitiinlik kavramu ritim olgusu tasmmaktadr. Benzer bicimler, biitiinliik
olusturmak amaciyla bir ylizey iizerinde yinelendiklerinde, ortaya ¢ikan doku iginde
bir ritim olusur. Olusan bu ritim, sradan olanla alsilmamis olam birlestirir.
Birimlerin kendi i¢lerinde ve ayrmtilarda olusturduklari kontrastlar yeniligi ve
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tazeligi vurgularken, ortaya cikardiklar1 doku ise bir biitiinlik olusturmaktadir
(Tokel, 2017: 57). Bu durumun sonucunda ise tasarmm, izleyicinin ilgisini
cekmektedir. Bu baglamda ilgi ¢ekici bir tasarm, pek ¢ok renk, deger, ¢izgi, doku ve
bicimin birlesimidir. Bir sanat ¢ahismasinin basarih sayilabilmesi icin, gesitlilik ve
armoni kurallarinin dikkatlice biitiinlestirilmesi gerekmektedir. Armoni ve gesitlilik
biitiin yaratict siire¢ boyunca dikkate almmasi gereken prensiplerdir (Tuna, 2003: 57)

2.3.2. Hiyerarsi

Bir tasarm birgok farkl alanda vurgu icerdii zaman gorsel hiyerarsi fikri hayata
gecirilmelidir. Gorsel hiyerarsi fikri vurgu alanlarmin ¢atigmamasi i¢in her bir vurgu
alanmi 1yi organize etmek nedeniyle ele almabilir (Atan, 2007: 39). Becer’e gore
(2015: 69-70) hiyerarsi, tasarm i¢indeki gorsel Ogeleri vurgulanmak istenen mesaja
gore Olclilendirme anlamma gelir. Bazi tasarmlarda fotograf ya da illiistrasyon biliyiik
boyutlarda kullanilarak vurgulayici unsur haline doniistlriilir, kimi tasarmmda ise
tipografi, hatta bazen de beyaz bosluk 6n plana ¢ikarilir. Boyut disnda; renk, agiklik-
koyuluk (ton) uzaklk-yakinlik ve konum da gorsel hiyerarsiyi etkileyen diger unsurlar
arasmda sayilabilir. Tasarmci, gorsel hiyerarsi yoluyla okuyucunun gozinii tasarim
iizerinde yonlendirebilme olanagint bulur. Hiyerarsik yap1 icinde birbirileriyle
iistiinliik catismasina giren unsurlar arasmda dinamik iliskiler kurulabilir. Ornegin; bu
gorsel unsurlardan biri boyutlar1 ile stiinliik saglarken, digeri canh ve kontrast
renkleri ile 6n plana ¢ikabilir. Bu durum tasarimda vurgulanmak istenen 6genin diger

ogelerden farkh olmasiyla da gergeklesebilir.

Sekil 2:

Tasarmin  dogru okunmasi icin ik olarak alglanmasi gereken nesneler,

tasarmun odak noktasma yerlestirilmelidir. Bu durum tasarmun hiyerarsisine gore
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Zleyicinin  goziiniin belirli bir srayr takip ettigi unutulmamahdwr. Bir tasarim
materyalinde tasarmm izleyen kisinin g6z hareketleri belirli unsurlar1 algillayarak
sekillenmektedir (Tokel, 2017: 52). Bu baglamda izleyicilerin gdziiniin belli bir sray1
takip ettigi dustniiliirse, tasarmci bu noktada gorsel algi ve hiyerarsi ile izleyiciye

verilmek istenen mesaji aktarmasi daha kolay ve etkileyici oldugu sdylenebilir.

2.3.3. Ritim

Giinlik yasamda, dogada, mizkte ve yasamin hemen her safhasinda
karsilastigimiz yasamsal bir unsurdur. Ornegin; gecenin ve giindiiziin tekrar,
mevsimlerin tekrar, agaglarin her sonbaharda yapraklarmi dékmesi ve ozellikle kalp
atigmuzin en temel ve dogal ritimler oldugu soylenebilir (Tuna, 2003: 48-49). Bununla
birlikte ritim, ¢izgilerin, lekelerin, renklerin, bigimlerin, formlarm uyum olusturacak
sekilde dengeli olarak tekrarlanmasi seklinde agiklanabilir. Ritim, Ongoriilebilir bir
bicimde farkh elemanlarin kuvvetli ya da hafif bir sekilde tekrartyla birlk olusturabilir
(Atan, 2007: 35). Bu baglamda bir tasarm yaparken, izleyicinin gozi, tasarim
yiizeyinde bazen bir ¢izgi ya da kivrim boyunca hareket eder. Goz bir unsurdan
digerine dogru kesintisiz gegisler yapabiliyorsa, ritim saglanmis demektir. Bu
baglamda goz hareketlerinin ustaca denetlendigi bir tasarim, daima hedefine ulasir.
Gorsel unsurlarm  bigimleri  ve boyutlar1  arasmda olusturulan  benzerlik ler,
tekrarlamalar ve gorsel hiyerarsi; ritmi saglamada etkili araglardandr (Becer, 2015:
70). Bu durum, tasarimda izleyiciyi yonlendiren bir unsur olmasi sebebiyle dogru
sekilde kullanilmas1 gerekmektedir.

Sekil 3:
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2.3.4. Mekan

Bir nesnenin etrafindaki, altmdaki, arasmdaki ve i¢indeki alana mekéan denir.
Sanatta iki tip mekan vardr; gercek mekan ve resimsel mekan. Gergek mekan bos
veya nesnelerle dolu olabilen i¢ boyutlu hacimdir. Resimsel mekan kagidn tuvalin
veya diger malzemelerin  diiz ylizeyidir ve resim diizlemi olarak da bilinir.
Sanatgilar, derinlik duygusu yaratmak i¢in tic boyutlu mekan illizyonlarini kullanrlar,
objelerin biiyiikligii ve konumunu degistirme, ¢izgisel perspektiften yararlanma, renk
ve ton degerlerini kullanma resimde derinlik duygusu olusturur (Sanal 3: 2008). Bu
baglamda tasarimda her zaman bir mekan olusa, olusturulabilir. Yani her nesnenin
bulundugu bir mekan vardr ashnda; ama bu mekdm olusturan bizim ona bakig
acimizdr (Alakus ve Mercin, 2009: 117). Dolaysiyla bir nesneye mekani
kazandrmak bizim bakis agmmuzla alakah oldugundan, sanatsal ¢aligmalar icin ylizey
tizerinde uygulanan c¢alsmalarda mekan kavramu olduk¢a Onemlidir. Mekan kavrami
icermeyen sanatsal c¢ahsmalarda yapilan eserler yiizey c¢alismasindan Gteye

gidemeyecekleri i¢in tasarrmci mekan kavramuni ¢ahsmalarinda kullanmalidir (Ay,
2016: 10-11).



22

Gorsel 1: Ziraat Bankasi, Sosyal Medya Postu, 2018

1 Eyliil Yeni Av Sezonu Bereketli Olsun

Ziraat ile

tum
balik¢ilarimiza
rast gele!

Kaynak: www.facebook.com

2.3.5. Orant1

Iki ya da daha fazla sayida gorsel unsuru tasarm yiizeyinde bir araya
getirdiginizde, bir oranti sorunu ile karsi karsiyasmiz demektir. Tasarimci agisindan
orant, boyutlar arasi iligkilerdir. Tasarim ylizeyinin eni ile boyu, gorsel unsurlarin
genislikleri ve yiikseklikleri ile bir arada olusturduklar1 kitlelerin boyutlar1 arasmda
daima oranttya dayah iliskiler vardw. Bir gorsel unsurun tasarm i¢indeki diger
unsurlarla kurdugu orantisal iligkiler algi ve iletisimi dogrudan etkiler (Becer, 2015:
68). Bu baglamda tasarm yapilirken nesneler arasi orantilar1 verilmek istenen mesaja
ve algiya gore diizenlemek daha dogru olabilir. Tuna’ya (2003: 53) gére matematik ve
doga nsanoglu i¢in sonsuz olanaklar saglamasina ragmen, sanat¢ilarin genellikle
kendi sezgisel oran duygusuna bagh kaldiklar1 bilinmektedir. Sanatgidaki bu oran
duygusunun, siirekli ve dikkatli bir sekilde inceleme, gozlem, deneyim ve kendinde

var olan sezgilerden kaynaklandigi soylenebilir. Bu baglamda sanatgi, tasarimda
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kulland1g1 imgelerin boyutlarmi kendi hayal diinyasma gore veya tasarimda verilmek
istenilen mesaja gore oran-orantisini ayarlayabilir. Bu durum tasarmim 6zgiin olmasi

acismdan da 6nem arz etmektedir.

2.3.6. Vurgu

Tasarmm ikelerinden birisi olan vurgu, calisma yiizeyi iizerindeki herhangi bir
parcanin digerlerine nazaran daha baskm olmasi demektir (Giindiiz, 2018: 42). Bir
diger agidan vurgu, eserde baskmn Ve etkin unsur yaratmak i¢in kullanilan etkidir. Bu
ilke tasarmin odak noktast ve iZleyicinin ik dikkatini ¢ektigi alandwr. Zithklar ilgi
merkezini vurgulamak i¢cin kullanilmaktadir (Mercin, 2018: 521).

Sekil 4:

S
<
Lig

Bir tasarimda vurgulayict unsurun ne olacagi, konuya, miisterinin tutumuna ve

hedef kitlenin 6zelliklerine gore degisiklik gosterebilir. Bu durumun yam sra genel
olarak vurgulamanimn, tasarmin optik merkezinde yer almasi ¢ogunlukla yerinde bir
karardir (Becer, 2015: 74). Bu durumun yani sra vurguyu olusturmanm bilinen pek
cok teknigi vardr. Biiyiik ya daparlak renkli bir alan, 15k ve gdlgenin yarattigi keskin
kontrastlar, ¢evredeki elemanlardan daha sert dokuya sahip bir bicim, belli bir alana
akiskanlk gosteren bir dizi ¢izgisel unsur, sanatgmm c¢ahigmasmi ilgi ¢ekici hale
getirme ve izleyicinin dikkatini ¢ekme agismdan kullanilagelmektedir (Tuna, 2003:
54). Bu baglamda sanatgi, vurguyu tasarmun tek bir noktasma c¢ekerek, verilmek

istenen mesaj1 izleyicinin gdziinii yormadan direkt vermesini saglayabilir.
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2.3.7. Hareket

Yolcu’ya gore hareket, bir tasarrmda, mesela bir plastik eserde, figiirlerin
kosmasi ya da yiirlimesi degildir. Sozgelimi, tasarimdaki unsurlarin yon ztliklari,
hareketin olusmasi icin yeterlidir. Bu durum, zaman zaman c¢izgilerin yon ve deger
karstthklariyla; 151k ve gblgenin yon karsttliklariyla, renkei bir eserde, renklerin yon
karsitlklariyla saglanr (Aktaran; Giindiiz, 2018: 40). Tasarimda hareket, daha ¢ok
izleyicinin dikkatini dogrudan tasarmin ilgi merkezine veya tasaridaki belirli boliime
yoneltme amagh kullanilir. Hareket, bir ¢izginin egimi, bir bigimin konturu veya belirli
bir rengin, dokunun veya bigimin tekrari ile olusturulabilir (Tuna, 2003: 52). Bu
baglamda “hareket” tasarmm, dolaysiyla izleyiciyi canh tutar. Izleyicinin esere
yonlendirilmesi, mesajn algilanabilmesi i¢in eser iizerindeki dikkatin yogun olmasi
gerekir, hareket bu dikkat yogunlugunu saglar (Caydere, 2010: 35).

Gorsel 2: BMW, Sosyal Medya Postu, 2018

— N3/, BBF 706

Kaynak: www.facebook.com

2.3.8. Denge

Tasarimda dengeyi saglamak icin renk, leke ve ¢izgi gbi unsurlarin etki
yogunlugundan faydalanmilmalidir. Ornegin koyu renklerin acik renklere oranla daha
baskmn olmasindan, ¢izgi kalnliklarindan ve tekrarlarindan yararlanilarak yogunluk,
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tam ztt1 ile de seyrelti yakalanabilir (Caydere, 2010: 35). Bir diger agidan gorsel
denge, bir kompozisyonun her iki tarafina agrhgm esit olarak daglmasiyla elde edilen
dogal bir his vermektedir. Bu denge durumlarmin, egimli olmayla ya da bir tarafi agir
olan veya diger dengesizlikk Ornekleriyle, gz tarafindan filtrelenerek alglandi1g:
sOylenebilir (Atan, 2007: 36). Tasarinda denge; simetrik ve asimetrik olarak ikiye

ayrilr.

Simetrik Denge: Bir eksene gore dgelerin aym durumda tekrar etmesiyle olusur.
Insan viicudunun dogal olarak simetrik dengeye sahip olmasi sanat giiciinii
bilingaltinda o yonde etkilemistir. Kesin kararl oturmus bir kompozisyonu olusturur.
Ancak fazla ilgi uyandrmaz (Giindiiz, 2018: 39). Ciinkii simetrik denge tekdiize bir
algl yarattig1 icin estetik kaygryr daha az 6ne ¢ikardigi soylenebilir.

Sekil 5:

L

Simetrik Denge Asimetrik Denge

Asimetrik Denge: Dengeyi aym boyut, bigcin veya Olgiilerle sagalamayip,
tasarimda bu hissiyat1 izleyicilere aktaran durum olarak adlandrilabilir.  Gorsel
agrliklar1 farkh bigimlerin, tasarm yilizeyinde dikkatli bir bigimde yerlestirilerek
denge hissi olusturmaktadir (Zelanski ve Fischer, 1996:44).

2.4. Grafik Tasarnm Elemanlan
Insanligin baslangicindan bulindugumuz zamana kadar tasarm, her dénemde

insanlarin yasamlarma girdigi ve estetik kaygl tasiyan bir olgudur. Ilk insanlarin yagam
alanlarmdan, avlanma i¢in gereksinim duyduklar1 silahlarma; gliniimiizde modern
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konutlardan giysilere, schirlerden sanat eserlerine kadar akla gelebilecek her alan
tasarmm kavramu ile ilgilidir (Tuna, 2003: 59-60). Tasarm kavrammin temelini
olusturan elemanlarin tasarimcilar tarafindan g6z Oniinde bulundurulmasiyla 6zgiin
islerin ortaya cikacag bilinmektedir. Bu baglamda ¢izgi, renk, bicim, doku, yiizey,
boyut, leke-form, isik-gblge gibi tasarm elemanlarinin ders uygulamalar1 elektronik
ortamda tretilmig birtakim yazilimlarla tasarimcilara ogretilebilir nitelikte olmas1
tasarm alam icin 6nemli bir yere sahip oldugu da goriilmektedir (Zor ve Yiksel
Kiriscan, 2016: 10).

Tasarim, sadece grafik sanatlar iginde ele alinan bir kavram degil,
genel anlamda biitiin gorsel sanatlar icin de kullanilabilir. Fotograf
sanatc¢ilarmin, heykeltiraslarin,  seramik  sanat¢ilarmin,  grafik
sanat¢ilarmmin, tasarim problemini ¢ozerken ortak dil kullandiklar
soylenebilir. Bu ortak dili olusturan 6gelerden ilkinin gérsel tasarim
elemanlar: oldugundan dolayr bunlara grafik tasarim elemanlart da
denilebilir. Tasarim elemanlar: bir sanat eserinin, ¢alismasimin gorsel
ozellikleridir.  Tasarim elemanlart  biitiin  sanat¢ilarin  eserlerini,
calismalarmi yaratmak igin kullandigi temel malzemelerdir. Bu nedenle
tasarim elemanlari resimlere, heykellere, binalara, el sanatlarina ve ticari
tasarimlara baktigimiz zaman fark ettigimiz o6gelerdir. Bu elemanlarin
sanarsal yazinlarda; ¢izgi, ton / deger, renk, doku, yon, olgii ve bigim /
form, sekil olarak isimlendirildigi goriilebilir (Atan, 2007: 19-20).

2.4.1. Renk

Tuna’ya (2003: 70) gore bilim adamlari rengi, retina iizerinden sinir sistemimize
etki eden fiziki bir glic olarak kabul ederken, tasarmcilar i¢in renk konusu bu kadar
da karmagik degildir. Tasarmcilar i¢in renk, diger tasarim elemanlariyla yakm iliskisi
olan, yasamsal bir 6gedir. Bir diger agidan renk isigin asli bir eleman1 olarak kabul
edilebilir. Eger bir prizma vasttasiyla dogal giines 1sigmma bakilrsa, giines isiginin
cesith renklere ayridigi goriilebilir. Rengin fiziksel tammlamasi disnda asil olarak
grafik tasarimciy1 ilgilendiren yoOnii, tasarimda kullanilan psikolojik renk kavramudir.
Bunun icin renkler kendi icinde gruplandirilirken sicak renkler, soguk renkler,
tamamlayici renkler ve tonlama renkler gibi smiflaimaya tabi tutulmustur. (Tepecik,
2002: 34).
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Sekil 6:

Sicak Renkler Soguk Renkler

Gozler ve zihin, renk algis1 icin temel olarak alnan spektral bilgiyi algilarlar.
Renk cemberi yaptrilarak ogretilen Kz, Yesi, Mavi vb. renkler sadece birer
terimdir. Ancak bir nesnenin yansiyan 1sigmin spektral bilesenlerini tanmimlamaz.
(Polat, 2012: 118). Bunun yam sira rengin algilanabilmesi i¢in dogal veya yapay bir 1513a
ihtiyac duyulmaktadw. Ciinkii 1smlarmin obje iizerindeki etkisiyle renk ortaya
cikmaktadr. Dolayssiyla 15183m yansidigi objelerde renkleri goriilebilir, alglanabilir ve
tanimlanabilir (Ay, 2016: 11). Bu baglamda renkler isikla birlikte var olurlar ve izleyen
tizerinde birgok degisik duygular uyandmrabilirler. Bunlarin bir bolimii kisisel, bir
bolimii ise genellenebilir duygulardir. Sicak renklerin uyarici, soguk renklerin ise
gevsetici ve dinlendirici olmasi genellenebilen duygulara 1yi bir 6rnek olusturur
(Becer, 2015: 57). Ornegin, Ugar (2004: 45-56) ve Artut’a (2001:159-160) gore;

-Klrrnm: Heyecan, asalet, ask, sehvet, tehlike, giinah ve servet
-Turuncu: Dayaniklilik, nese, sicaklk, yiireklilik ve genglik

¢ Sar: Hastalk, akil, korkaklk, misafirperverlik, ihanet ve mutluluk
-Yesil: Ferahlk, Siikiinet, Genglik, zenginlik ve tecriibesizlik
@D Gri: Uyumluluk, asalet, duyeusallik ve pismanlik

-Mavi: Bars, sadakat, tutuculuk, yumusaklik ve sessizlik

@ Vor: Drama, melankoli, ezilmislik, ciddiyet ve azamet

(_) Kahverengi: Rahatlik, tabiilik ve arkadashk olarak anlam yiiklenebilir.

Tasarimda renk kavramu dahil diger tasarm elemanlarini sadece geleneksel
anlamda kullanilan boya, firca, kalem, kagt vs. ara¢ ve gereclerden ibaret oldugunu
distinmenin yaniltic1 oldugu soylenebilir. Bu baglamda bilgisayarin bizzat bir sanat
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veya tasarmm sunum ortamu olarak ele almmasindan daha ziyade; sanat ve tasarmm

iretiminde bir arag olarak degerlendirilmesi s6z konusudur (Arikan, 2011: 3).

Rengin tiketici tizerindeki etkisi ve renk psikolojisi uzun yillar boyunca bilim
msanlar1 tarafindan arastmlmis ve bircok farklh sonuca ulasimistir. Yapilan
aragtrmalar; yas, cinsiyet, icinde yasanlan toplum, sosyo-ekonomik diizey, politik
gorlis, siyasi yonelim gibi birgok farkh etkinin nsanlarin renk tercihlerini ve piyasa
yonelimlerini etkiledigini gostermistir (Kmik ve Oztiirk, 2017: 327). Bu baglamda
yapilan grafk tasarm c¢absmalarinda renk kavrammin insanlarin  duygularina,
davranslarina ve hayatlarma etkileri oldugu sdylenebilir.

2.4.2. Cizgi

Cizgiler, tasarmin en temel elemanlarmdan biridir. Bir ¢ocugun ¢izgilerin ve
sekillerin anlamimi 6grenmesi, okumaya yeni baglayan bir ¢ocugun sanat ¢aligmasini
gorsel olarak hayali bir sekilde tammlamasi ile benzerdir (Mercin ve Alakus, 2005:
39). Bu baglamda c¢izgiler, bir c¢ocugun ik gorsel ifade aract olarak
degerlendirilebildigi gibi, ¢ogu sanat ¢ahsmalar1 i¢in de temel olarak kabul edilebilir.
Bircok tasarmci, fikirlerini hizli bir sekilde ifade etmek i¢cin, on hazirhk calsmasi olan
taslak diisiincelerini gorsellestirme asamasmnda, cizgileri kullanmaktadirlar (Atan,
2007: 20). Cizgi insanin diislincelerini aktarmasmda yardimci unsurdur. Bu baglamda
kisi duygularin1 bir kagida ya da bilgisayara cizgisel olarak aktarrrken, ¢izginin
sertligine yumusakligina gore duygularini 6n plana ¢ikardigi sOylenebilir.

Gorsel 3: Pablo Picasso, “Vollard Siiiti, No:1”°, 1930

Faas 2 B

Kaynak: Becer, 2015: 57
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Cizgi, noktalarin aym veya degisik yonlerde smirli veya smirsiz olarak art arda
dizlmesinden elde edilen sekildir. Tasarim elemani olarak ¢izgi, tek basma ylizey ve
hacim etkisi gostermeyen, bulundugu yere gore ince, uzun ve belli yollar1 izleyen
gorsel degerlerdir (Caydere, 2010: 29). Aym1 zamanda derinligi olmayan diiz, kivriml1
geometrik sekillerde denilebilir.

2.4.3. Doku

Cevrede var olan tiim nesnelerin yiizeylerinin (organik olsun ya da olmasin)
gorsel ya da dokunsal doku tiirii ile kaph oldugu goriilmektedir. Dokunma duyusu ile
alglanan doku ftiirleri dokunulan yiizeyin sert, yumusak, piriizlii veya kaygan
niteligini belirtmektedir. Gozle gorillen her sey kendine has bir dis yapiya sahiptir ve
kendine 0zgli ¢ikntilary, parlakliklari, engebeleri bulunmaktadir. Ancak parmaklarla
hissedilmeyip gozlerle algilanan doku tiirleri vardr ki, bunlarmn; renkler, tonlar,
cizgiler, motiflerden olustugu goriilebilir ve bunlar ki boyutlu elemanlardir. Gozi bir
doku olarak etkilemekte ve farkh etkiler uyandrabilmektedirler. Bunlara gorsel doku
denilmektedir (Atan, 2007: 24). Aymt zamanda doku, bir objenin yiizeyinin niteligi ve
hissettirdigi duygularla ilgili bir eleman olarak bilinmektedir. Bir ylizey iizerinde
tekrarlara dayah bi¢cimsel bir diizen bulunuyorsa, orada bir dokunun varhgindan séz
edilebilir. Tasarm yiizeyinde kullanilan dokular, optik ya da fiziksel olarak duygular1
yonlendirici bir isleve sahiptir (Becer, 2015: 61-62).

Gorsel 4: Mehmet Isik, Doku, 2017
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2.4.4. Ton

Tasarmda kullanilan bir renk ve bu rengin agik ve koyu renklerinin kullanilmasi,
tasarimda o rengin tonlarmin kullanildigim1  gdstermektedir. Ornegin; haki rengi,
yesilin koyu tonu, turkuaz rengi ise mavinin a¢ik tonudur. Tasarimda tonlarin agik
olmas1 coskunluk, canhlik ve mutluluk hissi uyandrabilir. Herhangi bir rengin tonlari,
arasindaki degisiklige bagh olarak olusabilir. Bu degisiklik kontrast renkler arasmda
olabildigi gbi, armonk renkler arasmda da olabilir (Atan, 2007: 22). Tasarim
ylizeyleri ilizerinde en fazla izlenen tonlar; grinin cesitlemeleri ve siyahtr. Gri tonlar
genellikle gorsel imgelerin  yarim ton reprodiiksiyon teknigiyle tramlanmasi
yontemiyle elde edilmektedir (Becer, 2015: 57).

2.4.5. Bicim

Bicim, terim olarak; renk, doku, deger, cizgi ve bosluk gibi gorsel elemanlarin
bir veya birkaci tarafindan agikc¢a olusturulan, sadece en ve boya sahip 2 boyutlu alan
olarak tanimlanr (Mittler, 1994: 37). Bigimi olusturan unsurlar; birgok ¢izginin bir
arada bulunusu, tek bir ¢izgi i¢indeki doniis ve kivrmlar ile degisik tonlarin
olusturdugu yiizeylerdir (Becer, 2015: 62).

Bir nesneye uzak bir mesafeden bakildigi zaman ik olarak onun bigimi fark
edilir. Belli bir mesafedeki detaylar, esas bigim formuyla birlikte uyumlu hale
geldiginde 0Ozel ¢izgiler, tonlar ve renkler goriilmeyebilir. Cok uzaktan bakildiginda
bir kigsinin ancak ana hatlariyla esas bigimi tanmabilir. Kisi yaklagtk¢a daha ¢ok
detaylara odaklagsma olacag i¢cin, onun cinsiyeti ve kiyafeti aywt edilebilir. Bu
bakimdan her malzemenin, degisik birtakim bicimlere girmesine yol agan kendine
Ozgli yapmisal Ozellkleri bulunmakla birlikte, fiziki yapmin bigimi belirlemede rol
oynadigi sOylenebilir (Atan, 2007: 24-25). Bu baglamda bigim, bir nesnenin kontur
cizgileri oldugu sdylenebilir.

2.4.6. Olgii
Becer’e (2015: 62) gore bir grafik tasarm {irlini, daima degisik ve belirli

Olciilere sahip gorsel unsurlarin bir araya gelmesiyle olusmaktadir ve Olgiiler

biiyiidikkge, etkileyicilik ve algilana bilirlik artar. Bazen sanatgilar ve tasarmcilar,
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amaca yonelk ya da izleyiciye vermek istedikleri mesaja bagh olarak, biiyiikliik
iligkilerini vurgulamak i¢in oranla ilgili temel ilkeleri 6nemsemezler... Kiigiik parca
gorsel Onemini kaybederken; biiyilkk parca daha etkili olacaktwr. Bununla birlikte
boyuttaki degisiklikler araciigiyla izleyicinin dikkati belli bir noktaya c¢ekilebilir
(Oztuna, 2006:66). Bu durum tamamen tasarmcinm estetik bakis agisiyla Ve izleyiciye
vermek istedigi mesaja baghdr. Bir diger agidan tasarimda Olgiiniin, yatay ya da diisey
olarak kullamilmasi  izleyenin  alglamasim  etkilemektedir.  Olgiilerin  yatay
kullanilmas1; yani tasarm alanmin eninin boyundan fazla olmasi izleyende dogallik
ve sakinlk hissi uyandiriwken; disey oOlgiiler ¢agdashgi ve mimari Gzellikleri temsil
etmekte ve izleyende heyecan uyandrmaktadir; kare Olgiiler ise notr ve duragan bir
his yaratmaktadir (Yiicebas, 2006: 14).

2.4.7. Yon

YOn tasarmda goziin takip ettigi hayali bir unsurdur. Bu durum tasarmda yonii
nesnelerin  yerlestirilmesiyle, bicimleriyle, &lgiisiiyle vs. gosterilebilir.  Ornegin
llerlemekte olan bir arabann yon algis1 olusturmak icin, arabann On tarafindaki alam
daha genis brakarak izleyiciye arabanmn genis olan alana yonlendigini algilatabilir.
Ayrica bir tasarm tizerinde ¢izgiler ve noktalar degisik noktalara yonelerek bir hareket
unsuru  olusturmaktadwr. Tasarmci, verecegi mesaj dogrultusunda bu hareketi
yonlendirmekle yikkimlidiir (Becer, 2015: 62). Bu baglamda tasarmm igerisinde ya da
herhangi bir sekilde ¢izilmis tiim ¢izgiler, yatay, dikey bir yon belirttigi sdylenebilir.

2.4.8. Sekil

Alakus  ve Mercin’e (2009: 116) gore sekil ile bicim Dbirbirlerine
benzerliklerinden dolayr karistrrilsalar da farkli iki elemanlardw. Cinkii sekil, iki
boyutlu bir elemandir. Kisi sekle baktiginda gorsel algilama becerisi sayesinde bu
nesneleri Ui boyutlu olarak alglar. Dolayisiyla sekil, goren kisinin gorsel
birikimleriyle biitinlesen bir zhinsel algilama durumudur (Ay, 2016: 10). Bununla
birlikte kapahl olan c¢izgisel 6gelerin gevrelemis oldugu alani, farkli renkleri, dokular1
ve degeri sekiller ile ifade etmek miimkiindiir. Ayrica geometrik sekiller ile tasarimlar
zenginlestirilebilir (Sanal 4:2018).
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2.5. Tiiketici Davrams1 Kavram

Tiketici davranisindan s6z edilebilmesi i¢in  Oncelikle tiiketici kavraminin
tanimi yapilmalidir. Mal ve hizmetleri satm alan, kullanan kisiler miisteri veya tiketici
olarak adlandrilmaktadir (Islek, 2012: 79). Tiiketici davranislar1 ise tiiketicilerin neyi,
nereden, nasi, ne zaman ve neden satm aldiklarmi agiklamaya yoneliktir (Akturan,
2007: 238).

Tiiketici davranisi, “kisinin Ozellkle ekonomik iiriinleri ve hizmetleri satm alma
ve kullanmadaki kararlari ve bunlarla ilgili faaliyetleri” olarak tammlanmaktadir
(Odabast ve Baris, 2002: 29). Diger bir tammla bireylerin veya gruplarm, irinleri,
hizmetleri, fikirleri veya deneyimleri seg¢mesi, satm almasi, tiiketmesi, kullanmasi ve
kullandiktan sonra elden ¢ikarmasi ile ilgili siiregleri inceleyen bir bilimsel calisma
alanidrr (Talih Akkaya, 2013: 71). Tiiketicilerin bir {irlinii satm almadan Once ve satin
aldiktan sonra aldig {iriin ve {liriiniin markasiyla ilgili olumlu veya olumsuz diisiinceler
olusabilir. Bu baglamda marka, hizmet iireten sirket ve kurumlar i¢in vazgegilmez ve
en Onemli degerlerden biridir (Zor, 2014: 273). Ciinkii tiiketicinin triinle 1ilgili
yapacagl her yorum ve davrans marka degermin artmasma veya azalmasma katki

saglayacaktr.

Tiiketici davramigma ait Ozellikleri yedi ana baghkta toplamak miimkiindiir
(Odabas1 ve Barig, 2002: 30):

» Tiikketici davranis1 bir amaci gerceklestirmek iizere giidillenmis bir davranisgtir.
Gergeklestirilmek istenen amag ise, karslanmadiginda gerilim yaratan ihtiyac ve

istekleri tatmin etmektir.

 Tiiketici davramigi, ihtiyacin ortaya ¢ikmasi se¢im yapma, satmn alma ve

kullanma asamalarini igeren dinamik bir siirectir.

* Tiiketici davramis, satm alma Oncesi, satm alma ve satm alma sonrasi birtakim

faalyetleri icermektedir.

+ Tiiketici davranmig1 karmagik bir yapiya sahiptir ve zamana gore farklilik

gostertr.
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» Tiiketici davranis1 siirecinde farkh roller s6z konusudur. Tiiketici bu rollerden

farkh bilesimler ortaya ¢ikarabilir.

 Tiketici davramis1 cevre faktorlerden etkilenir. Bir baska deyisle tiiketici
davrams1 dis faktorlere uyum saglayabilir veya dis faktorlere gore degisim gosterebilir.

* Tiketici davranis1 kisilere gore farklilik gosterir.

Ensariye (2014: 12) gore, geleneksel satm alma siirecinde tretici ile tikketici
arasmda ¢oklu bir dagitim sistemi bulunmaktadir. Bu iirlin veya hizmetlerin {ireticiden
tiketiciye akismda zaman ve yer acgismdan farkh iglevlerin satm alma slirecine
eklenmesini gerektirmektedir. Bu durumda {iriin veya hizmetlerin iireticiden tiikketiciye
akisinda ahgveris islevini aracilar gerceklestirmektedir; aym zamanda tiiketicinin
gereksinim duydugu bilgi akis1 da yine aracilar tizerinden gergeklesmektedir. Bu
yapuda {ireticilerin tiiketiciyle iletisimi ya hi¢ yoktur ya da ¢ok az olmaktadr. Oysa
Internet tiim bu akis1 basmdan sonuna kadar degistirdiginden ozellikle kiigiik biiyiik
isletme aymrmmi ortadan kalkmaktadrr. Uretici ile tiiketici arasmdaki iki yonli dogrudan
letisim ¢ok sayida yonetsel gbrevin otomatize edilmesi cok sayida tiketiciye aymi
anda ve de etkin bir bigimde ulagsmada Tstiinliikk saglamaktadir. Yapilan bu yorumdan
yola c¢ikarak markalarin, tiiketicilerin markaya karsi davramglarmi etkiemek i¢in
tiketiciyle iletisim giliglerinin saglam olmasi gerekmektedir. Dolayisiyla isletmeler
basarih olabilmek i¢in pazardaki ve tiiketicide meydana gelen degisimleri Onceden
algilayip enhizli sekilde degerlendirerek verdikleri kararlart uygulamak durumundadir
(Akkaya, 2013: 73).

Giintimiizde tiiketici davramis1 sadece satm alma esnasmda olanlar1 degil, satin
alma asamasmdan onceki ve sonraki durumlari, bu asamalarla ilgili deneyimleri ve
cok cesiti faktorleri de incelemektedir (Kog, 2012: 29). Bu baglamda markalarin
tikketiciyi sadece iirlinii almas1 i¢cin etkilemenin yam sira, tiiketicinin iirliniinii almadan
once ve aldiktan sonra reklammi yaptrabilmek icin ¢aba gostermesi gerekmektedir.
Buna gore markalarin satglarini artrabilmesi i¢in lriinlerinin kalitesini en iyiye

ulastirp, buna paralel olarak {iriin reklamini en iy1 sekilde yapmalar1 gerekmektedir.
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2.5.1. Tiiketicilerin Uriin/Hizmet Satin Alma Oncesi Davramslan

Tiiketicinin karar vermesi olarak da bilinen tliketici alim davraniglar1 bireylerin
gerekli ihtiyaglarini karslamak tiizere mallar ve hizmetleri arastrma, se¢cme, satin
alma, kullanma ve bunlari tasarruf etme siirecidir (Ammoura, 2015: v). Giiniimiizde
tiketiciler, satm almadan 6nce karar verme konusunda yardim istemek, bilgi ve tavsiye
almak icin tartisma gruplarina tiye olabilmekte, fikir ahgverisinde bulunabilmektedir
(Say, 2015: 22). Yapilan arastrmalar sonucunda tiiketicilerin ¢ogunlugu bir iiriiniin 6n

aragtrmasini yapmadan o triinii almadiklar1 tespit edilmistir.

Gilinlimiizde artik tiiketiciler bir {irin almadan Once sadece aktif ¢evrelerinden
bilgi almakla kalmayp, aldiklari {iriinden en iyi sekide memnun kalmak adma daha
ayrmtili arastrma yontemlerine basvurmaktadirlar. Bu baglamda Islek'in (2012: 101)
yorumlarina gore, “Giinlimiizde tiiketiciler, satm almak istedikleri veya ilgi duyduklari
irtin ve hizmetler ile ilgili g¢evrimigi bir arastrma yontemine de bagvurduklari
goriilmektedir. Bu cevrimi¢i aragtrma sadece arama motorlariyla smrl kalmayip
bloglari, tweetleri, forumlar1 ve degerlendirme sitelerini de kapsamaktadn” seklinde
ifadelerde bulunmustur. Bir diger arastrmada firmalar, tiiketicilerin g¢evrimi¢ci yani
sanal marketler iizerinden yaptklar1 ahsverislerde Facebook’tan etkilendiklerini
sOylemis, Facebook’un tiiketicinin c¢evrimigi satm alma oranmi artwrdigini ifade

etmislerdir (Say, 2015: 34).

Tiiketici davramig1 demografik, psikolojik, sosyal, kiiltirel ve durumsal
faktorlerden etkilenen bir yapi sergilemektedir. Bu faktorlerin yam sra firma kokenli
pazarlama ¢abalari da tiketicinin satm alma davranisina etki eden faktorlerdendir
(Odabas1 ve Baris 2002: 50). Teknolojinin gelismesiyle birlikte hizla artan rekabet
ortammda isletmeler ayakta kalabilmek ve rakiplerine gore fark yaratabilmek igin
tiketicilerin istek ve ihtiyaclarina cevap verebilmelidir. Bu da tiiketicilerin satm alma
strecindeki davranglarmi ve bu davraniglar1 etkileyen faktorleri bilmekten gecer
(Akkaya 2013: 114). Buna gore markalarm bu faktorleri bilip ona gore satis politikalar1
uygulamalar1 gerekmektedir. Bu baglamda tiiketici, bir iriinii satm almaya karar

verme siirecinde, kararmin etkilerini ve sonuclarimi degerlendirmekte ve bu
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degerlendirmeler sonucunda {iriinii satm alma ya da satm almama davraniglarinda

buluinmaktadr (ilban vd., 2011: 66).

2.5.2. Tiiketicilerin Uriin/Hizmet Satin Alma Sonrasi Davramslan

Tiiketicinin satm alma karar siireci iirlinii satm alp tiiketmesi ile sona ermez.
Satm alma sonrasmnda tiiketicinin nasil davrandig1 da satin alma karar siireci modelinin
bir pargasi olup, tiikketicinin satm alma ve tikketim sonrasmda satm aldig iirtin‘hizmetin
ihtiyaglarina uygunlugu konusunda bir degerlendirme yapmasi, bu degerlendirmenin
sonucunda ihtiyac1 tatmin ettii ya da etmedigi ile ilgili bir diislincesi olacaktir
(Aksoy, 2009: 88). Buna gore tiiketicinin bir {iriinii satm aldiktan sonraki diisiince ve
davraniglar1 olduk¢a Onemli olabilir. Bu baglamda tiiketicinin iirlin ile ilgili tatmini
veya tatminsizligi satm alma sonrasi davranigini etkileyecektir. Eger miisteri tatmin
olmussa, triinii tekrar satm alma konusunda daha yiiksek bir ihtimal sergileyecektir
(Akkaya 2013: 96). Buna paralel olarak Say (2015: 34-35) tarafindan yapilan bir
arastrmada firmalar Facebook ortammnda olumlu ve olumsuz yorumlarin tiketiciler
iizerinde etkili oldugunu belirtmis, yapilan begeni veya sikayetlerin firma algis1i ve
tiketici davraniglar iizerinde yonlendirici etkisi oldugunu sdylemislerdir. Katihmcilar
yorumlarm ozellikle ¢evrimici ahgveriste tiiketicileri etkiledigini, bu tarz algveriglerde
birebir {irlinii gorerek satm alma yapilamadigi i¢in, miisteri yorumlarinin oldukga
belirleyici bir rol oynadigini ifade etmistir. Bir katthmci bu konudaki diisiincesini:
Tiketiciler firmayla dogrudan etkilesime gegtiklerini diistindiikleri i¢cin daha cesur
davrantyor, kizdiysa mesela yiiz yiizeyken yapamayacagi kadar kizdigini belli ediyor.
Ama seviyorsa da arkadaglarmi satn almaya yonlendiriyor. Bu baglamda tiiketicilerin
bir iirtinii satm aldiktan sonra belirledikleri davramglar markamin satislarini artrmakta
etkili oldugu gbi markanin {riinii hakkinda yapilan olumsuz sonuglardan ders
cikararak tiiketicilere daha 1yi hizmet vermelerini saglamaktadir.

Pombriant'a gére, miisteriler firmalarla iliskilerinde ge¢miys yillara
gore daha fazla kontrol sahibidir. Bunun nedeni ise miisterilerin, egitim,
bilgi vevarhklar: agisindan yeni bir diizeye gecmeleridir. Bu tiim orgiitleri
etkileyen toplumsal bir degisimdir. Miisteriler firmann iiriin veya hizmeti
ile ilgili deneyimlerini sosyal aglar yoluyla digerleri ile paylasiwriar. Eger
aldiklart  hizmetten memnunlarsa, firmayi, firtinleri tanitan goniillii
temsilcilere doniigebilirler; tam tersine eger firma ile ilgili kotii bir



deneyim yasadilarsa, memnuniyetsizliklerini sosyal aglarindaki kisilere

aktaracaklar ve bu da o firmaya yonelik bir giivensizlik olusumuna neden
olacaktu (Aktaran, Akyiiz, 2013: 293).

36
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BOLUM 111 (YONTEM)

Bu bolimde, arastrmanin modeline, evren ve Orneklemine, deneysel islem

basamaklarma, veri toplama aracglarma ve verilerin analizine iliskin bilgiler yer
almaktadur.

3.1. Arastirma Modeli

Arastrmada, arastrma teknikleri olarak; nitel ve nicel arastrma teknikleri
birlikte kullanilmistir. Nitel arastrma i¢in, genel tarama modeli ve alan uzmanlarindan
alman gortsler kullanilmistr. Nicel arastrma i¢in, anket uygulamasinda Konya il
merkezinin tamamina (ana kiitleye) ulasilabilirligin ve hesaplanmasinin imkansiz
olmasindan dolayi, ulagilmasi gereken orneklem sayisi; asagidaki tabloda gerekli veri
ve formiille desteklenerek sunulmustur (Tablo 1).

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

Kypil=p)
B——
(¥-Tjo} +pll - p)

Formiide

= Qrnek haemi
N = Popuiasyondak khetme saysin Populasyon

, sayis1
7, = CEEnIn varyansi

p=0.5

3.2. Evren ve Orneklem

Arastrma ik amaci i¢in, evren ve Orneklemini grafik tasarm alannda uzman 5
akademisyenin gorisleri almarak belirlenirken, diger amaci igin Konya il merkezinde
yasayan kadm ve erkekler iizerinde, 18 yas ve istiindeki yaslar1 igeren, her tiirli
meslek grubunda calsan ve Ogrenci bireylerine yapilmistir. Bu anlamda Konya il
merkezinin tamamina ulasim imkansiz oldugundan dolayr anketin giivenilir olmasi
bakimmndan daha 6nce elde edilmis verilere dayanarak 271 kisi tizerinde anket
uygulanmistir (Tablo 1).
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3.3. Veri Toplama Araglan

Arastrmada, nitel veri toplama yontemi olarak alannda uzman akademisyenlere
Facebook’ta verilen reklam postlarmin grafik tasar ike ve elemanlarma gore
degerlendirme  yapmalar1 igin  “Uzman Goriisii-Degerlendirme Formu Olgegi”
gecerlik-giivenirlik dikkate almarak hazirlanmistur.

Aragtrmada, nicel veri toplama yontemi olarak anket ¢aligmasi uygulanmigtir.
Anket sorularmi hazrlamak amaciyla Facebook'un kullanicilar1 i¢in  sagladigi
imkanlar cercevesinde, sosyal medya ve Facebook iizerine yapilan literatiir taramasi
ve bu dogrultuda hazrlanan anketlerden yararlanarak, aym zamanda ses kayit cihazi
kullanarak, Facebook kullanicilar1 ve Facebook tizerinden reklam veren markalarla

yapilan goriismeler neticesinde anket sorular1 hazirlanmigtir.
Bu aragtrmada veri toplama araglar olarak:

(1) Arastrmanin smrlhihiklar: igerisinde Facebook’ta verilen reklam postlarmin
graflk tasarm ike ve elemanlar1 agismdan degerlendirilmesi i¢in alannda uzman

kisilere “Uzman Goriisii-Degerlendirme Formu Olcegi”,

(2) Facebook’ta verilen reklamlara yonelk gorlislerini belirlemek igin “5°1i
Likert Olgegi” yontemiyle hazrlanmis anket sorular1 olmak iizere toplam 2 adet veri
toplama araci kullanilmistir.

3.3.1. Uzman Gériisii-Degerlendirme Formu Olgegi

Uzman goriisii-degerlendirme formu, Facebook’ta verilen reklam postlarinin
graflkk tasarm ike ve elemanlarina gore alan uzmanlarmin degerlendirmesi igin
yaptimistr. Uzmanlardan her gorseli grafik tasarm ilkelerine gore; biitiinliik ilkesini
16 puan lizerinden, hiyerarsi, ritim, mekan, orant, vurgu, hareket ve denge ikelerini
ise 12 puan tizerinden degerlendirmeleri istenirken, grafik tasarm elemanlarina gore
ise; renk elemanmni 16 puan iizerinden, ¢izgi, doku, ton, bicim, olgii, yon ve sekil
elemanlarint 12 puan lizerinden degerlendirmeleri istenmistir. Alan uzmanlari

tarafindan her bir ike ve eleman i¢in verilecek olan puanlar kendi iclerinde
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degerlendirilip ortalamalar1 alnmis, bu dogrultuda c¢ikan sonuglara gore gorseller

yorumlanmistir.

Arastrma  i¢in  diizenlenen “Uzman Goriisii-Degerlendirme  Formu Olcegi”
hazirlanirken, literatiir taramalar1 sonucunda elde edilen bilgilerden ve alannda uzman
kisilerin ~ goriiglerinden yararlanilmistir. Bu Olgek i¢cin, edinilen temel kaynaklar
arasmda; bkz (Atan, 2007: 252-270 ve Tuna, 2003: 183) kaynaklar1 bulunmaktadr.

3.3.2. Besli Likert Olcegi

Yapilan anketin amaca ulastrmas1 agismdan “Beshi Likert Olcegi” ve bu dlgegin
dogrultusunda “Ki kare” analiz yontemi kullanilmistr. Kalaycinin (2010:85-96)
arastrmalarina gore "Ki kare” analizi parametrik bir analiz yontemi olup, parametrik
test olan korelasyon analizinin nonparametrik alternatifidir. Ancak “Ki kare” analizi
degiskenler arasmdaki iliskinin olup, olmadigin1 belirler. Bu iligkinin yonii ve derecesi
hakkmnda bilgi vermez. “Ki kare” analizi degiskenler arasindaki iliskiyi her bir gruba
ait frekansla belirleyen ve kullanim kolayligi olan bir analiz yontemidir. Bu nedenle
sosyal bilimler alanmda yaygmn olarak kullanilmaktadir" yorumunda bulunmustur.
Yapilan ankette Facebook'ta verilen reklamlar sayesinde {iiriin satm alma Oncesi, iiriin
satm alma sonrasi ve Facebook kullanmayan kisilerin kullanmama sebeplerine yonelik
yarglarda beslh likert olcegi kullanilmis ve katlimcilardan “Hicbir zaman; 1, ¢ok

nadir; 2, arasma; 3, sk sik; 4, her zaman; 5 se¢eneklerinden birini se¢mesi istenmistir.

Aragtrma i¢cin, diizenlenen anket sorulari i¢in yapilan On arastrma srasinda
alanmda uzman akademisyenlerden ve rastgele segilen 50 kisnin gorlsleri 1s1i31inda
ankete yonelikk yargilar olusturulmustur. Arastrmada ses kayit cihazi kullanilarak,
Facebook kullanicilar1 ve Facebook iizerinden reklam veren markalarla goriismeler
yapimistr. Aym zamanda Facebook'un kullanicilar1 i¢in  sagladigi imkanlar
cercevesinde sosyal medya ve Facebook iizerine yapilan Tiirkce ve Ingilizce literatiir
taramalarinda bulunan kaynaklar igerisinde hazirlanan anketlerden yararlamlmigtir.
Anket i¢in, edinilen temel kaynaklar arasmda; bkz (Akkaya, 2013: 183-185, Islek,
2012:164-168 ve Karabulut, 2013:5524-5532) kaynaklar1 bulunmaktadir.
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Anket, toplamda 11 soru bashgi altmda 5 boliimden olusmaktadwr. Anketin
birinci bolimiinde; ankete katilan kisilerin demografik ozelliklerine yonelik sorulara
yer verilmistir. Anketin ikinci bolimiinde; Facebook kullanicilarinin, Facebook'u ne
siklkta kullandiklarma ydnelik sorulara yer verimistir. Ugiincii bolimde; Facebook
kullanicilarmin, Facebook reklamlar1 araciigiyla sanal ortamlardan ya da Facebook'ta
reklammi gordiigli bir {riin/hizmetten etkilenip gergek magazalardan ahgveris
yapmadan Onceki davranglariyla alakah yargilar bulunmaktadir. Bu dogrultuda
dordiincii bolimde; Facebook kullanicilarinin, Facebook reklamlarmdan etkilenip
sanal ya da ger¢ek magazalardan satin almayi tercih ettikleri {iriinler icin Facebook'un
sunmus oldugu imkanlar dahilinde satm alma sonrasi davraniglarina yonelk yargilar
bulunmaktadr. Anketin besinci bolimiinde; Facebook'nu kullanip daha sonra
kullannmmi  durduran eski Facebook kullanicilarina;  Facebook'u neden

kullanmadiklarmma yonelik yargilar bulunmaktadir.

3.4. Verilerin Toplanmasi

Arastirmada, nicel ve nitel veri toplama teknikleri kullanilmistir. Nitel veriler,
bolim II (kavramsal c¢ergeve) arastrmalari igin literatiir taramasi ve bolim 1V
(bulgular ve yorum) kismundaki on birinci alt problem i¢in alannda uzman kisilerin
goriigleri sonucunda elde edilmistir. Nicel veriler ise; aragtrmanin amacmi ortaya

koymak i¢cin anket yapilarak elde ediimistir.
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BOLUM IV (BULGULAR VE YORUM)

Arastrmanm bu bolimiinde; nicel aragtrma kapsaminda, anket sonuglari
degerlendirilmis  ve  istatistiksel  islemler ~ SPSS  programu  kullanilarak
gergeklestirilmigtir.  Arastrmaya katilan kisilerin  demografik ozellkleri frekans ve
yiizde tanimlayict istatistikleri kullanilarak 6zetlenmis, Facebook kullanicilarmnin satin
alma Oncesi ve sonrasi davranmslari, Facebook kullanmayan kisilerin kullanmama
sebepleri "Besli Likert 6lgeginde” degerlendirilmis ve ¢ikan bulgular yorumlanmistir.
Nitel arastrma kapsaminda, Facebook’ta verilen reklamlar grafik tasarm alaninda
uzman kisiler tarafindan grafik tasarim ike ve elemanlarma gore degerlendirilmis ve

bu degerlendirmeler sonucunda elde edilen bulgulara gore yorumlamalar yapilmustir.

4.1. Demografik Ozelliklere Yonelik Bulgular ve Yorum

"Tiketicilerin satm alma davranglar1 farkh demografik faktorlere gore
degisiklik gosterebilmektedir. Farkl yas, cinsiyet, e8itim durumu, cografik yerlesim,
meslek veya gelir durumuna sahip tiketiciler bu Ozelliklerine gore benzer veya farkli
satm alma veya sosyal medya kullanma davramsinda bulmabilmektedirler" (Islek,
2012: 82). Buna gore tilketicinin bir liriinii satm almasinda demografik ozellikleri
bliylik etkiye sahiptir. Bu baglamda arastrmasi yapilan konuyla ilgili olarak yapilan
anket cahsmasinda katiimcilara demografik Ozellikleri sorulmustur. Katlim gosteren
bu kisilerin demografik ozellikleri tablo 2'de verilmektedir.



Tablo 2: Katihmcilarin de mografik 6zellikleri
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Demografik Ozellikler Frekans Yiizde
CinsiyetDurumu
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
Saglik¢t 37 13,7
Mimarlhk 9 3,3
Miihendislik 11 4,1
Hukukgu 23 8,5
Reklamci 15 55
Turizmci 9 3.3
Esnaf 27 9,9
Ogrenci 84 31,1
Diger 28 10,3
Toplam 271 100
Gelir Durumu Frekans Yiizde
0-500 TL 42 15,5
501-1000TL 26 9,6
1001-1500TL 28 10,3
1501-2000 TL 25 9,3
2001-2500TL 31 11,4
2501-3000TL 62 22,8
3001 T L-Uzeri 57 211
Toplam 271 100




Sekil 7: Facebook kullanicilarinin cinsiye t durumlar dagilim

Kattlimcilann
Cinsiyet Durumlar1 Dagilinm

m Kadin
= Erkek

Sekil 8: Facebook kullanicilarinin yas durumlar dagilim

Katihmellann
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Sekil 10: Facebook kullanicilarinin gelir durumlan dagilimi
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Ankete katillan kisilerin cinsiyet durumlarina bakildiginda %64,2'lik bir oran ile
cogunlugu erkeklerin olusturdugu goriilmektedir. Ankete katilan kisilerin %40,2'lik
kismu  18-24 yas grubunu, %12,2'lk kismmin ise 41 yas ve lizerinde oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin meslek durumlarma bakidiginda 31,1'min  6grenci
grubunda yer aldig, gelir durumlarina bakildiginda %22,8'min 2501-3000 TL gelire
sahip oldugu goriilmektedir.

4.2. Facebook'tan Uriin/Hizmet Satin Alma Oncesi Davramslara Yonelik
Bulgular ve Yorum

Ankete katilan 271 kisiden 235 kisi Facebook kullanicis1  olduklarini
bildirmislerdir. Bu baglamda Konya il merkezinin %89,7'sinin Facebook kullanic1s1
oldugu tespit edimistir. Arastrma alannda yapilan anketler sonucunda elde edilen
veriler bir kismu likert Olgegine gore analiz edimistir. Likert Olgegi besli olarak
hazirlanmustir. Likert Olgegi verilerin ordinal olmast durumunda kullanilmasi uygun
olan bir analiz olarak bilinmektedir. Ankete katlan Facebook kullanicilarinin
iriin/hizmet satm alma oOncesi davranslariyla alakal verdikleri yantlarin frekans
dagiimlar1 ve tablo ortalamalar1 Tablo 3'te verilmektedir.
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Tablo 3: Facebook kullamcilarinin satin alma éncesi davramslan

51 19 27 22 116 235 Frekans

Facebook'ta reklamini gordiigiim bir {iriinii almadan

6nce 6n aragtirmasini yaparim.
%21,7 | %8,1 %11,5 | %9,4 %49,3 %0100,0 Yiiale

75 92 50 9 9 235 Frekans
Facebook'ta reklamini gordiigiim bir {iriiniin giivenilir

olacagina inanirim.
%31,9 | %39,2 | %21,3 | %3,8 %3,8 %100,0 Yiiale

. . . 30 26 39 65 75 235 Frekans
Facebook'ta reklamini gordiigiim bir Girlin icin tiiketici

tarafindan yapilan yorumlara 6nem veririm.
%12,8 %11 %16,6 | %27,7 %31,9 %100,0 Yiiale

. A 73 84 60 10 8 235 Frekans
Facebook'ta reklamini gérdiigiim bir tiriinle ilgili

saticinin verdigi bilgilere giivenirim.
%31 %35,8 | %255 | %4,3 %3,4 %100,0 Yiiale

. . 96 47 65 18 9 235 Frekans
Unlii kisilerin Facebook sayfalarinda yaptiklar tirtin

tanitimlari, o Uriinii almam konusunda etkili olur.
%40,8 %20 %27,7 %7,7 %3,8 %100,0 Yiiale

Facebook'ta reklamini1 gordiigiim bir iriin alirken 30 33 57 58 57 235 Frekans
marka temsilcilerinin tiiketiciyle iletisime agik olmast
beni olumlu y6nde etkiler. 12,7 %14 %24,3 | %24,7 %24,3 %0100,0 Yiiale
Facebook'ta reklamini gordiigiim {iriinii satin almayi, 45 50 65 44 31 235 Frekans
tiriinle ilgili detayli ve/veya kolay inceleme imkani
sundugu i¢in tercih ederim. 19,1 %21,3 | %27,7 | %18,7 %13,2 %100,0 Yiiale
Arastirmasini yaptigim bir {irtiniin, Facebook'ta 0 90 61 46 30 8 235 Frekans
tiriinle alakali sik sik reklam Onerilerinde
bulundurmasin dolay1 tercih ederim. 38,3 %25,9 [ %19,6 | %12,8 %3,4 %100,0 Yiiale
70 40 46 38 41 235 Frekans

Facebook'ta verilen reklamlarin, mobil iizerinde

uyumlu olmasindan dolay1 tercih ederim.
29,8 %17 %19,6 | %16,2 %17,4 9%100,0 Yiiale

Hicbir Zaman; 1, C ok Nadir; 2, Ara Sira; 3, Sik S1k; 4, Her Zaman; 5.

Kullanilan Likert o6lgedi ile birlikte kullanicilarin, Facebook'ta verilen iiriin
reklamlarina karsi satm alma Oncesi davramslar1 incelenmistir. Elde edilen sonucglara
gore "Facebook'ta reklamini gOrdiiglim bir {iriinii almadan Once On arastrmasini
yaparm." kriteri icin %49,3'lik en yiiksek oranla kullanicilar Facebook'ta reklamini

gordiigii bir irlinii almadan Once "her zaman" Onem seviyesinde On arastrmasini
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yaptiklar1 gorilirken, %8,1'lik en diisiikk oranla "gok nadir" Onem seviyesinde On
aragtrmasini yaptiklar1 goriilmektedir. "Facebook'ta reklammi gordiigiim bir iirlin i¢in
tikketici tarafindan yapilan yorumlara 6nem veririm." kriteri icin %31,9'luk en yiksek
oranla kullanicilarin tiiketici tarafindan yapilan yorumlara '"her zaman' Onem
seviyesinde cevap verdikleri goriiliirken, %]11'lik en diisik oranla "¢ok nadir" Onem
seviyesinde cevap verdikleri goriilmektedir. "Facebook'ta reklamuini gordiigim bir
iirtin alrken marka temsilcilerinin tiiketiciyle iletisime ag¢ik olmasi beni olumlu yonde
etkiler." kriteri %24,7'lik en yiiksek oranla markalarin tiiketiciyle iletisime agik olmasi
kullanicilar1 "sik sik" 6nem seviyesinde memnun ettigi goriilirken, %12,7'lik en diisiik
oranla "hicbir zaman" Onem seviyesinde memnun ettigi goriilmektedir. "Facebook'ta
reklamini gordiigiim triinii satm almayi, triinle ilgili detayh ve/veya kolay incele me
imkam sundugu i¢in tercih ederim." kriteri %27,7'lik en yiiksek oranla kullanicilarin
bu durumdan "ara swa" Oonem seviyesinde etkilendikleri goriilirken, %13,2'lik en
diisik oranla "her zaman" Onem seviyesinde etkiledigi goriilmektedir. "Facebook'ta
verilen reklamlarin, mobil lizerinde uyumlu olmasindan dolayr tercih ederim.” Kriteri
%29,8'lk en yiksek oranla kullanicilarmm mobil iizerinden erisim saglamalari,
Facebook'ta reklammni gordiigii bir irinii satm almasi i¢in "hicbir zaman" Onem
seviyesinde etkiledigi gorilirken, %16,2'k en disik oranla "sik sk" Onem
seviyesinde etkiledigi goriilmektedir. "Arastrmasini yaptiZim bir tirliniin, Facebook'ta
o lrlinle alakali sk sik reklam Onerilerinde bulundurmasmdan dolayr tercih ederim."
kriteri  %38,3'liik en yikksek oranla kullanicilar tizerinde "hicbir zaman" O6nem
seviyesinde oldugu goriilirken, %3,4'lik "her zaman" Onem seviyesinde oldugu
goriilmektedir. "Facebook'ta reklamuni gordiigiim bir {irliniin giivenilir olacagna
manrim."  Kkriteri %39,2'lik en yiiksek oranla "hicbir zaman" Onem seviyesinde
mandiklar1 goriilirken, %3,8'lk en diisik oranla "her zaman" Onem seviyesinde
mnandiklar1 goriilmektedir. "Facebook'ta reklamini gordiigiim bir {irlinle ilgili saticmnin
verdigi bilgilere giivenirim." kriteri %35,8'lik en yiiksek oranla kullanicilarm saticinin
verdigi bilgilere "¢ok nadir" Onem seviyesinde giivendikleri goriilirken, %3,4'lik en
diisik oranla "her zaman" Onem seviyesinde giivendikleri gdriilmektedir. "Unlii
kisilerin Facebook sayfalarinda yaptiklar1 {iriin tantimlari, o iiriinii almam konusunda
etkili olur." kriteri %40,8'lik en yiiksek oranla "hicbir zaman" Onem seviyesinde etkili
oldugu goriilirken, %3,8'lk en diisik oranla "her zaman" Gnem seviyesinde etkili
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oldugu goriilmektedir. Bubulgularin yam sira ankete katlan Facebook kullanicilarinin
verdikleri cevaplar dogrultusunda diger Onem seviyelerinin satm alma Oncesi

davraniglariyla alakali yiizdelik dagihmlar1 Tablo 3'te ayrmtili olarak verimektedir.

4.3. Facebook'tan Uriin/Hizmet Satin Alma Sonras1 Davramslara Yonelik

Bulgular ve Yorum

Tiiketicilerin reklama yonelik tutumu, bir reklama maruz kalma esnasmda belirli
bir reklam uyaranna olumlu ya da olumsuz bicinde cevap verme egilimidir.
Tiketiciler Trlin hakkmndaki reklama olumlu bir tepki verirlerse o iirlinii almaya
yonelik daha giiclii bir istege sahip olmalar1 daha muhtemeldir (Akkaya, 2013: 111).
Bununla  birlkte tiiketicilerin, satm aldiklar1 driinle ilgili  ddsiincelerini  ve
davranislarin1 sosyal g¢evreleriyle paylagsmasi1 markalar i¢in olduk¢a Onemlidir. Bu
durumun olduk¢a Onemli olmasindan dolayr yapilan arastrmada, ankete katilan
kisilere satm alma sonrasi davranmiglariyla alakali sorular sorulmustur. Ankete katilan
235 Facebook kullanicisinin iiriinhizmet satm alma sonrast davranglariyla alakal
"Besli Likert olcekli" sorulara verdikleri yantlarin frekans dagihmlari ve tablo
ortalamalar1 Tablo 4'te verilmektedir.
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Tablo 4: Facebook kullanicilarinin satin alma sonrasi davramslarn

Facebook'ta reklanmuni goriip satin aldigim bir 35 22 48 50 80 235 Frekans
iriinden hosnut kalirsam bu durumu kisisel gevremle
paylasirim. %149 | %9,4 | %204 | %213 | %34 [ %100,0 Yiizde
Facebook'ta reklamini goriip satin aldigim bir 85 51 53 28 18 235 Frekans

irtinden hosnut kalirsam bu durumu satin aldigim

markanin Facebook sayfasinda yorum olarak .
belirtiri %36,2 | %21,7 | %225 | %119 | %7,7 [ %100,0 Yiizde
elirtirim.

Facebook'ta reklanmun1 gériip satin aldigim bir 70 42 58 47 18 235 Frekans

tirinden hosnut kalirsam Facebook'taki

arkadaslarima markanm say fasim takip etmelerini

[) 9 [ 0 [ 0 ii
tavsiye ederim. %298 | %178 | %24,7| %20 %7,7 | %100,0 Yiizde

43 48 64 53 27 235 Frekans
Facebook'ta reklamini goriip satin aldigim triine

benzer iiriin tanitimlar1 gormek hosnutlugumu artirr. %183 | %204 | %272 | %226 | %115 | %100,0 Yiizde

Facebook'ta reklanun1 goriip satin aldigim bir 36 24 35 60 80 235 Frekans
tiriinden hosnut kalirsam o markanin say fasini takip
ederim. %153 | %103 | %119 | %255| %34 [ %100,0 Yiizde
Facebook'ta reklamun1 goriip satin aldigim bir 45 55 45 46 44 235 Frekans

tirtinden hosnut kalirsam diger Facebook
reklamlarina verdigim 6nem artar. %19,1 | %235 [ %19,1 | %196 %18,7| %100,0 Yiizde

Hicbir Zaman; 1, Cok Nadir; 2, Ara Sira; 3, Sik S1k; 4, Her Zaman; 5.

Kullanilan Likert Olgegi ile birlikte kullanicilarin, Facebook'ta verilen iiriin
reklamlarina karsi satm alma sonrasi davranglar1 incelenmistir. Elde edilen sonuglara
gore "Facebook'ta reklamuini gorlip satm aldigim bir {iriinden hosnut kalrsam bu
durumu kisisel ¢evremle paylasrim.” Kriteri, kullanicilarin satm aldiklar1 triinden
hosnut kalmalar1 durumunda %34'lik en yilksek oranla "her zaman" Onem seviyesinde
cevreleriyle paylastiklar1 goriilirken, %9,4'lik en diisik oranla "g¢ok nadir" Onem
seviyesinde ¢evreleriyle paylastiklar1 goriilmektedir. "Facebook'ta reklamini goriip
satm aldigim bir tirinden hosnut kalrsam o markanm sayfasini takip ederim.” Kriteri,
kullanicilarin  satn aldiklar1 bir iirinden hosnut kalmalar1 durumunda %34'lik en
yiksek oranla "her zaman' Onem seviyesinde markanmn sayfasmi takip ettikleri

goriilirken, %10,3'lik en diisiik oranla "cok nadir" Onem seviyesinde markanin
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sayfasmi takip ettikleri goriilmektedir. "Facebook'ta reklammi gorilip satm aldigim bir
tirinden hosnut kalrsam diger Facebook reklamlarina verdigim Onem artar." Kriteri
kullanicilarn  Facebook'tan aldiklar1 bir iirinden memnun kalmalar1 durumunda
%23,5'lik en yiiksek oranla "¢ok nadir" 6nem seviyesinde diger Facebook reklamlarina
verdikleri 6nemin artacag goriilirken, %18,7'lik en diisiikk oranla "her zaman" Gnem
seviyesinde diger Facebook reklamlarina verdikleri 6nemin artacag goriilmektedir.
"Facebook'ta reklammi goriip satm aldi@im {iriine benzer iiriin tanmtimlar1 gérmek
hosnutlugumu artirr." kriteri %27,2'lik en yiiksek oranla kullanicilarin satm aldiklar:
tiriinlere benzer iiriin tantimlar1 gérme isteklerini "ara swra" onem seviyesinde artirdigi
goriilicken, %11,5'ik en diisik oranla "her zaman" Onem seviyesinde artrdigi
goriimektedir. "Facebook'ta reklamimi goriip satm aldigim bir iiriinden hosnut
kalrsam Facebook'taki arkadaglarrma markanin sayfasmi takip etmelerini tavsiye
ederim." kriteri %29,8'lik en yilksek oranla kullanicilarin memnun kaldiklar1 driinler
icin Facebook'taki arkadaglarina markann sayfasmi takip etmelerini "ara sra" onem
seviyesinde Onerdikleri goriilirken, %7,7'lk en diisik oranla "her zaman" Gnem
seviyesinde Onerdikleri goriilmektedir. "Facebook'ta reklamn1 goriip satn aldigim bir
trtinden hosnut kalrsam bu durumu satm aldigim markanin Facebook sayfasinda
yorum olarak belirtirim." kriteri %36,2'lik en yiiksek oranla kullanicilarm satin
aldiklar1 triinden memnun kalmalari, bu durumu tantimi yapilan {riiniin duvarind a
yorum olarak belirttikleri "¢ok nadir" 6nem seviyesinde gosterilen bir davranis oldugu
goriilirken, %?7,7'lk en diisik oranla "her zaman" 6nem seviyesinde gosterdikleri bir
davranis oldugu gorilmektedir. Bu bulgularin yam swra ankete katilan Facebook
kullanicillarmin  verdikleri cevaplar dogrultusunda dier Onem seviyelerinin satin
sonrast davranglartyla alakall yilizdelk daghmlar1 Tablo 4'te ayrmtili olarak

verilmektedir.

4.4. Facebook Kullanmayan Kisilerin Facebook Kullanmama Sebeplerine
Yonelik Bulgular ve Yorum

Ankete katilan 271 kisiden 36 kisi, Facebook'u daha dnce kullanmadiklarini ya
da eski bir Facebook kullanicis1 olduklarmi bildirmislerdir. Bu baglamda Konya il
merkezinin %13,3"tiniin Facebook kullanicis1 olmadiklar1 tespit edimistir. Bu tespit
dogrultusunda Facebook kullanicis1 olmayanlara yonelik Facebook kullanmama
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nedenleriyle alakah "Besl Likert Olgekli" sorulara verdikleri yantlarin frekans
dagihmlar1 ve tablo ortalamalar1 Tablo 5'te verilmektedir.

Tablo 5: Facebook kullanicis1 olmayanlarin Kisile rin kullanmama sebepleri

Facebook kullanicilarinin gereksiz yaptig 7 3 7 4 15 36 Frekans
paylasimlardan rahatsiz oldugum igin
kullanmiyorum. %194 | %8,4 | %194 | %111 | %417 %100 Yiizde
Facebook'un 7'den 70'eherkes tarafindan 13 2 4 6 11 36 Frekans
kullanilmasi rahatsiz edici oldugu i¢in
kullanmtyorum. %36 %5,6 | %111 | %16,7 | %306 | %100 Yiizde
11 4 5 4 12 36 Frekans

Facebook kullanicilari tarafindan rahatsizedildigim

icin kull .
T o %306 | %111 | %139 | %111 | %333 | %100 Yiizde

Y . . 8 3 3 6 16 36 Frekans
Facebook kullanmak olduk¢a vaktimi aldig i¢in
kullanmiyorum. .
%222 | %8,4 | %8,4 | %16,7| %443 | %100 Yiizde
Facebook tarafindan ¢ok fazla reklanun karsima 11 6 7 5 7 36 Frekans
¢ikmasi beni rahatsiz ettiginden dolay1
kullanmiyorum. %306 | %16,7 | %194 | %139 | %194 | %100 Yiizde
11 8 2 2 13 36 Frekans

Diger sosyal medya mecralarinin daha eglenceli ve

daha aktif olmasindan dolay1 kullanmiy orum.
%306 | %222 | %5,6 | %56 [ %36 %100 Yiizde

Hicbir Zaman; 1, C ok Nadir; 2, Ara Sira; 3, Sik S1k; 4, Her Zaman; 5.

Kullanilan Likert dlcegi ile birlikte Facebook kullanicis1 olmayanlara yonelik,
Facebook kullanmama sebepleriyle alakah verdikleri yantlar incelenmistir. Elde
edilen sonuclara gore, "Facebook kullanicilarmin gereksiz yaptigi paylasimlardan
rahatsiz oldugum icin kullanmiyorum." kriteri %41,7'lik en yikksek oranla kisilerin,
Facebook kullanicilarinin gereksiz yaptiklar1 paylasimlardan dolayr "her zaman" 6nem
seviyesinde rahatsiz olduklar1 goriilitken, %38,4'lik en diisiik oranla "¢ok nadir" Gnem
seviyesinde rahatsiz olduklar1 goriilmektedir. "Facebook kullanmak oldukg¢a vaktimi
aldigi i¢in kullanmiyorum." kriteri %44,3'lik en yiiksek oranla kisilerin oldukc¢a fazla

vakitlerini aldiklarindan dolayr "her zaman" Onem seviyesinde bir etken oldugu
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goriilirken, %8,4'lik en diisiik oranla "¢ok nadir ve ara swra" Onem seviyelerinde bir
etken oldugu goriilmektedir. "Facebook kullanicilar1 tarafindan rahatsiz edildigim igin
kullanmiyorum." kriteri %33,3'lik en yliksek oranla kisilerin Facebook'u kullanmama
sebeplerinde "her zaman" 6nem seviyesinde bir etken oldugu goriilirken, %11,1'lk en
diisiik oranla "¢ok nadir ve sik sik" dnem seviyelerinde bir etken oldugu goriiimektedir.
"Facebook'un 7'den 70'e herkes tarafindan kullanilmasi rahatsiz edici oldugu ig¢in
kullanmiyorum."  kriteri  %36'hk  en yiksek oranla kisilerin  Facebook'u
kullanmamalarmi  "hicbir zaman" Onem seviyesinde etkieyen bir sebep oldugu
goriilirken, %5,6'lk en diisik oranla "¢ok nadir" 6nem seviyesinde etkileyen bir sebep
oldugu goriimektedir. "Diger sosyal medya mecralarinin daha eglenceli ve daha aktif
olmasindan dolayr kullanmiyorum." kriteri %36'lk en yiiksek oranla kisilerin
Facebook'u kullanmamalar1 noktasmda "her zaman" Onem seviyesinde bir etken
oldugu goriilirken, %5,6'lk en diisik oranla "ara swra ve sk sik" 6nem seviyelerinde
bir etken oldugu goriilmektedir. "Facebook tarafindan c¢ok fazla reklammn karsima
cikmasi beni rahatsiz ettiginden dolayr kullanmiyorum." kriteri %30,6'hlk en yiiksek
oranla kisilerin Facebook kullanmamalarinda reklamlarm karsilarina ¢ikmasi "higbir
zaman" Onem seviyesinde etkiledigi gortilirken, %13,9'luk en diisiik oranla "sik sk"
onem seviyesinde etkileyen bir sebep oldugu goriilmektedir. Bu bulgularin yami sirra
ankete Facebook kullanicis1 olmadan katdan kisilerin  Facebook'u kullanmama
sebepleriyle alakal verdikleri yantlarin yiizdelk daghmlar1 Tablo 5'de ayrmtili

olarak verilmektedir.

4.5. Birinci Alt Probleme iliskin Bulgular ve Yorum

Birinci alt problemde; ankete katilan Facebook kullanicilarmin, Facebook
kullanma aralgiyla cinsiyet durumlari arasmda anlamli bir iliski olup olmadig:
belirlenmek istenmistir. Bu baglamda probleme yonelik bulgular tablo 6'da verilmekte
olup, yorumlamasi tablonun altma yapilmistir.



52

Tablo 6: Facebook kullanma araligi ile cinsiyet durumlar arasindaki dagilim analizi

Crosstab
Cinsiyet
Total
Kadin Erkek
Count 56 109 165
o % within Facebook Kullanma Aralig 33,9% 66,1% 100,0%
Gintik % within Cinsiyet 69,1% 70,8% 70,2%
% of Total 23,8% 46,4% 70,2%
Count 16 38 54
Facebook % within Facebook Kullanma Aralig 29,6% 70,4% 100,0%
Ku”alnina Haftalk % within Cinsiyet 19,8% 24,7% 23,0%
Arahe % of Total 6.8% 16,2% 23,0%
Count 9 7 16
% within Facebook Kullanma Aralig 56,2% 43,8% 100,0%
Al % within Cinsiyet 11,1% 4,5% 6,8%
% of Total 3,8% 3,0% 6,8%
Count 81 154 235
% within Facebook Kullanma Aralig 34,5% 65,5% 100,0%
Tota % within Cinsiyet 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 34,5% 65,5% 100,0%

Tablodan goriildiigli iizere 'Giinlik', 'Haftalik' ve 'Aylk' olmak iizere 3 farkh
zaman diliminde kullanicilarin Facebook kullanma aralklar1 ve cinsiyet durumlari
verilmigtir. Buna gore yapilan analiz sonucunda; Facebook kullanicilarinin
%70,2'smin Facebook'ta giinliik olarak dolasm yaptiklar1 goriilmekte olup, bu durum
haftalkk dolasm i¢in %23,0 olup, aylk dolasm icinse %6,8 oldugu goriilmektedir.
Cikan bu sonu¢ dogrultusunda giinliik kullanicilarin %33,9'unun kadm ve %66,1'inin
ise erkek kullanict oldugu belirlenmistir. Toplam Facebook kullanan erkeklerin
%70,8'1 glinlik, %24,7'si haftallkk ve %4,5'min ayhk olarak kullanic1 olduklari
belirlenmistir. Toplam erkek ve kadm niifuisu igerisinde giinliikk Facebook kullanan
erkeklerm oram %46.4 olarak belirlenirken, haftalik olarak kullanan erkeklerin orani
%16,2 ve aylk olarak kullanan erkeklerin oram ise %3,0 olarak belirlenmistir. Bu
bulgularin yam swra diger cinsiyet durumu i¢cin de bulgular elde edilmis olup, yiizdelik
dagihmlar1 Tablo 6'da ayrmtil1 olarak verilmektedir.
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Tablo 7: Facebook kullanma arahg ile cinsiye t durumlan arasindaki test sonucu

Chi-Square Tests

Value Df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 3,941° 2 ,139
Likelihood Ratio 3,753 2 ,153
Linear-by-Linear Association 967 1 ,325
N of Valid Cases 235

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. T he minimum expected countis5,51.

Facebook kullanma araligi ile cinsiyet durumlari arasmdaki iliskinin varhgr “Ki
kare” analizi ile test edilmistir. Elde edilen sonuglara gore %15 Onem seviyesinde
Facebook kullanma arahgi il cinsiyet durumlar1 arasmda iliskinin  varlig:
belirlenmistir. Tablo 6'dan da goriilecegi {izere erkeklerin kadmlara oranla daha sik
Facebook kullandiklar1 belirlenmistir.

4.6. ikinci Alt Probleme iliskin Bulgular ve Yorum

Ikinci alt problemde; ankete katlan Facebook kullanicilarinin, Facebook
kullanma arahg@iyla yas durumlar1 arasmda anlaml bir ilisgki olup olmadigi belirle nmek
istenmistir. Bu baglamda probleme yonelk bulgular tablo 8'de verilmekte olup,
yorumlamas1 tablonun altma yapilmistir.
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Tablo 8: Facebook kullanma arahgi ile yas durumlarn arasindaki dagilim analizi

Crosstab

Yas

41ve Total
18-24 arasi| 25-30 arasi| 31-40 arasi
lizeri

Count 62 46 37 20 165

% within Facebook
37,6% 27,9% 22,4% 12,1% | 100,0%
Giinliik Kullanma Araligt

% within Yas 62,6% 80,7% 68,5% 80,0% 70,2%
% of Total 26,4% 19,6% 15,7% 8,5% 70,2%
Count 27 10 12 5 54

% within Facebook
Facebook Kullanma 50,0% 18,5% 22,2% 9,3% 100,0%
Haftalk Kullanma Araligi

Aralign
% within Yas 27,3% 17,5% 22,2% 20,0% 23,0%
% of Total 11,5% 4,3% 5,1% 2,1% 23,0%
Count 10 1 5 0 16
% within Facebook
62,5% 6,2% 31,2% 0,0% 100,0%
Ayhk Kullanma Aralig
% within Yas 10,1% 1,8% 9,3% 0,0% 6,8%
% of Total 4,3% 0,4% 2,1% 0,0% 6,8%
Count 99 57 54 25 235
% within Facebook
42,1% 24,3% 23,0% 10,6% 100,0%
Total Kullanma Arahigi
% within Yas 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% [ 100,0%
% of Total 42,1% 24,3% 23,0% 10,6% 100,0%

Tablodan goriildiigii {lizere 'Glnlik', 'Haftalik' ve 'Aylk' olmak iizere 3 farkh
zaman diliminde kullanicilarin  Facebook kullanma aralklar1 ve yas durumlari
verilmistir. Buna gore yapilan analz sonucunda; Facebook kullanicilarinin
%70,2'sinin Facebook'ta giinliik olarak dolasim yaptiklar1 goriilmekte olup, bu durum
haftalik dolagm i¢cin %23,0 olup, aylk dolasim icinse %6,8 oldugu goriimektedir.
Cikan bu sonu¢ dogrultusunda giinliik kullanicilarin %37,6'lk en yiiksek oranla 18-24
yas araliginda oldugu, %12,1'lik en diisik oranla ise 41 yas ve lizerindeki kullanicilar
oldugu tespit edimistir. Toplam 18-24 yas arasmdaki kullanicilarin %62,6's1 giinliik,
%27,3"0 haftalik, %10,1'1 ise aylk olarak Facebook kullandiklarini belirtmiglerdir.
Toplam yas aralklar1 arasmda giinlik Facebook kullanan 18-24 yas arasmdaki
kullanicilarin oram %26,4 olarak belirlenirken, bu oran haftalik %11,5, aylk ise %4,3
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orannda belirlenmistir. Bu bulgularn yam swra diger yas durumlaru icin de bulgular
elde edimis olup, yiizdelik dagilimlar1 Tablo 8'de ayrmtili olarak verilmektedir.

Tablo 9: Facebook kullanma arahgi ile yas durumlan arasindaki test sonucu

Chi-Square Tests
Value Df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 9,598?% 6 143
Likelihood Ratio 11,956 6 ,063
Linear-by-Linear Association 3,029 1 ,082
N of Valid Cases 235
a. 3 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected countis 1,70.

Facebook kullanma araligi ile yas durumlari arasmdaki iligkinin varhgr “Ki
kare” analizi ile test edilmistir. Elde edilen sonuglara gore Facebook kullanma araligi
ile yas durumlar1 arasmda %15 6nem seviyesinde iliskinin varhgi belirlenmistir. Tablo
8'den de gortilecegi lizere 18-24 yasmdaki kullanicilarin diger yas durumlarmna oranla
daha sik Facebook kullandiklar1 belirlenmistir.

4.7. Uciincii Alt Probleme iliskin Bulgular ve Yorum

Uciincii alt problemde; ankete katlan Facebook kullanicilarmnin, Facebook
kullanma arahgiyla meslek durumlar1 arasmda anlamli bir iliski olup olmadig:
belirlenmek  istenmistir. Bu baglamda probleme yonelk bulgular tablo 10'da
verilmekte olup, yorumlamasi tablonun altma yapimistr.
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Tablo 10: Facebook kullanma arahigi ile meslek durumlar: arasindaki dagilim analizi

Crosstab
Meslek
Egitim . Total
. Saglik¢t | Mimarlk | Mithendis | Hukukcu [ Reklamei | Turizmei| Esnaf | Ogrenci| Diger
ci
Count 15 19 3 5 15 14 6 24 43 21 165
% within
Facebook
9,1% | 11,5% 1,8% 3,0% 9,1% 8,5% 3,6% | 14,5% | 26,1% | 12,7% | 100,0%
Kullanma
Giinlik
Aralig1
% within
60,0% | 63,3% | 42,9% 62,5% | 83,3% | 93,3% | 75,0% | 88,9% | 58,9% | 87,5% | 70,2%
Meslek
% of Total | 6,4% | 8,1% 1,3% 2,1% 6,4% 6,0% 2,6% | 10,2% | 18,3% | 8,9% | 70,2%
Count 9 8 4 2 2 1 2 3 21 2 54
% within
Facebook
Facebook 16,7% | 14,8% 7,4% 3,7% 3,7% 1,9% 3,7% 5,6% | 38,9% | 3,7% | 100,0%
Kullanma
Kullanma | Haftalk
Araligi
Aralig
% within
36,0% | 26,7% | 57,1% 25,0% | 11,1% 6,7% 25,0% | 11,1% | 28,8% | 8,3% | 23,0%
Meslek
% of Total | 3,8% | 3,4% 1,7% 0,9% 0,9% 0,4% 0,9% 1,3% | 8,9% [ 0,9% | 23,0%
Count 1 3 0 1 1 0 0 0 9 1 16
% within
Facebook
6,2% | 18,8% 0,0% 6,2% 6,2% 0,0% 0,0% 0,0% | 56,2% | 6,2% | 100,0%
Kullanma
Aylik
Araligi
% within
4,0% | 10,0% 0,0% 12,5% 5,6% 0,0% 0,0% 0,0% | 12,3% | 4,2% | 6,8%
Meslek
% of Total | 0,4% | 1,3% 0,0% 0,4% 0,4% 0,0% 0,0% 0,0% | 3.8% | 0,4% | 6,8%
Count 25 30 7 8 18 15 8 27 73 24 235
% within
Facebook
10,6% | 12,8% 3,0% 3,4% 7,7% 6,4% 3,4% | 11,5% | 31,1% | 10,2% | 100,0%
Kullanma
Total
Aralig
% within | 100,0
100,0%| 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%| 100,0% | 100,0%| 100,0%
Meslek %
% of Total | 10,6% | 12,8% 3,0% 3,4% 7,7% 6,4% 34% | 115% | 31,1% | 10,2% | 100,0%
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Tablodan goriildiigli lizere 'Giinlik', 'Haftalk' ve 'Aylk' olmak iizere 3 farkh
zaman diliminde kullanicilarin Facebook kullanma aralklar1 ve meslek durumlar:
verilmistir. Buna gore yapilan analiz sonucunda; Facebook kullanicilarinin
%70,2'sinin Facebook'ta giinliik olarak dolasim yaptiklar1 goriilmekte olup, bu durum
haftalik dolagm icin %23,0 olup, aylk dolasim i¢cinse %6,8 oldugu goriilmektedir.
Cikan bu sonu¢ dogrultusunda giinlik kullanicilarin  %26,1'lik en yiiksek oranla
ogrenci grubunun oldugu, %1,8'lik en diisik oranla mimarlk oldugu belirlenmistir.
Toplam 6grenci grubu arasmdaki kullanicilarin giinlik Facebook'ta dolasim yapma
oram %58,9, haftallk dolasim yapma oram %28,8, aylk dolagim oram ise %12,3
olarak tespit edilmistir. Toplam meslek durumlar1 arasnda giinlik Facebook kullanan
ogrenci grubu arasmdaki kullanicilarin oram %18,3 olarak belirlenirken, bu oran
haftalk %38.,9, aylk ise %3,8 orannda belirlenmistir. Bu bulgularm yam swra diger
meslek durumlar1 i¢cin de bulgular elde edilmis olup, yiizdelik dagiimlar1 Tablo 10'da
ayrmtili olarak verilmektedir.

Tablo 11: Facebook kullanma aralig1 ile meslek durumlar arasindaki test sonucu

Chi-Square Tests
Value Df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 28,650° 18 ,053
Likelihood Ratio 32,423 18 ,020
Linear-by-Linear Association ,566 1 ,452
N of Valid Cases 235
a. 16 cells (53,3%) have expected count less than 5. T he minimum expected count is,48.

Facebook kullanma arahgi ile meslek durumlar1 arasindaki iliskinin varhgr “Ki
kare” analizi ile test edilmistir. Elde edilen sonuglara gore Facebook kullanma arahigi
ile meslek durumlar1 arasmda %35 Onem seviyesinde iliskinin varli@i belirlenmistir.
Tablo 10'dan da goriilecegi iizere 6grencilerin diger meslek durumlarina oranla daha

sik Facebook kullandiklar1 belirlenmistir.

4.8. Dérdiincii Alt Probleme Iliskin Bulgular ve Yorum

Dordiincti alt problemde; ankete katilan Facebook kullanicilarmin, Facebook
kullanma arahgiyla gelir durumlari arasmda anlamlhi  bir iliski olup olmadig:



belirlenmek

istenmistir.

Bu baglamda probleme yonelik bulgular

verilmekte olup, yorumlamasi tablonun altma yapimistir.

tablo 12'
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de

Tablo 12: Facebook kullanma arahigi ile gelir durumlan arasindaki dagihm analizi

Crosstab
Gelir Durumu
1-500| 501- 1001 - 1501 - 2001 - 2501 -
3001 TLve | Total
TL |1000TL| 1500TL |2000TL| 2500TL |3000TL
lizeri
arasi arasli arasli arasi arasit arasli
Count 22 12 18 16 19 44 34 165
% within Facebook
13,3% | 7,3% 10,9% 9,7% 11,5% 26,7% 20,6% 100,0%
Kullanma Aralig
Giinlik
% within Gelir
62,9% | 57,1% 64,3% 76,2% 67,9% 80,0% 72,3% 70,2%
Durumu
% of T otal 9,4% 5,1% 7,7% 6,8% 8,1% 18,7% 14,5% 70,2%
Count 9 6 8 4 8 8 11 54
% within Facebook
Facebook 16,7% | 11,1% 14,8% 7,4% 14,8% 14,8% 20,4% 100,0%
Kullanma Aralig
Kullanma | Haftalik
% within Gelir
Araligi 25,7% | 28,6% 28,6% 19,0% 28,6% 14,5% 23,4% 23,0%
Durumu
% of Total 3,8% 2,6% 3,4% 1,7% 3,4% 3,4% 4,7% 23,0%
Count 4 3 2 1 1 3 2 16
% within Facebook
25,0% | 18,8% 12,5% 6,2% 6,2% 18,8% 12,5% 100,0%
Kullanma Aralign
Aylik
% within Gelir
11,4% | 14,3% 7,1% 4,8% 3,6% 5,5% 4,3% 6,8%
Durumu
% of Total 1,7% 1,3% 0,9% 0,4% 0,4% 1,3% 0,9% 6,8%
Count 35 21 28 21 28 55 47 235
% within Facebook
149% | 8,9% 11,9% 8,9% 11,9% 23,4% 20,0% 100,0%
Kullanma Aralig
Total
% within Gelir
100,0%] 100,0% | 100,0% | 100,0% [ 100,0% | 100,0% 100,0% 100,0%
Durumu
% of Total 149% | 8,9% 11,9% 8,9% 11,9% 23,4% 20,0% 100,0%

Tablodan goriildiigli ilizere 'Giinlik', 'Haftalk' ve 'Aylk' olmak tizere 3 farkl

zaman diliminde kullanicilarin Facebook kullanma aralklar1 ve gelir durumlari

verilmistir.

Buna gore yapilan

analiz

sonucunda;

Facebook kullanicilarinin

%70,2'sinin Facebook'ta giinlik olarak dolagim yaptiklar1 goriilmekte olup, bu durum
haftalkk dolasm i¢in %23,0 olup, aylk dolasim icinse %6,8 oldugu goriilmektedir.
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(Cikan bu sonu¢ dogrultusunda giinliik kullanicilarin %26,7'lik en yiiksek oranla 2501 -
3000 TL gelr durumu oldugu, %7,3'ik en diisik oranla 501-1000 TL oldugu
belirlenmistir. Toplam 2501-3000 TL gelir durumu olan kullanicilar arasmda glinliik
Facebook'ta dolagim yapma oram %80,0, haftalik dolagim yapma oram %14,5, aylik
dolasim orant ise %5,5 olarak tespit edimistir. Toplam gelir durumlar1 arasnda giinliik
Facebook kullanan 2501-3000 TL gelire sahip olan kisilerin oram %18,7 olarak
belirlenirken, bu oran haftalikk 93,4, aylk ise %1,3 orannda belirlenmistir. Bu
bulgularin yam sra dier gelir durumlar1 i¢cin de bulgular elde edimis olup, yiizdelik
dagihmlar1 Tablo 12'de ayrmtil1 olarak verilmektedir.

Tablo 13: Facebook kullanma arahgi ile gelir durumlan arasindaki test sonucu

Chi-Square Tests
Value Df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 8,824% 12 718
Likelihood Ratio 8,605 12 ,736
Linear-by-Linear Association 4,548 1 ,033
N of Valid Cases 235
a. 9 cells (42,9%) have expected count less than 5. Theminimum expected count is 1,43.

Facebook kullanma arahgi ile gelir durumlari arasndaki iliskinin varhgr “Ki
kare” analizi ile test edilmistir. Elde edilen sonuglara gére Facebook kullanma araligi
lle gelir durumlar1 arasmda %20 6nem seviyesinin istiinde bir sonu¢ ¢iktif1 igin
liskinin olmadig1 belirlenmistir. Tablo 12'den de goriilecegi lizere Facebook kullanma
arahgma gore, gelr durumlarmm kendi aralarmda farklarin  ortaya c¢ikmadigi

belirlenmistir.

4.9. Besinci Alt Probleme iliskin Bulgular ve Yorum

Besinci alt problemde; ankete katlan Facebook kullanicilarinin, Facebook
kullanma araligiyla Facebook kullanim siireleri arasmda anlamli bir iliski olup
olmadig1 belirlenmek istenmistir. Bu baglamda probleme yonelik bulgular tablo 14'de
verilmekte olup, yorumlamasi tablonun altma yapilmustir.
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Tablo 14: Facebook kullanma arahigi ile Facebook kullamim siireleri arasindaki

dagihm analizi

Crosstab
Facebook Kullanma Siire
1 yildan 6-9 yil 10 yilve Total
2-5 yilarasi
az arasi lzeri
Count 2 38 93 32 165
% within Facebook Kullanma
1,2% 23,0% 56,4% 19,4% 100,0%
Giinliik Araligy
% within Facebook Kullanma Siire | 66,7% 60,3% 76,2% 68,1% 70,2%
% of Total 0,9% 16,2% 39,6% 13,6% 70,2%
Count 0 20 19 15 54
Facebook % within Facebook Kullanma
0,0% 37,0% 35,2% 27,8% 100,0%
Kullanma | Haftalk Aralign
Araligi % within Facebook Kullanma Siire |  0,0% 31,7% 15,6% 31,9% 23,0%
% of Total 0,0% 8,5% 8,1% 6,4% 23,0%
Count 1 5 10 0 16
% within Facebook Kullanma
6,2% 31,2% 62,5% 0,0% 100,0%
Aylik Aralipn
% within Facebook Kullanma Siire | 33,3% 7,9% 8,2% 0,0% 6,8%
% of Total 0,4% 2,1% 4,3% 0,0% 6,8%
Count 3 63 122 47 235
% within Facebook Kullanma
1,3% 26,8% 51,9% 20,0% 100,0%
Total Araligi
% within Facebook Kullanma Siire | 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 1,3% 26,8% 51,9% 20,0% 100,0%

Tablodan goriildiigli iizere 'Giinlik', 'Haftalik' ve 'Aylk' olmak iizere 3 farkh

zaman diliminde kullanicilarin Facebook kullanma aralklar1 ve Facebook kullanma

stireleri verilmistir. Buna gore yapilan analiz sonucunda; Facebook kullanicilarinin
%70,2'sinin Facebook'ta giinliik olarak dolagim yaptiklar1 goriilmekte olup, bu durum
haftalk dolagm icin %23,0 olup, aylk dolasm iginse %6,8 oldugu goriilmektedir.
Cikan bu sonu¢ dogrultusunda giinkiik kullanicilarin %56,4'lik en yiiksek oranla 6-9
yillik kullanicilar oldugu, %1,2'lk en diisiik oranla 1 yildan az siiredir kullanilan
kisiler oldugu belirlenmistir. Facebook'u 6-9 yildr kullanan kisiler arasmda giinliik

Facebook'ta dolasim yapma oram %76,2, haftalik dolagim yapma oram %15,6, aylik

dolagim oram ise %8,2 olarak tespit edimistir. Toplam Facebook kullanim siireleri
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arasmda gilinliikk Facebook kullanan 6-9 yillik kullanicilarin oram %39,6 olarak
belirlenirken, bu oran haftalk %8,1, ayhk ise %4,3 oraninda belirlenmistir. Bu
bulgularin yam sra diger Facebook kullanim siireleri icin de bulgular elde edilmis
olup, yiizdelik dagihimlar1 Tablo 14'de ayrmtili olarak verilmektedir.

Tablo 15: Facebook kullanma arah@ ile Facebook kullanim siireleri arasindaki
test sonucu

Chi-Square Tests
Value Df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 15,648" 6 016
Likelihood Ratio 17,994 6 ,006
Linear-by-Linear Association 2,703 1 ,100
N of Valid Cases 235
a. 5 cells (41,7%) have expected count less than 5. Theminimum expected count is, 20.

Facebook kullanma araligi ile Facebook kullanim siireleri arasmdaki iligkinin
varhgr “Ki kare” analizi ile test edimistir. Elde edilen sonuglara gore Facebook
kullanma arahgi ile Facebook kullanim siireleri arasmda %35 Onem seviyesinde
iliskinin varhg: belirlenmistir. Tablo 14'ten de goriilecegi lizere 6-9yillik kullanicilarin
diger Facebook kullanim siirelerine oranla daha sik Facebook kullandiklar1

belirlenmistir.

4.10. Altinc1 Alt Probleme iliskin Bulgular ve Yorum

Altnc1 alt problemde; ankete katlan Facebook kullanicilarmm, Facebook'ta
karsilastiklar1 reklamlar sayesinde {iiriin almayi tercth etme durumlariyla cinsiyet
durumlar1 arasmda anlamhi bir iliski olup olmadigir belirlenmek istenmistir. Bu
baglamda probleme yonelik bulgular tablo 16'da veriimekte olup, yorumlamasi
tablonun altma yapimistir.
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Tablo 16: Facebook'ta verilen reklamlar sayesinde iiriin ahm tercihi yapma
durumu ile cinsiyet durumlar arasindaki dagihm analizi

Crosstab
Cinsiyet
Total
Kadin Erkek
Count 39 79 118
Facebook'ta % within Facebook Reklamlarindan Tercih Yapma
33,1% 66,9% 100,0%
Verilen Evet Durumu
Reklamlar % within Cinsiyet 48,1% 51,3% 50,2%
Sayesinde % of Total 16,6% 33,6% 50,2%
Uriin Alm Count 42 75 117
Tercihi % within Facebook Reklamlarindan Tercih Yapma
35,9% 64,1% 100,0%
Yapma Hayir Durumu
Durumu % within Cinsiyet 51,9% 48,7% 49,8%
% of T otal 17,9% 31,9% 49,8%
Count 81 154 235
% within Facebook Reklamlanndan Tercih Yapma
34,5% 65,5% 100,0%
Total Durumu
% within Cinsiyet 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 34,5% 65,5% 100,0%

Tablodan goriildiigii iizere 'Evet' ve 'Hayr' olmak tlizere 2 secenek arasmda
kullanicilarmm  Facebook'ta verilen reklamlar sayesinde {irtin ahm tercini yapma
durumlar1 ve cinsiyet durumlart verilmistir. Buna gore yapilan analiz sonucunda;
Facebook kullanicilarinin %50,2'smin evet segenegini sectikleri, %49,8'min ise hayir
secenegini segtikleri goriilmektedir. Cikan bu sonu¢ dogrultusunda Facebook'ta
verilen reklamlar sayesinde iiriin alm tercthi evet olan kullanicilarin %33,1'min kadmn
ve %66,9'unun ise erkek kullanict oldugu belirlenmistir. Toplam Facebook kullanan
erkeklerin  %51,3"iniin evet, %48,7'smin hayr secenegini sectikleri belirflenmistir.
Toplam erkek ve kadm niifusu igerisinde evet secenegini secen Facebook kullanicilari
arasmda erkeklerin oram %33,6 olarak belirlenirken, hayr secenegini segen Facebook
kullanicilar1 arasmda erkeklerin oram %31,9 olarak belirlenmistir. Bu bulgularin yani
srra diger cinsiyet durumu i¢in de bulgular elde edilmis olup, yiizdelk dagihmlar:
Tablo 16'da ayrmtili olarak verilmektedir.
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Tablo 17: Facebook'ta verilen reklamlar sayesinde iiriin ahm tercihi yapma
durumlan ile cinsiyet durumlar arasindaki test sonucu

Chi-Square Tests
Value Df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 2117 1 646
Continuity Correction® ,104 1 748
Likelihood Ratio 211 1 646
Fisher's Exact Test

Linear-by-Linear Association 210 1 647

N of Valid Cases 235

a. 0 cells (0,0%) haveexpected count less than 5. The minimum expected count is 40,33.
b. Computedonly for a 2x2table

Facebook'ta verilen reklamlar sayesinde {riin alm tercihi yapma durumlari ile
cinsiyet durumlar1 arasmndaki iliskinin varhgi “Ki kare” analizi ile test edilmistir. Elde
edilen sonuglara gore Facebook'ta verilen reklamlar sayesinde iirlin alm tercihi yapma
durumlari ile cinsiyet durumlar1 arasmda %20 Onem seviyesinin istiinde bir sonug

ciktig1 icin iliskinin olmadig1 belirlenmistir.

4.11. Yedinci Alt Probleme Iliskin Bulgular ve Yorum

Yedinci alt problemde; ankete katlan Facebook kullanicilarinin, Facebook'ta
karsilastiklar1 reklamlar sayesinde iiriin almay1 tercih etme durumlariyla yas durumlari
arasmda anlamli bir ilisgki olup olmadigi belirlenmek istenmistir. Bu baglamda

probleme yonelik bulgular tablo 18'de verilmekte olup, yorumlamasi tablonun altina
yapimistir.
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Tablo 18: Facebook'ta verilen reklamlar sayesinde iiriin ahm tercihi yapma
durumlan ile yas durumlan arasindaki test sonucu

Crosstab
Yas
41 ve Total
18-24 arasi1| 25-30 arasi1| 31-40 aras1 o
uzeri
Count 48 32 25 13 118
% within Facebook
Facebook'ta Reklamlarindan Tercih Yapma 40,7% 27,1% 21,2% 11,0% | 100,0%
Verilen Fvet Durumu
Reklamlar % within Yag 48,5% 56,1% 46,3% 52,0% 50,2%
Sayesinde % of Total 20,4% 13,6% 10,6% 5,5% 50,2%
Uriin Alm Count 51 25 29 12 117
Tercihi % within Facebook
Yapma Reklamlarindan Tercih Yapma 43,6% 21,4% 24,8% 10,3% 100,0%
Durumu Hayr Durumu
% within Yag 51,5% 43,9% 53,7% 48,0% | 49,8%
% of T otal 21,7% 10,6% 12,3% 5,1% 49,8%
Count 99 57 54 25 235
% within Facebook
Reklamlarindan Tercih Yapma 42.1% 24,3% 23,0% 10,6% 100,0%
Total Durumu
% within Yas 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
% of Total 42,1% 24,3% 23,0% 10,6% | 100,0%

Tablodan goriildiigii lizere 'Evet' ve 'Hayr' olmak iizere 2 segenek arasmda
kullanicilarm Facebook'ta verilen reklamlar sayesinde {iriin ahm tercini yapma
durumlar1 ve yas durumlar1 verilmistir. Buna gore yapilan analiz sonucunda; Facebook
kullanicilarimin %50,2'sinin evet secenegini sectikleri, %49,8'min ise hayr secenegini
sectikleri goriilmektedir. Cikan bu sonu¢ dogrultusunda Facebook'ta verilen reklamlar
sayesinde triin alm tercihi evet olan kullanicilarn  %40,7'lik oranla 18-24 yas
arasmdaki kullanicilar olup, %11,0'hk en diisiik oranla ise 41 yas ve iizerinde olan
kullanicillarin  oldugu belirlenmistir.  Toplam Facebook kullanan 18-24 yasmdaki
kullanicilarm %48,5'min evet, %51,5'min ise hayr secenegini sectikleri belirlenmistir.
Toplam yas durumlar1 igerisinde evet segenegini secen Facebook kullanicilar1 arasmda
18-24 yasinda olan kisilerin oram %?20,4 olarak belirlenirken, hayr secenegini secen
Facebook kullanicilar1 arasmda 18-24 yasmda olan kisilerin oram %21,7 olarak



65

belirlenmistir. Bubulgularin yam sirra diger yas durumlar1 icin de bulgular elde edilmis
olup, yiizdelik dagihmlar1 Tablo 18'de ayrmtili olarak verilmektedir.

Tablo 19: Facebook'ta verilen reklamlar sayesinde iiriin ahm tercihi yapma
durumlan ile yas durumlan arasindaki test sonucu

Chi-Square Tests
Value Df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 1,283 3 733
Likelihood Ratio 1,285 3 ,733
Linear-by-Linear Association ,004 1 ,951
N of Valid Cases 235
a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected countis 12,45.

Facebook'ta verilen reklamlar sayesinde {iriin alim tercihi yapma durumlar1 ile
yas durumlar1 arasmdaki iliskinin varh@i “Ki kare” analizi ile test edimistir. Elde
edilen sonuglara gore Facebook'ta verilen reklamlar sayesinde iiriin alm tercihi yapma
durumlar1 ile yas durumlar1 arasmda %20 6nem seviyesinin Ustiinde bir sonug ¢iktigi
icin iligkinin olmadig1 belirlenmistir.

4.12. Sekizinci Alt Probleme iliskin Bulgular ve Yorum

Sekizinci alt problemde; ankete katlan Facebook kullanicilarmin, Facebook'ta
karsilastiklar1 reklamlar sayesinde {irlin almayr tercih etme durumlariyla meslek
durumlar1 arasmda anlamh bir iliski olup olmadigi belirlenmek istenmistir. Bu
baglamda probleme yonelk bulgular Tablo 20'de verimekte olup, yorumlamasi
tablonun altma yapimustir.
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Tablo 20: Facebook'ta verilen reklamlar sayesinde iiriin ahm tercihi yapma
durumlan ile meslek durumlan arasindaki dagihim analizi

Crosstab
Meslek
i Total
Egitimci|Saglik¢i [Mimarlk [Miihendis|Hukuk¢u|Reklamei [T urizmei [ Esnaf |Ogrenci| Diger
Count 13 12 2 4 6 11 6 18 36 10 118
% within
Facebook
Reklamlarindan | 11,0% |10,2% | 1,7% 3,4% 5,1% 9,3% 51% |15,3% |30,5% | 8,5% |100,0%
Evet | Tercih Yapma
Facebook'ta Durumu
Verilen % within
52,0% |40,0% | 28,6% | 50,0% |33,3% [ 73,3% |[75,0% |66,7% [49,3% (41,7% [50,2%
Reklamlar Meslek
Sayesinde % of Total 55% | 5,1% | 0,9% 1,7% 2,6% 4,7% 26% |7,7% [15,3% | 4,3% |50,2%
Uriin Alim Count 12 18 5 4 12 4 2 9 37 14 117
Tercihi % within
Yapma Facebook
Durumu Reklamlarindan | 10,3% |15,4% | 4,3% 34% |103% | 3,4% | 1,7% |7,7% |31,6% |12,0% (100,0%
Hayr | Tercih Yapma
Durumu
% within
48,0% |60,0% | 71,4% | 50,0% | 66,7% | 26,7% |25,0% |33,3% |50,7% [58,3% |49,8%
Meslek
% of Total 51% | 7,7% 2,1% 1,7% 5,1% 1,7% 0,9% |3,8% |15,7% | 6,0% |49,8%
Count 25 30 7 8 18 15 8 27 73 24 235
% within
Facebook
Reklamlarindan| 10,6% [12,8% | 3,0% 3,4% 7,7% 6,4% 3,4% |11,5% |31,1% (10,2% |100,0%
Total Tercih Yapma
Durumu
% within
100,0% {100,0%]100,0% | 100,0% |100,0% |100,0% (100,0% [100,0%(100,0%]100,0%(100,0%
Meslek
% of Total |10,6% |12,8% | 3,0% 3,4% 7,7% 6,4% 3,4% 111,5% {31,1% |10,2% |100,0%

kullanicilarin  Facebook'ta verilen

Tablodan goriildiigii lizere 'Evet' ve 'Hayr' olmak iizere 2 segenek arasmda

reklamlar sayesinde {irtiin alm tercihi

yapma

durumlar1 ve meslek durumlari verilmistir. Buna gore yapilan analiz sonucunda;

Facebook kullanicilarinin %50,2'sinin evet segenegini sectikleri, %49,8'min ise hayir

secenegini

sectikleri goriimektedir.

Cikan bu sonu¢ dogrultusunda

Facebook'ta

verilen reklamlar sayesinde {irin alm tercihi evet olan kullanicilarin %30,5'lk oranla
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en yiksek Ogrenci grubu arasmndaki kullanicilar olup, %]1,7'lk oranla meslegi
mimarlik olan kullanicilarin en az oldugu belirlenmistir. Toplam Facebook kullanan
ogrenci grubu kullanicilarinin %49,3'iiniin evet, %50,7'sinin ise hayr secenegini
sectikleri belirlenmistir. Toplam meslek durumlar1 igerisinde evet secenegini secen
Facebook kullanicilar1 arasmda 6grenci grubunda olan kisilerin oram %15,3 olarak
belirlenirken, hayr segenegini secen Facebook kullanicilari arasmda 6grenci grubunda
olan kisilerin oram %15,7 olarak belirflenmistir. Bu bulgularin yam sra diger meslek
durumlar1 i¢in de bulgular elde edilmis olup, ylizdelik dagilimlar1 Tablo 20'de ayrmntili
olarak verilmektedir.

Tablo 21: Facebook'ta verilen reklamlar sayesinde iiriin ahm tercihi yapma
durumlan ile meslek durumlan arasindaki test sonucu

Chi-Square Tests
Value Df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 13,469* 9 143
Likelihood Ratio 13,843 9 ,128
Linear-by-Linear Association ,570 1 ,450
N of Valid Cases 235
a. 6 cells (30,0%) have expected count less than 5. Theminimum expected count is 3,49.

Facebook'ta verilen reklamlar sayesinde {iriin alm tercihi yapma durumlari ile
meslek durumlar1 arasmdaki iliskinin varhgi “Ki kare” analizi ile test ediimistir. Elde
edilen sonuglara gore Facebook'ta verilen reklamlar sayesinde iiriin alm tercihi yapma
durumlar1 ile meslek durumlar1 arasmda %15 6nem seviyesinde iliskinin varhigi
belirlenmistir.

4.13. Dokuzuncu Alt Probleme iliskin Bulgular ve Yorum

Dokuzuncu alt problemde; ankete katilan Facebook kullanicilarinin, Facebook'ta
karsilastiklar1 reklamlar sayesinde {riin almayr tercih etme durumlariyla gelir
durumlar1 arasmda anlamlhi bir iliski olup olmadigi belirlenmek istenmistir. Bu
baglamda probleme yonelik bulgular Tablo 22'de verimekte olup, yorumlamasi
tablonun altma yapimistir.
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yapma

Crosstab
Gelir Durumu
501 - 1001- | 1501- | 2001- | 2501- | 3001
1-500 Total
1000 TL| 1500 TL| 2000 TL| 2500 TL| 3000 TL| TL ve
TL arasi
arasi arasi arasi arasi arasi lzeri
Count 15 11 15 6 9 33 29 118
% within
Facebook
Reklamlarindan | 12,7% 93% | 12,7% | 5,1% 7,6% 28,0% | 24,6% | 100,0%
Evet | Tercih Yapma
Facebook'ta Durumu
Verilen % within Gelir
42,9% | 52,4% | 53,6% | 28,6% | 32,1% | 60,0% | 61,7% | 50,2%
Reklamlar Durumu
Sayesinde % of Total 6,4% 4,7% 6,4% 2,6% 3,8% 14,0% | 12,3% | 50,2%
Uriin Alim Count 20 10 13 15 19 22 18 117
Tercihi % within
Yapma Facebook
Durumu Reklamlarindan | 17,1% 85% | 11,1% | 12,8% | 16,2% | 18,8% | 15,4% | 100,0%
Hayr| Tercih Yapma
Durumu
% within Gelir
57,1% | 47,6% | 46,4% | 71,4% | 67,9% | 40,0% | 38,3% | 49,8%
Durumu
% of Total 8,5% 4,3% 5,5% 6,4% 8,1% 9,4% 7,7% | 49,8%
Count 35 21 28 21 28 55 47 235
% within
Facebook
Reklamlarindan | 14,9% 8,9% | 11,9% | 8,9% | 11,9% | 23,4% | 20,0% | 100,0%
Total Tercih Yapma
Durumu
% within Gelir
100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%] 100,0%
Durumu
% of Total 14,9% 89% | 11,9% | 8,9% [ 11,9% | 23,4% | 20,0% | 100,0%

Tablodan goriildiigli iizere 'Evet' ve 'Hayr'

kullanicilarm Facebook'ta verilen

durumlar1 ve gelir durumlart verilmistir.

olmak tizere 2 segenek arasmda

reklamlar sayesinde {iriin akm tercihi

yapma

Buna gbre yapilan analiz sonucunda;

Facebook kullanicilarinin %350,2'sinin evet secenegini sectikleri, %49,8'min ise hayir
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secenegini sectikleri goriilmektedir. Cikan bu sonu¢ dogrultusunda Facebook'ta
verilen reklamlar sayesinde {irlin am tercihi evet olan kullanicilarin %28,0'lk en
yiiksek oranla 2501-3000 TL gelir durumuna sahip olan kullanicilar olup, %5,1'lik en
disik oranla 1501-2000 TL gelr durumu olan kullanicilarm oldugu belirlenmistir.
Toplam Facebook 2501-3000 TL gelir durumu olan kullanicilarinin %60,0'mmn evet,
%40'mm ise hayr secenegini sectikleri belirlenmistir. Toplam gelr durumlari
icerisinde evet segenegini segen Facebook kullanicilar1 arasmda 2501-3000 TL gelir
durumuna sahip Facebook kullanicilarinin oram %14,0 olarak belirlenirken, hayir
segenegini secen Facebook kullanicilar1 arasmda 2501-3000 TL gelir durumuna sahip
olan kisilerin orami %9,4 olarak belirlenmistir. Bu bulgularin yam sra diger meslek
durumlar1 i¢in de bulgular elde edilmis olup, yiizdelik daglimlar1 Tablo 22'de ayrmtil1

olarak verilmektedir.

Tablo 23: Facebook'ta verilen reklamlar sayesinde iiriin alim tercihi yapma
durumlan ile gelir durumlan arasindaki test sonucu

Chi-Square Tests

Value Df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 13,104* 6 041
Likelihood Ratio 13,353 6 ,038
Linear-by-Linear Association 2,922 1 ,087
N of Valid Cases 235

a. 0 cells (0,0%) haveexpected count less than 5. The minimum expected count is 10,46.

Facebook'ta verilen reklamlar sayesinde {irtin alm tercihi yapma durumlar1 ile
gelir durumlar: arasmdaki iligkinin varhg “Ki kare” analizi ile test edilmistir. Elde
edilen sonuglara gore Facebook'ta verilen reklamlar sayesinde iirlin alm tercihi yapma
durumlar1 ile gelir durumlari arasmda %5 Onem seviyesinde iliskinin varligi

belirlenmistir.

4.14. Onuncu Alt Probleme fliskin Bulgular ve Yorum

Onuncu alt problemde; ankete katlan Facebook kullanicilarinin, Facebook'ta
karsilastiklar1 reklamlar sayesinde tirlin almayr tercih etme durumlariyla Facebook
kullanim siireleri arasmda anlamli bir iliski olup olmadigi belirlenmek istenmistir. Bu
baglamda probleme yonelik bulgular tablo 24'te verilmekte olup, yorumlamasi
tablonun altma yapimistir.
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Tablo 24: Facebook'ta verilen reklamlar sayesinde iiriin ahm tercihi yapma
durumu ile cinsiyet durumlar arasindaki dagihm analizi

Crosstab
Facebook Kullanma Siire
1 yildan 2-5yil 6-9 yil 10 yilve Total
az arast arast lizeri
Count 0 32 66 20 118
% within Facebook
Reklamlarindan Tercih Yapma 0,0% 27,1% 55,9% 16,9% 100,0%
Facebook'ta | Evet Durumu
Verilen % within Facebook Kullanma
0,0% 50,8% 54,1% 42,6% 50,2%
Reklamlar Siire
Sayesinde % of Total 0,0% 13,6% 28,1% 8,5% 50,2%
Uriin Alm Count 3 31 56 27 117
Tercihi % within Facebook
Yapma Reklamlarindan Tercih Yapma 2,6% 26,5% 47,9% 23,1% 100,0%
Durumu Hayir Durumu
% within Facebook Kullanma
100,0% 49,2% 45,9% 57,4% 49,8%
Siire
% of Total 1,3% 13,2% 23,8% 11,5% 49,8%
Count 3 63 122 47 235
% within Facebook
Reklamlarindan Tercih Yapma 1,3% 26,8% 51,9% 20,0% 100,0%
Total Durumu
% within Facebook Kullanma
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Siire
% of Total 1,3% 26,8% 51,9% 20,0% 100,0%

Tablodan goriildiigii iizere 'Evet' ve 'Hayr' olmak tlizere 2 secenek arasmda
kullanicilarmm  Facebook'ta verilen reklamlar sayesinde {irtin ahm tercini yapma
durumlar1 ve Facebook kullanma siirelerinin durumlar1 verilmistir. Buna gore yapilan
analiz sonucunda; Facebook kullanicilarinin %50,2'sinin evet se¢enegini segtikleri,
%49,8'min ise hayr secenegini sectikleri goriilmektedir. Cikan bu sonug
dogrultusunda Facebook'ta verilen reklamlar sayesinde iirtin alm tercihi evet olan
kullanicilarm %55,9'u en yiiksek oranla 6-9 yillik kullanicilar olup, %0,0'ikk en diisiik
oranla 1 yidan az siiredir Facebook kullanan kisiler oldugu belirlenmistir. Toplam 6-
9 yillik Facebook kullanicilarinin %54,1'min  evet, %45,9'unun ise hayr secenegini

sectikleri belirlenmistir. Toplam Facebook kullanim siireleri i¢erisinde evet se¢enegini
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secen Facebook kullanicilart arasmda 6-9 yildir Facebook kullananlarin oram %28,1
olarak belirlenirken, hayr secenegini secen Facebook kullanicilar1 arasmda 6-9 yildir
Facebook kullanan kisilerin orant %23,8 olarak belirflenmistir. Bu bulgularin yam sra
diger meslek durumlar1 i¢cin de bulgular elde edilmis olup, yiizdelik dagihmlar1 Tablo
24'te ayrmtil1 olarak verilmektedir.

Tablo 25: Facebook'ta verilen reklamlar sayesinde iiriin alim tercihi yapma
durumlan ile Facebook kullamim siireleri arasindaki test sonucu

Chi-Square Tests

Value Df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 4,874% 3 181
Likelihood Ratio 6,038 3 ,110
Linear-by-Linear Association ,030 1 ,862
N of Valid Cases 235

a. 2 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,49.

Facebook'ta verilen reklamlar sayesinde iiriin alm tercthi yapma durumlari ile
Facebook kullanim siireleri arasmdaki iliskinin varhgr “Ki kare” analizi ile test
edimistir. Elde edilen sonuglara gére Facebook'ta verilen reklamlar sayesinde {iriin
alm tercihi yapma durumlar1 ile Facebook kullanim siireleri arasmda %20 Onem
seviyesinde iliskinin varhgi belirlenmistir.

4.15. On Birinci Alt Probleme Yonelik Bulgular ve Yorumlar

On birinci alt problemde Facebook’ta verilen reklam postlar, alanmda uzman
akademisyenler tarafindan degerlendirilmistir. Alan uzmanlar1  degerlendirme
yapmadan Once Facebook’un belirlemis oldugu reklam post yaymlama smrhiliklarini
incelemis daha sonra swrasiyla Doga Koleji, BMW, Tadelle, Ziraat Bankasi ve U.S.
Polo Association markalarinin ikiser Facebook reklam postunu grafk tasarim ike ve
elemanlarina gore degerlendirmistir. Degerlendirilen bu gorseller ¢ikan sonuglara gore

asagidaki gbi yorumlanmustir:
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Tablo 26: Doga Koleji sosyal medya postunun grafik tasarnm ilke ve elemanlaria
gore degerlendirilmesi

Gorsel 5: Doga Koleji, Sosyal Medya Postu, 2018

fizik

Dogru bilginin kaynagd: doga;
iyi egitimin ve basarinin dogru
konumu Doga Koleji

Z;*’

il
doga
Basar: = Doga

|

Yayinlanan Gorselin Ust A¢iklamasi: Doga Koleji 6grencileri, okuduklarmi anlama ve

kendilerini dogru ifade edebilme yetilerini gelistiriyor. http://kayit.dogakoleji.k12.tr/

Grafik Tasarim ilkelerine Gore Degerlendirme Olcegi

0-16 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 Toplam
Biitiinliik | Hiyerarsi [ Ritim Mekan | Oranti | Vurgu | Hareket Denge
10 8,2 74 8,2 8,4 8,2 8,4 6,8 65,6
Grafik Tasarim Elemanlarina Gore Degerlendirme Olgegi
0-16 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 Toplam
Renk Cizgi Doku Ton Bicim Olcii Yon Sekil
9,2 58 7,6 9,2 8,2 6,8 8,8 74 63
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Gorsel 5'te suyun yiizeyinde siizilerek giden bir kaplumbaganin {istiinde
kurbaga ve onun da iistiinde stimiiklii bocek oldugu goriilmektedir. Gorselin ana temasi
ve On planda olan bu imgeyi desteklemek adma “doga'da fizik” yazs1 biiyikk bir baghk
seklinde eklenmisti. Ozellikle “doga'da” kelimesinin daha kaln bir fontla
yazilmasmin asil amaci Diinya'nin bir pargasi olan dogadan yola ¢ikarak "Doga Koleji"
markasmi One plana ¢ikarmaktr. Aym zamanda bu ciimleyi desteklemek adma fizik

kurallarinda yer alan kisaltmalara da imgenin hemen altnda yer verilmistir.

Gorsel 5i¢in, alan uzmanlarindan alnan goriislerin degerlendirilmesi sonucunda
grafik tasarm ilkeleri ag¢isindan; kullanillan imge ve yazilarin tasarm yiizeyinde
bosluk-doluluk ve dengeli olarak yerlestirilmemesi nedeniyle “Denge” ilkesine 12
puan lzerinden 6,8 puanla en diisik deger verilmistir. Gorselin degerlendirmesinde
“Oranti ve Hareket” ilkesi tasarimda kaplumbaga, kurbaga ve siimiikli bdcegin
boyutlu ve Olgiiii olmas1 aymi zamanda biiylikten kiigiige dogru ve hepsinin bir tarafa
yonelerek yerlestirilmesi 12 puan lizerinden 8,4'le en yiiksek puan almistir. Adi gecen
gorselin, alan uzmanlar1 tarafindan grafik tasarm ikelerine gore degerlendirmesi
sonucunda 100 puan iizerinden 65,6 puan almisti. Bu durumun da Facebook

kullanicilar1 iizerindeki etkismin normal seviyelerde oldugu soylenebilir.

Gorsel 5i¢in, alan uzmanlarindan alman goriislerin degerlendirilmesi sonucunda
grafik tasarim eclemanlar1 ag¢ismdan; gorselde kullanilan kaplumbaga imgesine
bakidiginda, kaplumbaganin yiizeyinde bulunan c¢izgilerin karmasklhigi isi8in da
yansimasiyla tasarmim durulugunu bozmasi nedeniyle “Cizgi” elemanina 12 puan
iizerinden 5,8 puanla en diigiik deger verilmistir. Gorselin degerlendirilmesinde “Yon”
elemani, kullanilan hayvanlarm sag tarafa dogru yonelmesi, sol istteki yazlarin sola
bloklu olup saga dogru yazilmasi nedeniyle 12 puan iizerinden 8,8 puan verilmistir.
Bunlara ek olarak gorselde yesil rengn tonlarmin kullanilmasi, markamn kurumsal
renklerini ve admi desteklemesi nedeniyle ‘“Ton” elemani 12 puan iizerinden 9,2
puanla en yikksek deger verilmistir. Adi gegen gorselin, alan uzmanlar1 tarafindan
grafik tasarim elemanlarma gore degerlendirilmesi sonucunda 100 puan iizerinden 63
puan verilmistir. Bu durumunda Facebook kullanicilar1 iizerindeki etkisinin normal

seviyelerde oldugu sdylenebilir.
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Tablo 27: Doga Koleji sosyal medya postunun grafik tasanm ilke ve elemanlarina
gore degerlendirilmesi

Gorsel 6: Doga Koleji, Sosyal Medya Postu, 2018

Yayinlanan Gérselin Ust Agiklamasi: Basariya giden yolda okul éncesinden liseye tiim
ogrenciler icin Gelecek Doga’da! http://kayit.dogakoleji.k12.tr/

Grafik Tasarim ilkelerine Gore Degerlendirme Olcegi

0-16 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 Toplam
Biitiinliik | Hiyerarsi | Ritim Mekédn | Oranti | Vurgu | Hareket Denge
9 7,6 6,8 7,6 6,2 6,4 8,8 7,6 60
Grafik Tasarim Elemanlarina Gore Degerlendirme Olgegi
0-16 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 Toplam
Renk Cizgi Doku Ton Bicim | Olcii Yon Sekil
9,8 6,6 6 8,6 7,6 72 7,6 6,8 60,2
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Gorsel 6’ya genel olarak bakildiginda 3 parga olarak ele alndig1 goriimektedir.
Bu baglamda gorselin iist kismu yaziya, orta kismu imgelere, alt kismu ise markanin
logosuna ayrilmistir. Gorselin st kisminda “Gelecek Doga’da” yazisiin  biiyiik
puntoda yazilmasi, soldan ve sagdan cizgilerle smrlandirimasi veriimek istenen asil
mesaj oldugunu gostermektedir. Gorselin orta kisminda kanatlari agiimis bir kapi ve
bu kapidan iceriye dogru miizik, sanat, cografya, matematik, bilim ve kimya
alanlariyla alakah imgelerin girdigi goriilmektedir. Bu durum gorselin st kisimdaki
“Gelecek Dogada” yazistyla ve gorseli destekleyen agiklamadaki ‘“Basariya giden
yolda okul oncesinden liseye tlim ogrenciler icin Gelecek
Doga’da! httpJ//kayit.dogakoleji.k12.tr/” vyazsiyla birlikte degerlendirildiginde

izleyicilere Doga Koleji'nde okuyan Ogrencilerin, imgelerdeki alanlarda gelecekte
basarih olacaklarini1 vurgulamaktir.

Gorsel 6 i¢in, alan uzmanlarindan alman gorislerin degerlendirilmesi sonucunda
graflk tasarm ikeleri agismdan; kullanilan imgelerin birbirileriyle orantili olmamas:
nedeniyle “Orantr” ilkesine 12 puan iizerinden 6,2 puanla en diisiik deger verimistir.
Tasarimda mekan olarak kapilarm acgildig1 belirsiz ve anlamsiz bir alan belirlenmistir.
Bu durum da “Mekan” ilkesinin degerlendirilmesinde 12 puan iizerinden 7,6 puan
almistir. Gorselde “Hareket” ilkesi, tasarmdaki imgelerin disaridan iceriye dogru
giriyormus gibi bir hareket etkisi olusturmasiyla 12 puan iizerinden 8,8 puanla en
yiksek degerlendirmeyi almistir. Adi gecen gorselin, alan uzmanlari tarafindan grafik
tasarm ilkelerine gore degerlendirilmesi sonucunda 100 puan iizerinden 60 puan
almistrr,.  Bu durumun  da  Facebook kullanicilarr  tizerindeki  etkisinin - normal

seviyelerde oldugu sdylenebilir.

Gorsel 6 i¢in, alan uzmanlarindan alnan goriiglerin degerlendirilmesi sonucunda
grafkk tasarm elemanlar1 agismdan; gorselde kullanilan imgelere bakildiginda
ozellikle gezegenlerin dokularmin izleyici {iizerindeki etkiyi azaltmasi nedeniyle
“Doku” elemanina 12 puan iizerinden 6 puanla en diisiik deger verilmigtir. Gorselin
degerlendirilmesinde mekanmn igerisine 51¢in girmesiyle renklerde olusan agiklik-
koyulukla ton gegisinin olusmasi “Ton” elemanmmm 12 puan tizerinden 8,6 puanla en

yiksek deger almasmi saglamistir. Adi gegen gorselin, alan uzmanlari1 tarafindan


http://kayit.dogakoleji.k12.tr/
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grafik tasarm elemanlarina gore degerlendirilmesi sonucunda 100 puan iizerinden
60,2 puan almistir. Bu durumunda Facebook kullanicilar1 iizerindeki etkisinin normal

seviyelerde oldugu soylenebilir.
Tablo 28: BMW sosyal medya postunun grafik tasarim ilke ve elemanlarina gore
degerlendirilmesi

Gorsel 7: BMW, Sosyal Medya Postu, 2018

/

Yayinlanan Géorselin Ust A¢iklamasi: Bir otomobil ayni anda hem dinamik hem de verimli

olabilir mi? BMW Efficient Dynamics teknolojisine sahip motorlar ile BMW #3Serisi sizi ¢ok
sasirtacak. http://bit.ly/bmw3serisisedan

Grafik Tasarim ilkelerine Gore Degerlendirme Olgegi

0-16 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 Toplam
Biitiinliik | Hiyerarsi | Ritim Mekan Oranti | Vurgu | Hareket | Denge
10,8 8.8 8,8 9,8 9 8 7,8 9,4 72,4
Grafik Tasarim Elemanlarina Gore Degerlendirme Olgegi
0-16 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 Toplam
Renk Cizgi Doku Ton Bicim Olcii Yon Sekil
10,4 8,6 9,4 9,4 9,6 8,6 9,4 7,6 72



https://www.facebook.com/hashtag/3serisi?source=feed_text&__xts__%5B0%5D=68.ARDciqhzmBo2ygwQRrY2JwB4HBQTg3B2AIm7B97PFm2vSGg8GibFjM3Gg1kz1t6OAU-KRhdXAGTwO_88-vz9hbS5MH5TuuMlLlYwWGt4JrKi8jJhM6JYOr57-QN10Ry0BvdDzdTvQF7JSgbmEW58pX4gSnIIM9lGMkf4Nwnq0czEPcwqc87jlA&__tn__=%2ANK-R
https://bit.ly/bmw3serisisedan
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Gorsel 7°de yesil agaclarin oldugu giinesli agik bir havada, yol kenarma park
etmis 2 adet BMW 3 serisi ara¢ goriilmektedir. Gorselin On tarafinda bulunan aracin
rengi mavi tonlarinda olup gokyliziinlin mavisi ile renk biitiinliigii sagladigi
goriilirken, arkadaki aracm rengi gri tonlarinda olup zemindeki topragn rengiyle
biitiinliik sagladig1 anlasilmaktadir. Ayni zamanda gorsel izleyicilere bu araglarm uzun
yolculuk esnasnda bir tepenin kenarmda durduklarmi gostermektedir. Bu baglamda
Facebook’ta yayinlanan gorselin iist a¢iklamasinda “Bir otomobil aym anda hem
dinamik hem de verimli olabilir mi? BMW Efficient Dynamics teknolojisine sahip
motorlar1 ile BMW #3Serisi sizi ¢ok saswtacak. http//bit. ly/omw3serisisedan”

aciklamasi izleyicilere aracm yakit kullaniminin uzun yolda daha tasarruflu, bir tepede
durarak ise dinamik oldugunu gosteriyor olabilir.

Gorsel 7 i¢in, alan uzmanlarindan alnan goriislerin degerlendirilmesi sonucunda
grafk tasarm ikeleri agisndan; gorselde mekan olarak yesil agaglarm oldugu dogal
bir alan secilip, fotografin dogru agidan dogru zamanda ¢ekilmesiyle “Mekan” ilkesine
12 puan {iizermden 9,8 puan degeri verilmistir. Gorselin degerlendirilmesinde
“Hareket” ilkesi, araglarm park halinde olmasi, hava sartlarmin da giizel olmasi,
dogada da bir hareketlilik olmamasi nedeniyle 12 puan lizerinden 7,8 puan degeri
verilmistir. Adi gegen gorselin, alan uzmanlar1 tarafindan grafik tasarm ikelerine gore
degerlendirilmesi sonucunda 100 puan lizerinden 72,4 puan almustir. Bu durumun da
Facebook kullanicilar1 iizerindeki etkisinin normal seviyenin biraz ilizerinde oldugu

sOylenebilir.

Gorsel 7 i¢in, alan uzmanlarindan alnan goriiglerin degerlendirilmesi sonucunda
grafik tasarm elemanlar1 agismdan; gorselde agaglarin golgelerinin araglara yansimasi
gorselin  bicimsel olarak estetik bir sekilde goriinmesini saglamistir. Bu nedenle
“Bicim” eleman1 12 puan iizerinden 9,6 puanla en yiiksek deger verilmigtir. Gorselin
degerlendirilmesinde “Sekil” elemani, ¢izgisel 6gelerin az olup, aym zamanda belli bir
sekil alam olusturmamasi sebebiyle 12 puan iizerinden 7,6 puan almstir. Adi gegen
gorselin, alan uzmanlar1 tarafindan grafik tasarm elemanlarina gore degerlendirilmesi
sonucunda 100 puan iizerinden 72 puan almistir. Bu durumunda Facebook kullanicilari

iizerindeki etkisinin normal seviyenin biraz iizerinde oldugu sdylenebilir.


http://bit.ly/bmw3serisisedan

78

Tablo 29: BMW sosyal medya postunun grafik tasarim ilke ve elemanlaria gore
degerlendirilmesi

Gorsel 8: BMW, Sosyal Medya Postu, 2018

LA

Yayinlanan Gorselin Ust Agiklamasi: Gelecege olan tutkumuz gelenege olan bagmzdandir. Tyi
Bayramlar.
Grafik Tasarim ilkelerine Gore Degerlendirme Olcegi

0-16 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 Toplam
Biitiinliik | Hiyerarsi [ Ritim Mekén Orant1 | Vurgu | Hareket | Denge

13,2 9,8 10,6 10,6 10,4 10,6 11,2 9,6 86

Grafik Tasarim Elemanlarina Gore Degerlendirme Olcegi

0-16 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 Toplam

Renk Cizgi Doku Ton Bi¢im Olcii Yon Sekil

13,2 10,8 9,6 9,6 9,2 9,4 10,8 8,6 81,2

Gorsel 8’de seyahat halinde olan BMW firmasina ait 2 araba goriilmektedir. Bu
arabalardan gorselin On kismnda olan BMW firmasinin son model ¢ikarmus oldugu
kirmuzi renkte bir arabadwr. Arkadan gelen araba ise BMW firmasinin son modellere
gore cok daha eski zamanda c¢ikarmis oldugu sar1 renk tonlarinda bir arabadrr.
Gorselde On plana ¢ikan arabann krmizi renk tonlarinda olusu, Sar1 renk tonlarmdak i

arabann daha soluk ve arka planda durmasi asil verilmek istenen mesaji vurgulamak
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icin oldugu goriilmektedir. Bu baglamda Facebook’ta yaymnlanan bu gorselin {ist
acklamas1 olan “Gelecefe olan tutkumuz gelenefe olan bagmuzdandir. lyi
Bayramlar.” yazsiyla gegmiste {iretmis olduklar1 araglarm kalitesinin bir gelenek olup
halen kaliteli olarak {iretip, iiretmeye de devam edeceklerini yapmus olduklar1 bayram
kutlamasiyla destekledigi goriimektedir.

Gorsel 8 i¢in, alan uzmanlarindan alnan goriislerin degerlendirilmesi sonucunda
grafik tasarm ikeleri agisindan, gorselde araglarm hareket halinde olduklar:
izleyicilere etkili bir sekilde aktarilmasi nedeniyle ‘Hareket” ilkesine 12 puan
iizerinden 11,2 puanla en yiiksek deger verilmistir. Ayrica gorselde oranti, mekan,
vurgu, ritim ikelerinin etkili bir sekilde kullanilmasi, gorseldeki araglarm ve fikrin
uyumlu olmasi “Biitiinliikk” ikesinin 16 puan iizerinden 13,2 puan almasini
saglamistir. Adi gecen gorselin, alan uzmanlar1 tarafindan grafik tasarm ilkelerine
gore degerlendirilmesi sonucunda 100 puan iizerinden 86 puan almistir. Bu durumun

da Facebook kullanicilar1 tizerindeki etkisinin {ist seviyelerde oldugu sdylenebilir.

Gorsel 8 icin, alan uzmanlarindan alman gortslerin - degerlendirilmesi
sonucunda grafik tasarm elemanlar1 agisindan; gorselin geneline bakildiginda renk
filtresinin sar tonlarinda olmasi araglarm renkleriyle uyumlu olmasmi saglamistir.
Ayrica gorselde modeli yiiksek olan aract hem 6n plana ¢ikarmak i¢in hem de verilmek
istenen mesaj1 desteklemek icin kwrmizi renk kullanilmasmin dogru bir tercih oldugu
sOylenebilir. Bu nedenle “Renk” eleman1 16 puan iizerinden 13,2 puan almistir. Gorsel
8’de asfalttaki  ¢izgilerin  araglarm hareket halinde oldugunu destekledigi
goriilmektedir. Aym zamanda araclarm st tarafinda bulunan kopriinin yatay bir ¢izgi
olusturup izleyicilerin dikkatlerini araglar iizerinde toplamak i¢in gorseldeki alan
kullanimma destek vermesi nedeniyle “Cizgi” elemani 12 puan iizerinden 10,8 puan
almigtir. Adi gecen gorselin, alan uzmanlar1 tarafindan grafk tasarm elemanlarina
gore degerlendirilmesi sonucunda 100 puan fiizerinden 81,2 puan almistir. Bu
durumunda Facebook kullanicilart {izerindeki etkisinin {ist seviyelerde oldugu

sOylenebilir.
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Tablo 30: Tadelle sosyal medya postunun grafik tasarim ilke ve elemanlarina gore
degerlendirilmesi

Gorsel 9: Tadelle, Sosyal Medya Postu, 2018

serin

le

serinleme modumdayim diyenler?

Yayinlanan Gorselin Ust A¢ciklamasi: Su an havali giines gozliigiim ve #TadelleDondurma ile

#Tadelle#HayatinTadiElinde #yazidondur

Grafik Tasarim ilkelerine Gore Degerlendirme Olgegi

0-16 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 Toplam
Biitiinliik | Hiyerarsi | Ritim Mekian | Oranti | Vurgu | Hareket Denge
10,2 8,4 74 8 8,4 9,4 7,4 78 67
Grafik Tasarim Elemanlarina Gére Degerlendirme Olgegi
0-16 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 Toplam
Renk Cizgi Doku Ton Bi¢im | Olcii Yon Sekil
10 7,2 72 8,4 7,8 8,2 8 9 65,8



https://www.facebook.com/hashtag/tadelledondurma
https://www.facebook.com/hashtag/tadelle
https://www.facebook.com/hashtag/hayat%C4%B1ntad%C4%B1elinde
https://www.facebook.com/hashtag/yaz%C4%B1dondur
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Gorsel 9°da deniz kiyisinda palmiye yapraklarinin altma yerlestirilmis Tadelle
markasmmn yaz aylarma yonelk c¢ikarmis oldugu soguk ¢ikolatanin oldugu
goriimektedir. Bu baglamda Facebook’ta yayinlanan bu gorseli desteklemek icin iist

ackklamasina “Su an havali gines gozligim ve #TadelleDondurma ile serinleme

modumdayim  diyenler?  #Tadelle #HayatinTadiElinde  #yazidondur” yazisi

eklenmistir. Bu durum yaz tatilinde denize gidenleri, sicak havalarda serinle mek
isteyenleri etkilemek i¢cin deniz, kumsal ve palmiye yapraklart gibi vektorel imgelerin
kullanild1g1 goriilmek tedr.

Gorsel 9 i¢in, alan uzmanlarindan alnan goriiglerin degerlendirilmesi sonucunda
grafik tasarm ilkeleri agisindan; gorselde deniz ve gokyiiziiniin opakhg diisiiriilerek
odak noktasmin ¢ikolataya verilmesi “Vurgu” ilkesinin 12 puan iizerinden 9,4 puan
almasmni saglamistir. Gorseln sag tarafindaki palmiye yapraklarmin sol taraftakine
gore daha fazla alan kaplamasi gorseldeki dengeyi tam olarak saglayamadigi
sOylenebilir. Bu nedenle gorsel “Denge” ikesinde 12 puan iizerinden 7,8 puanla en
distik degeri almistir. Adi gegen gorselin, alan uzmanlar1 tarafindan grafik tasarim
ilkelerine gore degerlendirilmesi sonucunda 100 puan iizerinden 67 puan almistwr. Bu
durumun da Facebook kullanicilar1 {izerindeki etkisinin normal seviyelerde oldugu

sOylenebilir.

Gorsel 9 i¢in, alan uzmanlarindan alnan goriislerin degerlendirilmesi sonucunda
graflk tasarm elemanlar1 agismdan; gorselde soguk renklerden Ozellkle mavi ve
yesilin agrhkta olup izleyicide dinlendirici ve gevsetici etki brakmasi ve uyarici
ozelligi olan kwrmuzi rengin ¢ikolatanin ambalajinda kullanilmas: verilmek istenen
mesaja destek sagladigi soylenebilir. Bu nedenle “Renk” elemani 16 puan lizerinden
10 puan degerini almistir. Gorselde ¢ikolatayr On plana ¢ikarmak i¢in Slgilisiiniin diger
imgelere gdre daha biiyilk oldugu goriimektedir. Ozelikle bu durumun fark
edilmesini saglayan unsur palmiye yapraklarmin gorsele gore orantilh Olciide
olmamasidir. Bu nedenle “Olgii” eleman1 12 puan iizerinden 8,2 puan degerini almistir.
Adi gecen gorselin, alan uzmanlar1 tarafindan graflkk tasarim elemanlarina gore
degerlendirilmesi sonucunda 100 puan iizerinden 65,8 puan almustr. Bu durumunda

Facebook kullanicilar1 iizerindeki etkisinin normal seviyelerde oldugu soylenebilir.


https://www.facebook.com/hashtag/tadelledondurma
https://www.facebook.com/hashtag/tadelle
https://www.facebook.com/hashtag/hayat%C4%B1ntad%C4%B1elinde
https://www.facebook.com/hashtag/yaz%C4%B1dondur
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Tablo 31: Tadelle sosyal medya postunun grafik tasarim ilke ve elemanlarina gore
degerlendirilmesi

Gorsel 10: Tadelle, Sosyal Medya Postu, 2018

{:;ofrzt

t5delle?

= I
;%;1
24

H

Yayinlanan Gorselin Ust Aciklamasi: Bu Pazartesi i basi yapanlardan mi yoksa tatili

uzatanlardan misin? Bizce bugiinii tath bir lezzetle

keyiflendirebilirsin! @ #Tadelle#HayatmTadiElinde

Grafik Tasarim ilkelerine Gore Degerlendirme Olcegi

0-16 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 Toplam
Biitiinliik | Hiyerarsi | Ritim | Mekan | Oranti | Vurgu | Hareket | Denge
8 6,6 6,8 84 78 74 7,4 7,6 60
Grafik Tasarim Elemanlarina Gére Degerlendirme Olcegi
0-16 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 Toplam
Renk Cizgi Doku Ton Bicim | Olgii Yon Sekil
8 6,4 6 7 78 5,6 6,6 6,6 54

Gorsel 10°da bir i§ masasmin istiinde kadraja yaris1 girmis bir diziistii bilgisayar,

defter ve lizerinde bir gozlik, hemen yanlarinda bir kalem, sabah saat 9’u 10


https://www.facebook.com/hashtag/tadelle?source=feed_text&__xts__%5B0%5D=68.ARDFcZkSkPe0RtORQ0cAfVxgr3eekOyl8Uy_XehQXBJHnPjGy7zfk5K1Mo2mPm7axzamNYjYrNtoY2X7LF7ZyW8tEB-fBZxl4aVCR0GkZNuFBgPYFQK19f1yQ3RiZVA5P8-_uQxqEKzvpXRqsKyPa669RXwqGWemx0ZIsV3WGwfUT2PwMhWDRA&__tn__=%2ANK-R
https://www.facebook.com/hashtag/hayat%C4%B1ntad%C4%B1elinde?source=feed_text&__xts__%5B0%5D=68.ARDFcZkSkPe0RtORQ0cAfVxgr3eekOyl8Uy_XehQXBJHnPjGy7zfk5K1Mo2mPm7axzamNYjYrNtoY2X7LF7ZyW8tEB-fBZxl4aVCR0GkZNuFBgPYFQK19f1yQ3RiZVA5P8-_uQxqEKzvpXRqsKyPa669RXwqGWemx0ZIsV3WGwfUT2PwMhWDRA&__tn__=%2ANK-R
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gectigini gosteren bir saat, masanin tam ortasmda bir bardak kahve ve oniinde Tadelle
markasmin gofretinin oldugu goriilmektedir. Bu baglamda gorsel genel olarak
degerlendirildiginde; sabah saatlerinde yeni uyanmis veya is yerinde olan izleyicilere,
giine Tadelle’nin gofretini yiyerek baslamalarinin  kendilerine enerji verecegini
wurgulamak istendigi  sOylenebilir. Bu durum Facebook’ta yayinlanan gorselin st
aciklamas1 “Bu Pazartesi is basi yapanlardan mu yoksa tatili uzatanlardan musm? Bizce
bugiinii tath bir lezzetle keyiflendirebilirsin! #Tadelle #HayatmTadiElinde” yazsiyla
da desteklendigi goriilmektedir.

Gorsel 10 i¢in, alan uzmanlarindan alnan goriiglerin  degerlendirilmesi
sonucunda grafik tasarm ilkeleri agismdan; gorselde verimek istenen mesaji iletmek
icin mekan olarak calisma ortammin segilmesi, hedef kitle olarak ¢alisan insanlari
kapsadigt goriilmektedir. Fakat gorselde kadrajm agist iletiimek istenen mesaj
acismdan etkisinin az oldugu sdylenebilir. Bu nedenle gorselde ‘“Mekan” ilkesine 12
puan iizerinden 8,4 puanla en yiikksek deger verimistir. Gorselin degerlendirilmesinde
hiyerarsik olarak ©ne c¢ikarilmak istenen gofretin Olgli anlaminda bir Ustiinliik
saglamamas1 “Hiyerarsi” ilkesi 12 puan iizerinden 6,6 puanla en diisiikk degeri almistir.
Adi gecen gorselin, alan uzmanlar1 tarafindan grafik tasarm ilkelerine gore
degerlendirilmesi sonucunda 100 puan iizerinden 60 puan almistr. Bu durumun da

Facebook kullanicilar1 iizerindeki etkisinin normal seviyelerde oldugu sdylenebilir.

Gorsel 10 i¢in, alan uzmanlarindan alnan goriiglerin  degerlendirilmesi
sonucunda grafikk tasarim elemanlar1 agisndan; gorselin arka kismunda yer alan
pencerenin ahsap dokusu yapay bir etki sunarken gorseldeki imgelerin ¢ogunda
gercekei bir doku olmasi gorselin dil birligini bozmustur. Bu nedenle “Doku” elemani
12 puan iizerinden 6 puan degerini almistir. Gorselde genel olarak ¢ogu imgenin gri
renk tonlarinda olmasi karmagikliga yol agmis ve bu durum izleyicilerin goziini
yordugunu gostermektedir. Bu baglamda gorselde “Ton” elemani 12 puan iizerinden
7 puan degerini almistir. Adi gecen gorselin, alan uzmanlar1 tarafindan grafik tasarim
elemanlarina gore degerlendirilmesi sonucunda 100 puan iizerinden 54 puan alnustir.
Bu durumunda Facebook kullanicilar1 iizerindeki etkisinin normal seviyede oldugu

sOylenebilir.


https://www.facebook.com/hashtag/tadelle?source=feed_text&__xts__%5B0%5D=68.ARDFcZkSkPe0RtORQ0cAfVxgr3eekOyl8Uy_XehQXBJHnPjGy7zfk5K1Mo2mPm7axzamNYjYrNtoY2X7LF7ZyW8tEB-fBZxl4aVCR0GkZNuFBgPYFQK19f1yQ3RiZVA5P8-_uQxqEKzvpXRqsKyPa669RXwqGWemx0ZIsV3WGwfUT2PwMhWDRA&__tn__=%2ANK-R
https://www.facebook.com/hashtag/hayat%C4%B1ntad%C4%B1elinde?source=feed_text&__xts__%5B0%5D=68.ARDFcZkSkPe0RtORQ0cAfVxgr3eekOyl8Uy_XehQXBJHnPjGy7zfk5K1Mo2mPm7axzamNYjYrNtoY2X7LF7ZyW8tEB-fBZxl4aVCR0GkZNuFBgPYFQK19f1yQ3RiZVA5P8-_uQxqEKzvpXRqsKyPa669RXwqGWemx0ZIsV3WGwfUT2PwMhWDRA&__tn__=%2ANK-R
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Tablo 32: Ziraat Bankasi sosyal medya postunun grafik tasarim ilke ve
elemanlarina gore degerlendirilmesi

Gorsel 11: Ziraat Bankas1, Sosyal Medya Postu, 2018

Bankkart Combo

Market alisverislerinde de
Seni diistintir o
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Yayinlanan Gorselin Ust Aciklamasi: “Ayn Sektorii” 6zelligiyle, size her ay farkh bir
sektorde ilave avantajlar sunan Bankkart Combo’yla buay market harcamalarinizdan ilave
CombolLira’lar kazanacaksmniz. Detayh bilgi

www.bankkart.comtr'de. #ZiraatBankasi #BankkartCombo#SeniDiisiiniirO #CombolLira

Grafik Tasarim ilkelerine Gore Degerlendirme Olgegi

0-16 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 Toplam
Biitiinliik | Hiyerarsi | Ritim | Mekan | Orant1 | Vurgu | Hareket | Denge
9,2 7 6,8 7 7 6,6 7,4 6,4 57,4
Grafik Tasarim Elemanlarina Gore Degerlendirme Olcegi
0-16 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 Toplam
Renk Cizgi Doku Ton Bi¢im | Olcii Yon S ekil
10,4 7,4 7 78 7,4 7 6,4 7,6 61

Gorsel 11°e bakildiginda Ziraat Bankasrnin Bankkart Combo kartmin reklamini
yaptigl goriilmektedir. Gorselin sag ve sol kisimlar1 market tezgahlarinda {irtinlerin ve


http://www.bankkart.com.tr'de/
https://www.facebook.com/hashtag/ziraatbankas%C4%B1
https://www.facebook.com/hashtag/bankkartcombo
https://www.facebook.com/hashtag/senid%C3%BC%C5%9F%C3%BCn%C3%BCro
https://www.facebook.com/hashtag/combolira
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sol tezgdhin hemen Oniinde market arabasmmn igerisinde meyve ve sebze iirlinlerinin
oldugu goriilmektedir. Gorselin sol orta kisminda beyaz bir dikdortgenin igerisinde
takvim ve 6diil piktogramlari, hemen altlarinda “Aymn Sektorii” yazisi bulunmaktadir.
Gorselin sag orta kismmnda ise Ziraat Bankas’nin Bankkart Combo kartmm oldugu
gorilmektedir.  Gorselin  orta st kisminda ise “Bankkart Combo Market
algverislerinde de Seni disiiniir 0” yazisi bulunmaktadir. Bu yazda “’Bankkart
Combo™ yazisint One ¢ikarmak icin biyiik font kullanilmugstir. Ayrica kullanilan
imgeler ve yazlarin soyut dokularla cergevelendigi de goriilmektedir. Facebook’ta
yayinlanan bu gorselin st agiklamas1 ““Aym Sektorli’ ozelligiyle, size her ay farkli
bir sektorde ilave avantajlar sunan Bankkart Combo’yla bu ay market
harcamalarinizdan  ilave ComboLira’lar  kazanacaksmiz. Detayh  bilgi
www.bankkart.com.tr'de  #ZiraatBankas1 #BankkartCombo  #SeniDiisiiniirO

#ComboLira” yazsi izleyicilere mesaji daha iyi aktarmak i¢in eklenmistir.

Gorsel 11 i¢in, alan uzmanlarindan alnan goriislerin  degerlendirilmesi
sonucunda grafik tasarim ikeleri agisindan; gorselde cok fazla imge kullanilmasi
izleyicinin odak noktasmi dagitmasi sebebiyle “Vurgu” ikesi 12 puan lizerinden 6,6
puan degerini almistr. Gorselde kullanilan market arabasi tasarmmin  dengesini
bozmas1 sebebiyle “Denge” ikesi 12 puan iizerinden 6,4 puan degerini almstir.
Tasarimda soyut dokularla ¢er¢eve olusturulmasi izleyicinin odagmi kompozisyona
yonelttigi goriilmektedir. Fakat ¢ergevedeki bu dokular kompozisyonun i¢ kismindak i
dokularla karigmasi izleyicinin odagm dagitmasi sebebiyle “Doku” elemani 12 puan
tizerinden 7,4 puanla en yiksek puan degerini almstir. Adi gegen gorselin, alan
uzmanlar1 tarafindan grafik tasarm ilkelerine gore degerlendirilmesi sonucunda 100
puan iizerinden 57,4 puan almistir. Bu durumun da Facebook kullanicilart tizerindek i

etkismin normal seviyede oldugu sdylenebilir.

Gorsel 11 i¢in, alan uzmanlarindan alnan goriiglerin  degerlendirilmesi
sonucunda grafk tasarm elemanlar1 agismdan; gorselin krmizi renkte olan fonunun
lizerine goOrselin st kismindan orta kismuna kadar soyut sekiller yerlestirilmis,
sekillerin yukardan asagt dogru opakhg diisiirilmiis ve lizerine beyaz renkte yazilar

gelmistir. Bu durum izleyicinin gorsele baktigi zaman goziinii yorabilir. Bu nedenle


http://www.bankkart.com.tr'de/
https://www.facebook.com/hashtag/ziraatbankas%C4%B1
https://www.facebook.com/hashtag/bankkartcombo
https://www.facebook.com/hashtag/senid%C3%BC%C5%9F%C3%BCn%C3%BCro
https://www.facebook.com/hashtag/combolira
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“Sekil” elemant 12 puan tizerinden 7,6 puan degerini almstir.  Gorselin
degerlendirilmesinde market tezgahlarinin perspektif bir sekilde sag ve sol acilardan
cikis noktasma dogru yonelmesi, gorselin orta kisminda bulunan beyaz dikdortgen ve
Bankkart Combo kartmin alttan yukar1 dogru yonelmesi odak noktasmm gorselin iist
kisminda bulunan slogana yoneltmektedir. Bu dolayll anlatim izZleyicide goz
yorgunluguna sebep olmasi nedeniyle “YO6n” elemanmna 12 puan iizerinden 6,4 puan
degeri verilmigtir. Adi gegen goOrselin, alan uzmanlar1 tarafindan grafik tasarim
elemanlarina gore degerlendirilmesi sonucunda 100 puan iizerinden 61 puan almistir.
Bu durumunda Facebook kullanicilart iizerindeki etkisinin normal seviyelerde oldugu

sOylenebilir.

Tablo 33: Ziraat Bankasi sosyal medya postunun grafik tasarim ilke ve
elemanlarina gore de gerlendirilmesi
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Gorsel 12: Ziraat Bankasi, Sosyal Medya Postu, 2018

1 Eyliil Yeni Av Sezonu Bereketli Olsun

Ziraatile

tum
balik¢ilarimiza
rast gele!

Yayinlanan Gorselin Ust Agiklamasi: 1 Eyliil Yeni Av Sezonu bereketli olsun. Ziraat ile tiim

balik¢ilarimiza rast gele! #ZiraatBankas1 #BirBankadanDahaFazlas1

Grafik Tasarim ilkelerine Gore Degerlendirme Olgegi

0-16 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 Toplam
Biitiinliik | Hiyerarsi [ Ritim Mekian | Oranti | Vurgu | Hareket [ Denge
12,6 10 10,4 11,2 9,4 11 11 10 85,6
Grafik Tasarim Elemanlarina Gore Degerlendirme Olgegi
0-16 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 Toplam
Renk Cizgi Doku Ton Bi¢im Olcii Yon Sekil
11,6 9,2 9,6 9 9,6 9,4 10,8 9,4 78,6



https://www.facebook.com/hashtag/ziraatbankas%C4%B1
https://www.facebook.com/hashtag/birbankadandahafazlas%C4%B1
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Gorsel 12'ye Ziraat Bankasi, 1 Eylil tarthinde av sezonunun baglamasiyla
birlikte hedef kitlesi balkgilar olan sosyal medya postu hazirlanmistir. Gorsele
bakildiginda bir balk¢1 gemisi ve geminin gectigi yerlerde Ziraat Bankasi kurumsal
logosunun sularin  kopiirmesiyle olustugu goriilmektedir. Gorselin sol st kisminda
kirmizi bir bandn {izerine beyaz renkle “1 Eykil Yeni Av Sezonu Bereketli Olsun’’
yazis1 gorllmektedir. Bu bandin hemen altnda “’Ziraat ile tiim balk¢ilarimiza rast
gele!” yazis1 bulunmaktadir.

Gorsel 12 i¢in, alan uzmanlarindan alman goriislerin  degerlendirilmesi
sonucunda grafik tasarim ilkeleri ag¢isndan; geminin gectifi yerlerde sularm
kopiirmesiyle Ziraat Bankasi logosunun olusmasi izleyicilerin dikkatini bu alana
cekmektedir. Bu nedenle “Vurgu” ikesine 12 puan {izerinden 11 puan degeri
verilmigtir. Gorsel av sezonunun baslamasma yonelk oldugu icin mekén olarak
denizin secildigi gorilmektedir. Deniz’in hem alan olarak yeterli ve etkili bir sekilde
kullanilmas1 hem de hedef kitleye hitap etmesi nedeniyle “Mekan” ilkesi 12 puan
iizerinden 11,2 puan degerini almistir. Ayrica Deniz’in lizerinde geminin olusturdugu
koplikle Ziraat Bankasi logosunun gergeke¢i bir sekilde yansitilmasi, sol iist tarafta
mesajm alctya kwrmuzi bant ile ietilmesi, hemen altmdaki boslugun beyaz yaz ile
dengelenmesi gorselin biitiinliigiinii saglamistir. Bu nedenle “Biitiinliik™” ilkesi 16 puan
iizerinden 12,6 puan degerini almistir. Adi gegen gorselin, alan uzmanlar1 tarafindan
grafik tasarm ilkelerine gore degerlendirilmesi sonucunda 100 puan iizerinden 85,6
puan almistir. Bu durumun da Facebook kullanicilar1 lizerindeki etkisinin {ist

seviyelerde oldugu soylenebilir.

Gorsel 12 icin, alan uzmanlarmdan alman goriislerin  degerlendirilmesi
sonucunda grafk tasarm elemanlar1 agismdan; gorselde geminin suda ilerleyis yonii
suyun koplirmesiyle olusan logonun yoniiyle aym istikamette olmasi, sol tarafta
bulunan yazlarin sola yash bir sekilde yazilmasi “Yon” elemamnin 12 puan iizerinden
10,8 puan degerini almasini saglanustir. Gorselde Ziraat Bankasi logosunun suyun
kopiirmesiyle olustugu goriilmektedir. Bu etkinin verilmesinde suyun yaratmus oldugu
doku, izleyici tizerinde etkili olmustur. Bu nedenle “Doku” elemani 12 puan iizerinden

9,6 puan degerini almistir. Adi gegen gorselin, alan uzmanlar1 tarafindan grafik tasarim
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elemanlarina gére degerlendirilmesi sonucunda 100 puan {iizerinden 78,6 puan
almistir. Bu durumunda Facebook kullanicilar1 {izerindeki etkisinin st seviyelere

yakm oldugu sdylenebilir.

Tablo 34: U.S. Polo Association sosyal medya postunun grafik tasarim ilke ve
elemanlara gore degerlendirilmesi

Gorsel 13: U.S. Polo Association, Sosyal Medya Postu, 2018

N YT

EH!

Yayinlanan Gorselin Ust Agiklamasi: Tatilin sonuna yaklagirken konfor detaylarinda

USPA imzast...
Grafik Tasarim ilkelerine Gore Degerlendirme Olgegi
0-16 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 Toplam
Biitiinliik | Hiyerarsi | Ritim | Mekéan | Oranti | Vurgu | Hareket | Denge
12 9,8 9,4 10,4 9,2 9 9,6 9,6 79
Grafik Tasarim Elemanlarina Gore Degerlendirme Olgegi
0-16 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 Toplam
Renk Cizgi Doku Ton Bicim | Olcii Yon Sekil
12,2 9,2 10,2 10 9,6 9,2 9,6 9 79
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Gorsel 13'te yaz sezonunda kullanilan U.S. Polo Association markasma ait
sezlongun tizerine serimis havlu ve el gantasi bulunmaktadir. El ¢antasmin tizerinde
markanin logosundaki kurumsal fontu, igerisinde markanm logosuna gonderme
yapmak amaciyla polo spor oyununda o6zel olarak kullanilan 2 adet sopa ve havlu
bulunmaktadwr. Ayrica Facebook’ta yayinlanan gorselin st agiklamasi olan “Tatilin
sonuna Yaklasrken konfor detaylarinda USPA imzasi..” yazismin  gorseli

destekledigi goriilmektedir.

Gorsel 13 i¢in, alan uzmanlarindan alnan goriiglerin  degerlendirilmesi
sonucunda grafik tasarm ilkeleri agismdan; gorselde on plana U.S. Polo Association
markasma ait Uriinlerin ve logonun 6n plana ¢ikmasi, renk kullantminda markanin
kurumsal renklerinin kullanilmas1 hiyerarsik diizene 6nem verildigini gostermekted ir.
Bu nedenle “Hiyerarsi” ilkesi 12 puan iizerinden 9,8 puan degerini almistir. Gorselde
sezlongun flizerinde bulunan havlunun renkleriyle el ¢antasmin {izerindeki renklerin
uyusmas1 ve el ¢antasmin igerisinde bulunan havlu ile sopalarm renklerinin birbiriyle
uyusmast “Biitiinlik” ilkesinin 16 puan lizerinden 12 puan degeri almasini saglamistir.
Adi gecen gorseln, alan uzmanlar1 tarafindan grafik tasarm ikelerine gore
degerlendirilmesi sonucunda 100 puan iizerinden 79 puan almistr. Bu durumun da

Facebook kullanicilar1 iizerindeki etkisinin {ist seviyelerde oldugu soylenebilir.

Gorsel 13 icin, alan uzmanlarmdan alman goriislerin  degerlendirilmesi
sonucunda grafik tasarm elemanlar1 agisindan; Gorselde zemin rengiyle sezlongun
renklerinin uyumlu olmasi, el cantasmin igerisinde bulunan havlu il sopalarin
renklerinin  birbiriyle uyumlu olmasi ve sezlongun iizerinde bulunan havlunun
renkleriyle el ¢antasmin {izerindeki renklerin uyumlu olmasi nedeniyle ‘“Renk”
elemani 16 puan iizerinden 12,2 puan degerini almistir. Gorselde 1s1i8in dogal, parlak
ve canh olmasi yaz aylarinda satis1 yapilan iriinlere yOnelkk olmasi sebebiyle
kullanild1g1 goriilmektedir. Bu durum kullanilan imgelere 1518 gelis yoniiyle agik
koyu renk tonlarmi olusturmus ve vurguyu artrmustir. Bu nedenle “Ton” elemani 12
puan iizerinden 10 puan degerini almistir. Adi gecen gorselin, alan uzmanlari

tarafindan grafik tasarim elemanlarma gore degerlendirilmesi sonucunda 100 puan
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iizerinden 79 puan almistir. Bu durumunda Facebook kullanicilar iizerindeki etkisinin

st seviyelere yakm oldugu sdylenebilir.

Tablo 35: U.S. Polo Association sosyal medya postunun grafik tasarim ilke ve
elemanlarina gore de gerlendirilmesi

Gorsel 14: U.S. Polo Association, Sosyal Medya Postu, 2018

dersin? Hadi hemen linke tikla! (& http://aydin.li/USPA2908

#uspa #styleinspiration #womenfashion

Yayinlanan Gorselin Ust A¢iklamasi: Bugiin gardirobunu safari tarziyla bulusturmaya ne

Grafik Tasarim ilkelerine Gore Degerlendirme Olcegi

0-16 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 Toplam
Biitiinliik | Hiyerarsi | Ritim | Mekéan | Oranti| Vurgu | Hareket | Denge
11,2 8,8 9,4 54 8,8 7 9,6 9,4 69,6
Grafik Tasarim Elemanlarina Gore Degerlendirme Olcegi
0-16 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 0-12 Toplam
Renk Cizgi Doku Ton Bicim | Olcii Yon Sekil
10 7 7 8,8 8,4 8,4 8,4 8,2 60,2



http://aydin.li/USPA2908
https://www.facebook.com/hashtag/uspa
https://www.facebook.com/hashtag/styleinspiration
https://www.facebook.com/hashtag/womenfashion
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Gorsel 14'de beyaz zemin iizerinde koyu yesil renk tonlarmin agrlikta oldugu
U.S. Polo Association markasma ait trengkot gomlek, kot sort ve sapka oldugu
goriilmektedir. Bu iriinlerin yam swra gorselin sag st kosesinde palmiye agaci
yapraklar1 ve bir diim greyfurt meyvesi oldugu goriilmektedir. Ayrica Facebook’ta
yayinlanan bu gorselin st agiklamasi olarak “Bugiin gardwobunu safari tarziyla
bulusturmaya ne dersin? Hadi hemen linke tkla! (& http//aydin.li/USPA2908

#uspa #styleinspiration #womenfashion” yazisiyla misterilerine safari  bolgesine
yonelk kombin olusturdugu goriilmektedir.

Gorsel 14 i¢in, alan uzmanlarindan alman goriislerin - degerlendirilmesi
sonucunda grafik tasarm ilkeleri acismdan; gorseldeki U.S. Polo Association
markasmin liriin kombini, yayinlanan gorseln st aciklamasi ve imgeler birbiriyle
bagdasrken beyaz zemin olusturulup gorsele uygun bir mekan belirlenmemesi bu
bagdasmi koparmistir. Bu nedenle ‘“Mekén” ilkesi 12 puan iizerinden 5,4 puan ile en
disiik degeri almistr. Gorselde kullanilan iirlin ve imge renklerinin birbirilerine yakin
olmas1 ve herhangi bir nesnenin On plana ¢ikmamasit wvurgunun olusmamasini
saglamistir. Bu durum nedeniyle “Vurgu” ikesi 12 puan lizerinden 7 puan degerini
almigtir. Adi gecen gorselin, alan uzmanlar1 tarafindan grafik tasarm ilkelerine gore
degerlendirilmesi sonucunda 100 puan ilizerinden 69,6 puan almustir. Bu durumun da

Facebook kullanicilar: iizerindeki etkisinin normal seviyelerde oldugu sdylenebilir.

Gorsel 14 i¢in, alan uzmanlarindan alman goriislerin  degerlendirilmesi
sonucunda grafikk tasarim elemanlar1 agismdan; Gorselde U.S. Polo Association
markasi iriinlerinin renkleri hedef kitleye yonelik olmasi sebebiyle koyu yesil
tonlarinda renkler kullanilmigtr. Bu baglamda markanin trengkot, kot sort tirlinleri ve
palmiye agaglarinin yapraklarinda yesil renk tonlarinin kullanilmasi1 nedeniyle “Ton”
eleman1 12 puan lizerinden 8,8 puanla en yiiksek degeri almistir. Gorsele bakildiginda
ilk olarak irlinlerin detaylar1 izleyicinin dikkatni ¢ekmektedir. Bu detaylara
bakidiginda trengkotun bel kisminin biiziilmesi, kollarinin katlanmasi, sapkanmn st
kismindaki girintinin  belli bir bicim olusturmasi “Bicim” elemanmin 12 puan
tizerinden 8,4 puan degeri almasmi saglamustir. Gorsele Adi gegen gorselin, alan

uzmanlar1 tarafindan grafik tasarm elemanlarina gore degerlendirilmesi sonucunda


http://aydin.li/USPA2908
https://www.facebook.com/hashtag/uspa
https://www.facebook.com/hashtag/styleinspiration
https://www.facebook.com/hashtag/womenfashion
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100 puan iizerinden 60,2 puan almstir. Bu durumunda Facebook kullanicilari

iizerindeki etkismin normal seviyelerde oldugu sdylenebilir.
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BOLUM V (SONUC VE ONERILER)

Arastrmanin  bu bolimiinde, bulgu ve yorumlara dayah olarak elde edilen

sonuglara ve bu sonuglara ilisgkin Onerilere yer verilmistir.

5.1. Sonu¢

Bu arastrma, Facebook'ta yaymlanan reklamlarm grafik tasarm ike ve
elamanlar1 agismdan incelenip tasarmmcilara etkili tasarmmlar yapmalar1 ve marka ile
kullanicilarmin davraniglari tizerindeki etkisini 6lgtip markalarin satiglarini artrmalari
icin yapimigtr. Bu kapsamda marka ile kullanicilarin iizerindeki etkisini Slgmek icin
anket uygulamasi tesadiiflik dikkate almarak Konya il merkezinde, insan kitlelerinin
yogunlastigi alanlarda 271 kisi tlizerinde uygulanmustir. Elde edilen veriler "Ki kare"
ve "Besli likert olcegi" analizleriyle degerlendirilip sonuglari tartisilmistir. Yaymlanan
reklamlarin grafik tasarm ike ve elemanlarma gore incelenmesi i¢cim alanmda uzman
5 akademisyen, arastrmanin smrlihgi ¢ergevesinde degerlendirmelerini yapmuslardir.

Bu degerlendirmeler sonucunda analizler yapilip sonuglar1 yorumlanmistir.

"Facebook'ta reklammi  gordiigiinliz bir {iriinii satm almadan Onceki
davranslariniz hakkinda cevap veriniz." soru bashgi altmda sorulan 9 adet soruya
yonelik cikarlan sonuglara gore; bir Facebook kullanicisinin Facebook'ta verilen bir
reklamu direkt goriip almadigi tespit ediimistir. Elde edilen wveriler sonucunda bir
kullanic1 Facebook'ta bir reklam gordiigiinde o markann ger¢ek hesaptan mu yoksa
sahte hesaplardan mu yonetildigine tam emin olamadiklar1 icin begendikleri iiriinii
satn almadan Once On arastrmasmi yaptklar1 goriilmektedir. Bu baglamda
kullanicilarin Facebook'ta reklamuni gordiikleri iiriinlere tam anlamiyla inanmadiklari
tespit edilmistir. Elde edilen veriler sonucunda Facebook'ta reklamini gordiigii bir
tiriinii almak isteyen kullanici, bekledigi tirlin ve kaliteyi elde edememe korkusu ya da
internet ahsverislerinden dolandrilan msanlar1  duyduklarindan dolayr ya fiiriiniin
gercek magazasina gidip triinii almaktalar ya da reklamu verilen {iriinin altmdaki
tikketici yorumlarmi dikkate almaktadirlar.

Ozellikle son zamanlarda sosyal medya reklamciligma yodnelen bircok marka

bulunmaktadr. Reklam veren markalarin artmasiyla kullanicilarin  Oniine  siirekli
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reklamlarin ¢ikmasi tiiketicileri/kullanicilar1 fazlasiyla rahatsiz ettigi goriilmektedir.
Bu duruma paralel olarak tiiketicilerin hangi iiriiniin gercek hangi {iriiniin sahte
oldugunu tespit edemez hale geldikleri goriilmektedir. Bu ylizden tiketicilerin,
markalarm  driinle alakali verdikleri bilgileri ¢ok fazla dikkate almadiklari
goriimektedir. Bununla birlikte sosyal medya reklamciliginda markalar bu durumun
Oniine gegebilmek adma miisteriyle direkt Facebook iizerinden iletisime gectikleri
goriilmektedir. Bu durum bir¢ok kullaniciyr memnun ederken, markanin satiglarma da
olumlu yonde yansimalar getirdigi goriimektedir.

"Facebook'ta reklamuni  gbriip satn aldigmiz  bir lirlin  sonrasmdaki
davranslariniz hakkinda cevap veriniz." soru bashgi altmda sorulan 6 adet soruya
yonelk ¢ikarlan sonuglara gore; Facebook kullanicilarmin, Facebook'ta reklamini
gorlp satm aldiklar1 bir {irinden hosnut kalmalar1 durumunda {irtinle alakali
yasadiklar1 deneymlerini kisisel ¢evreleriyle paylastiklari tespit ediimistir. Bu durum
markalarin tiiketicilere dogru stratejilerle yaklasmasi i¢in ¢ok dnemli bir sebeptir. Elde
edilen veriler sonucunda bir Facebook kullanicisi, Facebook'ta reklamini goriip satmn
aldig bir tirtinle alakah gozlemleri dogrultusunda markanin reklamini devam ettirdigi
goriilmektedir. Bu durum markamin sagladigi kalite ve uygunluk ag¢ismdan iyi ya da
kotli olabilir. Bu yiizden markalar kullanicilara/tiiketicilere en iyi hizmeti vermek
durumundadirlar. Markalarm verdikleri hizmetler dogrultusunda kullanicilarin satin
aldiklar1 Ttriinle ilgili distincelerini sosyal medya iizerinden tammadigi kisilere,
reklami verilen {irtiniin altma yaptiklar1 yorumlarla aktardiklar1 goriilmektedir. Bunun
yan sira kullanicilarin satin aldiklar1 iirinden memnun kalmalar1 durumunda, {iriiniin
marka sayfasmi takip ettikleri tespit edilmistir. Bu durum kullanicilar tarafindan
markanin diger {iriinlerini satin almalarinda biiylik etken oldugu goriilmektedir.

Elde edilen veriler dogrultusunda Facebook'ta reklam veren bir markanmn
uyguladigr satis stratejileri ve driinle ilgili kaliteli hizmet vermesi markanm
devamliligini artrmasi agismdan olduk¢ca Oneme sahiptir. Bu baglamda markalarin,
lriiniin  tanttimini - yaptigt  gorsellerde  verilmek istenilen mesaji direkt aktarmasi,
markanin sayfasmi yoneten sayfa yoneticilerinin kullanicilarla iletisime agik olmasi

ve kullanicilarin isteklerini marka yetkililerine en iyi sekilde aktarmalar1 markanm
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satiglarmi  artrmasinda  en biiylk etkenlerden birisidir. Bu baglamda markanm
Facebook'ta gosterdigi her davrams kullanic1 agismdan biiyik 6neme sahip olmakla
birlkte sosyal medyayla smrli kalmayp, kullanicilarin kisisel cevreleriyle de
disiincelerini paylagsmasi ayr1 bir onem tasidigini gdstermektedir. Bu durum aym
zamanda sosyal medya reklamciliginin gelecekte de var olmasi agismdan biiyiik

Oneme sahiptir.

Cahsmada belirlenen 11 alt probleme ilisgkin sonuglar belirflenmis ve asagida
tartisilmstir.

1. Facebook kullanma araliginin cinsiyet durumlarina gore degistigi
belirlenmistir. Bu baglamda erkeklerin kadmlara gore Facebook'u daha sik kulland1§1
belirlenmistir. Bunun sebepleri arasmda erkeklerin ve kadmlarin giin igerisinde bir iste

calsmasi, bunun yani sra kadmlarin aksam ev islerine de vakit ayrmalar1 olabilir.

2. Facebook kullanma araligmin yas durumlarina gore degistigi belirlenmis tir.
Bu kapsamda 18-24 yasmdaki Facebook kullanicilarinin diger yas aralklarina oranla
daha sk Facebook'a baglandiklar1 belirlenmistir. Bunun en biiyiik sebebi geng niifusun
sosyal medya ve internet kullanimina daha yatkm olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu
durum internet ve sosyal medya kavramlarinin gen¢ niifusla birlkte dogmasindan
kaynaklanmak tadr.

3. Facebook kullanma arah§inn meslek durumlarina goére degistigi
belirlenmistir. Bu durum insanlarin ¢alsma prensipleri ve ¢alisma ortamlarina gore

Facebook'a baglanma durumlar1 her meslege gore degiskenlik gostermektedir.

4. Facebook kullanma araligmm gelr durumlarina gore degismedigi
belirlenmistir. Bu baglamda her gelir durumuna ait ¢ikan verilerin benzer siklhikta
ciktig1 goriilmektedir. Bunun sebebi giiniimiizde en diisik ticretle ¢alisan insanlarin
bile bir akilli telefonu ve bununla birlikte bir sosyal medya hesabi bulunma durumu
olabilir. Bu durum gelir seviyelerine gore Facebook kullanma sikhigi arasnda bir fark
olusturmamaktadir. Bu durumda “Ki kare” analizi ile test edilmis ve nihayetinde ¢ikan

sonucta bu durumun anlamsiz oldugunu gostermektedir.
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5. Facebook kullanma arahgmin Facebook kullanim siirelerine gore degistigi
belirlenmistir. Nitekim bu durumun sebebi Facebook kullanicilarmin Facebook'u
kullanmaya baglama tarihleri fazlalastikca Facebook kullanma aralklarinin da ayni
dogrultuda artmasmdan kaynaklandig1 goriilmektedir.

6. Facebook kullanicilarin Facebook'ta karsilastiklar1 reklamlar sayesinde tiriin
almay1 tercih etme durumlar1 cinsiyet durumlarma gore degismedigi belirlenmistir. Bu
durum Facebook'ta verilen reklamlar sayesinde iirlin alm tercihi yapma durumlarinda
erkek ve kadm kullanicilarin evet segenegi ile hayr segenegini hemen hemen ayni
oranda sectikleri i¢in aralarmda farklarin ortaya ¢ikmadigi belirlenmistir. Bu durumda
“Ki kare” analizi ile test edilmis ve nihayetinde ¢ikan sonugta bu durumun anlamsiz
oldugunu gostermektedir. Bu durumun sebebi giniimiizde her cinsiyetten kiginin

ozgiir bir sekilde istedigi yerden istedigi ahsverisi yapmasindan kaynaklanmaktadir.

7. Facebook kullanicilarmin verdikleri cevaplar dogrultusunda, kullanicilarin
Facebook'ta karsilastiklar1 reklamlar sayesinde {irlin almay:r tercih etme durumlari yas
durumlarma gore degismedigi belirlenmistir. Bu kapsamda Facebook'ta verilen
reklamlar sayesinde {iirlin ahm tercihi yapma durumlarmda kullanicilarin verdikleri
cevaplar yas durumlarina gore incelendiginde (Tablo 18) kendi aralarmda evet
secenegi ile hayr secenegini hemen hemen aym oranda sectikleri goriilmekte olup,
aralarmda farklarin ortaya ¢ikmadigi belirlenmistir. Bu durumda “Ki kare” analizi ile
test edilmis ve nihayetinde ¢ikan sonucta bu durumun anlamsiz  oldugunu
gostermektedir. Bu durumun sebebi giiniimiizde artk her yastan insanin iternet
ortammda algveris yapmayr bilmesi ve bankalarm bu durumu olabildigince
kolaylastirmasindan kaynaklanmaktadir.

8. Facebook kullanicilarinin verdikleri cevaplar dogrultusunda, kullanicilarin
Facebook'ta karsilastiklar1 reklamlar sayesinde iiriin almayr tercih etme durumlari
meslek durumlarina gore degistigi belirlenmistir. Bu baglamda Facebook'ta verilen
reklamlar sayesinde {irlin alm tercthi yapma durumlarinda "Reklamcilk" meslek
gruplarinin  hayr secenegine oranla evet segenegini daha fazla sectikleri
goriimektedir. Bu durumun sebebi reklamecilik sektoriinde calsan msanlarin,

markalarin reklam isleriyle ugrasmasi ve stirecin ilerleyisini daha iy1 ve bilingli olarak
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bilmelerinden kaynaklaniyor olabilir. Baska bir 6rnek verilecek olursa, hukukcularin
evet secenegine oranla hayr segenegini daha fazla sectkleri goriilmektedir. Bu
durumun sebebi de hukukgularin internet dolandricihigiyla alakah suclara yonelik
duyumlar1 meslek icabr daha ¢ok almalarindan kaynaklaniyor olabilir.

9. Facebook kullanicilarinin Facebook'ta karsilastiklar1 reklamlar sayesinde {iriin
almay1 tercih etme durumlar1 gelir durumlarina gore degistigi belirlenmistir. Bu durum
Facebook'ta verilen reklamlar sayesinde iiriin alm tercihi yapma durumlarinda "3001
TL ve izeri' gelr durumuna sahip kullanicilarin hayr secenegine oranla evet
secenegini daha fazla sectikleri goriilmektedir. Nihayetinde kisinin gelir durumu
arttikca ahsveris yapma olasiligmm artmasmdan yola ¢ikilarak bu duruma bir sebep
olabilir.

10. Facebook kullanicilarinin Facebook'ta karsilastiklar: reklamlar sayesinde
irtin almay1 tercth etme durumlar1 Facebook kullanim siirelerine gore degistigi
belirlenmistir. Facebook'ta verilen reklamlar sayesinde {iriin alm tercthi yapma
durumlarinda 6-9 yillik Facebook kullanicilarmmim hayr secenegine oranla evet
secenegini daha fazla sectikleri gorilmektedir. Bu durumun sebebi kisilerin
Facebook'u daha ¢ok kullanmalarindan dolayr reklamlarin giivenilir olup olmama
noktasmda daha bilingli olmalarindan kaynaklaniyor olabilir.

11. Facebook’ta reklam veren 5 markanin ikiser reklam postunu, uzmanlarin
graflk tasarm ike ve elemanlarma gore degerlendirmesi, bu degerlendirmenin
bulgulart ve yorumu sonucunda; Tasarmcilarin genel olarak grafk tasarm ike ve
elemanlarint normal seviyelerin iizerinde dikkate alindig1r soylenebilir. Bu dogrultuda
edinilen sonuclara gore; tasarimcilarin grafik tasarm ikelerine swasiyla “Biitlinliik,
hareket, mekan, oranti, hiyerarsi, ritim, vurgu Ve denge” seklinde Onem verdikleri
sOylenebilir. Ayrica tasarmcilar, grafik tasarmm elemanlarma swasiyla renk, ton, yon,

bicim, 6l¢ii, doku, sekil ve ¢izgi seklinde onem verdikleri sonucuna variabilir.

Facebook’ta yayinlanan 5 markanm iKiser gorseli alaninda uzman 5
akademisyen tarafindan grafk tasarim ike ve elemanlarina gore incelenmis ve bu

dogrultuda uzmanlarin goriisleri degerlendirilmistir. Bu degerlendirme sonucunda; her
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bir uzmanm grafikk tasarm ilkelerine gore verdigi puanlar dikkate alndiginda,
“Biitlinliik, hiyerarsi, ritim, orantt ve hareket” ilkelerine verdikleri puanlarin
birbirilerine  yakm olmasmdan dolayt bu ikelerde goriis birligine vardiklari
sOylenebilir. Uzmanlarin, “Denge, vurgu ve mekan” ilkelerine verdikleri puanlarin
birbirilerine yakn olmamasindan dolayr bu ikelerde goriis birligi olmadigi sonucuna
varilabilir. Yapilan degerlendirme sonucunda; her bir uzmanin grafkk tasarim
elemanlarina gore vermis oldugu puanlar dikkate alindiginda “Renk, doku, ton, bigim
ve sekil” elemanlarina verdikleri puanlarm birbirilerine yakm olmasmdan dolayr bu
elemanlarda goriis birligine vardiklar1 ifade edilebilirken, “Cizgi, Olgii ve yon”
elemanlarina  verdikleri puanlarin birbirilerine yakmn olmamasindan dolayr bu

elemanlarda goriis birligi olmadigi sonucuna variabilir.

5.2. Oneriler

Arastrmanmn bu bolimiinde, elde edilen veriler dikkate almarak markalar ve
kullanicilar i¢cin birtakim Oneriler sunulmaktadir. Sunulan bu Onerilen asagida

maddeler halinde verilmektedir.
Yapilan analizler ve elde edilen veriler dogrultusunda:

1. Facebook kullanimi ve Facebook'tan iiriin ahm tercihini en ¢ok erkeklerin
yapmasindan dolay, markalarin daha ¢ok erkek kullanicilarin dikkatini ¢ekecek
sekilde reklam igerigi hazrlamalar1 uygun olabilir.

2. Facebook'n daha ¢ok gen¢ yastaki msanlarin kullanmasindan dolayi,
markalarin verdikleri reklamlar1 daha ¢ok gen¢ yastaki kullanicilarin dikkatini ¢ekecek
sekilde hazirlamalar1 uygun olabilir.

3. Facebook'u Ogrenci grubundan insanlarm fazla kullanmasmdan dolays,
markalarm daha ¢ok 6grenci grubundan kullanicilarin dikkatini ¢ekecek sekilde
reklam icerigi hazirlamalar1 uygun olabilir.

4. Facebook kullanimmin gelir durumuna gore degiskenlik gostermemesi ve her
gelr durumunun aym siklkta Facebook'u kullanmasmdan dolay, markalarin
verdikleri reklamlar1 tiim gelir durumlarint gozeterek hazirlamalari uygun olabilir.
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5. Facebook kullanicilarinin, Facebook reklamlarma olan giiven probleminden
dolayi markalarm bu durumu g6zeterek, kullanicilara giiven vermesi gerektigi

sOylenebilir.

6. Markalarm, Facebook iizerinden tiiketiciyle iletisime agk olmalar1 ve
tikketicinin istekleri dogrultusunda c¢ahgmalar yapmalar1 {iriin satglarinin artrilmast

icin faydah olabilir.

7. Facebook kullanicilarinin, iinli kisilerin verdikleri reklamlardan daha ziyade
gercek halktan kisilerin verdikleri reklamlarin daha ¢ok etkileyici oldugu tespit edilmis
olup, markalarmm bu yonde reklamlar hazirlamasi uygun olabilir.

8. Markalarm kullanicilary, sayfalarmi daha ¢ok kisinin takip etmesine ydnelik
reklam kampanyalar1 hazrlamalar1 gerekmektedir. Bu durum markanin satiglarini

artrmas1 agismdan etkili bir yontem oldugu tespit edimistir.

9. Grafik tasarimcilarin, Facebook reklam postlarmi daha etkili bir sekilde
hazirlamalar1 icin grafik tasarm ikelerinden “Denge, vurgu ve mekan” ilkelerine,
grafik tasarm elemanlarindan “Cizgi, Olgli ve yon” elemanlarina daha fazla Onem

verirlerse yayinlanan reklamlarin daha etkili olacag sdylenebilir.
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EKLER

EK 1. Anket Formu

FACEBOOK'TA VERILEN REKLAMLARIN
MARKA VE KULLANICILAR UZERINDEKI ETKIiSi

1. Facebook kullamyor musunuz?

Evet (v 11'inci soruyacevap vermeyiniz.

Hayir ( )eceeveveeeeivecee e 6, 7, 8, 9 ve 10'uncu sorulara cevap vermeyiniz.

2. Cinsiyetiniz nedir?
Kadmn () Erkek ()

3. Yasmmz kactir?
18-24 yas () 25-30 yas () 31-40 () 41 ve lizeri ()

4. Mesleginiz nedir?

Ogretmen () cocovveveene Okul Oncesi () Ilkokul () Lise ()  Akademisyen ()
Diger....ccoouuvene
Saghk Hizmetleri () ..... Doktor () Hemgire () Medikal () Eczacilik ()
Diger......cceen.
Mimarlik ( ).oovereerernn e Mimar () I¢Mimari () Peyzaj Miman ( ) Restorasyon ()
Diger......ccceen
Miihendislik ( )............ Insaat () Elektrik () Makine () Bilgisayar ()
Diger......cceen
Adliye ()i, Hakim () Avukat () Katip () Adli Memur ()
Diger....cccoveenen.
Reklametlk ( )..oovvenee. Ajans () Tabela () Matbaa () Halkla Tliskiler ( )
Diger....couvnine.
Turizm Sektori ( )........ Otelcilik () Asct () Rehber () Garson ()

111



Esnaf ( )eceveveveveeeeienn Gda ()
Diger....cccovene.

Ogrenci ( evevvverevennn. Lise ()
Doktora ()

Diger...covve e

5. Gelir durumunuz nedir?

0-500 TL () 501-1000 TL ()
1501-2000 TL () 2001-2500 TL ()
()

6. Kac yildir Facebook kullaniyorsunuz?

1 yildan az () 2-5 yil aras1 ()

7. Facebook kullanma araligimz nedir?

Tekstil ()

On Lisans ()

6-9 yil aras1( )

Sanayi ()

Lisans ()

1001-1500 TL ()
2501-3000 TL ()
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Kozmetik ()

Yiiksek Lisans ( )

3001 TL ve daha fazlas1

10 yil ve lizeri ()

Giinlik () is€ .cccov.e.. 1-3 saat () 4-6 saat () 7 saatve tizeri ()
Haftalk ( )ise ......... 1-3 saat () 4-6 saat ()  7saatveizeri ()
Aylik () IiS€ v 1-3 saat () 4-6 saat () 7 saatve iizeri ()
Yilik () ise ... 1-3 saat () 4-6 saat( ) 7 saatve lizeri ()
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1! DIKKAT !!!

Anketin geriye kalan kisminda, Facebook'ta verilen bir iiriin reklami igin;
sadece reklamin linkine tiklayip sanal ortamda aldiginiz iiviinler i¢in degil, aym
zamanda iiriiniin Facebook'ta reklamini goriip ger¢ek magazasindan aldigimz

iiriinler icinde gecerlidir. Liitfen anketi bu dogrultuda doldurunuz.

8. Facebook'ta karsilastigimzreklamlar sayesinde almay: tercih ettiginiz iiriin oldu mu?
Evet () Hayir ()
*%*Qlcekte; 1= Hicbir zaman / 2= Cok nadir / 3=Arasira / 4=Sik / 5= Her zaman

anlammndadir.

9. Facebook'ta satin alma oncesi davramslarimiz hakkinda liitfen bilgi veriniz.

Facebook'ta reklammi gordiigiim bir {irlinti almadan 6nce 6n aragtrmasmi

yaparimm.

Facebook'ta reklamini gordiigiim bir iiriiniin giivenilir olacagma inanirm.

Facebook'ta reklammi gordiigiim bir iiriiniin tiiketici tarafindan yapilan

yorumlara dnem veririm.

Facebook'ta reklammi goérdiigiim bir tirlinle ilgili saticmm verdigi bilgilere

gilivenirim.

Unlii kigilerin Facebook sayfalarmda yaptiklari {iriin tanitimlary, o iiriinii

almam konusundaetkili olur.

Facebook'ta reklammi gordiigiim bir iiriin alirken marka temsilcilerinin

tiiketiciyle iletisime agik olmasi beni olumlu yonde etkiler.

Facebook'ta reklammi gordiigiim iiriinii satin almayi, iiriinle ilgili detayl

ve/veyakolay inceleme imkan1 sunduguigin tercih ederim.

Arastirmasini yaptigim bir iiriiniin, Facebook'ta o iirlinle alakall sik sik

reklam onerilerinde bulundurmasin dolay1 tercih ederim.

Facebook'ta verilen reklamlarm, mobil {izerinde uyumlu olmasindan dolay1

tercih ederim.
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**Qlcekte; 1= Hichir zaman / 2= Cok nadir / 3=Ara sira / 4=Sik / 5= Her zaman

anlamindadir.

10. Facebook'ta \erilen reklamlar araciligiyla satin aldiimiz bir iiriin sonrasindaki
davramislarimz hakkinda liitfen bilgi veriniz.

Facebook'ta reklammni goriip satin aldigim bir {irlinden hognut kalirsam bu

durumu kisisel cevremle paylagirim.

Facebook'ta reklammi goriip satin aldigim bir iriinden hognut kalirsam bu

durumu satmn aldigim markanin Facebook sayfasinda yorum olarak belirtirim.

Facebook'ta reklammi goriip satin aldigim bir {irlinden hognut kalirsam
Facebook'taki arkadaglarima markanin sayfasinitakip etmelerini tavsiye

ederim.

Facebook'ta reklammn1 goriip satn aldigim {iriine benzer {iriin tanitimlar

gormek hosnutlugumu artirir.

Facebook'ta reklammi1 goriip satm aldigim bir irlinden hognut kalirsam o

markanm sayfasmitakip ederim.

Facebook'ta reklamin1 goriip satin aldigim bir tirinden hognut kalirsam diger

Facebook reklamlarma verdigim 6nem artar.

**(lcekte; 1= Hicbir zaman / 2= Cok nadir / 3=Arasira / 4=Sik / 5= Her zaman
anlamindadr.

11. Facebook kullanmama nedenleriniz hakkinda liitfen bilgi veriniz.

Facebook kullanicillarmm gereksiz yaptigi paylagmlardan rahatsiz oldugum

icin kullanmiyorum.

Facebook'un 7'den 70%e herkes tarafindan kullamilmasi rahatsiz edici oldugu

icin kullannyorum.

Facebook kullanicilart tarafindan rahatsiz edildigim i¢in kullanmiyorum.

Facebook kullanmak oldukca vaktimi aldig1 icin kullanmiyorum.

Facebook tarafindan ¢ok fazla reklamin karsmma ¢ikmasi benirahatsiz

ettiginden dolay1 kullanmiyorum.

Diger sosyalmedya mecralarmin daha eglenceli ve daha aktif olmasmdan

dolay1 kullanmiyorum.
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