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Instagramda Farkh Siire Geciren Kullanicilar, Instagram Reklamlarindan
Farkh M1 Etkilenir?

Nilsun SARIYER"
Secil ZUMRUT™*

Sosyal medya sadece iletisim alaninda dikkat ¢ekici bir gelisme yaratmamis ayni zamanda pazarlama
alaminda da isletmelerin hedef tiiketici kitlesine ulasmasini kolaylastirmistir. Ozellikle Web 2.0 ile
sosyal medya karsilikl iletisimi miimkiin hale getirmistir. Bu ¢alismada sosyal medya reklamlar: ele
almmistir. Sosyal medya uygulamalarindan biri olan Instagram reklamlarina yonelik bir arastirma
yapilmistir. Arastirmanin amact, sosyal medya reklamlarinin farkl tiiketici gruplari icin farkly algilanip
algilanmadiginin  belirlenmesidir. Tammlayici nitelik tasiyan bu arastirmada, birincil veriler
kullanilmistir.  Veriler, anket yoluyla toplanmistir. Anket, Google Dokiiman kullanilarak
olusturulmustur. Arastirmada tesadiifi olmayan Jrnekleme yéntemlerinden kartopu drneklemesi
kullanilmistir. Anketler Instagram uygulamast tizerinden yaywmlanarak toplam 410 kigiye ulastimistir.
Elde edilen verilerin analizinde faktor analizi ve ayirma analizi kullanilmistir. Arastirma sonucunda
Instagramda giinliik 2 saatten fazla zaman geciren kullanicilarin Instagram reklamlarinin igerigine
onem verdikleri sonucuna ulasilmigtir.
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Are Users Involved in Instagram Different Duration Different Affected
Those Exposed Instagram Ads?

Abstract

Social media has not only created a remarkable improvement in the communication field development
but also makes it easy to reach the companies’ targeted consumers in the marketing field. Especially
the interaction between Web 2.0 and social media makes it possible reciprocal communication. In this
work, social media advertisement is the main focus. The study has been done on Instagram ads, which
is one of the social media applications. The purpose of the research is to determine whether social media
ads are perceived differently for different consumer group. This descriptive study has used primary data
collected by a survey from Instagram. The survey has been created via Google Documents. Snowball
sampling, one of the non-random methods, is used in the research. There are 410 Instagram users are
reached via the application. The obtained data from the survey are analysed by factor analysis and
discriminant analysis. According to the findings, users who have spent more than 2 hours per day in the
Instagram occurs that they are influenced by the Instagram advertisements.
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1. Giris

Sosyal medya uygulamalari, 21. ylizyilin basindan itibaren hizla gelisirken sadece karsilikli
iletisimi kolaylastirmada etkili olmamis pazarlama alaninda da sundugu imkanlar nedeniyle
yogun olarak kullanilmaya baslamistir. Cogu isletme, sosyal medya uygulamalar1 lizerinden
tilkketicilerle dogrudan ya da dolayl iletisim kurabilmeyi basarmis, c¢evrimici reklamlarla
pazarlama alaninda yeni uygulamalar gelistirmislerdir. Pazarlama alaninda sosyal medya
uygulamalar1 bu kadar yogun olarak kullanilirken bu uygulamalarin etkinligi, hangi uygulama
ve reklamlarin hangi tiiketiciler iizerinde etkili olabilecegi ile ilgili arastirmalar yenidir. Bu
calismada sosyal medya reklamlari iizerinde durulmustur. Calismada 6nce reklam ve sosyal
medya kavramlari ele alinmistir. Daha sonra sosyal medya reklamlari anlatilarak bu reklamlara
maruz kalan kullanicilarin farkli pazar boliimleri olusturup olusturmadigi arastirma ile
desteklenmistir. Ozellikle Instagram ile satis yapmaya calisan isletme ve girisimciler agisindan
bu pazar boliimlerini olusturmak reklamin etkinligi ve isletmenin karlilig1 agisindan 6nemlidir.

2. Reklam

Latincede “cagirmak” anlamina gelen “clamare” kelimesinden tiiretilen reklam, Tiirkge’ye
Fransizca “reclame” kelimesinden ge¢mistir. Iki temel birimden olusan bu sézciikte, “ad”, “bir
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seye/tarafa dogru”, “vertero” ise “donmek” anlamina gelmektedir (Cetin, 2014:560).

Reklam, hedef kitlelere bir iiriin ya da bir hizmeti duyurmak, iiriine, markaya, firmaya
karst insanlarda olumlu bir diisiince olusturmayr amaglamaktadir. Literatiirde reklam
kavramiyla ilgili birbirine benzeyen bir¢ok tanim yer almaktadir. Bu tanimlarin bazilari, Tablo
1’dedir.

Tablo 1: Reklam Kavranu ile ilgili Baz1 Tanimlar

YAZAR TANIM

Arens, 1996 Bir iiriin veya fikre yonelik mesajin belirli bir kurulus tarafindan bedelinin 6denerek iletisim araglart
vasitasiyla hedef kitleye genelde ikna ederek harekete gecirme amaciyla ulasilmasi

Unsal, 1984 Bir malin veya hizmetin belli bir bedel karsiliginda genel yayim vasitalarinda tanitilarak biiyiik hedef
kitlelerine duyurulmasi

Giilsoy, 1999 Bireyleri kendi istekleriyle belirli bir davramista bulunmaya ikna etmek, belirli bir diigiinceye yoneltmek,
dikkatlerini bir iirtine hizmete, fikir ve kurulusa ¢ekmeye galismak, onunla ilgili bilgi vermek, ona iliskin
goriis ve tutumlarini degistirmelerini veya belirli bir goriisii ya da tutumu benimsemelerini saglamak
amaciyla olusturulan; iletisim araglarindan yer ya da siire satin almak yoluyla sergilenen ya da baska
bicimlerde ¢ogaltilip dagitilan ve bir iicret karsiligi olusturuldugu belli olan (diger bir deyimle parasal
destek saglayan kisi ya da kuruluslarin kimligi agik olan) duyuru

Meral, 2006 Biitlinlesik pazarlama iletisimin bilesenlerinden biri olarak kelime, ses, goriintii kullanilarak olusturulan
mesaj hedef kitleye ¢esitli ortamlar yoluyla iletilen ve iiretilen mal ve hizmetlerin hedef kitleye
duyurulmasi, pazarda yer alan ayni tlir mal ve hizmetlerin arasindan tiiketicinin o isletmenin tirettigi mal
ve hizmeti tercih etmesi i¢in kullanilan bir vasita

Bakir ve Sloganlarin hedef kitlelere ikna edici bir sekilde aktarimini saglayan en etkin iletisim vasitalarindan biri

Celik, 2013

Karabasg, 2013 | Firmalar ve hedef kitle arasindaki iletisim araci

Tosun, 2007 Belli bir iiriine, kuruma ve fikirlere yonelik bilgi, diigiince ve davranislar ile hedef kitlede olusturmak igin
bir bedel karsiliginda iletisim araglarinda yayinlanan mesaj
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Yaman, 2014 | Hedefkitlelerin dikkatlerini ¢ekip mal ve hizmetleri satmay1 planladiklar: farkli igerik dgeleri

Pektas, 1987 Radyo, gazete, dergi, televizyon, totem, afis gibi ortamlar aracilig1 ile tiirlii mal ve hizmetlerin genis
tiiketici kitlelerine tanitimlart

Yilmaz, 2004 | Tiiketim kiiltiirii ve halk kiiltiiriiniin karsilikli etkilesimini yansitan pazar ekonomisinin ilerlemesi
neticesinde basta isletmeler ile hedef kitle arasinda olusan iletisim boslugunu yok eden bir iletiler biitiini

Yavuz ve Sosyal degisimi yorumlamak ve kendini bu degisime uyarlama araciligryla gelisen bir iletisim eylemi
Haseki, 2012

Bu tanimlar incelendiginde reklam, herhangi bir iirliniin reklam araclar1 vasitasiyla tanittiminin
yapilmas1 ve belirli bir bedel karsiliginda hedef kitleye ulastirilmasi olarak ifade edilebilir.

Reklamda kullanilan mecra 6nemlidir. Ciinkii medya ile haberlesmede hangi reklam
ortammin kullanilacagina karar vermek reklam etkinligini belirler. Ozellikle 1993 yilinin
sonlarinda internet teknolojisinin is hayatina girmesi ve dolayisiyla bu mecranin toplumla
tanismasi reklamlar1 da internet ortamina tasimstir (Holtz, 2002: 2). internet kullaniminin hiz
kazandigi 2000’lerin basindan itibaren MySpace ve sonrasinda Facebook gibi sosyal ag
sitelerinin yayginlagmasiyla internetten farkli bir mecray1 ortaya cikarmistir: sosyal medya
(Gentile vd., 2012: 1930). Hatta son donemlerde sosyal ag uygulamalarinda yer alan reklamlar,
gelismis isitsel ve gorsel icerikler kullanma imkani yarattig1 i¢in diger reklam mecralarin 6niine
geemistir (Biiyiiksener, 2010: 39).

3. Sosyal Medya

Gilinlimiizde sosyal medya araglari, bir¢cok insanin yasaminin vazgecilmez bir parcasi haline
gelmistir. “Besinci Emlak (Fifth Estate)” olarak da ifade edilen sosyal medya platformlari,
giinlik hayattan politik sistemlere kadar pek cok alanda geleneksel uygulamalarinin yerini
almaya baglamiglardir (Newman vd., 2012:7). Bilgi ve haber paylagimi, sosyal medya
uygulama ve araglar1 sayesinde ge¢miste oldugundan ¢ok daha farkli bir boyuta ve kapsama
ulagmistir. Tiiketici ve isletmeler i¢in bu kadar 6nemli hale gelen sosyal medya nedir?

En genel tanimiyla sosyal medya, bireylerin katiliminin oldugu, gelistirilebilir,
etkilesimli, i¢inde topluluklar1 barindiran ve bu topluluklar1 birbirine baglayan c¢evrim igi
iletisim kanallaridir. Literatiirde yeni olan bu kavrami, her yazar kendine gore tanimlamistir
(Tablo 2).

Tablo 2: Sosyal Medya Kavranu ile lgili Baz1 Tanimlar

YAZAR TANIM

Kim, Jeong ve Lee, Icerigi kullanicilar tarafindan olusturulan ve paylasilan sanal topluluklar
2010

Oguz, 2012 Kullanicilarina karsilikli paylasim olanag: saglayan ve internet igerisinde genis bir alana
sahip aglar

Safko, 2010 Insanlarin toplumsal olmak i¢in kullandiklar1 bir ortam

Bulunmaz, 2011 Bireylerin internet iizerinden yer ve zaman sinirlamasi olmaksizin fikirlerini ve goriislerini
belirtmelerine olanak saglayan, internetin sundugu multimedya &zelliklerini sinirsiz bir
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sekilde kullanim imkani taniyan, ayn1 zamanda baska bireyler ile karsilikli goriis aligverisine
ve paylasima dayali bir interaktif ortamin varligini hayata gegiren bir genis tabanli platform

Akar, 2011 Web 2.0 teknolojileri iizerine kurulan, daha derin sosyal etkilesime, topluluk olusumuna ve
is birligi projelerini bagarmaya imkan saglayan web siteleri

Hazar, 2011 Insanlarin sosyallesme, kagis, bilgilenme, eglenme, iletisim, vakit gegirme gibi isteklerine
etkilesim boyutuyla cevap veren giiniimiizde insanlari en hizli ve en fazla kusatan,
kisisellesebildigi oranda da gelecek vadeden bir arag

Koksal ve Ozdemir, | Katilimeilarinin gevrimigi ortamlarda kendilerini ifade etme, iletisime gegme, gruplara
2013 katilma ve bu ortamlara fikir, yorum ve yayinlartyla katkida bulunma imkan1 saglayan sosyal
igerikli web siteleri

Sosyal medya, bireylerin sadece iletisim iizerine davranig ve iletisim stillerini degistirmemis
ayni zamanda satin alma davranislarin1 da sekillendirmeye ve hatta degistirmeye baslamistir
(Karabacak, 1993: 16). Cevrimic¢i reklam basta olmak iizere sosyal medya tanitim ve
tutundurma uygulamalari, miisterinin iznine bagh reklam, hedef elektronik posta mesajlari
anlamina gelebildigi gibi Google gibi arama motorlar tizerinden biiyiik bir kitleyi hedefleyen
tanmitim faaliyetlerini de igerebilmektedir (Goldfarb ve Tucker, 2014: 2709). Bu agidan
degerlendirildiginde sosyal medya lizerinden isletme sadece geleneksel pazarlama faaliyetlerini
cevrimici ag tizerinden gerceklestirmemekte ayn1 zamanda siiregelen yaklasimda daha 6nce hig
mimkiin  olmadigi bicimde hedef miisteri ile dogrudan baglanti ve iliski
gerceklestirebilmektedir (Vinerean vd., 2013: 68).

4. Sosyal Medya Reklamlar:

Ozgen ve Doymus (2013), sosyal medya pazarlamasini “sosyal medya sitelerini kullanarak
internet lizerinde gOriintirliigli artirmak ve mal ve hizmetleri tutundurmak™ olarak
aciklamiglardir. Weinberg (2009), bireyleri c¢evrimi¢i medya kanallar1 aracilifiyla web
sitelerini, iirlinlerini veya servislerini geleneksel medya kanallar ile ulagsamayacaklar1 kadar
genis topluluklarla iletisim kurmak ig¢in yetkilendiren siire¢ olarak ifade etmektedir. Drury
(2008), gazete, televizyon ve haber siteleri gibi mesaj iletmek icin kullanilan geleneksel iletisim
araglarindan farkli olarak, miisteriyle iliski ve diyalog kurma olarak agiklamistir. Koksal
(2012), cevrimi¢i ortamlarda dogrudan tiiketicilere yonelik olarak gergeklestirilen etkinliklerle,
isletmeye ait {iriin, hizmet ya da markanin itibarini, bilinilirligini ve giivenilirligini artirmak ve
tanitimin1 yapmak oldugunu sdylemistir. Neti (2011)’ye gore kavram, kisinin, sirketinin, {iriin
ve/veya hizmetinin degerli oldugu konusunda tiiketicileri ikna etmek i¢in sosyal medyay1
kullanma girisimidir. Sosyal medya reklamlarin1 ise herhangi bir {irlinlin sosyal medya
vasitastyla tanitiminin yapilmasi ve hedef kitleye ulastirilmasi i¢in miisteriyle iliski ve diyalog
kurma olarak tanimlamak miimkiindiir.

Kitle iletisim medyasi, basilt medya ve yayimn odakli iken sosyal medya reklamlari, izin
odakl1 elektronik posta ya da interaktif icerik odakli medya gibi dogrudan miisteri hedefleyen
taktiklerin yan1 sira anahtar kelime arama ya da arama motoru lizerinden miisterinin davranisi
ve tercihleriyle sekillenen ve yonlendirilen reklamcilik faaliyetlerini kapsar (Tuten ve Solomon,
2014: 33-35). Bu acidan degerlendirildiginde; sosyal medya reklamlari, isletme ve
pazarlamayla ugrasanlara secenek hakki saglamaktadir. isletme isterse hedef kitleye kendisi
dogrudan ulasabilirken arama motorlar1 iizerinden hedef miisterinin kendisine
yonlendirilmesini de tercih edebilmektedir (Ofek ve Yalgin, 2015: 543).
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Sosyal medya reklamciliginin sagladigr diger bir imkan, tanmitim ve reklamcilik
faaliyetlerinin ticretsiz iletisim uygulamalaridir. Geleneksel pazarlama karmasi elemanlarindan
tutundurma, her zaman bir maliyeti ve licreti igerir. Sosyal medya pazarlamasiyla bu husus ciddi
anlamda degisime ugramistir. Tiiketici tarafindan gelistirilen medya, sosyal ag reklamcilig1 ve
marka mesajlariin viral sekilde yayilmasi halinde ise tutundurma ve tanitimin iicretli
olmasindan bahsetmek s6z konusu degildir (Habibi vd., 2015: 165; Ashley ve Tuten, 2015: 16-
17).

Sosyal medya pazarlamasi, tek yonlii iletisim hususunda da farklilik yaratmistir. Tek
yonlii iletisimde, reklam ve tanitim araciligiyla verilmek istenen marka mesaji, bir takim medya
araclan lizerinden alici roliindeki miisteri kitlesine iletilmektedir. Bununla birlikte tek yonlii
iletisimde, miisteri kitlesinin mesaj1 dogru aldigina ve hatta alip almadigina dair kesin bir bilgi
elde edilememektedir (Fournier, 1998: 345). Tek yonlii iletisimde, c¢evrimi¢i medyanin
yapabilecekleri kisithdir. Ancak Web 2.0 diinyasinda reklamecilik ciddi anlamda bir paradigma
degisimi anlamina gelmektedir. Kullanici tarafindan olusturulan sanal ortam, interaktif
becerileri etkin hale getiren bir teknoloji degisimi olarak ifade edildiginde Web 2.0, reklamcilik
uygulamalarina 6zgiirliik, diyalog imkani, yeni bir interaktif ve miisteri odaklilik saglamaktadir
(Berthon vd., 2012: 265). Web 2.0’in ortaya c¢ikardigi bu olanaklar, sosyal medya
reklamciliginda ¢ift yonliiliik ve hatta ¢cok yonlii iletisim imkan1 yaratmaktadir (Ttrkal, 2015:
84).

Geleneksel pazarlama anlayisindan farkli olarak sosyal medya reklamciligi, karsilikli
iletisim, karsiliklt baglanti ve ortaya konan marka mesaj1 ile reklam iceriginin daha aktif
degerlendirilmesi iizerinedir. Geleneksel medya iizerinden reklamcilik, temelde miisterinin
kendisine sunulan igerigi televizyon, radyo ya da basili medya ilizerinden fark etmesi ve kabul
etmesi temeline dayanmaktadir. Boyle bir ortamda reklamcilar olusturduklart medya igeriginin
yayilimint da kontrol etmeleri miimkiindiir (Goh vd., 2013: 89). Web 2.0’1in oldugu bir
cevrimigi ortamda ise artik igerigi tiiketicinin kontrol ettigi diistiniildiigiinde reklamcilar veya
isletmenin tam bir kontroliinden bahsetmek s6z konusu degildir. Bu ¢er¢evede hem icerik hem
de yayilma siireci tiiketicinin kontroliinde olup klasik pazarlama anlayiginda pasif roldeki
tilkketici artik ¢cok daha aktif hale gelmektedir (Kim ve Ko, 2012: 1483). Mesela, internet
kullanicilarinin %40°1 video yayinlama, fotograflar paylasma veya bloglar tizerinden igerik
olusturmakta ve yine internet kullanicilariin %51°1 diger kullanicilarin ¢evrimigi olarak
olusturduklari icerikleri okumakta ve izlemektedir (Tuten, 2008: 19). Ozellikle bu durum geng
tilkketiciler acgisindan incelendiginde, sosyal medya reklamlarinin 6nemi daha da artmaktadir.
Glnimiiziin “icerik gelistirici nesil” olarak ifade edilen gen¢ bireyleri arasinda diger
kullanicilarin olusturdugu igerigi okuma ve izleme, %70 seviyelerine yiikselmektedir (Tuten,
2008: 19). Bu arada “kullanici tarafindan gelistirilen igerik”, temelde son kullanicilar tarafindan
gelistirilen ve halka acik hale getirilen tiim icerikleri ifade etmektedir. Bu ayni zamanda
kullanicinin birtakim c¢abalarin1 yansitan ve amatorce olusturulmus igerik anlamindadir
(O’Hern vd., 2013: 24). Bunlar; bloglar, wikiler, sosyal ag uygulamalari, anlik sohbetler vb.
uygulamalar iizerinden miimkiin hale gelmektedir. Bu, tiiketicilerin medyay1 ve medya
Ozgirliigiinii kucaklamasi ve benimsemesi anlamindadir. Bu duruma kayitsiz kalamayan
isletmeler, tiiketicilerin igerik yaratmasini ve paylagsmasini desteklemektedirler (Goh vd., 2013:
90).

Kullanic1 tarafindan gelistirilen igerigin giinimiizde ¢ok yiiksek diizeyde artis
gostermesinde tiiketicilerin rolii yadsinamamaktadir. Neticede “dijital diyalog”, “kitlesel
pazarlama”, “bireye yonelik pazarlama” ve “markanin giicii” gibi pazarlamada yeni
paradigmayi ifade eden yeni kavram ve tanimlar gelistirilmistir (Van Dijck, 2013: 9). Bu
kavramlar igerisinde kitlesel pazarlama, biiylik 6l¢ekli tiiketici kitlesinin {irlin ya da hizmet
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konusunda ya da {iiretim ve hizmet siirecinde goriis bildirmesi ve bu goriislerin endiistri
tarafindan dikkate alinmasi anlamina gelmektedir (Fiiller vd., 2014: 22; Tuten, 2008:20). Buna
ilave olarak tiiketicinin tanitim ve reklam gelistirme siirecine dahil edilmesi i¢in katiliminin
desteklenmesine “marka demokratiklesmesi” denilmektedir. Marka demokratiklesmesi
stirecinin sonunda tliketici ile marka arasindaki arzu edilen bag kurulmakta ve
kuvvetlendirilmektedir (Sashi, 2012: 255).

5. Arastirma

Hudson ve Thal (2013)’e gore sosyal medya, tiiketicilerin satin alma davranisini etkilemektedir.
Constantinides ve Stagno (2011), gliniimiiz tiiketicilerin satin alma siirecinde sosyal medyadan
oldukea fazla etkilendiklerini belirtmislerdir. Deloitte arastirma sirketinin bulgularina gore ise
Y kusaginin %47°si, satin alma kararinda ilk sirada sosyal medyadan etkilendiklerini
sOylemislerdir (Roesler, 2015: 1).

Sosyal medyadan iirlin alan tiiketicilerin iirin kategorisine gore satin alma oranlari
degismektedir (Hudson ve Thal, 2013:158). Ornegin, Deloitte arastirma sirketinin yaptig1 farkli
bir caligmada, Amerikal1 tiiketicilerin %50’den fazlasinin bebek iirlinlerini sosyal medya
izerinden arastirip satin almayi tercih ettigi ortaya ¢ikmistir. Bu oran, mobilya ve otomobil
tiriinleri i¢in %40°1n altina diismektedir (Roesler, 2015: 1).

Singh ve Goyal (2009), Amerikali tiiketicilerin 2000’1i yillarin bagindan itibaren satin
alma davranislarinin nasil degistigini analiz etmislerdir. Elde edilen bulgulara gére; Amerikali
tiiketicilerin %60’1ndan fazlasi, televizyon reklamlar1 yerine sosyal medyadaki reklamlar
dikkate almaktadirlar. Bahsedilen calismanin sonuglarina goére geleneksel pazarlama karmasi,
Amerikali tiiketicilerde ise yaramamakta ve sosyal medya yeni bir ara¢ olarak goriilmektedir
(Singh ve Goyal, 2009:180). Bununla birlikte sosyal medya, bu medya iizerinden
gerceklestirilen satin alma davranisi iizerinde etkili olmanin yanisira sosyal medya harici satin
alma davraniglarina da miidahil olmaktadir (Kim ve Ko, 2012:1482). Roesler (2015), herhangi
bir diikkdn ya da diger aligveris mekanlarima gitmeden Once sosyal medyayi kullanan
tilketicilerin digerlerine kiyasla %30 daha fazla satin alma karar1 verdiklerini tespit etmistir.
Haciefendioglu (2011) ise sosyal medya kullanicilarinin yarisinin bu medyalardan satin alma
eyleminde bulundugunu ifade etmektedir. Bu kullanicilarinin bu medyay1 giivenilir bulmasinin
yaninda tercih etme nedenleri sunlardir (Haciefendioglu, 2011:110; Islek, 2012:34):

— Sosyal medya, tiiketiciye son egilim ve stiller konusunda giincel bilgi saglamaktadir.

— Bir marka ya da isletmenin {irlin veya hizmetleri hakkinda daha fazla bilgi edinmek
muimkiindiir.

—  Uriin veya hizmet hakkinda geri bildirim saglayabilmekte hem de satin alma karari
Oncesinde geri bildirim alabilmektedir.

— Cevrimi¢i promosyonlar ve diger kampanyalardan haberdar olmak daha kolay
olabilmektedir.

— Nihayetinde iirlin ve hizmetler hakkinda fazlasiyla bilgili ve donanimli olacak sekilde
bilingli bir satin alma gerceklesebilmektedir.

5.1. Arastirmanin Amaci

Yukaridaki bilgiler sosyal medyanin tiiketici satin alma davranisi {izerinde etkili oldugunu
ayrica sosyal medya tiiketicisinin farkli bir satin alma davranisina sahip oldugunu ortaya
koymaktadir (Sashi, 2012:254). Bu sonuglar dikkate alinarak bu arastirmanin konusu farkli
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tiiketiciler agisindan sosyal medya reklamlarin degerlendirilmesidir. Arastirmanin amaci ise
sosyal medya reklamlarmin farkli tiiketici gruplari i¢in farkli algilanip algilanmadiginin
belirlenmesidir. Bu amag¢ dogrultusundan oncelikle, sosyal medya reklamlarinin tiiketicinin
satin almasinda farkl etkilerinin olup olmadig1 saptanmistir. Eger farkl etkiler s6z konusu ise
sosyal medyada bir oturumda farkl: siireler gegiren kullanicilarin sosyal medya reklamlarindan
farkl etkilenip etkilenmedikleri ortaya konulacaktir. Son olarak bir oturumda sosyal medyada
farkli siireler geciren kullanicilarin profillerinin olusturulmasi amaglanmistir. Bdylece sosyal
medyada farkli stireler gegiren kullanicilarin farkli demografik 6zellikleri olup olmadig1 da
tespit edilmeye calisilacaktir.

5.2. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Bu arastirma modelinde bagimli degisken sosyal medya kullanicisinin bir oturumda sosyal
medyada farkl siiresidir. Bagimsiz degiskenler ise sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya
reklamlarindan farkli etkilenmeleri ve kullanicilarin demografik ozelliklerdir. Ilgili model
asagidadir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Sosyal Medya Kullanicilarinin
Sosyal Medya Reklamlarindan
Farkl1 Etkilenmeleri

Bir Oturumda Sosyal

Medyada Kalma Siiresi \
Demografik Ozellikler

Bu amagla gelistirilen hipotezler sunlardir:

Hi: Bir oturumda sosyal medyada farkli siire kalan kullanicilarin sosyal medya
reklamlarindan etkilenmeleri birbirinden farklidir.

Haz: Bir oturumda sosyal medyada farkli siire kalanlar arasinda demografik ozellikler
itibariyle fark vardir.

5.3. Arastirmanin Simirlari

Sosyal medya uygulamalarinin (Facebook, Instagram, Twitter, Flickr vb.) her birinin amaci,
unsurlar1 ve hedef kitlesi farklidir. Ayrica zaman ve maliyet de dikkate alinarak tiim sosyal
medya uygulamalari iizerine bir aragtirma yapma ve sonra birbirleriyle karsilastirmak oldukga
zordur. Bu nedenle son donemlerde isletme ve girisimcilerin {iriin satmak amaciyla ragbet
ettikleri sosyal medya uygulamalarindan biri olan Instagram tercih edilmistir. Bu arastirmanin
ilk kisitidir. Instagram, Web 2.0 tabanli icerik paylasim uygulamasi olmasinin 6tesinde ¢ok
hizli bir bi¢imde pazarlamacilarin gorsel reklam vb. 6geler kullanabildigi ve tiiketicilerle
saticilarin bir araya geldigi bir uygulama halini almistir. Instagram uygulamasi temelde gorsel
paylasimini saglamak {izere gelistirilen bir uygulama oldugundan pazarlama alaninda
kullanilabilecek en uygun uygulamalardan biridir (Seving, 2013:130).
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Instagram incelendiginde ¢ok farkli sektdrlerde reklamlarin yapildigir goriilmiistiir.
Hatirlanacagi gibi sosyal medya tiiketicileri, iiriin kategorisine goére de farkli satin alma
davranis1 gostermekteydi (Hudson ve Thal, 2013: 158). Bu bilgi de goz Oniine alinarak
arastirma taki satis1 yapan girisimci ve isletme reklamlariyla sinirlandirilmistir. Bu da
arastirmanin ikinci kisitidir.

5.4. Arastirmanin Onemi

Sosyal medya giderek 6nemini arttiran bir platform oldugu i¢in pazarlama alaninda da sikg¢a
kullanilmaya baglanmistir. Glinlimiizde bir¢ok kisi, bilgisayar veya telefondaki uygulamalara
girerek aligveris yapabilmektedir. Bu yiizden sosyal medyada reklam, icerik, iiriin, kalite ve
giivenirlilik gibi konularda ¢ok daha hassas bir yaklasim uygulayip tiiketici odakli olmak
gerekmektedir. Tiiketici istek ve beklentilerini dikkate alarak ve onlarin reklamlardan nasil
etkilenecegini diistinerek bir yaklasim ve pazar boliimlendirme yapilmasi gerekmektedir. Bu
nedenle arastirma sonuglar1 6zellikle sosyal medyada yer alan isletme ve girisimciler agisindan
onemlidir. Sonuglarin sosyal medya reklamlarinin etkin kullanilmasi ve degisen tiiketici
beklentilerini gostermesi beklenmektedir.

5.5. Arastirmanin Yontemi

Arastirma, tanimlayici bir aragtirmadir. Arastirmanin ana kiitlesi, sosyal medya reklamlarina
maruz kalanlardir. Arastirmanin sinirlarinda da belirtildigi gibi arastirma Instagramda taki
reklamlarimi izleyenlerle yapilmistir. Bu nedenle 6rnek kiitle, Instagramdan taki reklamlarina
maruz kalanlar olarak belirlenmistir.

Verilerin toplanmasinda kullanilan 6rnekleme yontemi, tesadiifi olmayan ornekleme
yontemlerinden kartopu 6rneklemesidir. Ornek kiitlenin Instagram araciligiyla taki satin alanlar
olmasi nedeniyle bu 6rnekleme yontemi se¢ilmistir.

Anket ¢aligmas iic tiir soru grubundan olusmaktadir. Ilk soru grubu, Instagramda kalma
siiresi ile ilgilidir. Ikincisi, Instagram reklamlarinin tiiketicinin satin alma davramslarini
icermektedir. Bu sorular, Celik (2014)’den esinlenerek gelistirilmistir. 32 ifade, “5- Kesinlikle
katiltyorum”, “4-Katiliyorum”, “3- Ne katiliyorum ne katilmiyorum”, “2-Katilmiyorum” ve “1-
Kesinlikle katilmiyorum™ secenekleriyle degerlendirilmistir. Anketin son soru grubunda ise
katilimcinin demografik 6zellikleri (cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum, aylik gelir
diizeyi) ile ilgili sorular bulunmaktadir.

Calisma Google Form uygulamasi iizerinden herkese acik olacak sekilde ¢evrimigi
kaynak tizerinden paylasilmistir. https://docs.google.com/forms/d/1fLwVhtQEnbEqHAS56dTQ
MHYhRBiGA4MhxrbCJ6JpO8g/viewform linki vasitasiyla anket formunun doldurulmasi
saglanmistir. Anket formu Mart-Agustos 2016 doneminde uygulanmis olup toplamda 410
katilimc1 anket calismasina katilmigtir. Zorunlu cevaplama segenegi ile tiim sorularin
cevaplandirilmasi saglanmaistir.

Verilerin degerlendirilmesinde faktor analizi ve ayirma analizi kullanilmistir. Analizler,
SPSS 16.0 ile degerlendirilmistir.
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5.6. Arastirma Bulgular

Instagram reklamlarinin farkli tiiketici gruplart i¢in farkli algilanip algilanmadiginin
belirlenmesine yonelik yapilan ankete cevap verenlerin demografik bilgileri (cinsiyet, yas,
egitim, medeni durum, gelir durumu ve meslek), Tablo 3’tedir.

Tablo 3: Cevaplayicilarm Demografik Ozellikleri

DEMOGRAFIK BT (i
BILGILER DEMOGRAFIK BILGILER

Cinsiyet Frekans % Medeni Durum Frekans %
Erkek 141 36 Evli 253 64.7
Kadin 250 64 Bekar 138 353
TOPLAM 391 100 TOPLAM 391 100

Yas Frekans % Meslek Frekans %
24 yas ve alt 151 386 | G2lismayan (Igsiz. Ev Hamim, 143 36.7

Ogrenci vd.)
25-34 yas arast 169 43.2 E]J(;:r)eth Calisan (Memur, biiro eleman1 182 467
- Kendi Isinde Calisan (Esnaf. Serbest

35 yas ve tistii 71 18.2 Meslek) 65 16.7
TOPLAM | 391 100 TOPLAM | 39 100

Egitim Durumu Frekans % Gelir Diizeyi (Ayhk TL.) Frekans Y%
[Ikogretim 4 1.0 1.000 TL alt1 122 31.2
Lise 50 12.2 | 1.001-2.999 TL arasi 144 36.8
Yiiksekokul 65 15.9 | 3.000-4.999 TL aras1 75 19.2
Lisans 190 46.3 | 5.000 TL ve iistii 50 12.8
Lisansiistii 82 20.0 TOPLAM 391 100

TOPLAM 391 100

Tablo 3’e gore katilimcilarin %36’s1n1 erkek ve %64’°tinii kadinlar olugturmaktadir. Katilimcilar
yaslarina gore analiz edildiginde %38,6’sinin 24 yas ve alt1; %43,2’sinin 25 ila 34 yas aras1 ve
%18,2’sinin 35 yas ve lstlinde oldugu goriilmektedir. Yine tabloya gore katilimcilarin %1°1
ilkdgretim mezunu, %12,2’si lise mezunu, %15,9’u yiiksekokul mezunu, %46,3’ii lisans
mezunu ve %20’si lisansiistii mezunudur. Cevaplayicilarin %64,7’sinin evli, %35,3’1 bekar
olduklar1 tespit edilmistir. Gelir diizeylerine gore katilimcilarin %31,2’sinin 1.000 TL alti,
%36,8’1inin 1.001 ila 2.999 TL arasi, %19,2’sinin 3.001-4.999 TL aras1 ve %12,8’inin ise 5.000
TL ve istii gelire sahip oldugu bulgusu elde edilmistir. Ankete cevap verenlerin %36,7’sinin
calismadig1 (issiz, ev hanimi, 6grenci vd.) %46,7’sinin ticretli ¢alisan (memur, biiro elemant,
vd.) ve %16,7’sinin kendi iginde ¢alisan (esnaf, serbest meslek) oldugu belirlenmistir.

5.6.1. Instagram Reklamlarinin Farkl Etkileriyle Ilgili Sonuclar

Anket formunda Instagram reklamlarinin, kullanicilarin satin almasinda farkli etkilere sahip
olup olmadig1 sorulmustu. Celik (2014)’den esinlenerek gelistirilen bu 32 ifade, aslinda
tiikketicinin Instagram reklamlarinda nelerden etkilendigini de gostermektedir. Bu faktorleri
tespit edebilmek amaciyla bu ifadelerle ilgili faktor analizi yapilmistir. Ancak Oncelikle
ifadelerin i¢ tutarliligina bakmak amaciyla giivenilirlik analizi yapilarak Alfa Katsayisina
bakilmugtir. ik giivenilirlik analizinde bu katsayr, 0.915°dir. Bu degerin iistiindeki
“Instagramdaki taki reklamlarin1 gereksiz buluyorum”, “Instagramda takip edip begendigim
9
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tireticilerin taki tirtinlerini satin alirim”, “Instagram reklamlari, aklimdan o an gegmese bile taki
trlinlerini hemen almami saglar” ve “Instagram reklamlarinin yonlendigi taki satin alma
sayfalarini/hesaplarini begenirim” ifadeleri ¢ikarilmistir. Yeniden analiz tekrarlandiginda yeni
katsay1, 0.948 olarak bulunmustur. Bu degerden yiiksek ifade degeri olmadigi i¢in faktor
analizine ge¢ilmistir.

Yapilan analizin faktor analizine uygun olup olmadigini test etmek amaciyla Bartlett testi
ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6lgeklerine bakilmistir. Bartlett testi, ana kiitlenin biitiinligiini
test eden Bartlett tarafindan gelistirilen kiiresellik testidir. Analizde kiiresellik test degeri,
2699.066 olarak vermektedir. Bu deger 0.00 anlamlilik diizeyinde gegerlidir. Yani, ana kiitle
icindeki degiskenler arasinda bir iliskinin var oldugunu gosterir. Faktor analizinin gegerliligini
bastan gosteren bir diger test de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testidir. KMO, bir oran olup,
%60’1n iistiinde olmas1 arzulanir (Nakip, 2003:409). KMO testinin sonucu ise %89,8 olarak
gosterilmektedir (Tablo 4). Bu korelasyon da iligkinin nispeten gii¢lii oldugunu gostermektedir.
Bu iki sonug faktor analizine devam etmede sakinca olmadigini ve sonuglarin faktér analizine
uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 4: Bartlett Testi ve Kaiser-Meyer-Olkin Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Testi .898
Bartlett Testi Yaklasik Ki-Kare Degeri | 2699.066
Serbestlik Derecesi 406
F Anlamlilik Degeri .000

Instagram reklamlariin tiiketicinin taki satin almasini etkileyen farkl etkileri olup olmadigini
belirlemek amaciyla yapilan faktor analizinin sonuglari, Tablo 5’tedir.

[k faktér, toplam varyansin %31,45’ini agiklamaktadir. Bu boyutu olusturan ifadeler,
“Instagramda arkadaslarimin ve ailemin taki reklam paylasimlarini incelerim.”, “Instagramdaki
taki reklamlarin1 ailem ve arkadaslarimla paylagirim.”, “Instagramda taki reklamlarim
begenirim”, “Instagramdaki taki sitelerine iiye olurum.”, “Instagramdaki taki reklamlarini
tiklayarak incelerim.”, “Instagramdaki taki reklamlarina yorum yaparim.”, “Giinliik hayatta taki
almadan 6nce mutlaka Instagramdaki reklamlara bakarim.”, “Instagramda benzer taki {irtinleri
arasinda reklamlarini begendigimi satin almayi tercih ederim.”, “Instagramdaki taki
reklamlarini diizenli takip ederim.” ve “Takilar1 sadece Instagramdan satin alirim” seklindedir.
Bu ifadeler gz Oniine alinarak bu faktor, reklamin igerigi olarak isimlendirilmistir.

Ikinci faktor, toplam varyanst %15,01’ini agiklamaktadir. Bu faktérii olusturan ilk ifade
“Instagram reklamlari, taki iirlinlerinin markalagmasinda etkilidir.” ifadesidir. Diger ifadeler de
dikkate alinarak bu faktdr, marka olarak adlandirilmistir. Ugiincii faktor, bilgi saglama olarak
tanimlanmistir. Bu faktor, toplam varyansin %13,12’sini agiklamaktadir.

Son faktdr de toplam varyans1 %11,98ini aciklamaktadir. Bu faktoérde yer alan ifadeler
dikkate alinarak bu faktore de reklamin varlig1 ismi verilmistir.

Sonug¢ olarak faktér analizi sonuglart farkli boyutlarin s6z konusu oldugunu
gostermektedir. Bu boyutlar, reklamin igerigi, marka, bilgi saglama ve reklamin varlig1 olarak
adlandirilmustir.
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Tablo 5: Instagram Reklamlarinin Taki Satin Almaya Y onelik Etkileri

Faktorler ifadeler 1 2 3
Instagramda  arkadaglarimin ~ ve ailemin taki reklam 204
paylagimlarini incelerim. '

Instagramdaki taki reklamlarin1 ailem ve arkadaslarimla 732
paylasirim. '
Instagramdaki taki sitelerine iiye olurum. 756
Instagramda taki reklamlarini begenirim. 738
Faktor 1:
Instagramdaki taki reklamlarini tiklayarak incelerim 734
Reklamin
icerigi .
sergl Instagramdaki taki reklamlarina yorum yaparim. 718
Giinlik hayatta taki almadan o6nce mutlaka Instagramdaki 711
reklamlara bakarim. '
Instagramda benzer taki iriinleri arasinda reklamlarimi
Lo . . .667
begendigimi satin almayi tercih ederim
Instagramdaki taki reklamlarini diizenli takip ederim. .644
Takilar1 sadece Instagramdan satin alirim 591
Instagram reklamlari, taki irlinlerinin markalagmasinda etkilidir. 788
Instagram reklamlar1 yeni taki iriinlerini fark etmeme, 755
kesfetmeme yardimet olur. '
Bence Instagramdaki taki reklamlari, insanlar1 gereksiz tiiketim 706
yapmaya yoneltmektedir. '
Faktor 2:
Marka Instagramdaki taki reklamlar iirlinler hakkinda bilgi edinmeme 689
yardimct olur. '
Instagram {iizerinden taki alacaksam ilk basta saticinin 556
giivenilirligini aragtiririm. '
Instagram reklamlart yeni taki markalarmi/saticilarimi fark 555
etmeme yardimci olur. '
Instagram  reklamlari, taki ozellikleri hakkinda bilgi 314
saglamaktadir. ’
Instagram, taki konusunda tiiketicilerin bilgi paylasmasina 761
Faktor 3: yardimect olur. ’
Bilgi Saglama | ynia0ram reklamlar, taki saticisinin prestijini artirmada 569
onemlidir ’
Instagramdan aldigim takidan memnun kalmazsam bununla 550
ilgili yorum yaparim. ’
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Instagramdaki reklamlar, istedigim takilar1 satan sitelere
o . .533
yonlendirmede bana yardimci olur.
Taki saticilarinin Instagram reklam kampanyalarini yeterli 516
buluyorum. ’
Instagramdaki  taki  reklamlarinin  yaniltict  oldugunu 483
diisiiniiyorum. ’
Instagramdaki taki reklamlarimi gereksiz buluyorum. 773
Instagramdaki  taki  reklamlarinin  yaniltict  oldugunu 761
diisiiniiyorum. ’
Faktor 4:
Reklamin Instagramda gordiigiim taki reklamlarina bakmadan edemem. .692
Varhg
Taki almadan 6nce Instagramdaki fiyatlar1 incelerim. 511
Instagram, taki irtinleri igin alic1 ve saticilart bir araya getiren
. .075
basarili bir platformdur.
Taki iiriinlerini Instagramdaki reklamlardan takip ederim ama 019
satin almam. ’

5.6.2. Bir Oturumda Sosyal Medyada Farkli Siire Kalanlarla Ilgili Sonuclar

Bir oturumda Instagramda farkli siire kalanlarin Instagram reklamlarindan farkli etkilenip
etkilenmedigini belirlemek amaciyla yapilan ayirma analizinin sonuglari, Tablo 6’da
verilmigtir.

Tablo 6: Bir Oturumda Instagramda Farkli Siire Kalanlarin Reklamlardan Etkilenmesi

Wilks
Lambda Ki-kare Serbestlik Anlamhhk
Fonksiyon Degeri Degeri derecesi Diizeyi
1 416 89.978 8 .000
2 .984 1.687 3 .640

Tablo 6’dan goriilecegi gibi sadece birinci fonksiyonun ki-karesi anlamlidir. 0.416
WilksLambda degerinde, 89.978 ki-kare degerinde, 0.00 anlamlilik diizeyinde analiz
anlamlidir. Gozlemlerin siniflandirilma isleminde sadece birinci denklem kullanilacaktir.
Standartlastirilmis kanonik ayirma fonksiyonu katsayilarina bakildiginda hangi degiskenlerin
gruplart ayirdigi 6grenilebilir. Bu amagla matris yapisina bakmak gerekir.
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Tablo 7: Bir Oturumda Instagramda Farkli Siire Kalanlarin Reklamlardan Etkilenmesi ile

[lgili Matris Yap1
ORTALAMALAR Fonksiyon
Faktorler Yarim s;a(l?rillrenl lila2 saat | 2 saatten
saatten az | saat arasi arasi fazla 1 2

Reklamin Igerigi 1.012 0.210 3.012 4.210 77 333
Marka 2.432 2.321 4.567 2.678 246 575
Bilgi Saglama 0.123 0.134 1.767 1.164 -.159 .686
Reklamin Varlig 2.123 2.145 2.678 2.769 .396 446

Bu dort grubu, birbirinden en iyi ayiran tek degisken reklamin igerigidir. Diger li¢ degiskenin
ayirma giigleri yetersizdir. Tablo 7’ye gore ilk fonksiyonun ayirma degeri ele alinacaktir. Bu
durumda “Bir oturumda sosyal medyada farkli siire kalan kullanicilarin sosyal medya
reklamlarindan etkilenmeleri birbirinden farklidir” yani Hi hipotezi sadece reklamin igerigi igin
kabul edilmistir. Bu durumda “Bir oturumda Instagramda farkli siire kalan kullanicilar,
Instagram reklamlariin iceriginden etkilenmektedirler” sonucuna ulasilabilir.

Ortalamalara bakildiginda farkli siire Instagramda zaman gegiren tiiketicilerden 2 saatten
fazla zaman gecirenler reklamin igerigine onem verirken yarim saatten az zaman gecirenler
reklamin igerigine 6nem vermemektedirler.

Bir oturumda sosyal medyada farkli siire kalanlar arasinda demografik ozellikler
itibariyle fark olup olmadigini test etmek amaciyla yine ayirma analizi yapilmistir. Sonuglar,
Tablo 8’de yer almaktadir.

Tablo 8: Bir Oturumda Instagramda Farkl1 Siire Kalanlar Arasinda Demografik Ozellikleri le
Ilgili Ayrrma Analizi Sonuglar

WilksLambda Ki-kare Serbestlik
Fonksiyon Degeri Degeri derecesi Anlamhlik Diizeyi
1 932 10.895 12 .538
2 974 4.084 5 .537

Tablodan goriilecegi gibi iki fonksiyon olusmustur. Her iki fonksiyonda ki-karesi anlamli
degildir. “Bir oturumda sosyal medyada farkli siire kalanlar arasinda demografik 6zellikler
itibariyle fark vardir” yani Hz hipotezi reddedilmistir. Instagrami farkli stirede ziyaret edenlerin
demografik 6zellikleri arasinda fark yoktur sonucuna ulasiimistir.
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6. Sonug

Sosyal medya, Web 2.0’in gelismeye baslamasiyla sadece igerik yaraticisinin degil aym
zamanda kars1 taraftaki icerige ulagan kullanicinin da igerik gelistirme siiresine dahil olmaya
baslamasiyla gelismeye baslamistir. Sosyal medyanin en 6nemli katkisi, karsilikli etkilesim ve
iletisimi miimkiin hale getirmesi olmustur. Sosyal medyanin uygulamada degerlendirilmesi ise
sadece iletisimin iki yonlii olmasi ile sinirli kalmamig aligveristen pazarlamaya kadar pek ¢ok
alanda degerlendirilmistir. Glinlimiizde sosyal medya reklamlar1 ve pazarlama uygulamalari,
pazarlama literatiiriinlin de Onemli bir parcast haline gelmistir. Pazarlama ve reklam
faaliyetlerinin sosyal medya {izerinden aligverisi etkilemesi ka¢inilmaz olmaya baslamistir.
Ozellikle Instagram gibi sosyal medya uygulamalari temel kurulus amaglar1 haricinde de
aligveris, pazarlama faaliyetleri agisindan pek ¢ok imkan yaratmistir.

Sosyal medya, tiiketicilerin yogun olarak kullandigi bir ortam oldugundan dolay1
isletmelerinde kendilerine bu sanal mecrada yer edinmeleri ve pazarlama faaliyetlerini bu
ortamda gerceklestirmeleri gerekmektedir. Isletmelerin sosyal medyadaki pazarlama
faaliyetlerini tiiketici istek ve ihtiyaclarina paralel olarak planlanmali ve bu planlarin1 da bir
sosyal medya uzmani vasitasiyla gerceklestirmelidir.

Instagram iizerinden aligverisin miimkiin hale gelmesiyle birlikte Instagram sadece
fotograf paylasim odakli bir uygulama olmaktan ¢ikmaya baglamistir. Giliniimiizde ¢evrimigi
aligverisin yapildig1 temel uygulamalardan biri haline gelmeye baslamistir. Bu ¢aligmada
Instagram iizerinden alisveris yapan tiiketicilerin Instagram reklamlarindan etkilenmeleri ile
Instagram ve Instagram reklamlarina karst davraniglar ele alinmig ve sonugta tiiketicinin
profilini ¢ikartmak hedeflenmistir. Arastirma sonucunda Instagram reklamlari, kullanicilar
istiinde reklamin igerigi, marka, bilgi saglama ve reklamin varlig1 olmak tizere dort farkl etki
olusturmaktadir. Bir oturumda farkli oturum siiresinde olan kullanicilarin farkli etkilere dikkat
edip etmedigine bakildiginda 2 saat ve daha fazla Instagramda kalan kullanicilarin Instagram
reklaminin igerigine duyarli oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu durumda Instagram reklamlarinin
kullanma siiresine gore farklilagmasi gerekmektedir. Ciinkii Instagramda daha fazla zaman
harcayan kullanicilar reklamlara ilgi gostermektedir. Ozellikle Web 3.0 yolunda olundugu
diisiiniildiiglinde bu tiir reklamlarin hazirlanacagi beklenmektedir. Mevcut sistemde de farkl
yazilim ve desteklerle reklamin farklilastirilmasi hedef pazarin elde tutulmasi i¢in 6nemlidir.

Bu calisma sonuclar1 genellestirilememekle birlikte daha sonraki ¢alismalara rehberlik
edebilir. Sosyal medyanin kullanim alaninin her gegen giin arttig1 g6z oniine alindiginda pazari
da boliimlendirerek daha c¢ok tiiketiciye ulagilmak isletme yoneticilerine ve girisimcilere
onerilmektedir.
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EXTENDED ABSTRACT

ARE USERS INVOLVED IN INSTAGRAM DIFFERENT DURATION DIFFERENT
AFFECTED THOSE EXPOSED INSTAGRAM ADS?

It is possible to define social media ads as a promotion of any product through social media and the
establishment of relationship and dialogue with the customer to reach the target audience. This research
evaluates social media advertisements in terms of different consumers. The main purpose of the research
is to determine whether social media ads are perceived differently by different consumer groups. For
this purpose, firstly, it has been determined whether social media advertisements have different effects
on the purchasing of the consumer. According to survey findings, it is revealed that the users who spend
different period of time in a social media are differently affected by the social media advertisements.
Secondly, it is aimed to create profiles for users who have spent different periods in social media in one
session. Thus, it will be tried to determine whether the users who have different periods in the social
media have different demographic characteristics. There are two hypotheses developed for this purpose
are:

H1: People who spend time in social media for different periods of time are affected differently from
social media ads.

H2: There is a difference in terms of demographics characteristics among different time periods in social
media during a session.

Taking time and cost into consideration, it would be quite difficult to conduct a research on all social
media applications and then compare them with each other. That is why, among many others, Instagram,
which is one of the social media applications that businesses and entrepreneurs have been keen to sell
their products in recent periods, has been preferred. The research is limited to entrepreneur and business
advertisements that sell jewellery.

This research is a descriptive research. A study has been conducted on the Instagram ads. Snowball
sampling, one of the non-random methods, is used in the research. This descriptive study has used
primary data collected from Instagram by a survey. The survey has been created via Google Documents.
The survey consists of three types of question groups. The first set of questions concerns about the
period of usage of the Instagram. Second focuses on the consumer behaviour of purchasing via
Instagram advertisements. These questions are inspired by Celik (2014). Thirty-two expressions were
evaluated with the choices of “5-Strongly agree”, “4-Participate”, “3-What do I agree or disagree”, “2-
I Do not agree” and “1-I absolutely disagree”. In the final question group of the questionnaire, there are
questions about the demographic characteristics of participants (gender, age, educational status, marital
status, monthly income level). The questionnaire is filled via the link. The questionnaire was applied
during the period of March-August 2016 and reached a total of 410 participants. With the compulsory
answer option, all questions are answered. Factor analysis and separation analysis were used in the
evaluation of the data. The analysis was evaluated with SPSS 16.0.

After the factor analysis is done, it has been occurred that social media ads have different effects on the
consumer's purchasing. These effects are called the content of the ad, the brand, the provision of
information and the presence of the ad.

The hypothesis that different time periods in social media are affected differently by social media ads
in a session is only accepted for the content of the ad. In this case, it can be reached that remaining
different time in the Instagram in a session will be affected by the contents of the ad. The consumers
spend more than two hours in a different session on Instagram pay attention to the content of the
advertisement, while those who spend less than half an hour do not pay attention it.

The hypothesis that in one session, there is a difference in terms of demographics was rejected between
the different time periods in the social media. There is no difference between the demographic
characteristics of visitors of Instagram at different times.
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Today, online shopping has begun to become one of the basic applications. In this study, consumers
who shop through Instagram are affected by the advertisements and behaviours there and behaviours
through Instagram and the advertisements are discussed. Also, it is aimed to construct profile of
consumers. As a result of the research, Instagram ads have four different effects on the users, namely
the content of the advertisement, the brand, the information provision and the advertisement existence.
Whether or not users spending different time in one session are paying attention to different effects: It
turns out that the users who use the Instagram for two hours or more are sensitive to the contents of the
ad. In this case, the Instagram advertisements need to be differentiated according to the usage time as.
Users who spend more time in the Instagram are interested in advertising content more. Thus, it is
expected that such advertisements will be prepared especially when considering Web 3.0. In the current

system, differentiation of the advertisement with different software and supports are important for
holding the target market.
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