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Bir Tutundurma Araci Olarak Reklamin Sosyal Medyada Uygulamalarina
Yonelik Bir Arastirma: Instagram Ornegi”
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Pazarlama iletisimcileri igin uygulamalarimi  gergeklestirebilecekleri medya kanallar iletigim
teknolojilerindeki gelismenin sonucu olarak her gecen giin daha da artmaktadir. Ancak bu ilerlemeler
ayni zamanda isletmelerin ve pazarlamacilarin islerini daha da zorlastirmaktadur. Ciinkii bu teknolojik
yiikselis beraberinde rekabeti daha kizgin hale getirmektedir. Sosyal aglar isletmelerin pazarlama
faaliyetlerini gerceklestirebilecekleri yeni bir pazarlama iletisimi unsuru olarak her gecen giin daha
dikkat ¢ekici hale gelmektedir. Bu ¢alismayla da sosyal aglardaki reklam uygulamalarimin ag tiyeleri
icin ne kadar dikkat cekici oldugu goriilmeye calisimistir. Arasturmaya ornek sosyal ag olarak
Instagram secilmis ve Instagram kullamicilarina yonelik arastirmamin anketi gerceklestirilmistir.
Aragtirma sorular: bir link olugturularak Instagram kullanicilarina gonderilmistir. Elde edilen bulgular
icerisinde markalara ait reklamlarin daha dikkat ¢ekici oldugu, reklamlarinin daha akilda kalici oldugu
ve reklamlarin kullamicilar tarafindan sayfalarinda paylasiimast kullanicilari o iiriinii satin almaya
itmekte oldugu sonuglarma varimistir.
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A Research on Advertising Applications in The Social Media as A Promotion
Tool: Instagram Sample

Abstract

The media channels through their applications can be implemented for marketing communications are
increasing day by day as a result of the development in communication technologies. However, these
developments also make the work of firms and marketers more difficult. Because of this technological
rising, it makes competition fiercer. Social networks are becoming more and more attractive every day
as a new marketing communication element in which businesses can conduct their marketing activities.
In this paper, we tried to see how attractive the social applications are for the network members.
Instagram was selected as a sample social network for research and a survey of the researcher for
Instagram users was carried out. The research questions were sent to Instagram users by creating a
link. Within the findings, it has come to the conclusion that branded ads are more striking, that their ads
are more memorable, and that if they are shared by users, other users are motivating to buy that product.

Keywords: Social media, Marketing, Advertising,
Jel Codes: M31, M19, M37

* 2. Uluslararas1 El Ruha Kongresinde Sunulmus Olan “Sosyal Medyada Pazarlama Uygulamalarina Y énelik Bir
Arastirma: Instagram Ornegi” adli s6z1ii sunumun genisletilmis halidir.

! Dr. Ogr. Uyesi, Bayburt Universitesi, Uygulamal Bilimler Yiiksekokulu, boragoktas@bayburt.edu.tr

ORCID: https://orcid.org/0000-0003-2159-0241

2 Ogr. Gor. Gazi Universitesi, Polatli Sosyal Bilimler MYO, incierdogan@gazi.edu.tr

ORCID: https://orcid.org/0000-0003-2159-0241
50



Girisimcilik Inovasyon ve Pazarlama Journal of Research in Entrepreneurship

Aragtirmalar1 Dergisi Innovation and Marketing
Yil: 2018, 2(3):50-67 Year: 2018, 2(3):50-67
1. Giris

Isletmeler hedef kitlesiyle daha etkili bir iletisim kurmak icin farkli iletisim ortamlarini
kullanarak mesajlar gobndermektedir. Gelisen teknoloji sonucunda mali olanaklar1 oldugunda
isletmeler arasinda biiyiikliik farkli da olsa kalite bakimindan biiyiik fark ortaya ¢ikarmayacak
iriinler ortaya konulmasina olanak saglandigindan rekabet ortami daha da kizgin hale gelmistir.
Teknolojide yasanan gelismeye paralel olarak iletisim teknolojisinde de biiyiik gelismeler
yasanmaktadir. Artik iletisim ortamlar1 degismekte, iletisim i¢in geleneksel yontemlerin 6niine
yeni iletisim kanallar1 gegmektedir. Teknoloji ilerledikge iletisim kanallar1 da degisiklige
ugramaya devam etmektedir. lerleyen iletisim teknolojisinin yarattig1 yeni kanallar1 arasinda
Facebook, Instagram, Twitter gibi sosyal aglar yer almaktadir ve artik iletisim yiiz yiize
tekniklerden adlar1 sayilan bu ¢evrimigi iletisim ortamlarina yerini birakmaya baglamstir.

Sosyal ag kavrami giin gegtikge 6nem kazanmakta ve yavas yavas dnemli bir Pazarlama
Iletisimi unsuru olmaktadir. Sosyal medya, internet ortaminda iiretilen bilgilerin kullanicilar
arasinda paylasildig: ¢ift yonlii bir iletisim ortamidir (Goktas, 2017: 84). Giinlimiizde insanlarin
cogunlugu vakitlerini sosyal medya aglarinda ge¢irmektedir. Facebook, Twitter, Youtube,
Instagram ve Myspace gibi sosyal paylasim siteleri iletisimi “sanal” ortama tagimistir. Sosyal
paylasimin en onemli 6zelligi icerigin kullanici tarafindan olusturulmasi ve anlik paylasima
olanak vermesidir (Ersoz, 2016: 304). Bununla birlikte sosyal medyadaki hizli yeniliklerden
dolay1 ¢evrimigi ortamlar1 kullanmak bazi zorluklara da sahiptir. Cogu isletme yoneticileri,
sosyal medyaya yatirnm yapmanin, satiglari arttirip arttirmayacagi, degerli miisterilerin
kesfedilmesini saglayip saglamayacagima iliskin olarak sosyal medyanin giiciinden siiphe
etmeye devam etmektedirler (Wang, Hsiao, Yang ve Hajli, 2016: 56).

Reklamla genis hedef kitleye mal ya da hizmet duyurulmaktadir. Reklam i¢in bir iiriiniin
paras1 O0denerek cesitli mecralarin kullanilmasiyla miisterilere duyurulmasi ve iiriine karsi
tutumlarin  olumlu yonde degismesini saglayarak bu tutumlari davranisa doniistiirmek
planlanmaktadir. Reklamu, tiretici ile tiiketici arasindaki bir bilgi ulagtirma araci, bir iletisim
araci olarak gormek gerekir. Olusturulan mesajlarin dogru kanal ve dogru zamanda uygun bir
sekilde kodlanarak misteriye iletilmesiyle marka ve miisteri arasinda istenen iligki
olusabilecektir.

Isletmelerce yogun bir sekilde kullanilan bu reklam tiiriiniin tiiketiciler tarafindan da bu
derece benimsenip benimsenmedigi ne yazik ki sorgulanmamakta, sorgulansa bile goz ardi
edilmektedir (Girdin, 2017: 3). Sosyal aglarin bu denli yaygin olarak kullanildig1 bir ortamda
bu sosyal aglarin pazarlama araci olarak kullanilmasi da kaginilmaz bir durum haline gelmistir.
Dolayistyla pazarlama uzmanlari da mallari, hizmetleri, markalariyla ilgili reklam ¢aligmalarin
bu mecralarda da gergeklestirmektedir. Peki bu sosyal aglarda yer alan reklamlar profil sahipleri
tarafindan ne Ol¢lide dikkat ¢ekmekte, onlarin bu iiriin ve marklara kars: ilgi duymalarini
saglamakta, onlar1 satin almaya itmektedir?

Sosyal aglarda yer alan reklamlarin bu ag kullanicilar1 tarafindan ne kadar dikkat
cektiginin ortaya konulabilmesi i¢in gergeklestirilen bu arastirmada Oncelikle sosyal ag ve
reklam kavramlar1 hakkinda bilgiler verilmistir. Kavramlara iligkin aktarilan bilgilerin ardindan
sosyal ag kullanicilarin ilgisinin anlasilabilmesi amaciyla gergeklestirilen anket ¢alismasinin
bulgular1 sunulmustur ve ardindan da ¢alismaya ait bir ¢ikarim yapilmistir.

2. Sosyal Medya

Sosyal medya, ¢cok 6nemli olmaya basladigindan ve tiim diinyada ¢1§ gibi biiyiidiiglinden, daha
karmasik bir hal almaya baslamigtir. Sosyal medyanin artan {inlinden dolay: orgiitler, sosyal
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medyanin nasil kullanilacagi ve nasil yonetilmesi gerektigine biiyiik dnem vermeye baslamigtir
(Di Satso vd., 2011: 325).

Sosyal medya, alanyazinda cesitli sekillerde tanimlanmistir, ancak en g¢ok: "gevrimigi
sosyal etkilesimler ve platformlar yoluyla bilgi liretimi, tiikketimi ve degis tokusu" seklinde
vurgulanmaktadir. Pratikte, sosyal medya, konularin tartisilabilecegi forumlar, bloglar, belirli
bir konuda daha fazla bilgiye sahip wikiler, sosyal aglar ve ¢coklu ortam siteleri gibi insanlarin
iletisim kurdugu belirli platformlar1 ifade etmektedir ve biiylik isletmeler hem miisterileriyle
hem de c¢alisanlariyla giinliik islemlerini yapmada bu yontemi benimsemislerdir (Guesalaga,
2016: 73). Bununla birlikte, baz1 derin teknolojik ve kiiltiirel degisiklikler nedeniyle ¢evrimigi
topluluklar, par¢alanma, yayginlasma ve olgunlasma siirecinden gegerek, YouTube, Facebook
ve bloglar gibi birbirine bagli ¢evrimigi topluluklara doniismiistiir (Weijo, Hietanen ve Mattila,
2014: 2074). Sosyal ag; ortak bir gaye dogrultusunda kisilerin diisiincelerini paylagsmalarini ve
etkilesim ortamina girmelerini kolaylastiran internet iizerinden yaratilan bir topluluktur (Preeti,
2009: 129). Sosyal aglarin katilim, agiklik, konugma gibi kullanicilara sagladigi yer ve zaman
sinirt olmayan imkanlari igletmelerle miisterileri arasindaki iletisimi, ¢ift yonlii simetrik iletisim
ortami haline getirmektedir (Onat, 2010: 105). Dunyada ve Turkiye’de yaygin olarak kullanilan
sosyal medya araclar1 hakkinda kisa bir bilgi vermek gerekirse;

Facebook Mark Zuckerberg tarafindan 4 Subat 2004 yilinda kurulmus bir web sitesi,
cevrimi¢i sosyal ag hizmeti sunan bir igletmedir. Ag 1,59 milyar iizerinde aylik aktif kullaniciya
sahip olup, 250 milyar dolarlik bir piyasa degerine ulasarak Standard & Poor's 500
Endeksindeki yerini ¢ok kisa siirede almistir (Orzan, Burghelea, Stupu ve Boboc, 2016: 1004).

Twitter, kullanicilarin "tweet" ad1 verilen kisa mesajlar1 gondermesine ve okumasina izin
veren ve bir mesajin uzunlugu 140 karakter olan bir ¢evrimici sosyal ag hizmetidir. Bir kullanici
olarak, tweetleri okuyabilir ya da tweet atabilirsiniz, ancak eger kayitll degilseniz yalnizca
tweetleri okuyabilirsiniz. Mart 2006’da yaratilan bu sosyal medya kanali, kurulduktan 4 ay
sonra faaliyete ge¢mistir. Mayis 2015 itibariyle, Twitter 500 milyondan fazla kullanicisina
sahiptir ve bunlardan 332 milyondan fazlasi etkin kullanici durumdadir (Orzan ve digerleri,
2016: 1004).

LinkedIn, 2002 yilinda kurulmus ve kurulduktan 1 yil sonra faaliyetlerine baslayan
profesyonel ag temelli kullanilan is odakli bir sosyal ag hizmetidir. 2015'ten itibaren, sitenin
gelirlerinin  ¢ogu, isverenler, kullanicilar hakkinda bilgi erisimi saglayanlar ve satig
uzmanlarindan elde edilmistir (Orzan ve digerleri, 2016: 1004). LinkedIn’in hedef kitlesine
bakildiginda mesleki nitelikleri agisindan ilging bir hedef kitleye sahiptir. LinkedIn’deki ag
bilgileri analiz edilerek, kisiler ve tanidik insanlar hakkinda ¢ok sey 6grenebilirsiniz (Bradbury,
2011: 7).

Instagram, kullanicilarin hayatlarin1 diger kullanicilarla paylastigi, ¢evrimici fotograf
paylasiminin yapildigr en hizli biiyiiyen sosyal medya araglarindan birisidir. 2012 yilinda
kurulan ve 400 milyondan fazla kullanicis1 oldugu bildirilen intagram’in, reklamlardan elde
edecegi gelirin 2017 yilinda 2,81 milyar dolara ulasmasi beklenmektedir (Djafarova ve
Rushworth, 2016: 1). Instagram da 15 Aralik 2016 tarihinde canli yayin giincellemesi yaparak,
giderek kizisan kullanici sayisi arttirma rekabetinin ic¢ine girmistir. Stories (hikayeler)
ozelliginin ardindan live (canli yaym) 6zelligini uygulamaya ekleyerek bu sosyal ag kendini
gelistirmistir (Y1lmaz, 2017: 132). Onceleri sadece fotograf paylasimi yapilan bu sosyal agda
daha sonrasinda video paylasimina da izin vermesiyle, bu 6zelligin kullanima agildig ilk 24
saatte 5 milyon adet video paylasimi olmustur (Sabuncugulu ve Goker, 2016: 1139).

Instagram’in en énemli 6zelligi kullanic1 deneyimini bozmadan, kullanicilara rahatsizlik
vermeden reklam gosterimi sunmasidir. Instagram simdilik, yeni reklam modelleri
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denemektedir. Instagram yapis1 geregi gerek biinyesindeki linkler gerek butonlarla higbir
sekilde dis baglanti vermeden Instagram’in reklam verenleri tarafindan kullanicilarin web
sitesine yonlendirilmektedirler (Zumrt, 2016: 41).

YouTube, videolar1 izlemek i¢in kullanilan bir kaynaktir. 2005 yilinda piyasaya ¢ikan bu
medya, Google ve Facebook'dan sonra diinyada en ¢ok ziyaret edilen tglncu sitedir. YouTube
iceri8i cok cesitli ve kiiresel olup, site ziyaret¢ilerinin ¢ok genis bir kitleye icerik yayma firsati
sunmaktadir. Site hem amator icerik yaraticilart hem de medya sirketleri i¢in ¢ekici bir platform
olarak hizmet ediyor. Politikacilar, haber kuruluslari, egitim enstitiileri, isletmeler, miizik ve
film sanatcilar1 ve her kesimden insanlar YouTube kullanmaktadir (Khan, 2016: 236).

Son yillarda pazarlamaya dair faaliyetlerin goriiniimii, radikal bi¢cimde degisim
gostermistir. Gegmiste hi¢ olmadigi kadar da cevrimici pazarlama baskin hale gelmistir.
Internetin ilk doénemlerinde yeni medya kanallar1 gelisirken c¢evrimici medya pazarlama
uygulamalarinin yogunlugu %17 oranlarindan 2000’lere gelindiginde %70 seviyelerine
cikmistir (Tuten, 2008: 19).

Orgiitler miisteriyle iletisime gegip onlara yardim saglayarak ve onlarim tecriibelerinden
faydalanmak acisindan sosyal medya kullanimlarini giinden giine arttirmaktadirlar (Sengoz ve
Eroglu, 2017, 504). Basarili bir sosyal medya iletisimi i¢in, sunulan hizmetin tipi ve kurumun
amagclar1 gozetilerek bir sosyal medya stratejisi belirlemek dnemlidir (Salman ve Eroglu, 2017:
530). Kullanicilar bir kurumun sosyal ag sayfasini (Facebook, Instagram gibi) begenerek ona
olan ilgisini gostermekte ve kurumla ilgili olarak cesitli bilgi ve gelismeleri takip etme olanagi
bulabilmektedir (Safko, 2012: 32-33).

Milyonlarca insanin fiilen bir araya geldigi sosyal aglar, iletisim ve etkilesim i¢in ¢ok
bliyiik pazarlardir. Sosyal aglar, pazarlama mesajlarinin yayilmasi, genis ¢apta iirlin
sunumlarinin yaratilmasi ve sirket yonetimleri i¢in milkemmel araglardir (Dunne, Lawlor &
Rowley, 2010: 48). Internet iizerinde harcanan zamanin artmasinda etkin bir rol oynayan sosyal
medya ve tiiketicilerin geleneksel magazalara artik gitmemesi gérmezden gelinemeyecek bir
gercektir. Sosyal medya araglar iirlinlerin teklif edildigi, firsatlarin tartisildig1 ve markalarin
oviiliip elestirildigi yerlere doniismiistiir. Sosyal medya tiiketicilerin karar verme siireglerini ve
satin alma davranislarin1 degistirmektedir (Yemez, 2016: 100). Bu yeni durum karsisinda
sosyal medyanin, pazarlama iletisim araci olarak kullanimina yonelik akademik c¢aligmalarin
sayisi da hizla artis gostermektedir (Edin, 2016: 59).

Sosyal medya pazarlamas1 geleneksel pazarlamaya kiyasla, daha karmasik bir yapiya
sahiptir. Bu karmasik yapi1 sosyal medyanin miisterilere igerik olusturabilme imkani
saglamasindan kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla miisterilerin daha etkin oldugu, seslerini daha
fazla duyurabildigi ¢gevrimi¢i bir ortamin olusmasina neden olusturmustur (Kohli vd., 2015:37).
Sosyal medya miisterilere markalarin olumsuz yonlerini kolayca duyurabilecekleri yeni
cevrimigi ortamlari sunmustur. Bu nedenle de baslangicta markalara sosyal medya ortamlarina
girmek yerine savunmaci taktikler gelistirmeleri uzmanlarca 6nerilmekteydi; ancak bu bakisg
acis1 zamanla degismis ve markalar sosyal medyanin yarattigi firsatlar1 degerlendirme yoluna
gitmigtir (Can, 2017:141).

Sosyal medya isletmecilik anlayisi igerisinde bir pazarlama araci olarak ele alinmstir.
Arastirmalara gore sosyal medya tutundurma karmasinin yeni bir aracidir. Pazarlama agisindan
konuyu degerlendiren ¢ogu akademisyen ve arastirmaci sosyal medyayr geleneksel agizdan
agza iletisimin dijital bir uygulamasi seklinde degerlendirmislerdir. Arastirmalara gore sosyal
medyada Uretilen bilgiler markalar icin gucli ya da tersi imajlar tretmektedir ve bu durum
tilketicilerin satin alma kararlarina etki etmektedir (Aydm, 2016: 16-18). Sosyal medya,
isletmelere miisterileri ile dogrudan etkilesim kurmalarina, miisterilerin mal ve hizmetler
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hakkindaki diisiincelerinin 6grenilmesine olanak saglamaktadir (Hvass ve Munar, 2012: 93).
Isletme, sosyal medya iizerinden sadece geleneksel pazarlama c¢alismalarini gevrimici ag
uzerinden uygulamamakta ayni zamanda daha Onceden hi¢ miimkiin olmadigi sekilde
tilketiciyle dogrudan temas kurabilmektedir (Vinerean vd., 2013: 68).

3. Reklam

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore reklam; herhangi bir malin, hizmetin veya fikrin
bedeli d6denerek ve bedelin kim tarafindan 6dendigi anlasilacak bi¢imde yapilan ve kisisel

satigin disinda kalan tanitim eylemleridir. Bu tanima gore reklamin dort 6zelligi vardir (Yoldas
ve Ergezer, 2013: 284);

e Reklam bir bedel karsilig1 yapilmaktadir.

e Reklam kisisel bir sunus degildir, bir mesaj1 hedef kitleye ulastirmak icin degisik
iletisim araglarinin kullanimini gerektiren bir kitle iletisimidir.

e Reklam mesajlarinda; mallar, diisiinceler ya da hizmetler yer alabilir.

e Reklam yapan kisi ya da kurum bellidir.

Reklam; mallari, hizmetleri, organizasyonlari ya da fikirlerini begendirmeyi ve/veya ikna
etmeyi amaglayan isletmeler, kar amaci glitmeyen organizasyonlar, devlet kurumlari ve bireyler
tarafindan zaman veya mekanda ilanlarin ve iletilerin yerlestirilmesidir (Tolon ve Zengin, 2016:
37). Reklam; mal, hizmet ve fikirler hakkinda bilgilendirmelerin, yeniliklerin, ikna etme
cabalarinin ve hatirlatmalarin gesitli Kitle iletisim araglarinda belirli bir zaman araliginda ve
belirli bir tcret karsiliginda yer almasidir (Giirdin, 2017:19).

Reklamin satiglar1 arttirmasi hemen olacak bir sonug¢ degildir. Reklamin etkileri kisa
zamanda ortaya ¢ikabilecegi gibi, uzun zaman sonunda da kendini gosterebilir. Potansiyel

miisterilerin birer miisteri haline gelmeleri i¢in belli bir siiregten gecmeleri gerekmektedir
(Lavidge ve Steiner, 1961: 59).

Reklamin iletisim agisindan belirgin 6zelligi; planlanmis etki veya etkilerin iletinin hedef
aldigi kitleyi bir iirlin, marka ya da kuruma iligkin olarak harekete ge¢irme amacinda olmasidir
(Reid, Luxton ve Mavondo, 2005: 11). lyi bir sekilde planlanan ve uygulanan reklamlarin
yaratacagl bir¢ok avantaj vardir. Bu avantajlarin baslicalar1 sunlardir (Pickton ve Broderick,
2001: 458):

1. Genis kitlelere ulasabilme;

2. Hedef kitlelere ulasabilme;

3. Birim maliyetinin diisiik olmasi;

4. Genis kitlelere ulasmada ekonomik, etkin ve verimli olma;
5. Marka farkindaligi olusturmada basarili olma.

Reklam ve marka, bu iki kavramin birbirinden bagimsiz diisliniilemez. Ne
markalarimizin reklamsiz ne de reklami yapilan {iriiniimiiziin markasiz hayat bulabilmesi
olanagr vardir. Cilinkii markalarimiz bir harf ya da bir amblem olmaktan ¢ok
isletme kiiltiiriimiiziin, kalitemizin, farkliligimizin ve hizmetlerimizin tiiketicilere sunulmasini,

reklam ise markalarimizin tiiketicinin zihninde yer etmesini sagliyor (Ugur, 2012: 27). David
Ogilvy da her reklamin markanin zihinde yer edinmesine katkida bulunmasinin gerektigini ve
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mesajin, bu yer edinmenin ne olmasi gerektigi tizerinde odaklanmasini 6nermektedir (Odabast
ve Oyman, 2012: 369). Begenilen reklamlar tiiketicinin reklama karst ilgi duymasini ve
markaya kars1 da bir begeni olugsmasini ve satin alma ihtimalinin giliglenmesini saglar (De
Pelsmacker ve digerleri, 2000: 53).

Cevrimigi (online) reklamcilik, internet araciligiyla isletmeler tarafindan miisterileri bir
mal veya hizmet hakkinda bilgilendirmek amaciyla tasarlanmis olan herhangi bir ticari igerik
thradur ve herhangi bir kanal tizerinden (6rn. video klibi, basili veya sesli), herhangi bir tiirde
(6rn. bir e-mail mesaji veya interaktif bir oyun) iletilebilmekte ve istenilen herhangi bir
derinlikte bilgi sunabilmektedir (Ozgezmez ve Sakar, 2017: 142).

4. Amag ve Yontem
4.1. Arastirmanin Amaci

Arastirma sosyal aglarda gerceklesen pazarlamanin tutundurma faaliyetlerinden biri olan
reklamlarin ag kullanicilart tarafindan dikkat ¢ekiciliginin  dl¢limlenmesi amactyla
gerceklestirilmistir. Sosyal aglarda stirekli bir reklam, tanitim vs. bombardimani var ve
tlketiciye ulasan bu pazarlama iletileri kullanicilarin ilgisini ¢ekmekte midir yoksa tersine
herhangi bir etkisi olmayip bos bir mesaj yigimi midir? Sorusunun yanitt anlasilmaya
caligilmistir.

4.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin amaci kismindaki soruya cevap alabilmek icin bir anket olusturulmus olup,
“kolayda 6rnekleme yontemi” kullanilarak katilimcilara ulagilmistir. Arastirmaya konu sosyal
ag olarak da iilkemizde de yaygin bir bigimde kullanilan Instagram secilmis ve hazirlanan anket
formu sadece Instagram sosyal agmi kullanan kisilere ulagtirilmistir. Formda oOncelikle
katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye iliskin 6 soru sorulmus ve ardindan 8 adet
betimsel soru ile anket devam etmistir. Son olarak da Instagram kullanicilarinin bu sosyal
agdaki yapilan reklamlarin fark edilirliginin belirlenmesi amaciyla 28 adet 6nerme (Likert tipi
Olgek sorulari- 5: Kesinlikle katiliyorum, 1: Kesinlikle katilmiyorum) yoneltilerek
“Reklamlarin fark edilirligi” 6l¢egi olusturulmustur. Anket sorular1 hazirlanirken Koksal
(2012), Akkaya (2013), Akyol (2010) ve Tezcan (2013)’in aragtirmalarina bagvurulmustur.
Elde edilen 153 adet veri SPSS 21 paket programinda sinamaya alinmaistir.

4.3. Arastirmanmin Temel Hipotezi

Aragtirmanin amaci boliimiinde de anildigi gibi bu inceleme ile Instagram sosyal ag1 ortaminda
yapilan reklamlarin kullanicilarinin ~ dikkatini  ¢ekip ¢ekmediginin belirlenmesi i¢in
gerceklestirilmektedir. Bu ¢ergevede reklamlarin tiiketicilerin dikkatini ¢ekmedigini savunan
yokluk (Ho) hipotezi ile aksine dikkat ¢ektigini savunan alternatif (H1) hipotezden hangisinin
oldugu anlasilmaya calisilacaktir. Calismanin bu amacina gore temel hipotezi de asagidaki
gibidir;

Ho: Sosyal aglar ortaminda gerceklesen reklamlar tiiketicilerin  dikkatini
cekmemektedir.

Hi: Sosyal aglar ortaminda gerceklesen reklamlar tiiketicilerin dikkatini ¢ekmektedir.
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4.4. Arastirma Olceginin Giivenilirligi

Arastirmada kullanilan 28 adet 6lgek Onermesinin giivenilirlik diizeyinin belirlenebilmesi
amaciyla Cronbach's Alpha degerine bakilmistir ve bu deger 0,886 olarak bulunmustur. Cikan
bu sonug¢ arastirmada kullanilan Olgegin giivenilirlik dilizeyinin yiiksek oldugunu
gostermektedir. Tablo 1’de bahsedilen sinama sonucu yer almaktadir.

Tablo 1: Arastirma Olgeginin Giivenilirligi

Cronbach's Alpha Katsayisi Madde Sayis1

,886 28

4.5. Sosyal Medya Reklamlar1 Ol¢egine Iliskin Faktor (Temel Bilesenler) Analizi

Oncelikle “Sosyal Medya Reklamlar1 Olgegi” adli dlgegin smama icin gegerli bir lcek olup
olmadiginin belirlenebilmesi maksadiyla KMO ve Bartlett testleri gergeklestirilmis olup, KMO
degeri (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) 0,733 ve Bartlett degeri (Test of
Sphericity) 0,000 bulunmustur. Elde edilen sonuglar faktor analizi kullanimi agisindan
elveriglidir, bu nedenle de faktor analizi gergeklestirilebilir. Tablo 2’de bahsedilen sinama
sonucu yer almaktadir.

Tablo 2: KMO ve Bartlett's Test Sonucu

Kaiser-Meyer-Olkin  Measure of Sampling|,733
Adequacy.

Approx. Chi-Square  2978,671

Bartlett's Test of

Sphericity df 378

Sig. 000

Olgekteki 28 onerme faktdr analizine almmmistir ve analiz sonucu 6 faktdr ortaya
cikmistir. “Reklamlarin fark edilirligi” dlgegi icin elde edilen bu 6 faktoér toplam varyansin
%70,819’unu agiklamaktadir. Faktdér 1’e “Reklamlarin  dikkat ¢ekiciligi”, faktor 2’ye
“Markalarin dikkat ¢ekiciligi”, faktdor 3’e “Reklamlarin akilda kalicilig1”, faktor 4’e
“Reklamlara kars1 olumsuz tutum”, faktor 5’e “Reklamlarin satin almaya tesvik ediciligi” ve
faktor 6’ya “Reklamlarin bilgi vericiligi” adlar1 konulmustur. Faktor 4 isminden de anlasilacagt
gibi ters dnermelerden olugsmaktadir.

5. Bulgular
5.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin %47,1°1 kadin, %52,9’u erkektir. %25,5’i 25-34 yas; %13,7°si 55 yas ve tstii
araliktadir. Katilmeilarin %47,1°1 evli, %52,9’u bekardir. Egitim durumuna bakildiginda
katilimcilarin %5,9’u ortaokul, %49’u iiniversitedir. Mesleklerine bakildiginda %21,6’s1
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memurdur. Hane gelir durumu agisindan katilimeilarin %7,8°1 1404 TL alt1, %17,6’s1 5501 TL

ve Ustl gelire sahiptir. Tablo 3’te bahsedilen sonuclar gorilmektedir.

Tablo 3: Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

N %
Kadin 72 471
Cinsiyet Erkek o1 -
18-24 45 29,4
25-35 39 255
Yas 36-45 24 15,7
46-55 24 15,7
55+ 21 13,7
Bekar 72 471
Medeni hal EVii '
81 52,9
Tlkokul 0
Ortaokul 59
Egitim durumu Lise 51 33,3
Universite 75 490
Lisansisti 18 118
Isci-Ciftci 18 11,8
Memur 33 21,6
Ogrenci 36 23,5
Ev kadinm 3 2,0
Meslek Y 6netici 12 7.8
Uzman (Dr., mihendis, avukat vs.) 6 3,9
Esnaf-Tliccar 24 15,7
Issiz 9 5,9
Diger 12 7.8
1404 TL ve alt1 12 78
1405-2500 TL 51 333
Hane gelir durumu 2501-3500 48 314
3501-4500 15 98
4501 TL ve Usti 27 17.6
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5.2. Instagram’la Ilgili Betimsel istatistikler

Arastirmada yoneltilen betimsel sorularla ilgili ¢ikan sonuglar incelendiginde; katilimcilarin
%64,7°si her gun Instagram’a giris yapmakta ve %43,1°1 1-3 saat aras1 vakit gecirmektedir.
Katilimcilarmin  %78,4’tt  Instagram’da dikkatini c¢eken herhangi bir reklam oldugunu
sOylemekte, %39,2’si profilinde reklam paylagmis, %60,8’1 reklamdaki iiriinle ilgili ayrintilt
bilgi elde etmis, %56,9’u hesabinda bazi markalar1 takip etmekte, %45,1’i Instagram’da gorup
bir tirlin satin almis ve %52,9’u Instagram’da gordiigii bir iriin ya da markay1 ¢evresine
Onermistir.

Tablo 4: Instagram’la ilgili Betimsel istatistikler

Her gln 99 64,7

2-3gunde bir | 33 | 21,6

Instagram’a giris yapma siklig1 4°5 giinde bir 51 13.7

Haftada bir 0 0

1 saatten az 36 23,5

1-3 saat arasi 66 43,1

Instagram’da haftada gecirilen ortalama vakit 4-6 saat arasi 18 11,8
6 saatten 33 | 216
fazla

, ) ) g Evet 120 | 78,4

Instagram’da dikkat ¢eken bir reklam olup olmadig: Hayir 33 216

Instagram’daki bir reklamin profil sayfasinda paylasilip Evet 60 | 39,2

paylagilmadigi Hayir 93 60,8

Instagram’da dikkat ¢eken reklamdaki iirlinle ilgili ayrintili | Evet 96 62,7

bilgi edilip edilmedigi Hayir 57 | 37,3

. . g Evet 87 56,9

Instagram hesabinda takip edilen markalar olup olmadigi Hayir 66 | 431

Instagram’da reklamin1 gorerek satin alinan tiriin/tiriinler Evet 69 45,1

olup olmadigi Hayir 84 54,9

Instagram’da reklami goriilen iiriinlerin/markalarin ¢evreye | Evet 81 52,9

tavsiye edilip edilmedigi Hayir 72 47,1

5.3. Arastirma Faktorlerinin Ortalamasi

“Reklamlarin fark edilirligi” i¢in olusturulan 6 faktoriin ortalamalar1 agagidaki Tablo 5.’de
verilmistir. Onceden bahsedildigi gibi 4. Faktor olan “Reklamlara kars1 olumsuz tutum” faktorii
ters Olgek Onermelerden olustugu icin analiz sirasinda tersten (1=5, 2=4, 4=2, 5=1)
kodlanmistir. Dolayisiyla da bu faktoriin ortalamasi dahil tiim ortalamalarin 3 rakamindan
biiylik ¢ikmasi faktorler i¢in olumlu bir neticedir. Tablo 5.” de goriilmektedir ki tiim faktorlerin
ortalamalar1 3 rakamindan biiytiktiir.
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Tablo 5: Arastirma Faktorlerinin Ortalamasi

N Mean
Reklamlarin dikkat ¢ekiciligi 153 3,4174
Markalarin dikkat ¢ekiciligi 153 3,6961
Reklamlarin akilda kalicilig 153 3,7010
Reklamlara karsi olumsuz tutum 153 3,2108
Reklamlarin satin almaya tesvik ediciligi 153 3,4706
Reklamlarin bilgi vericiligi 153 3,6863

5.4. Gruplar Arasinda Anlamh Farkhilhik Olup Olmadigina Dair Sinamalar
5.5. Bagimsiz Orneklem T Testi

Iki grupta yapilan olclimlerin ortalamasinin kiyaslandigi “bagimsiz 6rneklem t testi” ile
katilimcilarin cinsiyet ve medeni hallerine gore “Reklamlarin fark edilirligi” 6l¢egi igin
verdikleri yanitlarda gruplar arasinda olabilecek anlamli bir farklilifin tespit edilebilmesi
amaciyla bagimsiz 6rneklem t testi uygulanmistir. Bu sinamaya iligkin hipotezlerimiz;
Varyanslarin esit olup olmadigi;

Ho: 612 2
Hi: 612 # 672

Grup ortalamalar1 arasinda farklilik olup olmadigi;

Ho: pl1= p2
Hi: pl#p2

Cinsiyet agisindan gruplar arasinda anlamli bir fark olup olmadiginin anlasilmasi igin
yapilan test sonucunda “Reklamlarin dikkat cekiciligi” (p=0,922), “Reklamlarin akilda
kalicilig1” (p=0,232), “Reklamlara kars1 olumsuz tutum” (p=0,1399, “Reklamlarin satin almaya
tesvik ediciligi” (p=0,980) ve “Reklamlarin bilgi vericiligi” (p=0,233) faktorleri icin p>a
(p>0,05)’ dir. “Markalarin dikkat cekiciligi” faktorii i¢in ise; p degeri 0,004 olup 0,05’ten
kiigiiktiir. Verilen istatistiki sonuglara gore “Markalarin dikkat cekiciligi” faktorii icin Ho
hipotezimiz reddedilebilmekte, diger 5 faktor iginse reddedilememektedir. “Markalarin dikkat

~ 199

cekiciligi” faktorii icin kadinlarin ortalamasi 3,4688 iken, erkeklerin ortalamasi 3,8981 dir.

Medeni hal bakimindan “Markalarin dikkat ¢ekiciligi” (p=0,000) ve “Reklamlara karsi
olumsuz tutum” (p=0,003) faktorleri igin Ho hipotezimiz reddedilebilmekte, diger 4 faktor igin
reddedilememektedir. “Markalarin dikkat ¢ekiciligi” faktorii i¢in evlilerin ortalamasi 3,9688,
bekarlarin ortalamasi 3,4537 ve “Reklamlara kars1 olumsuz tutum” i¢in evlilerin ortalamast
(ters kodlama sonucunda) 3,2917, bekarlarin ortalamasi 3,1389’dur.
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Tablo 6: “Reklamlarin Fark Edilirligi” Olgegi Faktdrlerinin Medeni Hal Agisindan Farklilik
Gosterip Gostermedigine Dair Bagimsiz Orneklem T Test

Levene Testi T Testi
Faktorler
F Sig. T Sig. (2-tailed)
Reklamlarm dikkat gekiciligi &Y 1,084 1,300 |-627 |.532
V.e.0.v -,629 ,530
Markalarin dikkat cekiciligi &Y 20,346 1,000 13,622 1,000
V.e.0.v 3,709 ,000
Reklamlarin akilda kaliciligt v.ev 389 534 -1,025 307
V.e.0.v -1,023 ,308
Reklamlara kars1 olumsuz V.ev 1,650 201 3,062 ,003
tum V.e.ov 3,004 | ,002
Reklamlarin satin almaya V.ev 2,184 142 -, 770 443
tesvik ediciligi V..oV 777 438
Reklamlarn bilgi vericiligi L= 2,949 1,088 | .901 1,369
V.e.0.v ,908 ,365

V.e.v: Varyanslar esit varsayildiginda; V.e.0.v: Varyanslar esit degil varsayildiginda

5.5.1. Tek Yonlu Varyans Analizi

“Reklamlarin fark edilirligi” 6lgegi faktorlerinin yas, egitim, meslek ve hane gelir durumu igin
gruplar arasindaki farkliligin anlamliligini test edebilmek i¢in gergeklestirilen Tek Yonli
Varyans Analizi’nin hipotezleri;

Ho: p1= p2= u3= pd=p5s
Hi: pj’lerden ez biri digerlerinden farklidir

Yas degiskenine ait sonuglarda; “Reklamlarin satin almaya tesvik ediciligi” faktoriinde
p=0,003"diir. Diger 5 degisken i¢in p>a’dir. Bu sonuglara gore “Reklamlarin satin almaya
tesvik ediciligi” faktorii icin Ho hipotezimiz reddedilebilmekte, diger 5 faktér icin ise
reddedilememektedir. Yapilan Post Hoc testinde bu farkliligin 45-54 yas grubuyla 18-24, 25-
34 ve 35-44 yas gruplar arasinda oldugu sonucu ¢ikmaistir.

Egitim degiskenine ait gruplar icin; “Reklamlarin dikkat ¢ekiciligi”, “Markalarin dikkat
cekiciligi”, “Reklamlarin akilda kalicilig1” ve “Reklamlara karsi olumsuz tutum” faktorlerine
ait p<a olup bu 4 faktor icin Ho hipotezimiz reddedilebilmektedir. “Reklamlarin dikkat
cekiciligi” faktoriinde bu farklilik ortaokul grubuyla {iniversite grubu arasinda, “Markalarin
dikkat cekiciligi” faktoriinde liniversite ile lise ve lisansiistii gruplari arasindadir. “Reklamlarin
akilda kalicih@r” faktoriinde lise ve tiniversite gruplar1 arasinda, “Reklamlara karst olumsuz
tutum” faktoriindeyse ortaokulla lise ve tiniversite gruplari arasindadir.

Meslek agisindan “Reklamlarin dikkat ¢ekiciligi”, “Markalarin dikkat cekiciligi” ve
“Reklamlarin akilda kaliciligr” faktorlerinde p>a sonucu ¢ikmuis, her 3 faktor icinde p=0,000
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olup Ho hipotezimiz reddedilebilmektedir. “Reklamlarin dikkat ¢ekiciligi” faktorii agisindan bu
anlamh farklilik meslegi uzman (Dr., miihendis, avukat vs.) grubu ile memur ve 6grenci
gruplari arasindadir. “Markalarin dikkat ¢ekiciligi” faktoriinde ise; 6grenci grubuyla isci-Giftci,
uzman (Dr., mihendis, avukat vs.), esnaf-tiiccar ve diger gruplari arasindadir. “Reklamlarin
akilda kalicilig1” faktorii igin gruplar arasindaki anlamli farklilik; isci-¢iftei ile igsiz, memurla

igsiz ve yonetici, 6grenci ile yonetici, ev kadiniyla igsiz gruplari arasindadir.

Tablo 7: “Reklamlarin Fark Edilirligi” Olcegi Faktorlerinin Meslek Degiskenine Ait

ANOVA Testi Sonuglari

Faktorler df F Sig.

Gruplar Arasinda 8 3,792 ,000
Reklamlarm dikkat ¢ekiciligi Gruplar Igerisinde 144

Toplam 152

Gruplar Arasinda 8 5,179 ,000
Markalarin dikkat ¢ekiciligi Gruplar igerisinde 144

Toplam 152

Gruplar Arasinda 8 6,900 ,000
Reklamlarim akilda kaliciligt Gruplar Igerisinde 144

Toplam 152

Gruplar Arasinda 8 1,403 ,200
Reklamlara karsi olumsuz Gruplar cerisinde 144
tutum

Toplam 152

Gruplar Arasinda 8 1,767 ,088
Reklamlarin satin almaya Lo
tesvik ediciligi Gruplar Igerisinde 144

Toplam 152

Gruplar Arasinda 8 1,151 ,333
Reklamlarin bilgi vericiligi Gruplar Igerisinde 144

Toplam 152

Hane gelir durumu degiskeninde; “Reklamlarin dikkat ¢ekiciligi” ve “Reklamlarin akilda
kalicilig1” faktorlerinin p>o oldugu goriilmistiir. S6z konusu faktdrler igin Ho hipotezimiz
reddedilemez. “Reklamlarin dikkat g¢ekiciligi” faktorii igin 1405-2500 ile 5501 TL ve (st
gruplar arasinda, “Reklamlarin akilda kaliciligr” faktorii i¢in 1404 TL ve alt1 ile 5501 TL ve
iistii gruplari arasinda anlamli bir farklilik oldugu sonucu ¢ikmustir.
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5.6. Instagram’la Tlgili Betimsel istatistikler ile Faktorler Arasindaki Korelasyon

Korelasyon analizi ile arastirmada katilimcilara yoneltilen betimsel sorularla “Reklamlarin fark
edilirligi” dlgegine ait faktorler arasinda iliskinin var olup olmadigi anlagilmaya calisilmistir.
Gruplar normal dagilima uygun oldugundan burada Pearson korelasyon sonuclar1 dikkate
alinarak degerlendirme yapilmistir. Analizimize ait hipotezlerimiz;

Ho: Degiskenler arasinda iligki yoktur.
Hi: Degiskenler arasinda iliski vardir.

Tablo 8. icin sonuglara gbz atildiginda “Instagram’da dikkat ¢eken bir reklam olup
olmadig1” sorusuyla tiim faktdrler arasinda bir iligki oldugu goriilmektedir. “Markalarin dikkat
cekiciligi” faktoriiyle olan iligki (r=0,703) ayn1 dogrusal yonde ve yiiksek kuvvetedir. Buna
karsin “Reklamlarin akilda kaliciligr” faktoriiyle olan iligkinin yonii ayn1 olmakla birlikte zayif
derecede kuvvete sahiptir (=0,289). Ters onermelerden olusan “Reklamlara karsi olumsuz
tutum” faktorl icin r=-0,561 olup ters yonde ve orta kuvvette iliski vardir. “Instagram’daki bir
reklamin profil sayfasinda paylasilip paylasilmadigi” sorusu igin “Reklamlarin akilda
kalicilig1” ile aynmi yonlii ve ¢ok zayif kuvvette iliskiye, “Reklamlara kars1 olumsuz tutum”
faktoriiyle ters yonde ve zayif kuvvette, diger 4 faktorle ayni yonde ve zayif kuvvette iliskiye
sahiptir. “Instagram’da dikkat ¢eken reklamdaki iiriinle ilgili ayrintili bilgi edilip edilmedigi”
sorusuyla “Reklamlarin satin almaya tesvik ediciligi” faktorii arasindaki iliskinin degeri r=,097
ve p=0,234 olup bu iki degisken arasinda iliskinin varligindan s6z edilememektedir. “Instagram
hesabinda takip edilen markalar olup olmadig1” sorusuyla “Reklamlarin dikkat ¢ekiciligi” ve
“Reklamlarin  satin almaya tesvik ediciligi” faktorleri arasinda da bir iliski yoktur.
“Instagram’da reklamini1 gorerek satin alinan {riin/iiriinler olup olmadig1” degiskeniyle
“Reklamlarin akilda kaliciligr” ve “Reklamlara karsi olumsuz tutum” i¢in iligki agisindan p>a
olup herhangi bir iligkinin olmadig1 varsayillmaktadir. “Instagram’da reklami goriilen
irlinlerin/markalarin ¢evreye tavsiye edilip edilmedigi” degiskeniyle “Reklamlara karsi
olumsuz tutum” degigkeni arasinda ters yonlii ve zayif kuvvette iligki varken, diger 5 faktor
acisindan ayni yonlii ve zayif kuvvette iliski var olmaktadir.

Tablo 8: Betimsel Istatistikler Ile Faktorler Arasindaki Korelasyon

R_eklamlarln Markalarln Reklamlarin IFE(;I;I?mIara IReklamlarin R_ek_larnlarm

dikkat dikkat lakilda satin almaya  pilgi

cekiciligi cekiciligi kalicilig ?J;JUT:UZ tesvik ediciligi [vericiligi
Instagram’da dikkat ~ Pearson 5317 703" 289™ 561" 611 558"
ceken birreklam ;¢ 000 000 000 000 000 000
Instagram’daki bir Pearson 412" 313" ,189" -,418™ 437 220"
reklamun profil Sig. 000 000 019 000 000 006
Instagram’da dikkat  Pearson 262" 4117 1413 -,409™ ,097 1356™
ceken reklamdaki ;¢ 001 000 000 000 234 000
Instagram hesabinda  Pearson ,153,188" ,216™ -,351"" 109 ,.308™
takip edilen markalar g, 058 020 007 000 180 000
Instagram’da Pearson 408 213" 1158 -,092 336" 299™
reklamn— gorerek gjq 000 008 052 256 000 000
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Instagram’da reklam1 Pearson

301"

,290™

317"

-,373"

,365™

414™

gorilen Granlerin/ Sig.

,000

,000

,000

,000

,000

,000

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

“Instagram’da dikkat ¢eken reklamdaki tirtinle ilgili ayrintili bilgi edilip edilmedigi”
degiskeniyle “Reklamlarin satin almaya tesvik ediciligi” faktorii igin, “Instagram hesabinda
takip edilen markalar olup olmadig1” degiskeniyle “Reklamlarin dikkat c¢ekiciligi” ve
“Reklamlarin satin almaya tesvik ediciligi” faktorleri icin, “Instagram’da reklamini gorerek
satin alinan {riin/riinler olup olmadig1” degiskeniyle “Reklamlarin akilda kalicihigi” ve
“Reklamlara karsi olumsuz tutum” faktorleri i¢in Ho hipotezimiz reddedilememektedir. Diger
tim kurulan modeller igin ise, Ho hipotezimiz reddedilebilmektedir.

6. Sonug

Pazarlama iletisimi olarak adlandirilan kavram; bir kurulusun varolusuyla, mal ve hizmetleriyle
iliskide bulundugu ve bulunacagi tiim kesimlere neler vaat ettigini, neler saglayabilecegini
anlatmasini saglayacak iletisim ¢abalariin tiimii (Kocabas, Elden ve Celebi, 2000: 15-16)
olduguna gore; isletmelerin mal ve hizmetlerini tutundurmak icin fayda saglayabilecegi hemen
hemen her medya aracini kullanmasi ve bu ortamlarla ger¢ek ve potansiyel miisterilerine
iletilerini gondermesi elbette ki gerceklestirmesi gereken bir ¢abadir.

Isletmelerin iiriinlerini tutundurma faaliyetlerini gerceklestirmesi icin sosyal medya
giiniimiiziin 6nemli bir pazarlama iletisimi unsuru olmaya baslamistir. Clnki bireyler gunlik
haberleri, ¢evresindeki insanlarin neler yaptigini 6grenmek, kendi yaptiklarindan etrafi
haberdar etmek i¢in bu ortami sik¢a kullanir konuma gelmistir. Bunu sonucu olarak da
isletmeler/markalar kisilerin sik sik c¢evrim i¢i olup oldukca kayda deger derecede vakit
gecirdikleri sosyal ag ortamlarinda {iriinlerini tutundurma islemlerine girismektedirler. Peki, bu
ortamlarda gerceklesen reklam cabalari sosyal ag kullanicilarin dikkatini gergekten de
cekmekte midir? Ya da dikkatlerini ¢ekiyorsa ne kadar cekmektedir? Bu dikkat ¢cekmeye
karsilik bir davranis degisikligi géstermekte midirler? Arastirmacilar bu tiir sorularin yanitlarini
aydinliga kavusturabilmek i¢in bir arag olabilecek olan sosyal medyada reklam uygulamalarina
yonelik bu ¢alismay1 gerceklestirmiglerdir.

Arastirmada katilimcilarin %64,7’sinin her giin Istagram’a girdigi, %78,4 {iniin bu sosyal
agda dikkatini ¢eken bir reklam oldugu, %45,1’inin Instagram’dan reklamin1 goriip bir {iriin
satin aldigi, %60,8°1 reklamdaki triinle ilgili ayrintili bilgi elde ettigi goriilmiistiir. Ayrica
aragtirmada Olgek Onermelerinden elde edilen elde edilen tiim faktorlerin ortalamasi
(“Reklamlara kars1t olumsuz tutum” faktorii ters kodlanmistir) 3’ten biiyiiktiir. Bu sonug
ortalamalarin faktorler lehine oldugunu gostermektedir. Ozellikle “Markalarn dikkat
cekiciligi” (3,6961) ve “Reklamlarin akilda kaliciligr” (3,7010) faktorlerinin ortalamalarinin
4’e yakin olmasi Instagram sosyal agindaki reklamlarin katilimcilarin tirinii/markayr fark
etmesinde ve hafizalarinda yer edinilmesinde etkin bir rolii oldugunun gdstergesidir.

Ortalamalar1 dikkat c¢ekici olan bazi1 Onermelere de kisaca deginilecek olursa,
“Instagram’daki reklamlar markayi/iirtinii fark etmemi saglar” onermesinin ortalamasi 3,80;
“Instagram’daki reklamlar markay1 tekrar animsamami saglamaktadir” 3,86; “Uriinii/markayla
disarida karsilagtigimda Instagram’da reklamini gérdiigiim aklima gelir” 4,00 ortalamayla goze
carpmaktadir. Ayrica ters dlgek dnermeleri olan “Instagram’da gordiigiim reklamlar aklimda
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kalmaz hemen unuturum” Onermesinin 3,24; “Instagram’da reklam olmasini istemem”
onermesinin 3,51; “Instagram’dayken reklam yapildiginin farkina varmam” 6nermesinin 3,63
ortalamas1 vardir ve bu sonuglarda arastirma sirasinda ters kodlandigi i¢in 3 rakamindan biiyiik
oldugundan oOnermelerin lehine degildir. Buna ragmen “Instagram’da karsima reklam
ciktiginda reklami1 merak etmem hemen gegerim” &nermesinin ortalamasi 2,94 olup burada
onerme lehinedir.

Betimsel istatistikler ile arastirma Ol¢egine (“Reklamlarin fark edilirligi” 6lgegi) ait
faktorler arasindaki korelasyona bakildiginda; “Instagram’da dikkat ¢eken reklamdaki iiriinle
ilgili ayrintil1 bilgi edilip edilmedigi” degiskeniyle “Reklamlarin satin almaya tesvik ediciligi”
degiskeni arasinda, “Instagram hesabinda takip edilen markalar olup olmadig1” degiskeniyle
“Reklamlarin dikkat ¢ekiciligi” ve “Reklamlarin satin almaya tesvik ediciligi” degiskenleri
arasinda, “Instagram’da reklamini gérerek satmn alman iriin/iiriinler olup olmadig1”
degiskeniyle “Reklamlarin akilda kalicilig1” ve “Reklamlara kars1 olumsuz tutum” degiskenleri
arasinda korelasyon bulunmamaktadir. Bu ifade edilenler haricindeki tiim kurulan modellerde
degiskenler arasinda korelasyon var olmaktadir. “Reklamlarin bilgi vericiligi” faktoriiyle
Instagram’da bir reklamin dikkat ¢cekmesi arasinda 0,558°1ik ve bu iiriin ya da markanin ¢evreye
tavsiye edilmesi arasinda 0,414’liik bir korelasyon bulunmaktadir. “Reklamlarin satin almaya
tesvik edici” olmasiyla bu reklamlart kullanicilarin fark etmesi ve profillerinde paylasmasi
arasinda sirasiyla 0,611°lik ve 0,0,437’lik bir korelasyon vardir. “Reklamlarin akilda kaliciligi”
faktoriiyle reklamlarla ilgili daha fazla bilgi elde edinilmesi arasinda 0,413’liik, “Markalarin
dikkat ¢ekiciligi” faktoriiyle bu markalara ait reklamlarin dikkat ¢ekiciligi arasinda 0,703liik,
reklamlarin dikkat ¢ekici olmasiyla iiriiniin satin alinmasi arasinda 0,408’lik korelasyon oldugu
gorilmektedir.

Korelasyon analizi neticeleri agisindan Instagram’da markalara ait reklamlarin daha
dikkat cekici oldugu belirtilebilir. Bu iki degisken arasindaki iliskinin kuvveti yiiksektir.
Reklamlara kars1 kullanicinin tutumu olumlu yoénde oldugunda, Instagram’daki reklamlar daha
fark edilir olmakta, kullanicilar sayfalarinda bunu paylasmakta ve {iriin/marka hakkinda daha
fazla bilgi sahibi olmak istemektedir. Reklamlarin dikkat ¢ekici olmasi ve kullanicilar
tarafindan sayfalarinda paylasilmasi kullanicilari o {riinii satin almaya itmektedir.
Instangram’daki reklamlarin kullanicilarin sayfasinda paylagmasi diger kullanicilarin bu
reklamlara ait liriin ve markalar hakkinda daha fazla bilgi edinmesinde az da olsa bir rol
oynamaktadir, ¢iinkii bu iki degisken arasindaki iligskinin degeri 0,414 djir.
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EXTENDED ABSTRACT

A Research on Advertising Applications in The Social Media as A Promotion Tool:
Instagram Sample

The concept of social network is becoming more and more important day by day and becomes an
important element of Marketing Communication. Social media is a two-way communication
environment where information produced on the internet is shared among users. Today, most people
spend their time on social media networks. Social networking websites like Facebook, Twitter,
YouTube, Instagram and MySpace have moved communication to a “virtual” environment. The most
important feature of social sharing is that the content is created by the user and allows instant sharing.
Advertising by AMA is the placement of announcements and persuasive messages in time or space
purchased in any of the mass media by business firms, nonprofit organizations, government agencies,
and individuals who seek to inform and/or persuade members of a particular target market or audience
about their products, services, organizations, or ideas. Social media advertising, which is a type of
advertising that is heavily used by businesses, is not questioned by consumers and is ignored even if it
is questioned. Instagram is one of the fastest-growing social media tools where online photos are shared,
where users share their lives with other users. The Instagram, which was established in 2012 and
reported to be more than 400 million users, is expected to reach 2.81 billion dollars. Instagram was also
updated on December 15th, 2016 and entered into competition to increase the number of users who were
getting more and more intensified. This social network has improved itself by adding the "live" feature
after the “Stories” feature. In this paper, we tried to see how attractive the social applications are for the
network members. Instagram was selected as a sample social network for research and a survey of the
researcher for Instagram users was carried out. The research questions were sent to Instagram users by
creating a link. In this study, it was found that 64,7% of the participants entered Instagram every day,
78,4% of them were interested in this social network, 45,1% of them saw the advertisement from
Instagram and bought a product, 60,8% was found to have obtained detailed information about the
product in the ad. If some of the remarkable items are briefly mentioned in the averages; the average of
“ads in Instagram provides me to notice the brand/product” is 3,80; “ads in Instagram provides me to
remember the brand again” is 3,86; "when | meets with the product/brand, | see the advertisement on
the Instagram comes to mind" is 4.00. In terms of correlation analysis results, it can be stated that ads
belonging to brands are more attractive in Instagram. The strength of the relationship between these two
variables is high. When the user's attitude towards ads is positive, the ads in Instagram are more
noticeable, users share it on their pages, and they want to know more about the product/brand. The fact
that advertisements in Instagram share on the Users page is a little bit more important for other users to
learn about these ads' products and brands, because the value of the relationship between these two
variables is 0,414. The results of these findings show that brands' ads are more attractive, that their ads
are more memorable, and that sharing the ads on the pages of the users leads the users to buy that
product.
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