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Ulkemizde en ¢ok tercih edilen sosyal medya platformlarinin platformlarinin
basinda, Instagram gelmektedir. Instagram platformu, 6zellikle akilli telefonlar igin
tasarlanmis, genellikle gorsel icerikler paylasmak iizerine gelistirilmis, lcretsiz
olarak indirilip kullanabilme 6zelligi bulunan ¢evrimici ortamlardir. Bu ortamin, son
yillarda hikayeler boliimiiyle 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Instagram Mart 2017’de
hikayeler boliimiine reklam almaya baslamistir. Instagram hikaye reklamlari, bir
markaya ait Instagram hesabi1 araciligiyla aktarilmak istenen mesajlarin fotograf
ya da video seklinde paylasildigi ve kullanicilarin takip ettigi hesaplarin éykileri
arasinda ag¢ilan uygulamalardir. Instagram hikayelerini kullanan Kkitlelerin hizla
biiylimesi nedeniyle bu kitlelere ulasmaya calisan reklamcilar ve reklamverenleri
daha fazla hikaye reklamlar1 kullanmaya yoneltmektedir. Dolayisiyla Instagram
kullanicilarinin hikaye reklamlar hakkinda nasil bir tutum ve davranis egilimine
sahip oldugu 6nem kazanmaktadir. Ciinkii bu kullanicilarin hikaye reklamlari
kabul ya da reddetmelerinin, yaklasim bicimlerinin; bu hikayeleri takip etmelerini
ve hikayelerin amacina ulasmasini dogrudan etkiledigi diisiiniilmektedir. Bu
dogrultuda literatiirdeki konuyla ilgili bilgi boslugunun da etkisiyle bu ¢alismanin
amaci, tiiketicilerin Instagram hikayelerine yonelik tutum ve davranis egilimlerini
belirlemektir. Amaca dayali 6rneklem yontemi kullanilarak Instagramin hikayeler
boliimiini takip edenkatilimcilaraytizyiize ve gevrimiciortamdaanketuygulanmistir.
423 anketin analize dahil edildigi arastirma sonucuna gore, katilimcilarin hikaye
reklamlara yonelik genel olarak olumsuz tutuma sahip olduklari, beklenen
davranis tepkilerini gostermedikleri ve bu davranislarin da hikaye reklama yonelik
tutumlardan dogrudan etkilendigi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Instagram, Hikaye Reklamlar, Tutum, Davranis Egilimi.

* Bu calisma 18-19 Ekim 2018 tarihlerinde Mersin’de dﬂzenlenen_'UIusIararaS| Dijital Cagda iletisim Sempozyumu’nda
“Instagramdan Reklam Hikayeleri: Tiiketici Algisi ve Beklentileri Uzerine Bir Aragtirma” baghdiyla sunulan bildirinin
genigletilmig halidir.
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Abstract

One of the most widely used social media platforms in our country is Instagram.
The Instagram platform is an online environment that especially designed for
smartphones, usually developed for sharing visual content, free to download and
use. It is seen that this environment this environment stands out with a story section
in recent years. In March 2017, Instagram began advertising in the stories section.
Instagram strory adsare applicationsin which brand’s messages are shared asa photo
or video through a brand’s Instagram account and seen between stories of accounts
that follows by the users. Due to the rapid growth of audiences using Instagram
stories, advertisers and advertisers seeking to reach these audiences tend to use
more story ads. Therefore, it becomes important to know how Instagram users have
a tendency to have attitude and behave towards story advertisements. It is thought
that the users’ perception, acceptance, or rejection of the Instagram story ads have
a direct impact on their choice to follow these stories, which, in return, influences
the way the stories can reach their goals. In this direction with the effect of the
information gap in the literature, the aim of this study is to determine the attitudes
and behaviors of consumers towards Instagram stories. Using objective-oriented
sampling method, a questionnaire was applied to the participants who followed the
stories section of Instagram in the face-to-face and online environment. According
to the results of 423 questionnaires included in the analysis, it was determined that
participants generally had negative attitudes towards story advertisements, did not
show expected behavioral reactions, and these behaviors were directly affected by
attitudes towards story advertising.

Keywords: Instagram, Story Advertising, Attitude, Behavior Tendency.
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Girig

Sosyal medyanin ortaya c¢ikisiyla birlikte tiiketicide yasanan biiylik degisimler, basta
pazarlama iletisimi ve reklamcilik olmak lizere bir¢ok alani etkilemis, dolayisiyla
onemli bir uygulama alani ve arastirma konusu haline getirmistir. Facebook, Twitter,
Instagram, Youtube, Pinterest, LinkedIn gibi bir¢ok sosyal paylasim platformlarini
kapsayan sosyal medya ortamlar1 sadece bireylerin ihtiyaclarini karsilamakla
kalmamakta, ayni zamanda markalarin da ihtiyaglarina cevap verebilmektedir.
Bu ihtiya¢lar karsilamak amaciyla bir¢ok farkli ve yeni reklam uygulamalarinin
kullanimina firsat vermektedir. Dolayisiyla reklamcilar ve reklamverenler i¢in hedef
kitlelerine ulasmada etkileyici, yenilik¢i ve eglenceli bir ortamda yer alan reklam
mesajlarinin her gegen giin daha fazla tercih edildigi goriilmektedir. IAB Tiirkiye'nin
2017 reklam yatirimlar1 raporuna gore, 2017’de sosyal medya reklam yatirimlari
2016’yla karsilastirildiginda yiizde 29,67 artis gostererek 340 milyon TLnin iizerine
cikmistir (“IAB Tirkiye 2017 Yili...”, 2018).

Son yillarda hem sosyal medya kullanicilart hem de markalar tarafindan en ¢ok tercih
edilen sosyal medya ortaminin, Instagram oldugu goériilmektedir. Tiim diinyada 800
milyon (%11) (“Digital in 2018: World’s...”, 2018), Tiirkiye>de ise 37 milyon (%45)
(“We Are Social'in 2018 Yil1...”, 2018) aktif Instagram kullanicis1 bulunmaktadir. Aylik
kullanici sayis1 bakimindan toplam iilke niifusuyla karsilastirildiginda, diinyanin
en fazla Instagram kullanicisina sahip ikinci tlkesi, Tiirkiye'dir (“Digital in 2018:
World’s..”, 2018). Markalar ise Instagram’in gorsel cazibesinden faydalanmak,
ayni zamanda topluluklarin bir pargasi olmak isteyen katilimcilar1 yakalamak i¢in
Instagram reklamlarin1 kullanmaktadir. Instagram’in paylastig1 verilere gore, 25
milyondan fazla isletmenin aktif Instagram hesab1 bulunmaktadir. Ana sayfasinda
ve/veya hikaye boliimi gibi alt boliimlerinde platformun sahip oldugu tasarim
ozellikleriyle olusturulan yaratici reklam gorselleri tiiketicilerle bulusmaktadir.
Ozellikle Instagram’in hikaye béliimiinde, kendine has anlati igerigiyle carpici
markali igeriklerin kullanicilar lizerinde daha fazla olumlu etki yaratarak istenilen
davranislara yonlendirebilecegi diisiiniilmektedir. Bu diisiinceye sahip olduklari
icin isletmelerin %45>inin hikaye béliimiint kullandig1 belirlenmistir (“How brands
drive sales...”, 2017). Diger taraftan hikaye reklamlar1 kullanan marka sayis1 her
gecen glin artis gdstermesine ragmen, gercekte bu reklamlara yonelik tiiketicilerin
nasil bir yaklasim ve davranis egilimine sahip oldugu bilinmemektedir. Bu baglamda
calismanin amaci, Instagram hikaye kullanicilarinin hikaye reklamlara yonelik tutum
ve davranis niyetini belirleyerek, sahip olduklar1 tutumun davranis egilimlerini
etkileyip etkilemedigini ortaya koymaktir.

Literatiir Analizi
Bir Dijital Medya Uygulamasi Olarak Instagram Hikayeleri Ve Kullanimi

En renkli ve yaratic1 dijital medya ortamlarindan birisi olan Instagram, fotograf ve
video paylasimlarinin tcretsiz olarak yapildigi, kullanicilarinin hem sézli hem de
gorsel iceriklerle iletisim kurabildigi bir sosyal ag uygulamasidir. Her bir kullanici,
kendine ait bir hesap acarak profil olusturmaktadir. Kullanicilar @ semboliiyle
kullandiklar takma isimler tizerinden istedikleri gorselleri paylasabilmekte ve bu
paylasimlar1 haber akisi igerisinde goriilebilmektedir.

Instagram’in anaakis sayfasinintisttarafindabulunan hikayeler boliimiiise, tam ekran
dikey formatta video ve/veya fotograflarin pes pese paylasildig1 béliimdiir. Ana akis
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boélimiinde var olan filtre, yazi ve c¢izim araglariyla paylasilmak istenen gorsellerin
tizerinde degisim ve tasarimlar yapilabilmektedir. Ana akis sayfasindan farkli olarak,
kaydedilmedigi siirece yapilan paylasimlar 24 saat icerisinde silinmektedir. Giinltiik
olarak istenilen her tiirlii gérselin paylasildigi bu ortamda, hikaye akisina girmeden
icerikleri gorme olasiligl yoktur. Kullanici akisa girmeden yalnizca takip ettigi
kisilere bagh olarak kim tarafindan paylasildigini gérebilmektedir.

2016’da kullanima agilan Instagram hikayelerini, giinliik 400 milyondan fazla
kullanici takip etmektedir (“Hikayeler: Miusterilerin Sevdikleri...”, 2018). Tiirkiye'de
ise kullanicilarin %57’si Instagramin hikayeler 6zelligini kullanmaktadir (“Eglenmek
ve Oyalanmak i¢in...", 2017, 14). Yapilan bir arastirmada sosyal medya kullanicilari
kendileri i¢cin en 6nemli sosyal medya ortaminin Instagram (%47) oldugunu
belirtmistir. Kullanicilar 6ncelikle eglenmek (%52), sonrasinda ise oyalanmak ve
bilgi edinmek i¢in Instagram1 kullanmaktadir (“Eglenmek ve Oyalanmak ig¢in..”,
2017, 13). Instagram kullanicilari, hikaye boliimiint hos, ifade 6zgtrliigiintin 6niint
acan ve yaraticiligin ugrak yeri olarak tanimlamakta; gorsel giizellik ve yaraticilikla
iliskilendirmektedir (“Instagram Toplulugunun 25..”, Kasim 2017).

Instagram hikayelerinin kullanicilar1 agisindan en cezbedici 6zelliklerinden birisi
24 saat sonra paylasilan iceriklerin kaybolmasidir. Once Snapchat’te baslayan
ardindan Instagram’a da tasinan hikayeler boliimiintn silinebilir olmasi, basta geng
kullanicilar olmak tizere bir¢ok kullanici i¢in ¢ok ¢ekici olmustur. Instagram’in kendi
paylastig1 verilere gore, insanlar iceriklerin 24 saat sonra kaybolmasi nedeniyle
Instagram hikayeleri bolimuni kullanmaktadir (“Instagram Toplulugunun 25..."%
Kasim 2017).

Tiiketiciler, fanatikler, takipciler, arkadaslar, akrabalar, gencler, etkileyenler
(influencer) vb ismi, konumu, tanimlanmasi ne olursa olsun 800 milyon Kkisi,
Instagram toplulugunun birer tyesi konumundadir. Bu topluluk tyeleri, gercek
ve/veya gorlinmesini istedikleri hayatlarina, sevdikleri trtinlere, gittikleri yerlere
dair ¢ok yiiksek oranda fotograf ve videolar c¢ekip paylasarak cesitli hikayeler
anlatmaktadir. Markalar da, bu ylzden Instagram ortaminda yer almaktadir.
Onlar1 tanimayabilirler, ancak onlarin ilgisini ¢ekebilecek, onlarla ilgili bir gorsel
paylastiklarinda; kullanicilar1 yakalayarak onlarla iletisim kurma firsati elde
etmektedir (Miles, 2012, 5-6).

Pazarlama iletisiminde Yeni Egilim: Instagram Hikayelerinde Marka-Tiiketici iletigimi

2017’den bu yana hikayeler boliimiinde marka igerikleri de yer almaktadir.
Isletmeler, kendileri ve tiriinleriyle ilgili mesajlarini fotograf ve /veya video formatlar:
kullanarak takipgileriyle paylasabilmektedir. Marka hikayelerini, kullanicilarin takip
ettikleri kisilerin paylastig1 hikayeler arasina yerlestirerek, ancak akisi bozmadan
aktarabilmektedirler. Kullanicilar, ana akis sayfasindayken takip ettikleri Kkisiler
arasindan hikaye paylasanlarin kimler oldugunu goérebilmekte, ancak hikaye
reklamlarin varligini bu asamada gorememektedir. Yalnizca hikaye akisi gecisleri
esnasinda hikaye reklamlar kullanicinin karsisina ¢ikmaktadir ve kullanici karsisina
cikan hikaye reklamlar1 siriikleyerek hemen atlayabilmektedir. Dolayisiyla
markalar kullanicilarin gezinme ve izleme deneyimlerini kesintiye ugratmadan,
hikayelerin giiciinden yararlanarak zaten bu platformda olan tiiketicileriyle iletisim
ve etkilesimi saglayabilmektedirler. Instagram ayrica markalara, hikayelerine
URL baglantisi ekleyerek gorselin altina “daha fazla gér” secenegini ve siiriikleme
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ozelligini sunmaktadir. Kullania icerigin ayrintilarin1 géormek isterse, hikayede
gorilen gorseli istenilen yone stiriiklemesi yeterli olmaktadir. Bu durum tamamen
kullanicinin rizasiyla gerceklesmektedir.

Markalarin hikaye reklamlar1 kullanma amaglar1 arasinda, marka bilinirligi
saglama ve artirma, markanin web sitesine ya da magazasina yonlendirme, trafik
saglama, uygulamalari yiikleme, potansiyel miisteri bulma, etkili erisime ulasma vb
bulunmaktadir (“Otomatik Tam Ekran..”, t.y.). Instagram hikayelerinin sahip oldugu
ozellikler ve genc¢ sosyal medya kullanicilarinin egilimleri géz 6niine alindiginda
markal1 iceriklerin de hikayeler igerisinde yer almasi, isletmelere biiyik firsatlar
sunmaktadir. Oncelikle Instagram bir topluluk markasi haline gelmistir. Bir¢ok
farkl 6zelliklere sahip topluluklar bulunmaktadir. Ozellikle geng tiiketiciler sosyal
medyanin tim o6zelliklerini aktif olarak kullanmaktadir, yani ulasilmak istenen
tiiketiciler zaten hep oradadir. Dolayisiyla Instagram {lizerinden kendine o6zel
topluluk olusturmak isteyen markalar i¢in burasi, 6nemli bir platformdur. Ayrica
hikayeleri izlemek, ev, is yeri, tatil, araba icerisinde gibi herhangi bir ortam ve
zamanda kullanicilarin stirekli ama pasif olarak yaptig1 bir aktivitedir. Dolayisiyla
zaten kullanicilarin yaptiklar: bu aktivitenin icerisinde markalar kendilerine yer
bulmaktadir. Ulasmak istedikleri kitleler Instagram’da olunca, markalar da énce
ana sayfadaki akis icerisinde (2015), sonrasinda hikayeler boliimiinde (2017) yer
almaya baglamistir.

Instagram hikayeleri, isletme kiiltiriini ve irtinlerini 6ne ¢ikarmak icin ¢ok
etkili bir sosyal medya ortamidir. Isletmeyi ve markalar insanilestirerek, gercek
bireylerle iletisim ve etkilesim kurma olanag1 vermektedir (Waber, 2016). Tipki
diger kullanicilar gibi, isletmeler de takipcileriyle hayat hikayelerinden kisa kisa
anlar paylasabilmektedir. Diger taraftan bu uygulama hikaye iceriklerini strekli
yenilemeleri i¢in isletmelere baski yapmaktadir (Rowe, 2018, 36). Her hikayenin
24 saat sonra yok olmasi nedeniyle isletmeler her giin yeni icerikleri hikaye
kullanicilariyla bulusturmak zorunda kalmaktadir.

Ayrica markalar misterileri ve potansiyel miisterileriyle etkilesim ve iletisime
gecebilmekte, onlarin talep ve diisiincelerini 6grenebilmekte, ihtiyaglarini 6grenerek
bu ihtiyaclara cevap verebilecek stratejiler gelistirebilmektedir. Tiiketicilerin
ilgilendigi trtnlerle ilgili mesajlar1 onlara ulastirabilmekte, onlara ayricalikli
oldugu ve marka toplulugu icerisinde yer alarak 6zel olduklar hissi olusturabilme
firsati bulmaktadirlar. Ozelikle milenyum kusag1 goz oniine alindiginda bu kusag
kaybetme korkusu yasayan isletmelerin, onlara ulasmak i¢in hikaye reklamlar gibi
yeni uygulamalar icerisinde yer almasi gerektigi diistiniilmektedir. Clinkti milenyum
kusagi geleneksel pazarlama iletisimi ¢calismalarina dikkat etmemekte, dijital medya
ortamlarina daha fazla ilgi gostermektedir. Bu kusak daha kisa siireligine yasanan
iceriklere daha ytliksek diizeyde farkindalik gostermektedir (Rowe, 2018, 36)

Instagram hikayelerinin reklamcilar tarafindan tercih edilme nedenlerinden birisi
de, biiyiik bir kullanici sayisina sahip olmasidir. 800 milyondan fazla kullanicisi olan
bir platformda, isletmeler mutlaka yer almalidir. Facebook gibi bir sosyal medya
devine ait olan bir platform olmasi da, uygulamanin avantajini arttirmaktadir. Ciinkii
bu durum her gecen an yeni kullanicilara, dolayisiyla yeni tiiketicilere ulasabilme
olanag1 anlamina gelmektedir. Ayrica kullanicilarin hikaye reklamlarin ekran
resmini alarak ya da markali icerige baslk etiketi (hashtag) ekleyerek slogan yazip
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paylasabilmekte; bu firsat da daha fazla kisiye ulasabilme olanag sunmaktadir.
Ustelik bu ulasimi, baskalarinin takip ettigi kullanicilar araciligiyla veya o baslik
etiketini kullanan baska insanlara ulasarak yapabilmektedirler.

Belli bir siire sonra yok olan igerikler, bir taraftan reklam fazlaligin1 engellerken
bir taraftan da gergeklik algisi yiiksek icerikleri hedef kitlesiyle bulusturmaktadir.
Miisterilerine kisisel olarak ulasmasinin yaninda inandiriciligiyla simdinin igerisinde
olmasi, ortami etkileyici yapmaktadir. Hikayeler, ger¢ek zamanli olarak hedef kitleyle
baglanti kurmak i¢in o gliniin, o anin igerisinde olmay1 gerektirmektedir.

Hikayelerin markayla gii¢li ve sturekli iliskiler kurarak baghhgi olusturmada da
etkisi oldugu diisiiniilmektedir. Isletmeler hem kendileri hem de markalarinin
arka planinda neler oldugunu hikayeler araciliyla gosterebilme olanagina sahiptir.
Takipcilerin sasirabilecegi ve hoslanabilecegi anlik iceriklerle, tiliketicilere daha
samimi bir yaklasimla ulasabilmektedir. Ayrica instagram hikayeleri kullanicilarin
olumlu tutuma sahip oldugu ve takip ettigi influencerlarla isbirligi yapilabilecek bir
ortam sunmaktadir. Bir siireligine markanin sosyal medya hesabin1 kullanmasina
olanak verilerek influencerlarin marka i¢in anlatisal igerikler hazirlamasi
saglanmaktadir. Bu tarz isbirliklerin markalara yonelik olumlu geri donisleri
olabilecegi diistinilmektedir.

Markalar, hikaye reklamlar olarak bir kag¢ farkli formatta tiiketicilere ulasma firsati
bulabilmektedir. Oncelikle tam ekran sabit gorselin yer aldig1 fotograf reklamlari
kullanabilmektedirler (Gold, 2015, 57). Markalarin hikayeler boéltimiinde ikinci
uygulayabilecegi format, video formatidir. Dikey yapidaki videolar, 15 saniyelik tek
videodan olusmaktadir. Tek bir reklam igerisinde 3-5 arasinda farkl fotograf ya da
videonun birlestirildigi ve bu gorsel igeriklerin kaydirilarak izlenebildigi dénen
(Carousel) reklamlarise ti¢iincii Instagram reklam tiirti olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Gold, 2015, 51). Donen format araciligiyla ayni anda ayni alan igerisinde markayla
ilgili daha ayrintil bilgiyi paylasma olanag1 vermektedir.

Klear sosyal medya platformu, markalarin Instagram’in hikayeler 6zelliginden nasil
yararlandigini belirlemek amaciyla bir analiz yapmistir. 8 farkl kategoride Adidas,
Amazon, Coca-Cola gibi 149 en iyi markanin yaptiklari hikaye reklam paylasimlarini
incelemistir. Markalarin en ¢ok tercih ettigi hikaye reklam tiirtinlin iriin tanitimi
(%36), arka plan gosterimi (%22) ve Influencer isbirlikleri (%14) oldugu
belirlenmistir. Hikaye reklamlarinin iceriklerinde tirtin tanitimlarinin markalar
icin ortak bir tema oldugu, neredeyse her reklamin sonunda satin alma segenegiyle
sonlandig1 gorilmiustir. Instagram hikaye reklamlarinin en yogun oldugu kategoriler
ise, fitness (%73), moda (%70), ve perakendedir (%56). En ilgi cekici sonuclardan
birisi yiyecek kategorisinin Instagram’in ana akisinda gii¢lii olmasina ragmen,
hikayeler boéliimiinde ¢ok kullanilmamasidir (How brands drive sales..., 2017).

Hikaye reklamlarin isletmelere sagladigi en biiylik avantajlardan birisi, isletmelerin
yayinladig1 her markali hikaye icin erisim, etkilesim, yanitlar ve goriintiilenmeyle
ilgili bilgiler sunmasidir. Video hikaye reklamlarin izlenme sayisi, anketlerin ya
da sorulan sorularin yanitlanma sayisi, DM’ler (direct message), konum, hashtag
paylasimlari, mesaj iceriginde insanlar1 web sitesine yonlendiriyorsa baglantiya
tiklama, gizli bir kupon veriliyorsa magazaya giris yapan kisi sayisi gibi takipler
yapilarak yapilan reklamlara yonelik 6zellikle davranis tepkileriyle ilgili bilgiler
edinilmektedir (Waber,2016). Ustelik reklamverenler tiiketici davranisindaki
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bu degisiklikleri ¢abucak goérme firsatina sahiptir. Bu bilgiler dogrultusunda
reklamverenler paylastiklar1 hangi markaigerigine hedefkitlelerinilgi gosterdigini ya
da gostermedigini bilerek ileri ki reklam ve medya stratejilerine yon verebilmektedir.

Instagram Hikaye Reklamlarina Yonelik Tiiketici Tutum ve Davraniglari

Sosyal medya lzerinden kullanicilar tarafindan tretilen igerikler, milenyum
kusaginin giinliik eglencesinin biiyiik bir boélimiinii olusturmaktadir. Diger
taraftan bu icerikler, kullanicilarin akis sayfasinda yararh bir icerige sahip olmak
isteyen markalarla miicadele ortami da yaratmaktadir. Ciinki kullanici kendi
iceriginin ya da takip ettigi kisi ya da markalarin icerigi disinda, kendisinin onay1
alinmadan markali bir igerikle karsi karsiya gelmektedir. Markalarin istedigi sey
ise, kullanicilarin istem dis1 karsilastig1 bu igeriklere dahil olmasini ve sonunda
davranisa yonelmesini saglamaktir. Oysa zaten daha 6nce internet ortaminda
farkli platformlarda karsilastiklar1 reklamlara yonelik bazi degiskenlere gore
olumsuz tutumun varlig1 s6z konusudur. Bu olumsuz tutum, genel olarak hem
internet reklamlarina hem de reklamdaki markaya yonelik davranisi olumsuz
etkilemektedir (Mehta and Sivadas, 1995; GUV, 1998; Rettie, 2001; Dreze ve
Hussherr, 2003; Decock ve DePelsmacker, 2001; Edwards, Li ve Lee, 2002; Wolin
vd, 2003; Kazancoglu, Ustiindagli ve Baybars, 2012).

Tiiketicilerin internet reklamlarina yonelik negatif yaklasmasina neden olan
etkenlerden biri, birgok internet ortaminda ayni reklama defalarca maruz kalmasidir.
Her girdigi ¢cevrim i¢i ortamda ayni reklamla karsilasan tiiketiciler, bu reklamlardan
bikmaya ve reklamlara karsi duyarsizlasmaya baslamistir. Sonu¢ olarak hedef
kitleleri lizerinde olumlu bilissel, duygusal ve davranissal tepkiler olusturmayi
hedefleyen markalar, karsilarinda kendisinden kacan ve reddetme davranisi goésteren
tiiketicilerle karsilasmaktadir. Bu durum karsisinda tiiketicilerin ilgi gosterdikleri
ve yogun olarak bulunduklari yeni medya ortamlarina yonelmektedirler. Hikaye
reklamlar da, reklamlara karsi duyarsizlasan tiiketicilere ulasmak i¢in kullanilan
uygulamalar arasinda bulunmaktadir. Bu nedenle isletmeler 2017 ‘nin tgiincii
ceyreginde kendilerine ait Instagram hesaplarinda yaptiklar1 paylasimin %50’'inde
(“Instagram stories”, Agustos 2017) hikayelere yer vermistir.

Instagram tarafindan yapilan agiklamalar, platformda en ¢ok goriintillenen
hikayelerin %45’inin isletmelere ait oldugunu gostermektedir (“Hikayeler:
Miisterilerin Sevdikleri...”, Haziran 2018). Arastirmalara gore Tiirkiye’de genel olarak
Instagram kullanicilarinin %71’i Instagram’da markalari takip etmekte (“Eglenmek
ve Oyalanmak icin...”, 2017, 14); milenyum kusaginin ise %40’1 Instagram tizerinden
markalari izlemektedir. Ayrica isletme profili ziyaretlerinin tgcte ikisi, o isletmeyi
takip etmeyen insanlar tarafindan yapilmaktadir (“Instagram Toplulugunun 25..”,
Kasim 2017). Diger taraftan bu kusagin hoslandiklar1 markalarn takip etmek ve
giincel kalmak (%62), markalarla ilgili yeni seyler kesfetmek (%54) istedikleri icin
ve eglenceli ya da ilging icerikler (%48) oldugu zaman Instagram’da markalar1 takip
ettikleri belirlenmistir (Mayzels, 2016).

Instagram tarafindan paylasilan bilgiler, hikayeler boliimiinde paylasilan her bes
markali igerikten birinin kullanicilardan dogrudan mesaj aldigini gostermektedir
(“Instagram Stories”, Ocak 2017). Ayrica sosyal medya kullanicilarinin satin alma
karariniolumluanlamda en ¢ok, Instagram’daki marka paylasimlarinin etkiledigielde
edilen bir bagka bilgidir (“Ttirkiye’nin Sosyal Medya...”, 2017, 8). Bu, davranis hedefi
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gliiden reklamcilar ve reklamverenler acisindan olduk¢a 6nemli bir bilgidir. Sonug
olarak reklamlarin nihai amaci, hedef aldig: tiiketiciyi davranisa yonlendirmektir.

Instagram kullanicilary, kendi ayarladiklari zaman dilimlerinde yine kendi
istekleriyle hikayeleri takip etmektedirler. Bagka bir ifadeyle daha 6nce de belirtildigi
gibi insanlarin zaten zaman gecirdikleri bir ortamdir. Markalar, insanlarin hikaye
iceriklerini tlikettikleri bir ortamda onlara ulasmaktadir. Dolayisiyla herhangi bir
zorlama olmadig icin markalarin paylasimlarina yonelik olumlu tutuma sahip olma
olasiliklar1 bulunmaktadir. Diger taraftan markalarin kullanicilarin izinleri disinda
kendi kisisel sayfalari icerisinde yer almalari, kullanicilari rahatsiz etme olasiligi
yaratmaktadir. Ancak markali hikayelere yonelik nasil bir tutuma sahip olduklari
bilinmemektedir. Ayrica her ne kadar goriintiiler arasi gecis eylemi herhangi bir
baski olmadan kullanicinin insiyatifine birakilsa da, hikaye takipgisi karsisina ¢ikan
reklamlarin igerisine girebilecegi gibi, reklamlardan hoslanmadig1 i¢cin hemen
gecme davranisi da sergileyebilmektedir. Ancak kullanicilarin hikaye reklamlara
yonelik nasil davranislar sergiledigi, tutumlarin davranislara nasil yansidigi da tipki
tutumlar gibi bilinmemektedir.

Literatirde yer alan arastirmalarin ¢ogunlukla Instagram’in ana akis sayfasinda,
belirli bir sektor ya da sosyal grubun Instagram hesaplarini stratejik olarak nasil
kullandiklan tzerine odaklandig1 gorilmektedir (Hassan 2014; Wallsbeck ve
Johansson 2014; Wally ve Koshy 2014; Andersson, Eriksson ve Karlsson 2015;
Ginsberg 2015; Salleh, Hashim ve Murphy 2015). Diger taraftan tiiketicilerin
Instagram kullanimi ve deneyimini ele alan yalnizca bir arastirmaya rastlanmistir
(Chen, 2018). Bu arastirma da yine hikaye reklamlara yonelik degil, Instagram’in ana
akis sayfasina yonelik olarak yapilmistir. Chen (2018) tarafindan yapilan arastirma
sonuglarina gore, tiiketiciler Instagram’daki reklamlari, kolay farkedilmeyen,
ayricalikll hissettiren, yeni bilgi sunan, sosyal ve iinli desteginin alindig
uygulamalar olarak algilamaktadir. Ayrica arastirma bulgularina gore katilimcilar
gorunti merkezli veya salt uUriin reklamlarina daha fazla ilgi gostererek konuya
daha fazla 6nem vermekte ve sirketlerden 6zel bilgiler aldiklarinda kendilerini
ayricalikl hissetmektedir. Diger taraftan katihmcilar dogrudan satis stratejileri gibi
geleneksel reklamlara daha az benzeyen reklamlar1 daha fazla kabul etme egilimi
gostermektedir (Chen, 2018). Chen (2018) tarafindan yitrttilen arastirma her ne
kadar katilimcilarin Instagram ortamindaki reklamlarin varhigiyla ilgili biling sahibi
olsalar da, karsilastiklari reklamlarin ¢ok agik ve kasitli reklam kokmasindan rahatsiz
olduklarini, daha fazla dogal ve dogrudan farkedilmeyen reklam mesajlarini tercih
ettiklerini gostermektedir. Ayni calismada katilimcilar ayrica, sirketlerin pazarlama
bilgilerini giincellemeye devam etmeleri gerektigini ve tiiketicilere en son urin
haberlerini beslemeleri gerektigini belirtmistir.

Sonug olarak yapilan literatiir taramasi sonucunda tiiketici perspektifi agcisindan
genel olarak Instagram ana sayfasini inceleyen tek bir ¢calismaya rastlanmis, hikaye
reklamlar ile ilgili herhangi bir akademik ¢alismaya rastlanmamistir. Bu dogrultuda
arastirma sorular1 asagidaki gibi gelistirilmistir:

Arastirma sorusu 1: Instagram hikaye boliimu takipcilerinin hikaye reklamlara
yonelik genel tutumu nasildir?

Arastirma sorusu 2: Instagram hikaye boliimii takipcileri hikaye reklamlara yonelik
nasil bir davranis egilimine sahiptir?
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Arastirma sorusu 3: Instagram hikaye reklamlara yonelik sahip olunan tutumun,
davranis egilimleri tizerinde nasil bir etkisi bulunmaktadir?

Arastirma sorusu 3 ¢ercevesinde asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

Hipotez 1: Instagram hikaye reklamlara yonelik tutumla hikaye reklamlara her
zaman dikkatini verme davranisi arasinda anlamh pozitif bir iliski vardir.

Hipotez 2: Instagram hikaye reklamlara yonelik tutumla hikaye reklamlarin
iceriginden daha fazla bilgi almak i¢cin her zaman reklama tiklama davranisi arasinda
anlamh pozitif bir iliski vardir.

Hipotez 3: Instagram hikaye reklamlara yonelik tutumla hikaye reklamlar1 higbir
zaman umursamama davranisi arasinda anlaml pozitif bir iliski vardir.

Hipotez 4: Instagram hikaye reklamlara y6nelik tutumla hikaye reklamlar1 hemen
gecme davranisi arasinda anlaml pozitif bir iligki vardir.

Hipotez 5: Instagram hikaye reklamlara yonelik genel tutumla hikaye reklamlara
yonelik gosterilen genel davranis arasinda anlamli pozitif bir iligki vardir.

Yontem

Yapilan bu ¢alismayla bir sosyal medya araci olan Instagramin hikayeler boltimiinti
takip eden kullanicilarin, Instagram kullanim diizeylerini, hikaye reklamlara yonelik tutum
ve davranis niyetlerini ortaya ¢ikarmak ve bu tutum ile davranis niyeti arasinda
nasil bir iliski oldugunu belirlemek amag¢lanmaktadir. Bu amaca ulasmak icin
amaca dayali orneklem yontemi kullanilarak o6zellikle Instagram’in hikayeler
boliimini takip eden 18-29 yas arasi kullanicilara yonelik bir nicel arastirma
yuritilmustir. Evren olarak 18-29 yas arasi kullanicilarin segilmesinin nedeni,
yapilan arastirmalara gore (“Digital in 2018: World’s...”, 2018; “Instagram Users”,
2014; “Eglenmek ve Oyalanmak..”, 2017) Instagram’it en fazla kullanan yas

araliginin 18-29 yas araligi olmasidir.

Veri toplama araci olarak kullanilan anket formu, literatiirde daha once sik¢a
kullanilan (Mackanzie vd, 1986) tutum maddelerinden; yine literatiirde bir¢ok
calismadan faydalanilan (Batra ve Ahtola, 1991) davranis niyeti maddelerinden ve
demografik sorulardan olugsmaktadir. 5’li likert 6l¢egi kullanilarak anket formundaki
ifadeler dl¢limlenmistir. Ana arastirma 6ncesinde veri toplama aracini test etmek
amaciyla pilot ¢alisma yapilmistir. Calisma amacina uygun olarak evren igerisinden
secilen 65 Kkisi lizerinde yapilan pilot ¢alismanin sonunda 6lgegin gilivenirligini
diisliren tutum maddelerinden birisi cikarilmis ve anket formuna son hali verilmistir.

Anket formu 18-29 yas araligindaki 450 Instagram kullanicisina yiiz ylize ve ¢evrim
ici ortamda uygulanmis, 27 anket formu eksik ya da hatali dolduruldugu i¢in ¢calisma
kapsamindan c¢ikarilmistir. Toplamda 423 anket formu analize dahil edilmistir.

Olgegin gecerliligi icin yilizey gecerliligine bakilmis ve literatiir ile kavramsal
uygunluk 6lcek maddelerinin gecerliligi icin yeterli kabul edilmistir. Diger taraftan
Olcekler icin Cronbach Alpha katsayis1 hesaplanmistir. Hikaye reklamlara yonelik
tutumu 6lgmek amaciyla kullanilan 6lcegin Cronbach Alpha katsayis1 0,885 ve
hikaye reklamlara yonelik davranis niyetini 6l¢cmede kullanilan 6l¢egin Cronbach
Alpha katsayisi 0,862 bulunmustur. Bu dogrultuda bu sonu¢ Hair vd. (1995, 118)
tarafindan onerilen 0,70 degerini astig1 icin dlcekler giivenilir kabul edilmistir.
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Bulgular

Arastirmada oncelikle Orneklemin demografik bilgileri, ardindan tutum ve
davraniglarinayoénelikbulgular paylasiimistir. Orneklemin demografik 6zelliklerinde,
orneklemi 18-29 yas araligindaki Instagram hikaye kullanicilari olusturdugu igin
katiimcilarin yas o6zellikleri incelenmemistir. Demografik o6zellikler baglaminda
cinsiyet ve meslek bilgilerinin analiz edildigi arastirma sonucuna gore; 423
katilimcinin %60,3’1 kadin, %39,7’si erkektir. Daha dnce yapilan aragtirma sonuglari
da, bu sonucu destekler nitelikte Instagram kullanicilarinin ¢ogunlugunun (%58)
kadin oldugunu gostermektedir (“Eglenmek ve Oyalanmak i¢in...” 2017, 14). Meslek
bilgilerine bakildiginda ise, katilimcilarin %72,3 6grenci oldugu, %11,7 katilimcinin
6zel bir kurulusta, %9,7 katilimcinin serbest olarak, %4,2 katilimcinin ise bir kamu
kurulusunda ¢alistigi; katiimcilardan %?2,1’'inin ise herhangi bir iste ¢alismadigi
gorilmektedir.

Tablo 1'de gorildiigi tzere katilimcilarin %30,4’tiintin internette giinlik ortalama
3 ile 4 saat arasi vakit ge¢irdigi, bu zaman araliginda da en ¢ok Instagram’i (%86,7)
kullandig1 belirlenmistir.

Tablo 1: Katihmcilarin Internet ve Instagram Kullanim Durumlar

internette Vakit . oy | INstagram
Gecirme Siiresi Frekans | Yuzde (%) | v iamim Sikiii

Frekans Yiizde (%)

1saatten az 10 %2,4 Gunde bir kez 7 %1,7
1-2 saat 89 %21,0 Gunde 2-4 kez 49 %11,6
3-4 saat 128 %30,4 Glinde 5-7 kez 75 %17,7
5-6 saat 92 %219 |GUnde7? 275 %65

kezden fazla

Her guin Instagram

7 saatten fazla 99 %23,5
kullanmiyorum

17 %4,0

Instagram hikaye takipcilerinin cogunlukla giinde 7 kezden fazla (%65) Instagram’i
kullandiklar1 goriilmektedir. Her girislerinde ise genellikle yarim saat ile 1 saat
arasinda vakit gecirmektedirler.

Katimcilarin Hikaye Reklamlara Yonelik Genel Tutumu

Tablo 2’de goruldiigl tlizere, arastirmaya katilan Instagram hikaye kullanicilari,
hikaye reklamlara yonelik olumsuz tutuma (X=2,67) sahiptir.

Tablo 2: Tutum Boyutuyla Ilgili Temel Istatistikler

Tutum Boyutu/ Instagramin hikaye béliimiinde bulunan................ N X

...... reklamlarla ilgili genel gérisim olumludur. 420 2,75
...... reklamlari ilging bulurum. 417 2,71
...... reklamlarin genel olarak kot oldugunu dustntrim. ** 414 2,82
...... reklamlardan genellikle hoglanmam.*** 412 2,49
...... reklamlari genellikle rahatsiz edici oldugunu distndrim. *** 418 2,71
........ reklamlarin genellikle yararli oldugunu distnarim. 416 2,70
...... reklamlarin yapilmasini mantikli buluyorum 417 3,06
...... reklamlarin her zaman degerli uygulamalar oldugunu distiniyorum. 417 2,49
...... reklamlarin her zaman eglenceli oldugunu disiniyorum. 417 2,33
Hikaye reklamlara ydnelik genel tutum 420 2,67

Not:*** Bu ifadeler ters cevirilmistir.
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Tutumlarla ilgili ayrintih bulgulara bakildiginda, takipcilerin hikaye reklamlar
ilging (X=2,71), eglenceli (X=2,33) ve degerli (X=2,49) reklam uygulamalari olarak
gormedigi, kendilerineyararsaglamadigini (X=2,70) duistiindiiklerigérilmektedir.Her
ne kadar hikaye reklamlarin ortalama diizeyde mantikli (X=3,06) bulsalar da, hikaye
reklamlari rahatsiz edici (X=2,71) ve kotl (X=2,82) olarak degerlendirmektedirler.
Ayricakatilimcilarin hikaye reklamlardan hoslanmadigi (X=2,49) ve buuygulamalarla
ilgili genel olarak olumsuz goriise (X=2.75) sahip oldugu belirlenmistir.

Katiimcilarin Hikaye Reklamlara Yonelik Genel Davrams Egilimleri

Katilimcilarin hikaye reklamlara gosterdikleri davranis egilimleriyle ilgili bulgular
Tablo 3’de gosterilmektedir.

Tablo 3: Davranis Boyutuyla Ilgili Temel Istatistikler

Davrams Boyutu N X
Hikaye reklamlara her zaman dikkatimi veririm. 417 2,37
Hikaye reklamlarin iceriginden daha fazla bilgi

. 415 2,16
almak icin her zaman reklama tiklarim
Hikaye reklamlar hi¢cbir zaman umursamam.*** 413 2,78
Hikaye reklamlari hemen gecerim. *** 413 2,58
Davranis Genel 420 2,49

Not:*** Bu ifadeler ters cevirilmigtir.

Arastirma bulgular;, Instagram hikaye takipcilerinin hikayeler arasinda
karsilastiklari reklamlara diisiik davranis tepkisi (X=2,49) verdigini gostermektedir.
Ayrica katihmcilarin hikaye reklamlara diisiik diuzeyde (X=2,37) dikkatini verdigi;
karsilastiklarn hikaye reklamlar arasindan az sayida reklama tiklayarak bilgi
arayisina girdigi (X=2,16) belirlenmistir. Ek olarak gordiikleri her hikaye reklami
umursamadiklarn (X=2,78) ve hikaye reklami izleme davranis ortalamalarinin ise
disik (X=2,58) oldugu gortulmiistir.

Katiimcilarin Hikaye Reklamlarina Yonelik Genel Tutumunun
Davrams Egilimleri Uzerindeki Etkisi

Orneklemin Instagram hikaye reklamlarina yonelik sahip olduklari tutumun reklama
gosterilen davranis lizerinde nasil bir etkisi oldugunu belirlemek amaciyla Dogrusal
Regresyon Analizi uygulanmistir. Tablo 4, hikaye reklamlara yonelik tutumun,
davranis egilimi lizerindeki etkisiyle ilgili bulgular gostermektedir.

Tablo 4: Hikaye Reklamlara Yonelik Tutumun Davranis Uzerindeki Etkisi

MADDELER/ Standartlasmamis | Standartlasmis
Instagramin hikaye béliimiinde Katsayilar Katsayilar t Anl.
bulunan........ccsseeu B SH Beta

.......... reklamlara her zaman

. R 0,883 0,044 0,700 19,989 0,000*
dikkatimi veririm.

.......... reklamlarin iceriginden
daha fazla bilgi almak i¢in her 0,752 | 0,053 0,576 14,289 0,000
zaman reklama tiklarim.

........... reklamlari hl%ill’ 0,884 0,057 0,609 15,561 0,000
zaman umursamam.

......... reklamlari hemen gecerim. *** 0,912 0,062 0,587 14,690 0,000**

Instagram hikaye reklamlara ydnelik
tutumun, genel davranis lGizerindeki etkisi
Not: * 0,001 ve ** 0,05 diizeyinde anlamlidir. Anl.: Anlamlilik, SH: Standart Hata, *** bu maddeler ters cevrilmistir.

0,851 0,032 0,790 26,268 0,000**
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i1k olarak Instagram hikaye kullanicilarinin hikaye reklamlara yonelik sahip olduklar:
genel tutumun, reklama gosterdikleri genel davranis tepkisini anlamli ve pozitif
olarak (0,000 anlamhilik diizeyi, P<0,001) etkiledigi gortulmektedir. Eger takipci
hikaye reklamlara yonelik olumlu bir tutuma sahipse, reklama davranis olarak da
olumlu tepki gostermektedir. Diger davranis egilimleriyle ilgili bulgular da, benzer
duruma sahiptir. Katilimcinin hikaye reklamlara yonelik sahip oldugu tutumun,
“reklama her zaman dikkat verme” (0,000 anlamlilik diizeyi, P<0,001), “reklamlarin
iceriginden daha fazla bilgi almak icin her zaman reklama tiklama” (0,000 anlamlilik
diizeyi, P<0,001), reklam1 hi¢bir zaman umursamama” (0,000 anlamlilik diizeyi,
P<0,001) ve “reklam1 hemen ge¢me” davranislar tizerinde anlaml ve pozitif etkisi
bulunmaktadir. Eger katilimci hikaye reklamlara yonelik genel olarak olumlu tutuma
sahipse; reklama dikkatini vermekte, daha fazla bilgi almak i¢in reklami tiklamakta,
reklami umursamakta ve reklami hemen ge¢cmeyip istenen davranis tepkisini
gostermektedir. Ya da tam tersi durumda genel tutum olumsuzsa, gosterilen her
tirli davranis tepkisi de olumsuz olmaktadir. Bu bulgular dogrultusunda, hipotez 1,
2, 3,4 ve 5 kabul edilmistir.

Sonuc ve Degerlendirme

Instagram’in ana akisindan bagimsiz olarak varligini gosteren hikayeler bolimi,
sahip oldugu oOzellikler nedeniyle normal kullanicilar kadar markalar1 da cezp
etmektedir. Dolayisiyla her gecen giin aralarina yeni kullanicilarin eklendigi
glinlik 400 milyon hikaye paylasimcisina (“250 Amazing Instagram..”, Eyliil
2018) ulasabilmek icin bu béliimde bulunan marka sayisi da artmaktadir. Diger
taraftan markalarin hedeflerine ulasmak igin tercih ettikleri hikaye reklamlara
yonelik kullanicilarin gosterdigi tutum ve davranislari ortaya ¢ikarmak, markalarin
basarisi acisindan 6nem tasimaktadir. Bu baglamda yapilan bu arastirmada 18-29
yas araligindaki genc¢ Instagram hikaye bolimi takipgilerinin hikaye reklamlara
yonelik nasil bir tutuma sahip oldugu, bu uygulamalara ne tiir davranis egilimleri
gosterdikleri ve sahip olduklar: hikaye reklam tutumunun reklama yonelik davranis
egilimlerini etkileyip etkilemedigiyle ilgili olarak 6nemli sonuclara ulasilmistir.

Biiyiik bir ¢ogunlugu 6grenci olan 18-29 yas aralifindaki gen¢ Instagram hikaye
bolimii kullanicilari, glinlik ortalama 3-4 saat internette vakit gecirmektedir.
Gegirdikleribuzamanaraliklarindaen ok Instagramitakip etmektedir. Giinigerisinde
Instagram’a 7 kezden fazla girerek her seferinde yarim ile 1 saat araliginda hem takip
etme hem de kendini takipcilerine ifade etme firsat1 yaratmaktadirlar. Bu sonuclara
bakildiginda genc Kkitlenin internet ortamina ayirdiklar: vakti sosyal medya ortami
olarak Instagram’da gecirdikleri, dolayisiyla gegcmiste yogun oranda kullandiklari
Facebook’tan ayrilarak Instagram’da olmayi tercih ettikleri goriilmektedir.

Global Medya Ajansi Universal McCann'in paylastig1 bilgiye gore, sosyal medya
kullanicilarinin bir¢ogu (%47) ¢evrimigi igerigin yogunlugundan bunalmis ve dikkat
streleri kisalmistir (“Sosyal Medyada Dogru..”, 2017, 5). Bu nedenle markalarin
tiiketicilere ulasabilmesiicin hikaye reklamlar gibi belirli bir ana hitap eden icerikleri
kullanmalar1 uzmanlar tarafindan onerilmektedir. Diger taraftan her ne kadar
uzmanlar markalar1 hikaye reklam uygulamalarini kullanmaya yoénlendirse de, bu
arastirma sonucuna gore genc hikaye takipcileri, hikaye reklamlara yonelik genel
olarak olumsuz bir tutuma sahiptir. Instagram’in sahip oldugu gergek 6zelliklerin
aksine, karsilastiklar1 hikaye reklamlar ilging, eglenceli ¢calismalar olarak kabul
etmemekte, kendilerine yarar saglamayan, rahatsiz edici ve kotii uygulamalar olarak
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gormektedirler. Geng takipciler Instagram’in sahip oldugu 6zellikler ve avantajlardan
yola cikildiginda hikaye reklam uygulamalarini ortalama diizeyde mantikli reklam
calismalar olarak degerlendirseler bile, hikaye reklamlardan hoslanmamakta ve
genel olarak olumsuz goriise sahip olduklar1 goriilmektedir. Bu durum Instagram
hikaye reklamlarin reklemverenlerin beklentilerini karsilayamayacak sonugclara
ulasmasina neden olabilmektedir.

Diger taraftan yapilan bu arastirma, takipcilerin hikaye reklamlara gosterdikleri
davranis tepkilerinin de sahip olduklar1 olumsuz tutumlardan pek de farkl
olmadigin1 gostermektedir. Takipgilerin hikaye reklamlara yonelik beklenen
davranis tepkilerini gostermedikleri, genel olarak olumsuz tepkiler verdikleri
belirlenmistir. Instagram’in sahip oldugu farkli ve cezp edici gorsel ve yazil icerik
olanaklarina ragmen, hikaye reklamlarin takipgilerini izletebilecek ve /veya reklama
tiklamasina yonlendirebilecek, hatta dikkatlerini ¢ekerek reklami umursamalarini
saglayabilecek yeterli nitelige ve giice sahip olmadig1 goriilmektedir.

Geng Instagram kullanicilarinin bu olumsuz tutum ve davranis egilimlerine sahip
olmalari, bircok faktérden kaynaklanabilmektedir. Literattiir boliimtinde belirtildigi
gibi tiiketicilerin genel olarak internet reklamlarina yonelik tutum ve davranislarinin
olumsuz oldugu c¢esitli arastirmalarla belirlenmistir (Mehta and Sivadas, 1995;
GUV, 1998; Rettie, 2001; Dreze ve Hussherr, 2003; Decock ve DePelsmacker, 2001;
Edwards, Li ve Lee, 2002; Wolin vd, 2003). Bu arastirmada tespit edilen hikaye
reklama yonelik olumsuz tutum ve davranislarin ise, genel olarak internet reklamlara
yonelik sahip olunan bu olumsuz tutum ve davranisin yansimasi olabilecegi tahmin
edilmektedir. ileriki calismalarin bu iki durum arasinda nasil bir iliskinin oldugunu
incelemesi 6nerilmektedir.

Baska olasiliklar da arastirmada ortaya c¢ikarilan olumsuz tutum ve davranislarin
nedeni olabilmektedir. Instagram’in hikayeler boliimiinde, tliketicilerin takip ettigi
markalarin yani sira izinleri disinda takip etmedikleri markalara ait reklamlar da
yer alabilmektedir. Her ne kadar reklamu stiriikledikleri zaman geg¢ebilme olanaklari
olsa da, kendilerinden izin alinmadan, kendi kisisel sayfalarinda yer almasi tutum
ve davranislarina olumsuz yansimis olabilmektedir. Clinkii bu arastirmada elde
edilen sonuglara gore kullanicilar, Instagram hikaye reklamlar: rahatsiz edici ve koti
uygulamalar olarak gérmektedirler.

Bu arastirmada Instagram kullanicilar1 karsilastiklar1 hikaye reklamlar: ilging,
eglenceli calismalar olarak kabul etmemekte, kendilerine yarar saglamayan
uygulamalar olarak degerlendirmektedir. Ayrica daha 6nce de belirtildigi gibi
beklenen davranis egilimine de sahip olmadiklar1 goriilmektedir. Bu olumsuz
algi, tutum ve davranis egiliminin ortaya ¢ikmasini etkileyebilecegi diistiniilen
diger faktorlere gelindiginde; markalarin miisterilerine yonelik hedefleme
ve Kkisisellestirmeye dayali dogru stratejiler gelistiremiyor olmasi ihtimaller
arasinda diisiiniilmektedir. Dolayisiyla onlarin beklenti ufuklarini karsilayacak
nitelikte ihtiyac ve isteklerine cevap verebilen, ilgilendikleri iiriin/hizmetlerle
ilgili mesajlar1 kapsayan, heyecan verici ve etkileyici icerige sahip olan mesajlarla
karsilasmama olasiliklar1 ortaya ¢ikmaktadir. Ya da Instagram’in yaratici ve
carpict gorsel diinyasina uygun tasarima sahip olmamalari, hikaye videolarin
dikkat ¢ekici ve strikleyici olmamasi, inandiriciliginin diisik olmasi, gercek
zamanli uygulamalarin tasarlanmamasi bu arastirmada belirlenmis olan olumsuz
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sonuclara yol agmis olabilir. Hatta dogru influencerlarla markalarin ¢alismamasi
da bu sonucu etkileyebilmektedir.

Sonug olarak dogrudan reklam kokan bir alginin varligi, reklamin bir hikayesinin
olmamasi tutum ve davraniglari olumsuz etkilemis olabilmektedir. Chen’in (2018)
arastirmasinda kullanicilarin ana akis sayfasindaki reklamlara yonelik dogrudan
satis odakli ve geleneksel reklamlara benzeyen reklamlari istemedikleri sonucuna
ulasmasi gibi, bu ¢alismadaki olumsuz tutum ve davranislarin nedeni genellikle
bu tarz hikaye reklamlarla karsi karsiya gelmeleri olabilmektedir. Diger taraftan
bu calismada hikaye reklamlari bu ag¢ilardan nasil degerlendirdikleri ayrintili
incelenmedigi icin kullanici algilar1 da bilinmemektedir. Ileriki ¢alismalarin bu
konuyu incelemesi 6nerilmektedir.

Arastirma sonuclarina gore, takipgilerin hikaye reklamlarla ilgili olumlu ya da
olumsuz tutumlari, genel davranisi da benzer sekilde etkilemektedir. Bu olumlu ya
da olumsuz tutumlar, takipcilerin genel davranisini benzer dogrultuda etkilemekle
kalmamakta; Ornegin eger takip¢i olumsuz tutuma sahipse, karsilastig1 hikaye
reklami umursamayarak dikkatini ona vermemesine, daha fazla bilgi almak icin
tiklamak yerine hemen reklami ge¢cmesine neden olmaktadir. Ya da tam tersi
durumda takipg¢i olumlu tutuma sahip ise, hikaye reklama da olumlu davranis
tepkileri gostermektedir.

Bu sonuclardan yola ¢ikarak, bir topluluk markasi haline gelen Instagram’dan
markalarin da dogru bicimde yararlanarak kendi Instagram toplulugunu olusturmasi
gerekmektedir. Bunun i¢in de oncelikle tiiketicilerin hikayelere yonelik tutum
degisiminin gerceklestirilmesi gerekmektedir. Davranisin habercisi olan tutumlar,
istenen bicimde olusturulamazsa, hikaye reklamlara yoénelik davranislarin da
istenen bicimde olusturulmasi mimkiin degildir. Bu nedenle hikaye reklamlarin
kullanicilarin beklentilerini karsilayacak ve Instagram’in dogasini tasiyabilecek belli
kriterlere sahip olmasi gerekmektedir.

Markalarin sunduklar ticari iceriklere karsilik Instagram kullanicilar tizerinde
onlara dair, etkileyici, carpici bir gériiniim ve his birakmasi gerekmektedir. Ozellikle
soz konusu genc¢ Instagram kullanicilar1 ise, markalarin hikaye reklamlarinda
sundugu gorsel ve metinsel mesaj iceriginin onlarin beklentilerine gére tasarlanmasi
onem kazanmaktadir. Basta milenyum kusaginin yasam tarzi ve deneyimi ilizerine
odaklanarak icerigin kisisel ve takipcinin bir 6zelligiyle baglant1 kurulabilir olmasi
onemlidir. Markalari, kullanicilarin yasamlarinin bir parcasi haline getirerek onlarla
nasil iliski kurabilecekleri aktarilmalidir. Instagramin kendisi, gorsel icerikler
kullanilarak igerik olusturan kisinin hayal diinyasin1 yansitmakta, kendisini takip
edenlere de ilham kaynag1 olmaktadir. Dolayisiyla markali iceriklerin de, Instagram
kullanicilarinin bu yaklasim bigimine uygun hareket ederek yaratici, hayaller tizerine
kurulu ve ilham veren igerik sunmasi gerekmektedir. Yani marka takipgilerine, onlari
hayal diinyasina gotiirecek ama gercek hayatlarinda da onlara ilham verebilecek
hikayeler anlatmalidir. Hikayeler boliimiiniin adina ve dogasina uygun olan bicimde...
Ancak bu sekilde insanlarin hem mesajla hem de triinle ilgilenme diizeyi artmasi
mumkiin olmaktadir.

Ayrica hedefleme stratejileri dogru gelistirilerek dogru anda hedef kitleye ulasmak
da, bu noktada ¢ok énem tasimaktadir. Ornegin insanlar rahatlamak i¢in zaman
zaman isyerlerinde gizlice alisveris yapmaktadirlar. Clinkd bu anlar onlara keyif ve
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rahatlama hissi vermektedir. Bu bilgi, hikaye reklamlar i¢in dogru an1 yakalamak
icin kullanilmasi gereken bir bilgi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (“Sosyal Medyada
Dogru..., 2017, 5). Hedef kitleyi iyi taniyarak boyle anlarin bulunmasi ve bu anlarda
onlara ulasilmasi etkililigi artiracaktir.

Reklamverenler tiiketicilerine ulasmak i¢in Instagram hikaye reklamlarini tercih
ettiklerinde, baz1 testler ve takipler yaparak ya da Instagram’in onlara sundugu
tepki verilerini kullanarak tiiketicilerin reklamlara nasil davranislar gosterdigini
nedenleriyle birlikte analiz etmelidir. Ornegin takipgilerin hikaye reklamdan
hemen ¢ikip ¢ikmamasy, ileriye-geriye gorseli siirtikleyip siiriiklememesi, markanin
web sayfasina yonelip yonelmemesi reklama verilen tepkiler acisindan 6nemli
gostergelerdir. Bu davranislarin her birinin bir anlami ve nedeni olmaktadir. Sikilmak,
harekete gecirecek kadar etkili olmamak, hedef kitleye uygun olmamak, anlamamalk,
stirenin uzun olmasi gibi bir ¢ok etken hikaye reklamlara yonelik istenen davranisin
yapilmamasinin bir nedeni olabilmektedir. Bu arastirmadan elde edilen sonuglar da,
takipgilerin hikaye reklamlar1 yeteri kadar umursamadiklarini, genellikle hemen
gectiklerini gostermektedir. Neden geng hikaye takipgileri bu reklamlara genel olarak
olumsuz davranis tepkileri gostermektedir? Bu dogrultuda hem reklamverenler,
hem sosyal medya planlamacilar1 hem de reklamcilar agisindan hikaye takipgilerinin
reklama yonelik hangi tepkileri neden verdigini takip edip 6grenmeleri, iletisim
hedeflerine ulasip ulasmamalarinda yol gosterici olabilmektedir. Ileriki ¢alismalar
icin bu konunun arastirilmasi 6nerilmektedir.

Sonuc¢olarakWeareSocialilerikiyillarlailgilisosyalmedyatahminlerindeInstagram’in
odak noktasinin hikayeler ve video 6zellikleriyle dogal katilimlarin 6nemli olacagini
one surmustir. Bu durum g6z 6ntine alindiginda markalarin bu ortamda daha fazla
yer almak isteyecegi olasidir. Diger taraftan daha 2017’'nin ortasinda hayatimiza
giren bir sosyal medya reklam uygulamasinin, bu kadar kisa siirede olumsuz geri
dontsler almasi, reklamcilik alaninda tartismaya ac¢ilmasi gereken bir konudur.
Tiiketiciler artik uriinlerin pasif alicilar1 konumundan, markalarin gelecegine
yon veren ve sekillendiren aktif eylemcilere donlismiistiin Bu nedenle marka
topluluklari, markalarin en degerli varliklar haline gelmektedir. Ozellikle 18-25 yas
aralig1 gibi ayn1 ya da yakin yas grubunda bulunan bireyler arasindaki paylasimlar,
markalar i¢in daha belirleyici olabilmektedir. Ciinkii Instagram, bu yas grubunun en
cok kullandig1 sosyal medya platformudur. Dolayisiyla Instagram’da markalar kendi
topluluklarini olusturmak istiyorlarsa, bu grubu maksimum diizeyde takip etmek
ve onlara uyum saglamak zorundadir. Instagram hikayeleri hem takipciler hem
de markalar i¢gin kendilerini ifade etmede sinirli boyutlari olan bir kutunun disina
cikarak ¢ok farkl ve yaratici uygulama bicimleriyle gorsel ifade sunumu saglamistir.
Diger taraftan markalarin 800 milyon kisiye ulasarak onlar1 yakalayabilmeleri icin
ortalama 10-15 saniye sureleri bulunmaktadir. Bu nedenle dogru zamanda dogru
kitleye yaratici bir gorsel icerikle ulasarak, etiketleme ve baglanti kurma yollariyla
(Grintn ya da isletmenin web sitesine, magazasina vb yoneltebilecek bir adresle
(URL>ye yonlendirme bicimiyle) yakin iliski kurabilmeyi basarabilmelidirler.
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