C.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 29, Say1 3, 2020, Sayfa 351-367

BANA “HIKAYE” ANLAT!
INSTAGRAM’IN HIKAYELER BOLUMUNDE YAYINLANAN
REKLAMLARIN TUKETiCi-MARKA ILISKISINE ETKIiSi

Ismail ERKAN?

0z

Bu arastirmanin amaci Instagram’in hikayeler bolimiinde yayinlanan reklamlarin tiiketici-marka iliskisine
etkisini incelemektir. Bu amagla Sosyal Medya Reklam Degeri Modeli’ne bagvurulmug ve ¢aligma kapsaminda
yeni bir model gelistirilmistir. Modelde bilgilendirici olma, eglenceli olma, giivenilir olma, algilanan reklam
degeri, tiiketici-marka iliskisi ve tiiketici-Instagram iligkisi degiskenleri yer almistir. Verilerin elde edilmesi i¢in
anket yontemi kullamilmigtir. Aragtirmaya katilan 413 kisiden elde edilen veriler yapisal esitlik modeli ile
incelenmistir. Sonuglar bilgilendirici, eglenceli, ve giivenilir olan reklamlarin tiiketiciler tarafindan degerli
bulundugunu; ve bu tiir reklamlarin tiiketici-marka iligkisi ile tiiketici-Instagram iliskisini olumlu ydnde
etkiledigini gostermektedir. Caligmanin sonunda hem isletmeler hem de pazarlama arastirmacilari i¢in oneriler
gelistirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Instagram Hikayeler, Sosyal Medya, Tiiketici-Marka Iliskisi, Yapisal Esitlik Modeli

TELL ME “STORIES”!
THE EFFECT OF INSTAGRAM STORY ADVERTISEMENTS ON
CONSUMER-BRAND RELATIONSHIP

ABSTRACT

The purpose of this research is to examine the effects of advertisements published in Instagram Stories on
consumer-brand relationship. For this purpose, Social Media Advertising Value Model was applied and a new
model was developed within the scope of the study. The model included variables such as informativeness,
entertainment, credibility, advertising value, consumer-brand relationship and consumer-Instagram
relationship. Questionnaire method was used to obtain data. The data obtained from 413 people participating in
the study were analysed with the structural equation model. The results show that the advertisements that are
informative, entertaining, and credible are valued by the consumers; and that such advertisements positively
affect the consumer-brand relationship and the consumer-Instagram relationship. At the end of the study,
recommendations have been developed for both businesses and marketing researchers.

Keywords: Instagram Stories, Social Media, Consumer-Brand Relationship, Structural Equation Modelling

Giris

Gilintimiizde bilgi teknolojileri biiyiik bir ivme kazanmis, bu durum internet ve sosyal
medyanin tiiketicilerin hayatinda 6nemli bir yer edinmesini saglamistir (Zeren & Keslikli,
2019). 2020 y1l1 Ocak ayu itibariyle Tiirkiye nin toplam niifusu 83.8 milyon iken, internet
kullanic1 sayist 62 milyon, sosyal medya kullanict sayisi ise 54 milyon olarak
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aciklanmistir (We Are Social, 2020). Sosyal medyaya olan ilginin artig1 markalarin da
dikkatini ¢cekmis ve sosyal medya pazarlama ve reklam faaliyetleri i¢in siklikla kullanilan
bir mecra haline gelmistir (Eru ve Yakin, 2019). Degisik yas gruplarindan pek ¢ok
tiikketicinin sosyal medyay1 kullaniyor olmasi, markalarin hem mevcut miisterilerine
ulagsmasma hem de yeni misteriler kazanmasina imkan vermektedir. Tiirkiye’de en
popiiler sosyal medya sitelerine bakildiginda ise 6ne ¢ikan isimlerden biri Instagram’dir.
Yine 2020 yili Ocak ay:1 verilerine gore Tiirkiye’de Instagram kullanic1 sayis1 38
milyondur (We Are Social, 2020). Instagram’in giderek artan kullanici sayisi ve sundugu
iletisim firsatlar1 markalar tarafindan kisa siirede kesfedilmistir (Zeren & Gokdagli,
2019).

Istatistiklere gore Instagram’da 25 milyondan fazla isletme hesabi1 bulunmaktadir
(Statista, 2017). Isletmeler tarafindan olusturulan hesaplar tiiketiciler tarafindan da ilgi
gormektedir. Veriler Instagram kullanicilarindan %90’1n1n en az bir isletme hesabi takip
ettigini gostermektedir (SproutSocial, 2020). Instagram bu hesaplar i¢in pek ¢ok gorsel
firsat sunmaktadir. Markalar resim ve video tiirlindeki igerikleri kendi ana sayfalarindan
paylasabilecekleri gibi, hikaye boliimiinden de tiiketicilere ulastirabilmektedir. Hikaye
boliimii markalarin “kendine has anlat’” sunmasini sagladigindan, bu tiir génderilerin
tiiketiciyi olumlu yonde etkiledigi diisiiniilmektedir (Bozkurt, 2019; 1509). Bu sebeple
markalarin hikayeler boliimiine ilgi duydugu ve haftada ortalama 2-3 hikaye paylastigi
bilinmektedir (Hootsuite, 2019). Global markalar arasindan Instagram’in hikayeler
bolimiinii en sik kullanan markalar arasinda Mercedes-Benz, McDonald’s, IBM,
Columbia, Lufthansa gibi markalarin yer almasi1 (Klear, 2017), hikaye igeriklerinin
markalar tarafindan ne kadar 6nemsendigini gostermektedir. Isletmeler kendi sayfalariin
hikaye boliimiinden iicretsiz paylasimlar yaparak takipgilerine ulagabilmekte veya bu
boliimde ticretli reklam vererek kendi takipgileri disindaki kitleye de ulasabilmektedir.
Ne var ki bu {icretli yaymlanan hikaye tiiriindeki reklamlarin tiiketici-marka iliskisini ve
tilketici-Instagram iligkisini nasil etkiledigi bilinmemektedir. Bu baglamda, bu
aragtirmanin amaci Instagram’in hikayeler boliimiinde yayinlanan reklamlarin tiiketici-
marka ve tiiketici-Instagram iliskilerine etkisini incelemektir. Bu amag¢ dogrultusunda,
Sosyal Medya Reklam Degeri Modeli’ne (Van-Tien Dao vd., 2014) basvurulmus ve
¢aligma kapsaminda yeni bir model gelistirilmistir. Modelde bilgilendirici olma, eglenceli
olma, gilivenilir olma, algilanan reklam degeri, tiiketici-marka iliskisi ve tiiketici-
Instagram iligkisi degiskenleri yer almaktadir.

Bir Pazarlama Mecrasi Olarak Instagram ve Hikayelerde Marka-Tiiketici Tletisimi
Fotograf ve video paylasim platformu olan Instagram’m isletmeler tarafindan yogun
sekilde kullaniliyor olmasi, pazarlama arastirmacilarini da bu konuyu incelemeye
yoneltmistir (Belanche vd., 2019; Bozkurt, 2019; Che vd., 2017; De Veirmann vd., 2017;
Erkan, 2015; Zeren & Gokdagli, 2020). Literatiir incelendiginde Instagram’in
stirdiiriilebilirlikle ilgili bir pazarlama iletisim araci olarak kullanilmasi (Erkan, 2019;
Zeren & Gokdagli, 2019); Instagram fenomenlerinin yaptiklar reklamlar (Alikilic &
Ozkan, 2018; De Veirmann vd., 2017; Nandagiri & Philip, 2018; Sabuncuoglu inang &
Yaglici, 2018); Instagram’da yer alan online magazalar (Algi, 2018; Che vd., 2017);
Instagram’in isletmeler tarafindan halkla iligkiler arac1 olarak kullanimi (Yenigikt, 2016)
gibi ¢aligmalara rastlanmaktadir. Literatiirde dogrudan Instagram’in hikayeler bdliimiine
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odaklanan calismalar da yer almaktadir. Ornegin Belanche vd. (2019) calismasinda
Instagram’in  hikayeler boliimiinde yaymlanan reklamlar (Instagram Stories) ile
Facebook’ta yayinlanan (Facebook Wall) reklamlarin etkisini karsilagtirmis; ¢calismanin
sonucunda 6zellikle gencleri (Z Kusagi) hedefleyen isletmelerin Instagram Hikayeler’i
tercih etmesi gerektigini vurgulamistir. Calisma Z kusagindan daha yagh diger tiiketici
gruplarint da incelemis; ve bu yas grubundaki kadin tiiketicileri hedeflerken Instagram
Hikayeler’in, erkek tiiketicileri hedeflerken ise Facebook’un tercih edilmesi gerektigi
sonucuna varmistir (Belanche vd., 2019).

Hikayeler bolimii dikey fotograf ve videolar paylasilmasina imkan vermekte ve
kullanicilarin  mobil cihazlarinda igerikleri tam ekran olarak goriintiilemesini
saglamaktadir. Bu  paylagimlar  kaydedilmedigi siirece sadece 24  saat
gorintiilenebilmekte, ardindan silinmektedir. Cesitli filtreler ve ¢izim araglari bu blimii
renkli ve eglenceli bir dijital medya ortamina dontigtiirmektedir (Bozkurt, 2019). On bin
ve Ustii sayida takipgiye sahip olan hesaplar ile mavi tik isaretine sahip resmi hesaplar,
hikayelerine bir internet sitesi linki ekleyebilmektedir. Kullanicilar ekranlarini yukariya
kaydirarak bu linklere erigebilmektedir. Markalar hikayeler boliimiiniin bu 6zelligini
¢esitli amaglarla kullanmaktadir. Bir arastirmaya gore markalarin %59’u bu ozelligi
aligveris linki paylagmak i¢in, %231 diger sosyal medya sayfalarini tanitmak igin, %10’u
blog yazis1 paylagmak i¢in, %8’ de diger tanitim faaliyetleri i¢in kullanmaktadir (Klear,
2017). Instagram Ozel algoritmasi sayesinde reklamlar1 “ilgili” kisilere gostermektedir.
Ornegin giyim markalarma ilgi duyan kullanicilara giyim markalari ile ilgili reklamlar,
spor markalarma ilgi duyan kullanicilara ise spor markalar1 ile ilgili reklamlar
sunulmaktadir. Tiim bu 6zellikler hikayeler boliimiinii markalar icin cazibeli kilmaktadir.
Ancak bu boliimde yayinlanan reklamlarin tiiketici-marka iligkisini ve tiiketici-Instagram
iliskisini nasil etkiledigi bilinmemektedir. Bu aragtirmanin amaci bu bilinmezligi ortadan
kaldirmaktir.

Sosyal Medya Reklamlar: ve Tiiketiciler

Sosyal medya kullanicilarn bilgilerini ve deneyimlerini paylastiklari, ilgi alanlarina gére
cesitli igerikleri takip ettikleri, internet aracilifiyla erisim sagladiklart sosyal
platformlardir (Battallar & Comert, 2015). Bu platformlar iicretsiz olarak insanlarin
birbirleriyle iletisimde kalmasima ve eglenceli vakit gecirmesine imkan verdiginden,
kullanict sayist her gegen giin artmaktadir. Yiiksek kullanici sayilar ise igletmelerin
dikkatini ¢ekmekte ve pazarlama biitcelerinin bir kismini sosyal medyaya ayirmalarina
sebep olmaktadir (Eru ve Yakin, 2019). Sosyal medya siteleri kullanicilarin demografik
verilerine ve kullanim ge¢mislerine sahip oldugundan, her bir kullanici profili i¢in en
uygun olan reklam tiirlinii belirlemekte ve bu durum sosyal medyada reklam veren
isletmeler i¢in avantaja doniismektedir (Kara & Coskun, 2012). Bu sayede isletmeler,
kiiciik reklam biitgelerini daha efektif kullanarak genis kitlelere erisim saglayabilmektedir
(Battallar & Comert, 2015). Sosyal medya siteleri ayrica reklam kampanyalari ile ilgili
ayritili sonuglar sunmakta, elde edilen verileri analiz edebilen isletmeler siradaki
kampanyalarint daha yararli sekilde tasarlama imkanina sahip olmaktadir (Aytekin &
Degerli, 2014).
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Ote yandan bu avantajlar ¢ok sayida isletmeyi sosyal medyada reklam vermeye
yoneltmekte ve kullanicilarin karsilastiklar: reklamlarin sayisi giderek artmaktadir. 2019
yilinda sosyal medyada reklam i¢in harcanmis olan toplam biit¢e 36 milyar dolar iken,
2020 yili sonunda bu rakamin %20 artarak 43 milyar dolara ulagsmasi beklenmektedir
(Hootsuite, 2020). Rekabetin giderek yiikseldigi bu sektorde isletmeler igin en dnemli
unsurlardan biri hazirlamis olduklari reklamlarin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini
tespit etmektir. Tiiketiciler tarafindan olumlu algilanan reklamlar hazirlamak igletmelerin
¢ok sayida reklam arasinda 6ne ¢ikmasini saglayabilecektir. Literatiirde yer alan dnceki
caligmalar da bu konunun altim1 ¢izmekte, reklamlarin tiiketiciler tarafindan nasil
algilandigin1 ve bu algiy1 etkileyen faktdrleri incelemektedir. Ornegin “bilgilendirici
olma” algilanan reklam degerini etkileyen faktorlerin basinda gelmektedir (Ducoffe,
1996; Van-Tien Dao vd., 2014). Ducoffe (1996) Amerika’da 318 katilimci ile
gerceklestirdigi  ¢aligmasinda  tiiketicilerin  internetteki  reklamlar  hakkindaki
diisiincelerini arastirmig; ve bilgilendirici olma faktoriintin algilanan reklam degerini
etkiledigi, algilanan reklam degerinin de tiiketicilerin internetteki reklamlara yonelik
tutumunda 6nemli bir rol oynadigi sonucuna ulagmistir. Bu ¢alisma internet reklamlari
iizerine yapilmis ilk ¢aligmalar arasinda yer aldigindan, sonuglar1 diger ¢aligmalar igin
Oncii niteliginde olmus ve daha sonra pek ¢ok arastirmaci tarafindan kullanilmistir (Erkan
vd., 2019; Zhou & Bao, 2002). Bilgilendirici olma faktoriiniin sadece algilanan reklam
degeri tizerinde degil, farkli alanlarda da etkili oldugu 6nceki aragtirmacilar tarafindan
ortaya konmustur. Ornegin Hausman ve Siekpe (2009) 420 katilimer ile
gercgeklestirdikleri ¢alismada internet sitelerinin 6zelliklerini incelemistir. Calismanin
sonucunda tiiketicilerin bilgilendirici olan sitelere karsi daha olumlu bir yaklagima sahip
oldugu ve bu tutumun ¢evrim igi satin alma niyetini olumlu sekilde etkiledigi bulgusuna
ulagmustir.

Algilanan reklam degerini etkileyen faktdrlerden bir digeri de “eglenceli olma”
faktoriidiir (Ducoffe, 1996; Van-Tien Dao vd., 2014). Kim ve Han (2014) Giiney Kore’de
256 katilimer ile tamamladiklari ¢aligmada akilli telefon reklamlarini incelemis; eglenceli
olan reklamlarin tiiketiciler tarafindan daha degerli bulundugu ve degerli olan reklamlarin
satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagsmistir. Logan vd. (2012)
Facebook reklamlari ile televizyon reklamlarini karsilagtiklar: ¢aligmada iki platformda
da eglenceli reklamlarin daha degerli oldugu sonucuna ulagsmistir. Benzer bir ¢aligma da
Twitter’daki reklamlar iizerinde yapilmistir. Murillo vd. (2016) Meksika’da 630
ogrencinin katilimiyla gergeklestirdikleri ¢aligmada eglenceli olan Twitter reklamlarinin
algilanan reklam degerinin yiiksek oldugu sonucuna ulasmistir. Literatiirdeki
caligmalarda reklam degeri iizerinde etkiye sahip oldugu goriilen bir baska faktor de
“giivenilir olma” faktoriidiir (Van-Tien Dao vd., 2014). Mansour ve Diab (2016) tinliiler
tarafindan yapilan reklamlar1 arastirmig ve iinliiye duyulan giiven ile reklamin etkinligi
arasindaki iligkiyi incelemistir. Calismanin sonuglari reklamda yer alan iinliiye duyulan
giivenin reklama yonelik tutumu ve satin alma davranigini olumlu yonde etkiledigini
gostermektedir. Bir baska c¢aligmada ise Japonya’da ve Avusturya’da yasayan
tiikketicilerin mobil reklamlara yonelik tutumlari incelenmistir (Liu vd., 2012). 170 Japon
ve 164 Avusturyali katilimci ile gergeklestirilen galismanin sonuglar: iki iilkede de
giivenilir olma faktdriiniin algilanan reklam degeri {izerinde etkili oldugunu
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gostermektedir (Liu vd., 2012). Algilanan reklam degeri faktorii cok sayida arastirmact
tarafindan kullanilmis ve reklama yo6nelik tutum (Ducoffe, 1996; Erkan vd., 2019; Liu
vd., 2012; Logan vd., 2012; Murillo vd., 2016) ile satin alma niyetinin (Kim ve Han,
2014; Van-Tien Dao vd., 2014) en 6nemli Onciillerinden biri olarak goriilmiistiir. Bu
calismada ise algilanan reklam degeri faktoriiniin tiikketicilerin marka ve Instagram ile
olan iliskileri lizerindeki etkisine odaklanilmistir.

Arastirma Modeli ve Teorik Altyap:

Bu calismada Sosyal Medya Reklam Degeri Modeli’ne basvurulmus ve calisma
kapsaminda yeni bir model gelistirilmistir. Sosyal Medya Reklam Degeri Modeli (Social
Media Advertising Value Model) sosyal medyada paylasilan reklamlarin tiiketiciler
tarafindan nasil algilandigini; ve bu reklamlarin online satin alma niyeti lizerindeki
etkisini incelemek icin Van-Tien Dao vd. (2014) tarafindan gelistirilmis bir modeldir.
Ducoffe (1996) tarafindan gelistirilmis olan Reklam Degeri Modeli’nden (Advertising
Value Model) yararlanilarak ortaya ¢ikarilmis olan Sosyal Medya Reklam Degeri Modeli,
sosyal medyadaki reklam tiirlerine odaklandigindan Instagram’in hikayeler boliimiindeki
reklamlarm etkisini incelemek igin de uygun bir model olarak goriilmistiir. Van-Tien
Dao vd. (2014) tarafindan gelistirilmis olan model reklamlarin bilgilendirici olma,
eglenceli olma ve giivenilir olma o6zelliklerini ele almis; ve bu ozelliklerin algilanan
reklam degeri iizerinde olumlu yonde etkisi oldugunu ortaya koymustur. Bu ¢alisma da
Instagram’m hikayeler boliimiinde yaymlanan reklamlar incelemekte; bilgilendirici olan
(H1), eglenceli olan (H2) ve giivenilir olan (H3) reklamlarin tiiketiciler tarafindan degerli
bulundugunu iddia etmektedir. Literatiirde yer alan diger ¢alismalar incelendiginde bu
hipotezleri destekleyen sonuglar ile karsilagilmaktadir. Reklam mesajinin iiriin veya
servis hakkinda bilgi veriyor olmasi, tiiketicilerin reklama olumlu yaklagsmasini
saglamaktadir (Ducoffe, 1996; Erkan vd., 2019; Zhou & Bao, 2002). Haghirian vd.
(2005) ¢alismasinda tiiketicilerin mobil reklamlar hakkindaki diisiincelerini arastirmis ve
bilgilendirici olan mobil reklamlarin tiiketiciler tarafindan daha degerli bulundugu
sonucuna ulagmistir.

Tiiketicinin goziinde reklami degerli kilan unsurlardan bir digeri de reklamin
eglenceli olmasidir (Ducoffe, 1996; Haghirian vd., 2005; Wang, & Sun, 2010; Zhou &
Bao, 2002). Erkan vd.’nin (2019) Facebook reklamlarinin markalar {izerindeki etkilerini
inceledigi ¢alismada eglence faktoriiniin reklam degeri ve reklama yonelik tutum
iizerinde olumlu etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Zhou ve Bao (2002) da tiiketicilerin
internetteki reklamlara yonelik tutumunu inceledikleri ¢alismada eglence faktoriiniin
Onemini ortaya koymustur. Algilanan reklam degerini etkileyen faktorlerden bir digeri de
giivenilirlik faktoridir (Jin & Villegas, 2007; Van-Tien Dao vd., 2014). Tiiketiciler
giivenilir bulduklar reklamlara daha fazla deger vermektedir. Ayrica, reklamlarda bilgi
giivenilirliginin, bilgi kullanmiglihgma etki ettigi (information usefulness); bilgi
kullanigliligimin ise marka imaji tizerinde pozitif etkiye sahip oldugu bilinmektedir
(Gokerik vd., 2018).

H1: Bilgilendirici olma algilanan reklam degerini olumlu yonde etkilemektedir.
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H2: Eglenceli olma algilanan reklam degerini olumlu yonde etkilemektedir.
H3: Giivenilir olma algilanan reklam degerini olumlu yonde etkilemektedir.

Bu ¢alisma ayrica tiiketici-marka ve tiiketici-Instagram iligkilerini ele almakta; ve
algilanan reklam degerinin hem tiiketici-marka hem de tiiketici-Instagram iligkisi
iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu ifade etmektedir. Diger bir deyisle yayinlanan
reklamin algilanan degeri ne kadar yiiksekse, tiiketici-marka iligkisi (H4) ve tiiketici-
Instagram iliskisi (H5) o kadar olumlu yonde etkilenecektir. Literatiirdeki mevcut
caligmalar algilanan reklam degerinin reklama yo6nelik tutum tizerinde (Ducoffe, 1996;
Erkan vd., 2019), satin alma niyeti {izerinde (Chi vd., 2011; Zhang vd., 2008), online satin
alma niyeti tizerinde (Van-Tien Dao vd., 2014), marka hakkinda arastirma yapma niyeti
tizerinde (Lin vd., 2016) olumlu etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Bu ¢aligmada ise
algilanan reklam degerinin, tiiketici-marka iliskisi (H4) ve tiiketici-Instagram iligkisi (H5)
tizerindeki etkileri incelenmektedir. Calismanin modeli Sekil 1’de gosterilmistir.

H4: Algilanan reklam degeri tiiketici-marka iliskisini olumlu yonde etkilemektedir.

H5: Algilanan reklam degeri tiiketici-Instagram iliskisini olumlu yonde etkilemektedir.

Bilgilendirici H
1
Olma H Tiketici-Marka
4 fliskisi
g . Algilanan
Eglenceli Olma Reklam Degeri
Hs\g| Tiiketici-Instagram
Hs Iliskisi
Giivenilir Olma

Sekil 1. Arastirma Modeli

Arastirma Yontemi

Bu aragtirmadaki veriler Instagram kullanicilarina yoneltilen sorular araciligiyla elde
edilmigtir. Bu amagla anket yontemine basvurulmus; kolayda ornekleme yontemi
kullanilarak 413 kullanilabilir veri elde edilmistir. Veriler 2020 yili i¢inde toplanmis;
katilimeilar ¢evrim igi anket formlarini yanitlayarak arastirmaya dahil olmustur. Verilerin
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analizi i¢in yapisal esitlik modeline bagvurulmustur. Analiz islemi i¢cin SPSS 26 ve
AMOS 20 istatistik programlari kullanilmistir. Anket formunda alt1 degisken yer almustir.
Degiskenlerin 6l¢timii igin kullanilan 6l¢ekler su sekildedir: bilgilendirici olma, eglenceli
olma, giivenilir olma, algilanan reklam degeri (Van-Tien Dao vd., 2014); tiiketici-marka
iligkisi, tliketici-Instagram iliskisi (Pentina vd., 2013). Degiskenleri ve Ol¢iim igin
kullanilan anket sorulari Ek A’da sunulmustur.

Arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine bakildiginda %63.4’{iniin
kadin, %36.6’sinin  erkek oldugu goriilmektedir. Ayrica katilimcilarm  biiyiik
¢ogunlugunun 18-25 yas araliginda oldugu anlasiimaktadir (%76.8). Katilimeilarin
%14.8’1 ise 26-33 yas araligindadir. Yas grubu 34 ve iizeri olan katilimcilar ise tim
katilimeilarin %8.4’tinii olusturmaktadir. Katilimcilarin yaklasik %69.7’si Instagram
sitesini giinde 1 saatten daha uzun bir siire kullandiklarini ifade ederken, %23.7’si ise
giinde 1 saat veya daha az kullandiklarini belirtmislerdir. Katilimeilar tarafindan en ¢ok
sevilen sosyal medya sitelerine bakildiginda ise ilk sirada Instagram sitesinin (%59.6),
ikinci sirada YouTube sitesinin (%17.9), lgiincii sirada ise Twitter sitesinin (%17.7)
geldigi gortilmektedir. YouTube ile Twitter sitesini tercih edenlerin sayisinin ¢ok yakin
oldugu dikkat ¢cekmektedir. Katilimeilarin “diger” segenegi altinda belirttigi siteler ise
sirastyla su sekildedir: WhatsApp (3 katilimer), Pinterest (2 katilimci), Eksisozliik (1
katilime1), LinkedIn (1 katilimer), Quora (1 katilimer). Tablo 1 demografik 6zellikleri
gostermektedir.

Tablo 1. Demografik Ozellikler (n = 413)

Siklik Yiizde (%)

Cinsiyet

Kadin 262 63.4

Erkek 151 36.6
Yas

18-25 317 76.8

26 — 33 61 14.8

34-41 10 24

42 — 49 15 3.6

50 ve lzeri 10 24
Instagram’1 ne sikhikta kullanmaktasiniz?

Giinde 1 saatten fazla 288 69.7

Giinde 1 saat veya daha az 98 23.7

Haftada 4-5 kez 10 2.4

Haftada 1-2 kez 2 0.5

Cok nadir 15 3.6
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En sevdiginiz sosyal medya sitesi hangisidir?
Instagram 246 59.6
Twitter 73 17.7
Facebook 10 24
YouTube 74 17.9
TikTok 2 0.5
Diger 8 1.9
Bulgular

Verilerin analiz siirecinde ilk olarak verilerin normal dagilip dagilmadigi incelenmistir.
Tabachnick ve Fidell (2013) verilerin normal dagilmis olmasi i¢in degiskenlere iliskin
basiklik ve carpiklik degerlerinin -1.5 ile +1.5 arasinda olmasi gerektigini ifade
etmektedir. Bu ¢alismada yer alan degiskenlerin basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin -1.152
ile +1.078 arasinda oldugu ve dolayisiyla normal dagilimin saglandig1 goriilmektedir.
Normallik testinin ardindan degiskenlerin gecerlilik ve giivenilirligi incelenmis,
dogrulayici faktor analizi ile 6l¢iim modelinin uygun olup olmadig: test edilmis, son
olarak da elde edilen yapisal model test edilmistir (Anderson ve Gerbing, 2010).
Gegerlilik, giivenilirlik ve dogrulayici faktor analizi asamalarinda ankette yer alan 3 ifade
(E3, G1, AR1) degerleri diisiik bulundugu i¢in modelden kaldirilmistir. Tablo 2’de yer
alan, kalan ifadelerin faktor yiikleri incelendiginde hepsinin minimum istenen deger olan
0,70’1 ast1g1 goriilmektedir. Tablo 2 ayrica her bir faktor igin CR (bilesik giivenilirlik) ve
AVE (hesaplanan ortalama varyans) degerlerini gostermektedir. Bilesik giivenilirlik igin
istenen minimum deger 0,70 iken hesaplanan ortalama varyans igin istenen minimum
deger 0,50 olup (Fornell & Larcker, 1981), bu ¢alismadaki faktorlere ait CR ve AVE
degerlerinin istenen minimum degerlerin oldukga tizerinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 2. Faktor Yiikleri, CR ve AVE Degerleri

Faktor

Degiskenler Yiikleri CR AVE
Bilgilendirici Olma B1 0.83 0.882 0.714
(M =3.16, SD = 1.07, 0. = 0.88) B2 0.88

B3 0.82
Eglendirici Olma El 0.82 0.857 0.751
(M=2.63,SD=1.17, 0.=0.86) E2 0.91
Giivenilir Olma G2 0.89 0.886 0.795
(M =269, SD =112, 0=0.89) G3 0.90
Algilanan Reklam Degeri AR2 0.91 0.934 0.876
(M=239,SD =114, 0=0.93) AR3 0.95

358



C.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 29, Say1 3, 2020, Sayfa 351-367

Tiiketici-Marka Iliskisi TM1 0.70 0.851 0.659
(M =2.75,SD =0.99, o= 0.88) ™2 0.79

TM3 0.93
Tiiketici-Instagram Iliskisi TI1 0.83 0.890 0.729
(M=4.11,SD =0.93, 0. = 0.89) TI2 0.89

TI3 0.84

Not: CR — Bilesik Giivenilirlik, AVE — Hesaplanan Ortalama Varyans

Dogrulayici faktor analizinde modelin gegerliliginin saglanabilmesi i¢in her bir ifadenin
(anket sorusunun) kendi faktoriindeki ifadeler ile (diger faktorlerdeki ifadelere nazaran)
daha fazla iliskili olmas1 gerekmektedir (Fornell & Larcker, 1981). Bu sayede modelde
yer alan her bir faktoriin birbirinden ayr1 temalar 6l¢tiigii anlagilabilir. Tablo 3’te bu
calismada kullanilan faktorlere iliskin korelasyon matrisi yer almaktadir. Goriildigi
iizere her bir faktoriin en yiiksek iliskisi yine kendisiyle oldugundan, faktorlerin
Ol¢iimledigi temalarin ayrigtig1 ve birbirine karigsmadigi anlagilmaktadir. Bu da dlgiim
modelinin gegerliligi sagladigimi ve yapisal model testi asamasina gegcilebilecegini ifade
etmektedir.

Tablo 3. Faktérlere iliskin Korelasyon Matrisi

TMI | BO EO | GO | AR | TII
Tiiketici-Marka Iliskisi (TMI) 0,812

Bilgilendirici Olma (BO) 0,677 | 0,845
Eglendirici Olma (EO) 0,735 | 0,719 | 0,867
Giivenilir Olma (GO) 0,706 | 0,674 | 0,849 | 0,892

Algilanan Reklam Degeri (AR) 0,781 | 0,636 | 0,789 | 0,808 | 0,936
Tiiketici-Instagram Iliskisi (TII) | 0,487 | 0,400 | 0,384 | 0,491 | 0,384 | 0,854
Not: Kalin ve italik degerler AVE degerlerinin karekokiinii gostermektedir.

Hair vd. (2010) ideal uyum degerlerini CMIN/DF < 3, GFI > 0.90, AGFI > 0.80, CFI >
0.90 ve RMSEA < 0.80 seklinde agiklamistir. Tablo 4 bu ¢alismada olusturulan modele
ait uyum iyiligi degerlerini ve modeldeki hipotezlere ait test sonuglarmi gdstermektedir.
Sonuglar incelendiginde uyum indekslerinin iyi ve kabul edilebilir seviyede oldugu
(CMIN/DF = 3.160, GFI = 0.925, AGFI = 0,889, CFI = 0,964, RMSEA = 0,072) ve tiim
hipotezlerin kabul edildigi anlagilmaktadir. Buna gore bilgilendirici olma (H1, f =0.11),
eglenceli olma (H2, p=0.33), ve giivenilir olma (H3, B = 0.47) faktorleri algilanan reklam
degeri ilizerinde anlamli ve olumlu bir etkiye sahiptir. Algilanan reklam degerinin ise
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tilketici-marka iligkisini (H4, p = 0.80) ve tiiketici-Instagram iligkisini (H5, p = 0.43)
olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir.

Tablo 4. Hipotez Testi Sonuglar1 ve Modele Ait Uyum lyiligi Degerleri

Hipotezler %?Hg:t t-degeri | p degeri

H; | Bilgilendirici olma algilanan reklam 0.11 2.013 FxE
degerini olumlu yonde etkilemektedir.

H, | Eglenceli olma algilanan reklam degerini 0.33 3.731 Fhx
olumlu yonde etkilemektedir.

Hs | Giivenilir olma algilanan reklam degerini 0.47 5.714 ikl

olumlu yonde etkilemektedir.

Hs | Algillanan reklam degeri tiiketici-marka 0.80 20.263 Fhx
iligkisini olumlu yonde etkilemektedir.

Hs | Algilanan reklam degeri tiiketici-Instagram 0.43 8.261 il
iligkisini olumlu yonde etkilemektedir.

Uyum Olgiileri

X2/ d.f. 3.160
Goodness-of-fit index (GFI) 0.925
Adjusted GFI (AGFI) 0.889
Comparative fit index (CFI) 0.964
RMSEA 0.072

Not: *** p <0.05

Sonug ve Tartisma
Istatistiklere gore tiiketicilerin %831l Instagram’da yeni iiriin ve servisler kesfetmekte;
%811 iirtin ve servisler hakkinda arastirma yapmakta; %801 iiriin satin alma kararlarinda
Instagram’in etkili oldugunu diisiinmektedir (SproutSocial, 2020). Bu istatistikler géz
ontinde bulunduruldugunda Instagram’in neden reklamcilar tarafindan siklikla tercih
edildigi anlasilmaktadir. Ote yandan bu reklamlarin tiiketiciler iizerindeki etkisinin
anlagilmast hem isletmeler hem de pazarlama arastirmacilart i¢in 6nem arz etmektedir.
Bu sebeple, bu arastirmanin amaci Instagram’in hikayeler boliimiinde yayinlanan
reklamlarin tiiketici-marka ve tiiketici-Instagram iligkilerine etkisini incelemektir. Bu
amag dogrultusunda, Sosyal Medya Reklam Degeri Modeli’ne basvurulmus ve arastirma
kapsaminda yeni bir model gelistirilmistir.

Olusturulan yeni modelde 6 faktor (bilgilendirici olma, eglenceli olma, giivenilir
olma, algilanan reklam degeri, tiiketici-marka iliskisi, tiiketici-Instagram iligkisi) ve 5
hipotez yer almistir. Calismanin ilk hipotezi bilgilendirici olma faktdriiniin algilanan
reklam degeri tizerindeki pozitif etkisini gostermektedir. Diger bir deyisle Instagram’in
hikayeler bolimiinde yayinlanan reklamlarin bilgilendirici olmasi, reklami tiiketicinin
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gbziinde daha degerli kilmaktadir. Bu sonug literatiirde yer alan onceki caligmalar
tarafindan da desteklenmektedir (Ducoffe, 1996; Erkan vd., 2019; Haghirian vd., 2005;
Van-Tien Dao vd., 2014; Zhou & Bao, 2002). Ducoffe (1996) gelistirmis oldugu modelde
tiiketicilerin internetteki reklamlara yonelik tutumunu ortaya koyarken, bilgilendirici
olma faktoriiniin reklam degerini etkileyen en 6nemli faktor oldugu sonucuna ulagmistir.
Bu ¢alismada bilgilendirici olma faktdrii etki degeri agisindan eglenceli olma ve giivenilir
olma faktorlerinin gerisinde kalsa da, bu faktoriin Instagram kullanicilarmin hikayeler
boliimiinde karsilastiklart reklamlar1 degerlendirirken g6z o6niinde bulundurduklari
faktorlerden biri oldugu anlasilmaktadir.

Calismanin ikinci hipotezi eglenceli olma faktoriiniin algilanan reklam degeri
iizerindeki  pozitif etkisini ortaya koymaktadir. Kullanicilarin  Instagram
sitesini/uygulamasin1  eglenmek ve hosca vakit gegirmek icin ziyaret ettii
disiintildiigiinde (Shin ve Kim, 2017) bu sonu¢ daha da anlam kazanmaktadir.
Instagram’in hikayeler bolimiinde yayimnlanan reklamlarin eglenceli olmasi, reklami
tiiketicinin goziinde daha degerli kilmaktadir. Literatiirde yer alan ¢alismalar da bu
sonucu destekler niteliktedir (Ducoffe, 1996; Erkan vd., 2019; Haghirian vd., 2005;
Wang, & Sun, 2010; Zhou & Bao, 2002). Haghirian vd. (2005) ¢alismasinda tiiketicilerin
mobil reklamlar hakkindaki diistincelerini incelemis ve eglenceli olan mobil reklamlarin
tilketiciler tarafindan daha degerli bulundugu sonucuna ulagmugtir. Erkan vd. (2019)
Facebook reklamlarinin marka imaji, marka farkindaligi, marka degeri tizerindeki etkisini
inceledigi caligmada, eglence faktoriiniin reklam degeri ve reklama yonelik tutum
tizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu ortaya koymus; Wang ve Sun (2010) da
tiketicilerin internetteki reklamlara yonelik tutumunu inceledikleri ¢alismada eglence
faktoriiniin 6nemini vurgulamustr.

Calismanin iiclincii hipotezi giivenilir olma faktoriiniin algilanan reklam degeri
iizerindeki pozitif etkisini gdstermektedir. Hipotez sonuglari ayrica giivenilir olma
faktoriiniin algilanan reklam degeri iizerindeki etkisinin diger iki faktére gore
(bilgilendirici olma ve eglenceli olma) daha yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir. Bu
sonuglardan kullanicilarin Instagram’in hikayeler boliimiinde karsilastiklar: reklamlarda
en ¢ok “giivenilir olma” faktoriinii, ardindan “eglenceli olma” faktoriinii, son olarak da
“bilgilendirici olma” faktoriinii 6nemsedikleri anlagilmaktadir. Literatiirde yer alan
¢alismalar incelendiginde giivenilir olma faktdriiniin algilanan reklam degeri tizerindeki
pozitif etkisini gdsteren sonuglarla karsilasiimaktadir (Jin & Villegas, 2007; Van-Tien
Dao vd., 2014). Van-Tien Dao vd. (2014) sosyal medyadaki reklamlarin tiiketicilerin
online satin alma niyeti {izerindeki etkisini inceledigi ¢caligmada, tiiketicilerin giivenilir
buldugu reklamlara daha fazla deger verdigi sonucuna ulagmustir.

Calismanin doérdiincti hipotezi algilanan reklam degerinin tiiketici-marka iliskisi
iizerindeki pozitif etkisini gostermekte, besinci ve son hipotezi ise algilanan reklam
degerinin tiiketici-Instagram iligkisi ilizerindeki pozitif etkisini gostermektedir. Ayrica,
algilanan reklam degerinin tiiketici-marka iliskisi tizerindeki etkisinin, tiiketici-Instagram
iliskisi lizerindeki etkisinden daha fazla oldugu anlasilmaktadir. Literatlirdeki mevcut
caligmalar algilanan reklam degerinin satin alma niyeti (Chi vd., 2011; Zhang vd., 2008),
reklama yonelik tutum (Ducoffe, 1996; Erkan vd., 2019), ve marka hakkinda aragtirma
yapma niyeti (Lin vd., 2016) gibi pek c¢ok faktor iizerinde etkili oldugunu ortaya
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koymaktadir. Bu caligmanin sonuglar1 ise gostermektedir ki, Instagram’in hikayeler
boliimiinde yayinlanan reklamlarin algilanan degeri ne kadar yiiksekse, tiiketici-marka ve
tiiketici Instagram iligkileri o kadar olumlu yonde etkilenmektedir.

Bu c¢alismanm sonuglart hem pazarlama yoneticileri hem de pazarlama
arastirmacilari i¢in 6nem arz etmektedir. Algilanan reklam degerine etki eden faktorlerin
pazarlama yoneticileri tarafindan bilinmesi hazirlanan reklamlarda bu &gelere
basvurulmasini saglayacaktir. Mesaj1 bilgilendirici, eglenceli ve giivenilir olan hikaye
tiiri reklamlarin tiiketiciler tarafindan daha degerli bulunmasi ve bu durumun tiiketici-
marka iligkisini olumlu yonde etkilemesi, igletmelerin gelecek reklam stratejilerine
katkida bulunacak sonuglardir. Gelistirilen yeni model bu alanda ¢aligmalar yapan
pazarlama arastirmacilari i¢in de Kkatki sunmaktadir. Gelecekteki ¢aligmalar sadece
hikaye bolimiinde yayimnlanan reklamlar i¢in degil, Instagram’da ya da diger sosyal
medya sitelerinde yayinlanan tiim reklamlarin incelenmesi i¢in bu modeli kullanabilir.
Model 6zellikle son donemde popiilerligi artan ve hakkinda diger sosyal medya sitelerine
nazaran daha az arastirma bulunan sosyal medya siteleri/uygulamalar1 (6rnegin TikTok,
Twitch, DLive gibi) i¢in test edilebilir. Gelecek aragtirmacilar modeli mevcut haliyle test
edebilecegi gibi, farkli faktorler ekleyerek gelistirebilir. Gelecek c¢aligmalar ayrica
Instagram’in hikayeler boliimiindeki reklamlarin etkisini incelerken sektdrel farkliliklar
gozetebilir ya da yalnizca fenomenler tarafindan paylasilan hikayelere odaklanabilir.

Ek A. Anket Sorular

Degiskenler Sorular
Bilgilendirici Bl | Instagram Hikayeler'deki reklamlar, piyasadaki tiriinler
Olma hakkinda giincel bilgiler saglar.

B2 | Instagram Hikayeler'deki reklamlar, tiriinler hakkidaki
bilgilere kolayca erigmemi saglar.

B3 | Instagram Hikayeler'deki reklamlar, ihtiyacim olan
iiriinler i¢in dogru markalar1 bulmami saglar.

Eglenceli Olma E1l | Instagram Hikayeler'deki reklamlar eglencelidir.

E2 | Instagram Hikayeler'deki reklamlar ilgi ¢ekicidir.
E3 Instagram Hikayeler'deki reklamlar diger reklam
tiirlerinden daha zevklidir.

Giivenilir Olma Gl | Instagram Hikayeler'deki reklamlar giivenilirdir.
G2 | Instagram Hikayeler'deki reklamlar etkilidir.
G3 | Instagram Hikayeler'deki reklamlar ikna edicidir.

Algilanan AR1 | Instagram Hikayeler'deki reklamlar ise yarar bilgiler
Reklam Degeri saglayabilir.

AR2 | Instagram Hikayeler'deki reklamlar degerlidir.

AR3 | Instagram Hikayeler'deki reklamlar 6nemlidir.

Tiiketici-Marka TM1 | Bence Instagram Hikayeler'de reklam veren markalar
Mliskisi onemli markalardir.
TM2
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Bence Instagram Hikayeler'de reklam veren markalar
TM3 | isini iyi yapan markalardir.

Instagram Hikayeler'de reklam veren markalar hakkinda
iyi diigiincelere sahibim.

Tiiketici- TI1 | Bence Instagram 6nemli bir sosyal medya sitesidir.
Instagram Iligkisi | TI2 | Bence Instagram isini iyi yapan bir sosyal medya
sitesidir.

TI3 | Instagram hakkinda iyi diisiincelere sahibim.
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