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Gundmizde markalar, sayisiz uyaran icinde tuketicilerin dikkatini cekebilmek ve mesajlarini iletebilmek icin strekli olarak
yeni ve etkili yollar aramaktadir. Bu yollardan birisi sosyal medya fenomenlerinin Urettikleri sponsorlu iceriklerdir.
Fenomenler, reklam degeriyle harmanladiklari sponsorlu icerikleri takipcileriyle paylasmaktadir. Sponsorlu igeriklerin
amaclarindan biri, fenomenleri takip eden kullanicilarin Griin, hizmet ya da markaya iliskin satin alma davranisinin
artinimasidir. Ote yandan, birer takipci konumundaki tiiketicilerin sponsorlu icerikler kapsaminda reklama yoénelik genel
inanci, reklam degerini temsil eden algilarini belirleyebilmekte ve satin alma davranisini etkileyebilmektedir. Bu ¢alismada
nicel arastirma yontemi ve yordamaya dayali iliskisel tarama modeli kullanilarak Instagram odzelinde reklama yonelik genel
inancin ve reklam degerinin satin alma davranisi Gzerindeki etkisi incelenmistir. Caligmada, Instagram’da daha once
sponsorlu icerikler araciigiyla en az bir kez iriin/hizmet satin aldigini beyan eden 593 kullanicinin verisiyle analizler
yaplimistir. Sonuclar reklama yonelik genel inang diizeyi agisindan sponsorlu iceriklere iligkin reklam degerinin anlamli bir
bicimde farkhlastigini gostermistir. Reklama yonelik genel inanc diizeyi diistik olan katiimcilarin satin alma davranisini en
fazla rahatsiz edicilik degerinin etkiledigi, bunu bilgilendiricilik ve eglendiricilik degerlerinin takip ettigi tespit edilmistir.

Reklama yonelik genel inanci yliksek olan katiimcilarin ise satin alma davranisini en cok bilgilendiricilik degerinin etkiledigi,
bunu eglendiricilik, aldaticilik ve rahatsiz edicilik degerlerinin takip ettigi belirlenmistir.
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ABSTRACT

Today, brands are continuously looking for new and effective ways to attract the attention of consumers and convey their
messages in an ecosystem of numerous stimuli. One of these ways is the sponsored content produced by social media
influencers. The influencers share sponsored content that they blend with advertising value with their followers. One of
the purposes of sponsored content is to increase buying behavior of users following the influencers. On the other hand,
general belief of consumers towards advertising within the scope of sponsored content may determine their perception
that represents advertising value and affect their buying behavior. In this study, quantitative research method was used
and the effects of general belief towards advertising specific to Instagram and advertising value on buying behavior were
examined. The data of 593 users who declared that they have bought a product/service at least once through sponsored
content on Instagram were analyzed. The results indicated that advertising value significantly differed in terms of the
participants’ level of belief towards advertising in general. It was determined that buying behavior of the participants with
a low level of general belief towards advertising was affected by the irritative value of the advertising the most, followed
by the informative, and entertaining values of advertising. It was also found that buying behavior of the participants with
a high level of general belief towards advertising was affected by the informative value of advertising the most, followed
by the entertaining, deceptive, and irritative values of advertising.
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GIRIS
Gelisen iletisim teknolojileri, sosyal medya ve internet tabanli diger uygulamalar gibi yeniiletisim
araclarini ortaya ¢ikarirken bireysel ve toplumsal dlizeyde iletisim bigimlerini de 6nemli dlctide etkilemeyi
basarmistir. internet altyapisi ve akilli cihaz teknolojileri giinimiiz bireyini zaman ve mekan fark
etmeksizin aga dahil ederek erisilebilirligini strekli kilmistir. Genel ifadeyle yeni medyanin daha 6zelde
ise sosyal medya uygulamalarinin etkilesimli yapisi, geleneksel medyanin pasif izleyicisi konumunda olan
bireyi, aktif ve katihmar bir bicime donuistirmistir. Bu baglamda siradan insanlarin 6zellikle sosyal
medya platformlari sayesinde birer bireysel medya yayincasi kimligine sahip oldugunu soylemek
mumkinddr. Zira birey, kendine ait sosyal medya hesaplarindan farkl formatlarda Grettigi icerikler ile
diger kullanicilarin paylastigl icerikleri paylagabilmekte ya da bunlara yorum yapmak, begenmek veya
begenmemek gibi tepkilerle etkilesime girebilmektedir. Bireysel yayinciya dontsen kullanicilarla birlikte
sosyal medya platformlarinda dretilen icerikler es zamanli olarak hem tiiketilir hem de dretilir olmustur.
Gelinen noktada, mobil akilli cihazlar ile stirekli gelismeye devam eden mobil internet altyapisi ve yazilim

alaninda gerceklesen ilerlemeler sonucunda birey, dijital tretim-tiketim zincirinin bir halkasi olarak

mevcut dijital ekosistemin nemli parcasi haline gelmistir.

iletisim alaninda yasanan gelismelerin ortaya cikardigi bir diger énemli husus, enformasyon
bollugudur. Genel anlamda yeni medya mecralari daha 6zelde ise sosyal medya platformlari, kullanicilar
agisindan strekli bir enformasyon kaynagi olarak hizmet gormektedir. Boylece kullanicilar icinde yer
aldiklan dijital ekosistemde hem bilgiyi tretip paylasan hem de ondan istifade eden tarafta yer alarak
enformasyona maruz kalmakta ve ona destek vermektedir. Diger taraftan, slrekli ve cok sayida
enformasyona maruz kalmak, kullaniclann bellegini zayiflatirken cevrelerindeki uyaranlari fark
etmelerini ve anlamlandirmalarini zorlastirmaktadir. Buna bagh olarak iletisim profesyonelleri ve
uygulayicilar agisindan oldukca 6nemli bir iletisim tiird olan reklam iletisimi giderek zorlagmaya baslamig
ve daha vyaratici ¢cézimler bulunmaya mecbur kalinmistir. Nitekim siirekli enformasyonla karsi karsiya
kalan tiiketicilerin reklam mesajini fark etmeleri zorlasirken &te yandan fark etseler bile bundan
kacinmayi tercih ettikleri misahede edilmeye baslanmis ve bu durum, reklamin etkinligi Gzerine var olan
tartismalar daha ileri bir boyuta tasimistir (Kelly, Kerr, & Drennan, 2010, s. 16). Oyle ki giiniimiizde

markalar, sayisiz uyaran icinde tiketicilerin dikkatini cekebilmek ve mesajlarini iletebilmek amaciyla
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devamli yeni ve etkili yollar aramaktadir. Bu baglamda siiregelen tartigma ve ¢aligmalarin bir sonucu
olarak, sosyal medya platformlarinin dinamik yapilari ve kullanici sayilari da goz oniine alindiginda
halihazirda belli bir takipgi kitlesine sahip sosyal medya fenomenlerinin reklam basta olmak tizere bir

bitiin olarak iletisim caligmalarinda islevsel bir kanal olabilecegi degerlendirilmektedir.

internet tabanli uygulamalar sayesinde taninir hale gelmis olmalari sebebiyle internet (nliisii
olarak da ifade edilen fenomenler, kullania sayisi giderek artmaya devam eden sosyal medya
kullanicilarina ulasmanin pratik, gorece disik maliyetli ve etkili bir yolu olarak kabul edilebilir. Sosyal
medya ile birlikte ortaya ¢ikmis olan yeni nesil bireysel yayinaligin tipik bir 6rnegi olan fenomenler, yer
aldiklan bu ekosistem icerisinde diger kullanicilarin tutumlarini bicimlendirebilen Unlu stattistine sahip
icerik Ureticileri olarak ifade edilmektedir (Lou & Yuan, 2019, s. 59). Takipcileri Gizerinde belli bir diizeyde
etkisi bulundugu degerlendirilen fenomenler, sahip olduklari bu potansiyel sebebiyle markalar tarafindan
siklikla is birliginde bulunulan birer iletisim kanalina dontismustir. Bahse konu bu is birligi markanin kendi
veya bir Urlinine/hizmetine dair sponsorlu icerigin fenomen tarafindan sunulmasi ve takipcileriyle
paylasiimasi seklinde ortaya gkmaktadir. Bu is birliginde dogrudan reklam seklinde degil, fenomen
tarafindan hazirlanan icerige belli bir baglam icerisinde ve mimkin oldugunca reklam olarak
algilanmayacak bicimde yerlestirilen mesaj araciligiyla marka veya rtin/hizmet reklaminin dolayli olarak
yapilmasi amaclanmaktadir. Sosyal medya platformlarinda uretilen icerigi tiketmeye hazir cok sayida
kullanicinin bulunmasi ve icerigin ¢ok cabuk eskimesi, surekli icerik Ureticisi pozisyonunda olan
fenomenlerin markalar tarafindan is birligi yapilabilecek bir kanal konumunda dne ¢ikmalarini saglamistir
(Solomon, 2017, s. 430). Bahse konu marka-fenomen is birliginin sonucu olarak icinde Grtin/hizmet veya
markaya iliskin amaglanan mesajlari tasiyan sponsorlu icerikler, fenomen tarafindan takipcileriyle
paylasiimaktadir (Backaler, 2018, s. 11-12). Sponsorlu icerigi, marka-fenomen is birligi sonucunda
icerigin tamaminda veya belli bir boliminde igerikle Grintn/hizmetin veya markanin iligkilendirildigi,
dolayl olarak reklam ve tanitim faaliyetinin gerceklestirildigi icerik turd biciminde tanimlamak
mumkundur. Sponsorlu icerik araciliglyla fenomeni/fenomenleri takip eden kullanicilarin triin/hizmet ya
da markaya iliskin tutumlarini pozitif yonde etkilemek, marka bilinirligini artirmak ve kullanicilari satin
alma davranigina yonlendirmek amaclanmaktadir (De Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017, s. 800; Lou

& Yuan, 2019, s. 62).
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Kullania sayisi giderek artan ve ozellikle geng niifus arasinda yaygin bir sekilde kullanildig
belirtilen Instagram, fenomen olarak ifade edilen sosyal medya unlilerinin siklikla yer aldigr bir sosyal
medya platformudur (Belanche, Flavian, & Ibanez-Sanchez, 2020, s. 2). Sahip oldugu filtreler ile
kullanicillarin fotograf ve videolarini sekillendirmelerine olanak sunan, boylece estetik degerinin
orijinalinden daha yuksek oldugu degerlendirilen, gorsellige dayali iceriklerin yogun olarak paylasildig
Instagram, bu yonuyle markalarin Grinlerini ve hizmetlerini kitlelere ulastirmalarinda 6nemli bir platform
olarak yer almaktadir. Fenomenin genel olarak markalar ve 6zelde markalara iligkin trtinler/hizmetler
hakkinda cesitli bilgileri takipcileriyle paylasmasi ilgili kitleyi sponsorlu icerikte yer alan Grtnu/hizmeti
veya markayi takip etme, internet sayfasini ziyaret etme ya da markanin bizzat paylasimlarini takip etme
gibi sonuclara yonlendirebildigi bilinmektedir (Casalo, Flavian, & Ibanez-Sanchez, 2020, s. 510-511).
Dolayisiyla Instagram, giderek daha fazla yayginlasan bir sosyal medya platformu olmanin 6tesinde
markalara, potansiyel tiiketicilere ulasabilmenin de aracisi olabildigini gostererek marka-fenomen is
birligi anlaminda kullanigh bir alan olduguna dikkat cekmistir (Belanche, Flavian, & Ibanez-Sanchez, 2020,

s. 3).

Instagram platformunda fenomenler, bilgilendiricilik ve eglendiricilik gibi dzellikleri kullanarak
reklam degeri unsurlariyla harmanladiklari sponsorlu icerikleri takipcileriyle paylagmaktadir (Lou & Yuan,
2019, s. 60). Bununla birlikte Instagram’'in kullanmis oldugu algoritma sayesinde kullanicilar, takip
ettikleri fenomenlerin paylagimlarinin disinda anasayfalarinda ve kesfet sayfalarinda sponsorlu iceriklere
maruz kalabilmektedir. Boyle durumda kullanicilarin ilgi alanina bagl olarak Instagram algoritmasi diger
fenomenler tarafindan Gretilmis cesitli sponsorlu icerikleri kullanicilarin kesfet sayfasi, anasayfa veya

hikaye akisinda sunabilmektedir (Boerman, 2020, s. 199-200).

Birer takipgi olarak tuiketicilerin sponsorlu icerikler kapsaminda reklama yonelik ilgisi ve reklama
yonelik genel inanci, reklam degerini temsil eden algilarini belirleyebilmektedir (Oyman & Ozer, 2018, s.
183). Tuketicilerin reklama yonelik genel inanclar cercevesinde reklam degerine iliskin algilan
degisebilmekte ve reklam degerine iligkin algilar da satin alma davranisini etkileyebilmektedir (Atar &
Ispir, 2019, s. 307). Bununla beraber, reklama yonelik genel inanci diisiik olan tiiketicilerin tiiketimle ilgili
kararlarda reklami daha az degerli buldugu ve reklama yonelik genel inanci ylksek olan tiketicilerin
reklami daha cok degerli buldugu diisiiniilmektedir (Oyman & Ozer, 2018, s. 184). Dolayisiyla bu
calismanin problemini, bir sosyal medya platformu olarak Instagram'da sponsorlu iceriklere maruz kalan
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tlketicilerin bir reklam olarak bu iceriklerin reklam degerini, reklama yonelik genel inanclar kapsaminda
nasil degerlendirdigi olusturmaktadir. Diger taraftan, tiiketicilerin fenomenler tarafindan sponsorlu
iceriklerde sunulan trtinleri/hizmetleri satin alma davranisinin, reklama yonelik genel inanctan ve reklam

degerinden nasil etkilendigi de bu calismada sorgulanmaktadir.

Bu baglamda caligmada Instagram 6zelinde reklama yonelik genel inancin ve reklam degerinin
satin alma davranisi Uzerindeki etkisi mercek altina alinmistir. Bununla birlikte, caligmada reklama
yonelik genel inanc agisindan reklam degerinin nasil degisim gosterdigi de incelenmistir. inceleme, daha
once Instagram'da sponsorlu igerikler araciigiyla en az bir kez Griin/hizmet satin almis kullanicilar
0zelinde yapiimistir. Boylelikle daha énce en az bir kez satin alma davranigini gerceklestiren Instagram
kullanicilarinin reklama yonelik genel inanclari cercevesinde hem sponsorlu iceriklere iliskin reklam
degerine yonelik algilarl hem de satin alma davranislarini etkileyen reklam degeri faktdrleri 6lcimlenmek

istenmistir.
KAVRAMSAL CERCEVE

Tlketicilerin kendi bakis acilarindan reklamin degerini veya yararini degerlendirmeleri, reklam
degeri olarak tanimlanmaktadir (Ducoffe, 1995, s. 1). Bir bagka ifadeyle reklam degeri, tiiketicilerin algilari
cercevesinde reklamin onlaricin ne anlam ifade ettigine isaret etmektedir. S6z konusu deger, tiiketicilerin
reklamla etkilesimi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (Ducoffe, 1996, s. 22). Reklam degeri izerine yapilan
oncu calismalarda reklam degerinin bilgilendiricilik, eglendiricilik ve rahatsiz edicilik olmak lzere Ug
faktorden olustugu ileri stiriilmustir (Ducoffe, 1995; Ducoffe, 1996). Daha sonra yapilan ¢alismalarda bu
kavramsal yapiya yeni bir unsur olarak reklamin aldaticiligi eklenmistir (Atar & ispir, 2019, s. 306-307).
Bununla birlikte, dort faktore gikartilan bu yapida reklamin temel olarak bilgilendiricilik ve eglendiricilik
degerlerinden olustugu; bu degerlerden sonra rahatsiz edicilik ve aldaticilik degerlerinin geldigi

savunulmustur (Sun, Lim, Jiang, Peng, & Chen, 2010, s. 1615; Dao, Le, Cheng, & Chen, 2014, s. 274-275).

Bilgilendiricilik, tiiketicinin ihtiyag duydugu bir triin/hizmete iligkin bilgileri reklamin ne diizeyde
sagladigini temsil etmektedir. Tlketicilere satin alma kararn oncesinde Urinler/hizmetler hakkinda
bilgiler sunmasi ve onlari diger markalar hakkinda bilgilendirebilmesi reklamin bilgilendirici degerini
olusturmaktadir. Dolayisiyla tiketiciler cesitli Uriinlere/hizmetlere iligkin bilgilere ulagmak icin

reklamlardan faydalanmaktadir (Falcao & Isaias, 2020, s. 412). Bu baglamda, reklamin tiketici ihtiyacini
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karsilayabilme seviyesi ne kadar artarsa algilanan bilgilendirici degerinin o dizeyde ylksek olacag
savunulmaktadir (Ducoffe, 1996, s. 23). Nitekim tuketicileri bilgilendiren reklamlarin, tlketiciler

tarafindan daha kolay benimsendigi bilinmektedir (Dao, Le, Cheng, & Chen, 2014, s. 274-275).

Reklam degeriyle ilgili bir diger faktor olan eglendiricilik, reklamin tiketicilerin eglenme ve
duygusal rahatlama gibi ihtiyaclarini karsilama dlzeyini ifade etmektedir. Karsilasilan bir reklam
tiiketiciler tarafindan eglendirici olarak algilanabilir veya estetik acidan giizel goriilebilir. Ote yandan
reklam, markalarin Grinleriyle/hizmetleriyle ilgili ses, mizik, fotograf, video ve oyun gibi hususlari 6n
plana cikartarak tiiketicilere eglendirici bir deneyim yasatabilir. Boyle bir deneyim neticesinde eglendirici
olarak degerlendirilen reklamlar, tiketicilerin ilgilerini belirli bir markaya iligkin trtine/hizmete cekerken
ayni zamanda onlari eglendirerek ve keyif almalarini saglayarak memnuniyetlerini artirabilmektedir
(Falcao & lIsaias, 2020, s. 411). Bununla birlikte, tiiketici tarafindan eglenceli olarak degerlendirilen
reklamlarin, eglendirici olarak degerlendiriimeyen reklamlara kiyasla daha olumlu karsilandig
bilinmektedir (Atar & ispir, 2019, s. 313). Reklam degeri agisindan eglendiricilik faktorii, iizerinde

durulmasi gereken dnemli bir unsur olarak gorilmektedir.

Bir diger faktor olarak ele alinan rahatsiz edicilik, reklamin ikna stirecinde tuketiciler tarafindan
ne diizeyde mudahaleci, istenmeyen, sinir bozucu, rencide edici, asagilayici ve rahatsiz edici olarak
goruldigint ifade etmektedir. Reklam rahatsiz edici olarak gortildiglinde, tiketiciler reklami gormezden
gelme ve ondan kaginma egiminde olabilmektedir (Falcao & Isaias, 2020, s. 413). Diger taraftan reklam,
tlketiciye bir deger sunmadiginda da rahatsiz edici olarak algilanabilir. Zira tiketicilerin reklami
elestirmesine neden olan temel faktorlerden birinin reklamin rahatsiz ediciligi oldugu bilinmektedir.
Reklamin rahatsiz edici olarak algilanmasinda etkili olan bir diger unsur da onun maruz kalan kisinin
dikkatini dagitici nitelikte olmasidir. Oyle ki birey, belirli bir icerige odaklandigi esnada icerikle etkilesimi
uzerinde dikkat dagitici bir etkiye sahip olan reklama maruz kaldiginda rahatsizlik hissetmekte ve bundan
olumsuz yonde etkilenmektedir (Atar & ispir, 2019, s. 312). Sonuc olarak, reklamlara iliskin olumsuz
tlketici tutumlannin nasil ortaya ciktigini agiklamada rahatsiz edicilik cnemli bir yapi olarak

degerlendirilmektedir (Gaber, Wright, & Kooli, 2019, s. 13).

Reklam degeri agisindan dordlnc ve son faktor olan aldaticilik, reklamin tiiketiciler tarafindan

aldatici olarak algilanip algilanmadigini temsil ederken ayni zamanda reklamin ne diizeyde aldatici olarak
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algilandigiyla da ilgilidir. Reklam mesajinda iddia edilenin aksine tlketiciye beklenenden daha farkli bir
deneyim sunulmasi durumu, reklam aldatmacasi veya reklamda aldaticilik olarak tanimlanmaktadir
(Gardner, 1975, s. 42). Bununla birlikte, reklam mesajinin ortiik bir bicimde sunulmasi veya mesajin
belirsiz veya anlagilmasinin zor olmasi da reklamin aldatici olarak algilanmasina neden olabilir. Boylece
aldaticilk, reklamda amaclanan giktilardan farkli olarak istenmeyen ve negatif bir etkiye vyol
acabilmektedir (Atar & ispir, 2019, s. 313). Nitekim bir marka ya da markaya iliskin (iriin/hizmet hakkinda
reklam, vaat ettiklerini yerine getirmeyi basaramadiginda tiiketicilerde guivensizlik hissinin olustugu ve

reklamdan kacinildig) tespit edilmistir (Darke & Ritchie, 2007, s. 115-116).

Sosyal psikoloji alaninda dnct ¢alismalar yaparak inang, tutum, niyet ve davranis dortgeninde
inanclarin, tiketicilerin ilk olarak tutumlarini, niyetlerini ve son olarak davranislarini etkiledigini belirten
Fishbein, tiketicilerin bir nesneye iligkin tutumlarinin, séz konusu nesne hakkindaki inanclarinin bir ¢iktis
oldugunu ifade ederek tutumlarin inanclar araciligiyla olustugunu belirtmistir (Fishbein, 1967, s. 53-54).
Reklam agisindan degerlendirildiginde ise reklama yonelik tutum, tiiketicinin genel olarak reklamla tutarli
bir sekilde olumlu veya olumsuz bir tepki vermeye iliskin 6grenilmis yatkinligi olarak tanimlanarak tutum
ile inang arasinda bir ayrnm yapilmistir (MacKenzie & Lutz, 1989, s. 53). Bu ayrima gore, tutumlar
tlketicinin bir nesneye iliskin genel degerlendirmesine atif yaparken; inanclar s6z konusu nesneyi belirli
niteliklerle iliskilendirerek birbirine baglamaya isaret etmektedir (Millan & Mittal, 2010, s. 82). Bir bagka
ifadeyle inanclar, bir nesneyi belirli bir 6zellikle iliskilendirerek birbirine baglamaktadir. Reklam agisindan
ele alindiginda reklama yonelik bir inang, reklami (nesne), reklamin rekabetgi bir ortam olusturarak daha
iyi Urdnlerin Gretilmesini saglayabilme niteligiyle (nesneye iliskin bir ozellik) birlestirmektedir. Sonug
olarak tiketicilerin reklama yonelik genel inanclar, reklama iliskin bilissel (dikkat vb.) ve duyussal
(reklama yonelik tutum vb.) degerlendirmelerinin olusmasini saglamaktadir. Boylelikle tiiketicilerin
reklama yonelik inanclan aracihigyla duygulan ve distnceleri, karsilastiklan reklama yansitiimakta ve
tlketicilerin reklama yonelik tutumlar olugsmaktadir. Benzer sekilde tiketicilerin reklama yonelik genel
inanclannin reklama yonelik tutumlarini etkiledigini belirten Oyman ve Ozer, reklama hedef olan
tlketicilerin valnizca reklami izlemekle/gormekle/dinlemekle kalmayip ayni zamanda reklama
inandiklarinda iknanin gercekleseceginin altini gizmistir. Bu baglamda tiiketiciler reklamin iddia
ettiklerine yonelik belirli bir diizeyde inangsizlik egiliminde olabilmekte ve reklami degerlendirirken bu

inanclar dnemli bir rol oynayabilmektedir (Oyman & Ozer, 2018, s. 181). Ayrica reklama yonelik genel

1800
[§] SELCUK ILETISIM DERGISI 2027; 14(4): 1793-1819



YUSUF ZAFER CAN UGURHAN

inanci belirleyen faktorlerin ekonomik ve toplumsal olmak Gzere genel olarak reklamin olumlu ve
olumsuz sonuglarina iliskin tiketici algilarindan olustugu da degerlendirilmektedir (Bir, Siher, & Sener,

2015, s. 44-45).

Satin alma davranig, tiketicilerin reklamlar araciligyla maruz kaldiklan markalari veya markalara
iliskin triinleri/hizmetleri satin almaya yonelik davranislarini temsil etmektedir (ince & Bozyigit, 2018, s.
42-43). Instagram acisindan degerlendirildiginde ise satin alma davranisi, kullanicilarin takip ettikleri
fenomenlerin sponsorlu iceriklerindeki veya anasayfalarinda ya da kesfet sayfalarinda karsilastiklari
diger fenomenlerin sponsorlu iceriklerindeki markalara iliskin Urtnleri/hizmetleri satin  alma
davraniglarini agiklamaktadir. Yapilan caligmalarda satin alma davranisi tzerinde reklam degerinin bir

rolii oldugu belirlenmis durumdadir (Koger & Kockaya, 2016, s. 2061; ince & Bozyigit, 2018, s. 53).

Instagram platformunda kullanicilar, takip ettikleri fenomenlerin paylastiklari sponsorlu
iceriklerin yani sira Instagram algoritmasi araciligiyla anasayfalarinda veya kesfet sayfalarinda karsilarina
cikan, diger fenomenler tarafindan Uretilmis sponsorlu iceriklere de maruz kalabilmektedir. Kullanicilar
ikna etme uzerine kurgulanan bu icerikler, reklam degerleriyle harmanlanmaktadir (Lou & Yuan, 2019, s.
60). Sponsorlu icerikler kullanicilara pek cok driin/hizmet hakkinda bilgi sunabilmesine ek olarak
alternatif driinlere/hizmetlere iligskin bilgi verebilmektedir. Bu yapilirken, oyunlastirma ve cekilis yapma
gibi yontemlere basvurulmakta, icerikler desteklenmekte ve boylelikle kullanicilara eglendirici bir
deneyim sunulabilmektedir. Algilanmasina ve vaat ettigi ozelliklere bagl olarak sponsorlu icerikleri
rahatsiz edici ya da aldatici olarak degerlendirmek mimkindur. Bununla birlikte, kullanicilarin reklama
yonelik genel inanglarina bagli olarak reklamin algilanan degeri de farklilasabilmektedir. Nitekim reklama
yonelik genel inanci ylksek olan tlketiciler reklama yonelik daha olumlu bir yaklagim sergilerken,
reklama yonelik genel inana distk olan tlketiciler daha olumsuz bir tutum benimseyebilmektedir
(Oyman & Ozer, 2018, s. 186). Dolayisiyla kullanicilarin sponsorlu icerige iliskin degerlendirmelerinin yani
sira bu degerlerin satin alma davranisi tzerindeki roli reklama yonelik genel inanca baglh olarak
degisebilmektedir. Sonug olarak, sponsorlu iceriklere iliskin reklam degeri ve reklama yonelik genel inanc,

satin alma davranisi gibi ¢iktilar Gzerinde kullanicllarin tiketimle ilgili kararlarini sekillendirebilmektedir.
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YONTEM

Bu calismada nicel arastirma yontemi kullaniimis ve yordamaya dayal iliskisel tarama
modelinden faydalaniimistir (Creswell, 2012, s. 341). Degiskenler arasi iligkileri tespit ve tahmin etmede
kullanilan iliskisel desende, iki veya daha ¢ok degiskenin birbiriyle iligkisi incelenmekte ve korelasyon
istatistigi kullanilarak iliskinin siddeti belirlenmektedir (Creswell, 2012, s. 338). Yordamaya dayali iliskisel
tarama modelinde ise neden sonug iliskisi cercevesinde degiskenler arasinda bagimli degiskeni
etkileyecek bagimsiz degiskenlerin belirlenmesi amaglanmaktadir (Creswell, 2012, s. 341). Calismada
Turkiye'de en fazla kullanilan sosyal medya platformlarindan biri olan Instagram’da yer alan sponsorlu
iceriklere iligkin reklam degeri ile reklama yonelik genel inancin satin alma davranisi tizerindeki etkisi
incelenmeye calisiimistir (We Are Social & Hootsuite, 2020). Bununla birlikte, reklama yonelik genel inang

acisindan sponsorlu iceriklere iliskin reklam degerinin nasil degistigi de yakindan mercek altina alinmistir.
Amag ve Onem

Tlrkiye'de 2020 vili itibariyla en fazla kullanilan sosyal medya platformlarindan biri olan
Instagram’da bulunan sponsorlu iceriklere iligkin reklam degerinin ve reklama yonelik genel inancin satin
alma davranisi ¢ercevesinde incelenmesi bu calismanin esas amacidir (We Are Social & Hootsuite, 2020).
Ote vandan, incelemeler vyapilirken Instagram kullanicilarinin reklama yénelik genel inanclar
kiimelendirilmistir. Bu baglamda reklama yonelik genel inang diizeyleri agisindan reklam degerinin
degisimi de incelenmek istenmistir. Son olarak, reklam degerinin satin alma davranisini nasil etkiledigi,
kullanicilarin reklama yonelik genel inang diizeyleri agisindan bir karsilastirma yapilarak sorgulanmaya

calisiimistir.

Literattrdeki calismalarda geleneksel medyayi, yeni medyay! ve daha 6zelde sosyal medyayi
reklama yonelik tutum, reklam degeri ve satin alma davranisi degiskenleri cercevesinde inceleyen
calismalar (Bir, Siiher, & Sener, 2015; Oyman & Ozer, 2018; ince & Bozyigit, 2018; Atar & Ispir, 2019;
Falcao & Isaias, 2020) s6z konusu olsa da bu ¢alisma diger calismalardan farkli olarak Instagram 6zelinde
sponsorlu icerikleri yalnizca reklam degeri acisindan incelemek yerine s6z konusu olguyu kullanicilarin
reklama yonelik genel inanclarini kimeleyerek, inang dizeyleri baglaminda incelemesi noktasinda
farkhlagmaktadir. Bununla birlikte, satin alma niyetinden 6te dogrudan satin alma davranisina

odaklanmasi ve daha dnceden sponsorlu icerikler araciligiyla en az bir kez rtin/hizmet satin aldigini
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beyan eden kullanicilarn hedeflemesi bakimindan 6nem tasimaktadir. Boylelikle calismanin, Instagram’da
sponsorlu iceriklerin satin alma olgusu Uzerindeki roliine yonelik daha tutarli bir kani olusturmasi,
sponsorlu iceriklere iligkin reklam etkililigini sorgulamasi ve reklam etkisinin daha iyi anlasilabilmesini
saglamaya ¢aligmasi agisindan ilgili literatiire yeni ve guncel katkilar sunacagi degerlendirilmektedir. Bu

kapsamda caligmada asagidaki arastirma sorularina yanitlar aranmistir:

= Kullaniallar, reklama yonelik genel inanclarina gore nasil kiimelenmektedir?

= Reklama yonelik genel inang dizeyi agisindan sponsorlu iceriklere iligkin reklam degeri anlamli
bir bicimde farklilagmakta midir?

= Reklama yonelik genel inang diizeyi agisindan sponsorlu iceriklere iliskin reklam degerinin satin

alma davranisi Uzerinde anlamli bir etkisi var midir?
Evren ve Orneklem

Bu arastirma Tirkiye'de 2020 yili itibaryla en fazla kullanilan sosyal medya platformlarindan biri
olan Instagram ozelinde gerceklestirildiginden, caligma evrenini ilgili platformu kullanan kullanicilar
olusturmaktadir. Bununla birlikte, kullaniclarin tamamina ulasabilmek pratikte mimkin olmadigindan
orneklemeye gidilerek olasilikli olmayan ornekleme yontemlerinden amaca uygun orneklemeden
yararlaniimistir. Amaca uygun oOrnekleme, arastirmanin amacina yonelik ornekleme secilecek
kullanicilardan yalnizca uygun ve ulasilabilir olanlarin 6rnekleme eklenmesini temsil etmektedir (Basaran,
2017, s. 489). Yapilandinlan anket formu, Etik Kurulu agisindan uygun gorildiglne iliskin onay belgesi
alindiktan sonra 01.05.2021 — 12.05.2021 tarihleri arasinda sosyal medya kanallari araciligyla dolasima

konulmustur.

Calismaya gonulld olarak katilmayi beyan eden kullanicilarin, Instagram kullanmalan ve daha
onceden sponsorlu icerikler araciligiyla en az bir kez Grin/hizmet satin almalan gerektiginden oturt
anket Uzerine iki adet kontrol sorusu eklenmistir. S6z konusu sorulara “Instagram kullaninm” ve
“sponsorlu icerikler araciigiyla daha 6nceden en az bir kez triin/hizmet satin aldm” diye beyan eden
katilimalarin yanitlar, arastirma kapsaminda degerlendirilmistir. ilgili sorularin devaminda kullanicilarin
reklama yonelik genel inanci, sponsorlu iceriklere iliskin reklam degeri, satin alma davranisi ve son olarak

demografik dzellikler kapsaminda sorular eklenmistir. Toplamda 599 kullanicidan veri toplanmustir.
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Veri Toplama Yontemi ve Araci

Calismada kullanilan veriler, anket teknigiyle elde edilen verilerden olugsmaktadr. ilgili anket,
Google Forms uzerine yuklenerek dolasima konulmustur. Turkiye'de 2020 yili itibariyla en ¢ok kullanilan
sosyal medya platformlarini belirleyebilmek amaciyla We Are Social ve Hootsuite tarafindan yapilmis
arastirma mercek altina alinmis ve Instagram’in en fazla kullanilan ilk ti¢ sosyal medya platformundan

biri oldugu sonucuna ulasiimistir (We Are Social & Hootsuite, 2020).

Reklama yonelik genel inanci, reklam degerini ve satin alma davranisini lgimleyebilmek icin
literatlrde yapilmis, gecerligi ve glvenirligi saglanmis dlceklerden faydalaniimistir. Reklama yonelik
genel inang dlcegi (Oyman & Ozer, 2018, s. 180-181) bes maddeden olusmakta ve 5'li Likert tipi
bicimindedir (1 = Hic Katilmiyorum; 5 = Tamamen Katiliyorum). Reklam degeri dlcegi (Atar & ispir, 2019,
s. 315-316) bilgilendiricilik, eglendiricilik, rahatsiz edicilik ve aldaticiik olmak zere dort alt faktorden
olusun, 12 maddeli ve 5'li Likert tipi bir dlgektir (1 = Hi¢ Katilmiyorum; 5 = Tamamen Katiliyorum). Satin
alma davranisi 6lcegi (ince & Bozyigit, 2018, s. 47-48) ise (ic maddeden olusan ve 5'li Likert tipi biciminde
olan bir dlcektir (1 = Hicbir Zaman; 5 = Her Zaman). S6z konusu 6lcekler bu ¢alisma kapsaminda
uyarlanarak kullanilmistir. Kullanicilarin, sponsorlu igerik ile kullanici tirevli icerik arasindaki ayrimi
anlayabilmeleri icin anket (zerine bir bilgilendirme metni eklenmistir (Sponsorlu icerik, olusturulan
icerigin oncelikle okuyucuya bilgi vermesiyle baslayan; tamaminda, sonunda ya da belirli kisminda icerigi
bir markayla veya markaya iligkin trtin/hizmetle bagdastiran, trtintin/hizmetin reklamini yapan bir icerik
turddur. Instagram’da sponsorlu icerikler fenomenler tarafindan paylasilabilecegi gibi kesfet sayfasinda,
anasayfada ya da Instagram hikaye akisinda da goriilebilmektedir). Bu metin okunduktan sonra

oOlceklerin doldurulmasi istenmistir.

Son haline getirilen anket formu, bir pilot calisma yapilarak test edilmis ve dlgek maddelerinin
anlasilirgr kontrol edilmek istenmistir. Pilot calisma kapsaminda Instagram kullandigini ifade eden ve
daha onceden en az bir kez uriin/hizmet satin aldigini belirten 50 kullanicinin verisine Cronbach'’s Alpha
glvenirlik analizi uygulanmistir. Sonuclar a katsayisinin reklama yonelik genel inang dlcegi icin 0,84;
reklam degeri dlceginin bilgilendiricilik faktord icin 0,86; eglendiricilik faktord icin 0,83; rahatsiz edicilik
faktort icin 0,79; aldaticlik faktord icin 0,75 ve satin alma davranisi 6lcegi icin 0,85 oldugunu

gostermistir. Ayrica incelenen madde-toplam korelasyon degerlerinin 0,40'in (zerinde oldugu da
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gorlldiginden maddelerin anlasilir oldugu sonucuna variimistir (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2014,

s. 123). Dolayisiyla s6z konusu dlgeklerin bu ¢alisma kapsaminda giivenilir oldugu degerlendirilmistir.
Veri Analizi ve Kullanilan Testler

Verilerin temizlenmesinde ve diizenlenmesinde Microsoft Excel programi tercih edilmis, verilerin
analizinde ise IBM SPSS 25 programi kullanilmistir. Kullanilan dlgeklere yonelik gecerlik ve glvenirlik
analizleri agimlayia faktor analizi ve Cronbach’s a katsayisinin kontroli ile gerceklestirilmistir. Diger
taraftan, arastirma sorularinin cevaplanabilmesi icin frekans analizi, k-ortalamalar kiimeleme analizi,
bagimsiz orneklemler t-test ve coklu regresyon istatistiklerinden yararlanilmistir. Ulasilan bulgular,

tablolar araciligiyla raporlanarak aciklanmistir.
BULGULAR

Arastirma kapsaminda 599 kisiden veri toplanmistir. Toplanan veriye yapilan on kontrol
sonucunda dort kisiye ait veride maddeleri tekrar eden yanit isaretlemesi yapildigl tespit edilmis ve s6z
konusu verinin, veri setinden gikartilmasina karar verilmistir. Devaminda tek degiskenli normallik sayiltisi,
Pallant tarafindan onerilen yaklagim kullanilarak kontrol edilmis, gerekli incelemeler sonucunda etkili
veriye sahip 11 yanitin ortalamalari ve %5 kirpilmis ortalamalan degerlendirilmistir (Pallant, 2011, s. 63).
Bu ortalamalar arasindaki farkin oldukca disik oldugu belirlendigi icin (0,04 — 0,07) yanitlarin tek
degiskenli normalligin saglanmasinda bir sorun olusturmadig anlasilmistir. Daha sonra, cok degiskenli
normallik sayiltisinin kontrolt icin Arifin tarafindan onerilen yaklasim kullaniimis ve calismada kullanilan
olceklerin maddelerine yonelik Mahalanobis uzakligr hesaplanmistir. Elde edilen uzakliklar neticesinde
0,001 anlamlilikta belirlenen esik deger uzakligl asan toplamda iki veri, veri setinden gikartilmistir (Arifin,
2015, s. 74). Kalan 593 veri ile veri setinin hem tek degiskenli hem de ok degiskenli normalligi sagladig)

gorulmustdr.
Katiimcilara iligkin Bulgular

Calsma katihmallaninin %42,8'i erkek ve %57,2'si kadindir. Katilimailarin yaslarn agirhkl olarak 21-
30 yas arasindadir (%46,7). Egitim diizeyleri cogunlukla 6n lisans veya lisans seviyesindedir (%63,9).

Katiimallanin ayhk kisisel geliri agirhkl olarak 2851 TL — 4500 TL arasindadir (%34,4). Son olarak
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katilimailar, Instagram’i cogunlukla giinliik ortalama 1-2 saat arasinda kullanmaktadir (%35,6). Bu bilgiler

Tablo 1'de gosterilmistir.

Tablo 1 Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

DEMOGRAFiK DEGISKEN GRUP n %

Erkek 254 42,8

Cinsiyet Kadin 339 57,2
Toplam 593 100,0

20 yas ve altinda 36 6,1

21-30 277 46,7

Yas 31-40 181 30,5

41 yas ve Ustlinde 99 16,7
Toplam 593 100,0

Ortaokul ve alti 10 1,7

Lise 68 11,5

Egitim Dizeyi On lisans veya lisans 379 63,9
Lisansistu 136 22,9
Toplam 593 100,0

Aylik kisisel gelirim yok 8 1,3

2850 TL ve altinda 131 22,2

Aylik Kisisel Gelir 2851 TL — 4500 TL arasi 204 34,4
4501 TL — 6500 TL arasi 152 25,6

6501 TL ve Ustiinde 98 16,5
Toplam 593 100,0

1 saatin altinda 52 88

1-2 saat arasinda 211 35,6

Instagram Guinlik 3-4 saatarasinda 168 28,3
Ortalama Kullanim Suresi  5-6 saat arasinda 107 18,0

7 saat ve Ustlinde 55 9,3
TOPLAM 593 100,0

Cahsmada Kullanilan Olgeklere iliskin Bulgular

Calismada kullanilan a) reklam degeri, b) reklama yonelik genel inang ve c) satin alma davranisi

olceklerinin calisma ornekleminde faktorlere gore nasil bir dagilim gosterdigini belirleyebilmek amaciyla

acimlayia faktor analizi (AFA) gerceklestirilmistir (temel bilesenler analizi/varimax). AFA neticesinde

KMO degerlerinin sirasiyla a icin 0,832; b icin 0,735 ve c icin 0,827 olarak belirlenmistir. Barlett'in

Kiiresellik Testi sonuclari biitiin dlceklerde anlamlidir (p<0,001). Olceklere iliskin aciklanan toplam

varyanslar sirasiyla a icin %70,11; b icin %79,45 ve c icin %59,18'dir. Ozdegerler biitiin élceklerde 1,00

tzerindedir. Bu sonuclar AFA'nIn yorumlanmasi igin yeterli kaniti sunmaktadir (Hair, Black, Babin, &

Anderson, 2014, s. 102). Olceklerin faktor yiikleri ise 0,508 ile 0,925 arasinda dagilim géstermekte ve

Ly
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0,50 esik degerinin iizerinde yer almaktadir (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2014, s. 103). ilgili sonuclar

Tablo 2'de paylasiimistir.

Tablo 2 AFA ve Giivenirlik Analizi Sonuclari ile Betimsel istatistikler

MADDE ort. SS FY AV 0D CA
Reklam Degeri = Eglendiricilik (KMO = 0,832; x* = 3197,1; p<0,001)

Keyiflidir 3,32 099 0925

Eglencelidir 3,41 099 0921 37,63 4,53 0,882
Memnuniyet vericidir 3,12 0,90 0,706

Aritmetik Ortalama 3,28 0,87 -

Reklam Degeri = Aldaticilk

Aldaticidir 3,20 0,97 0,841

Yalan soyler 2,95 090 0789 1297 1,55 0,831
Uriinlerle/hizmetlerle ilgili Gnemli bilgiler yer almaz 2,89 1,06 0,666

Aritmetik Ortalama 3,01 0,80 -

Reklam Degeri = Bilgilendiricilik

Urlinler/hizmetler hakkinda zamaninda bilgi verir 3,49 0,94 0,853

ilgili Giriin/hizmet bilgisini saglar 3,62 094 0819

; _ e 9,90 1.18 0,794
Insanlara ihtiyag duyduklarinda triin/hizmet hakkinda
3,45 097 0573

bilgi verir

Aritmetik Ortalama 3,52 0,76 -

Reklam Degeri = Rahatsiz Edicilik

Cok fazladir 4,03 0,93 0,906

Rahatsiz edicidir 2,72 0,98 0,520 9,60 1,13 0,715
insanlarin zekasiyla alay eder 2,71 1,06 0,508

Aritmetik Ortalama 3,15 0,75 -

Reklama Yonelik Genel inang (KMO = 0,735; x2 = 1032,5; p<0,001)
Reklamlar, tiiketiciler i¢in daha iyi Grtin ve hizmetlerin
A . 3,38 0,98 0,823
olusturulmasina imkan saglar
Reklamlar, yagsam standardimizi yikseltmemize yardimci
2,76 1,10 0,818
olur
Reklamlar, mevcut trlnler ve hizmetlerle ilgili dogru bir 59,18 2,95 0,822
2,97 095 0,772
gerceve sunar
Reklamlar gereklidir 3,88 0,89 0,748
Reklamlar rekabet yaratarak fiyat diisustyle tiiketiciye
3 y yat dususuy Y 3,54 1,12 0,675
fayda saglar
Aritmetik Ortalama 3,30 0,77 -
Satin Alma Davranisi (KMO = 0,827; x? = 887,4; p<0,001)
Sponsorlu iceriklerde gordigiim driin/hizmetleri satin

alirm

2,94 0,97 0,904

ihtiyac hissettigimde sponsorlu iceriklerde grdiigiim

e . i ) 2,93 1,02 0897 7945 2,38 0,870
Urlin/hizmetleri satin almayi tercih ederim

Uriin/hizmet satin alacagim zaman sponsorlu iceriklerde

gordlgiim Uriin ve hizmetleri dikkate alinm

Aritmetik Ortalama 3,00 0,87 -

SS=Standart Sapma; FY=Faktor Yiikii; AV=Aciklanan Varyans; OD=0zdeger; CA= Cronbach’s Alpha.

3,15 093 0873
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Tablo 2'de, reklam degeri olceginin faktorleri ile reklama yonelik genel inan¢ ve satin alma
davranigi 6lceklerine yapilan Cronbach’s a guivenirlik analizi neticesinde guvenirlik katsayisinin 0,715 —
0,870 arasinda degisim gosterdigi tespit edilmistir. Bu kapsamda s6z konusu olcekler 0,70 esik degerini

gectikleri icin givenilir olduklar sonucuna varilmistir (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2014, s. 123).

Diger taraftan, olceklere iliskin betimsel istatistikler incelendiginde en yiiksek aritmetik
ortalamaya reklam degeri dlceginde bilgilendiricilik faktortintin sahip oldugu, bunu eglendiricilik, rahatsiz
edicilik ve aldatiailik faktorlerinin izledigi gortilmektedir. Caligmada katiimalarnin Instagram'da sponsorlu
icerikleri genel olarak bilgilendirici ve eglendirici olarak degerlendirdigi gorilirken; ayni zamanda ilgili
icerikleri ayni zamanda rahatsiz edici ve nispeten aldatici olarak da gordikleri belirlenmistir. Bununla
birlikte, genel olarak katimalarin reklama yonelik inang ortalamalarinin nispeten yiiksek oldugu dikkat
cekerken satin alma davraniglarina iliskin ortalamalarinin ne dustik ne de yiksek oldugu anlasiimistir.
Dolayisiyla katihmcilarin, sponsorlu iceriklerde gordikleri Grtiin/hizmete yonelik satin alma davranigini

orta diizeyde gerceklestirdikleri sdylenebilir.
Kiimeleme Analizine iliskin Bulgular

Callsma katiimalanni reklama yonelik genel inanglarn agisindan gruplayabilmek amacyla
kiimeleme analizi gerceklestirilmistir. Yapilan analiz iki asamada uygulanmistir. Analizin ilk asamasinda
hiyerarsik kiimeleme yontemlerinden Ward teknigi kullaniimig ve katiimcilarin reklama yonelik genel
inanglan cercevesinde nasil bir orintiye sahip olduklari yakindan mercek altina alinmistir. Ward

tekniginin sonuglari, iki gruptan olusan bir kiimenin uygun olacagina isaret etmistir.

Analizin ikinci agsamasinda Ward teknigi neticesinde elde edilen iki gruplu kiimenin gtvenirligini
test etmek amaciyla hiyerarsik olmayan kiimeleme yontemlerinden k-ortalamalar teknigi kullaniimistir
(Hair, Black, Babin, & Anderson, 2014, s. 442). Sonug olarak gerek Ward tekniginden gerekse k-
ortalamalar tekniginden elde edilen madde ortalamalarinin birbirlerine oldukca vyakin oldugu
anlasiimistir. Dolayisiyla analiz sonuglari, reklama yonelik genel inang diizeyi a) diisiik ve b) yliksek olmak
tzere iki gruptan olusan kiimenin bu ¢alismada kullaniimasinin uygun olacagini gostermistir. Elde edilen

kiimeye yonelik betimsel bilgiler, Tablo 3'te gosterilmistir.
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Tablo 3 Reklama Yonelik Genel inanc Diizeyine iliskin Betimsel Bilgiler

REKLAMA YONELIK GENEL iNANC DUZEYi

REKLAMA YONELIK GENEL iNANC MADDELERI

DisUk (n = 236; %39,8) Yiiksek (n = 357; %60,2)
REKLAMLAR;
ort. SS Ort. SS

Gereklidir 3,34 1,02 4,23 0,55
Rekabet yaratarak fiyat diistislyle tiiketiciye fayda saglar 2,64 1,04 4,13 0,71
Meuvcut Griinler ve hizmetlerle ilgili dogru bir cerceve sunar 2,31 0,77 3,42 0,78
Yagam standardimizi yikseltmemize yardimci olur 1,87 0,70 3,35 0,91
Tuketiciler i¢in daha iyi trlin ve hizmetlerin olusturulmasina

. 2,64 0,95 3,87 0,64
imkan saglar

Aritmetik Ortalama 2,55 0,52 3,80 0,45

Tablo 3 incelendiginde ¢alismaya katilanlarin %39,8'inin reklama yonelik genel inang diizeyinin
diisiik ve %60,2'sinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Olcek maddeleri gruplar agisindan incelendiginde her
iki grup acisindan “Reklamlar gereklidir.” maddesine iliskin ortalamanin yiiksek olmasi goze
carpmaktadir. Dolayisiyla katihmailar, genel olarak reklamlarin gerekli oldugunu degerlendirmektedir.
Bununla birlikte, inang dizeyi dustk olan katihmcilarin, reklamlarin yasam standardini yikseltmeye
yardimar oldugu fikrine pek katiimadiklarn soylenebilirken; inang diizeyi yiiksek olan katihmailarin biitiin

maddelere iligkin ortalamalarinin nispeten daha yiksek oldugu ifade edilebilir.

Reklama Yénelik Genel inang Diizeyi Acisindan Sponsorlu iceriklere iligkin Reklam

Degerinin incelenmesi

Reklama yonelik genel inan¢ dizeyi agisindan sponsorlu iceriklere iliskin reklam degerinin
anlaml bir bicimde farklilagip farklilagsmadigini tespit edebilmek amaciyla bagimsiz rneklemler t-test
gerceklestirilmistir. Analiz sonucunda Levene testi, varyanslarin bilgilendiricilik ve eglendiricilik faktorleri
agisindan homojen dagiimadigini gosterdigi icin esit olmayan varyanslar seceneginin anlamliligy;
aldaticilik ve rahatsiz edicilik faktorleri agisindan homojen dagildigini gosterdigi icin esit varyanslar
seceneginin anlamhlig kullanilmistir (Pallant, 2011, s. 241-242). Elde edilen sonuglar Tablo 4'te

paylasiimistir.

Tablo & Reklama Yénelik Genel inang Diizeyi Acisindan Sponsorlu iceriklere iliskin Reklam Degerinin
incelenmesi

DEGISKEN iNANC DUZEYI n Ort. SS df t p
S Diisiik 236 3,12 0,74
Bilgilendiricilik - -11,33 4574 <0,001
Yiiksek 357 3,79 0,65
Diisiik 236 3,38 0,73
Aldaticilik - 9,61 591 <0,001
Yiiksek 357 2,78 0,75
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. o Duisuk 236 2,87 0,85
Eglendiricilik - 468,8 <0,001
Yiiksek 357 3,56 0,77
o Distik 236 3,48 0,69
Rahatsiz Edicilik - 591 <0,001
Yiiksek 357 2,93 0,72

(1 — Hi¢ Katilmiyorum; 5 — Tamamen Katiliyorum); <0,001 = p<0,001.

Tablo 4'te reklama yonelik genel inang diizeyi agisindan sponsorlu iceriklere iliskin reklam degeri

faktorlerinden bilgilendiricilik (#457,4) = -11,33; p<0,001), aldaticlhk ({591) = 9,61; p<0,001),

eglendiricilik ({468,8) = -9,95; p<0,001) ve rahatsiz edicilik (t(591) = 9,15; p<0,001) anlaml bir bicimde

farkhlagmaktadir. Dolayisiyla bulgular, reklama yonelik inang diizeyi yiksek olan katihmcilarin diistik olan

katilmalarla karsilastirildiginda, sponsorlu icerikleri daha cok bilgilendirici ve eglendirici buldugunu

gosterirken; daha az aldatici ve daha az rahatsiz edici olarak degerlendirdigine isaret etmektedir. Bununla

birlikte bulgular, inang diizeyi dusik olan katiimcilarin sponsorlu icerikleri daha ok aldatici ve rahatsiz

edici olarak distndugund gosterirken; daha az bilgilendirici ve daha az eglendirici buldugunu

gostermektedir. Soz konusu bulgular Sekil 1'de gosterilmistir.

Sekil 1 Reklama Yénelik Genel inang Diizeyi Acisindan Reklam Degerinin incelenmesi

379
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Reklama Yonelik Genel inang Duizey

Bilgilendiricilik
""" Aldaticihk
= Eglendiricilik
Rahatsiz Edicilik

Sponsorlu iceriklere iliskin Reklam Degerinin Satin Alma Davranisi Uzerindeki

Etkisi

Sponsorlu iceriklere iliskin reklam degerinin satin alma davranisi Gzerindeki etkisini tespit

edebilmek amaciyla ¢oklu regresyon analizi uygulanmistir. Uygulanan analiz a) reklama yonelik genel
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inanci disUk olanlar ve b) reklama yonelik inanci yiiksek olanlar olmak tizere iki grup 6zelinde yapilmistir.
Boylelikle iki grup agisindan satin alma davranisini hangi faktorlerin nasil etkiledigi incelenmek

istenmistir.

Analiz uygulanmadan once coklu regresyon analizine iligkin analiz oncesi sayiltilar kontrol
edilmistir. Bu baglamda bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda anlamli bir iliski olmasi sayiltisindan
hareketle her iki grup 6zelinde korelasyon analizi yapiimis ve degiskenler arasi iligkiler incelenmistir

(Field, 2009, s. 254). Tablo 5'te korelasyon analizine iliskin bulgular sunulmustur.

Tablo 5 Reklama Yénelik Genel inanc Diizeyi Acisindan Degiskenler Arasi iligkilerin incelenmesi

REKLAMA YONELIK GENEL iNANC DUZEYI
DUSUK YUKSEK

DEGISKEN
SATIN ALMA DAVRANISI  SATIN ALMA DAVRANISI
(r) (r)
Bilgilendiricilik 0,36** 0,50**
Aldaticilik -0,16* -0,44**
Eglendiricilik 0,37** 0,50**
Rahatsiz Edicilik -0,42%* -0,39**

**p<0,01; *p<0,05.
Tablo 5'te hem reklama yonelik genel inang duzeyi distk hem de yiiksek olan katiimcilarda satin
alma davranisi, sponsorlu iceriklere iliskin reklam degeri faktorleriyle anlamli bir iliskiye sahiptir (p<0,01;

p<0,05). Dolayisiyla bagimsiz ve bagimli degiskenler arasinda iliski olmasi sayiltisi karsilanmistir.

Coklu regresyon analizine iliskin sonuclar degerlendiriimeden dnce de analiz sonrasi sayiltilar
kontrol edilmistir. Reklama yonelik inanci diistik olan katiimcilar icin Durbin-Watson = 1,78; Tolerance =
0,675 — 0,846 ve VIF = 1,20 — 1,48 olarak tespit edilirken; reklama yonelik genel inanci yiksek olan
katihmalarda Durbin-Watson = 1,80; Tolerance = 0,602 — 0,779 ve VIF = 1,28 - 1,66 olarak
belirlenmistir. Dolayisiyla Durbin-Watson degerlerinin 2'ye yakin olmasi, Tolerance degerlerinin 0,10'dan
yuksek olmasi ve VIF degerlerinin 10,0'dan duslk olmasi nedeniyle analiz sonrasi sayiltilarinin
karsilandigi sonucuna ulasiimistir (Knapp, 2018, s. 314). Bu baglamda coklu regresyon analizi sonucunda

elde edilen bulgular Tablo 6'da paylasiimistir.
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Tablo 6 Sponsorlu iceriklere iliskin Reklam Degerinin Satin Aima Davranisi Uzerindeki Etkisi

REKLAMA YONELIK

. N DEGISKEN B SEB ]
GENEL INANC DUZEYI
Bilgilendiricilik 0,241 0,062 0,237***
Aldaticilik 0,067 0,065 0,065
o Eglendiricilik 0,201 0055  0,226***
Distik .
Rahatsiz Edicilik -0,305 0,075 -0,277***
Sabit 1,999 0,446 -
R?=0,28; F=21,978; p<0,001.
Bilgilendiricilik 0,354 0,055 0,302***
Aldaticilik -0,152 0,054 -0,149**
) Eglendiricilik 0,285 0,046  0,287***
Yiksek o
Rahatsiz Edicilik -0,122 0,054 -0,115*
Sabit 1,766 0,334 -

R? = 0,40; F=59,849; p<0,001.
Bagimli Dedisken: Satin Alma Davranisi; ***p<0,001; **p<0,01; *p<0,05.

Tablo 6'da reklama yonelik genel inang dizeyi distk katihmalar igin olusturulan regresyon
modeli, satin alma davranisini %28 (F = 27,978; p<0,001) oraninda aciklamaktadir. Modeldeki
degiskenlerin satin alma davranisi Gizerindeki etkisini gorebilmek amaciyla beta katsayilar incelenmistir.
Bilgilendiricilik (B = 0,241; p<0,001) ve eglendiricilik (B = 0,226; p<0,001) satin alma davranisini anlamli
ve pozitif bir sekilde etkilerken; rahatsiz edicilik (B = -0,277; p<0,001) anlamli ve negatif bir sekilde
etkilemektedir. Aldaticilik ise anlamli bir etkiye sahip degildir (p>0,05). Ote yandan, reklama yonelik genel
inanc diizeyi ylksek olan katilimailar igin olusturulan regresyon modeli, satin alma davranisini %40 (F =
59,849; p<0,001) oraninda agiklamaktadir. Modeldeki degiskenlerin satin alma davranisi tzerindeki
etkisi degerlendirildiginde, bilgilendiricilik (B = 0,354; p<0,001) ve eglendiricilik (B = 0,285; p<0,001)
anlaml ve pozitif bir etkiye sahipken; aldaticilik (B = -0,152; p<0,01) ve rahatsiz edicilik (B = -0,122;
p<0,05) anlamli ve negatif bir etkiye sahiptir. Bununla birlikte her iki grup icin standardize edilmis
regresyon katsayilar incelendiginde, reklama yonelik inana diisik olan katihmalann satin alma
davranisini en fazla rahatsiz ediciligin etkiledigi, bunu bilgilendiricilik ve eglendiricilik degerlerinin takip
ettigi belirlenmistir. Reklama yonelik inancr yiksek olan katiimallarin satin alma davranisini ise en fazla
bilgilendiricilik degerinin etkiledigi, bunu eglendiricilik, aldaticilik ve rahatsiz edicilik degerlerinin takip

ettigi gordlmustdr.
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SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Bu caligmada Tirkiye'de 2020 yili itibariyla en ¢ok kullanilan ilk Gg sosyal medya platformundan
biri olan Instagram’da sponsorlu icerikler araciligiyla en az bir kez uriin/hizmet satin alan kullanicilarin
satin alma davranisi mercek altina alinmistir (We Are Social & Hootsuite, 2020). S6z konusu davranis
reklama yonelik genel inang ve sponsorlu iceriklere iliskin reklam degeri cercevesinde incelenmistir.
Ayrica reklama yonelik genel inang agisindan kullanicilar kiimelendirilerek reklama yonelik genel inang
diizeyleri belirlenmistir. Bu diizeyler acisindan hem satin alma davranisi hem de reklam degeri olgulari

mercek altina alinmaya calisiimistir.

Calismanin sonuclan reklama yonelik genel inang diizeyi agisindan sponsorlu iceriklere iligkin
reklam degerinin anlamli bir bicimde farklilastigini gostermistir. Buna gore kullanicilarin reklama yonelik
genel inang dizeyi yiksek oldugunda sponsorlu icerigi daha fazla bilgilendirici ve eglendirici olarak
degerlendirdigi; daha az rahatsiz edici ve daha az aldatici gordigl soylenebilir. Ancak, reklama yonelik
genel inanc dulzeyi distk oldugunda kullanicilarin sponsorlu icerigi daha ¢ok rahatsiz edici ve daha ¢ok
aldatici olarak degerlendirdigi; daha az bilgilendirici ve daha az eglendirici olarak gordiigl ifade edilebilir.
Bu baglamda reklama yonelik genel inancin belirleyici roli 6ne ¢ikmaktadir. Bu sonug, literattirdeki
calismalarla értiismektedir. Oyman ve Ozer, calismalarinda dergi ve ortam (ambient) reklamlarinda,
reklama yonelik genel inana yiksek olan tiketicilerin, distik olan tlketicilere kiyasla reklama ve
reklamda yer alan markaya iligkin tutumun daha olumlu oldugunu tespit ederken satin alma niyetinin,
reklama yonelik genel inanci yiksek olan tiketicilerde daha fazla oldugunu belirlemislerdir (Oyman &
Ozer, 2018, s. 183-184). Nitekim reklami bilgilendirici ve eglendirici olarak degerlendiren tiiketicilerin
reklama ve reklamda yer alan markaya iligkin tutumlarinin daha olumlu oldugu goz éniinde tutuldugunda
(Dao, Le, Cheng, & Chen, 2014, s. 285-286), mevcut calismanin sonuglar Oyman ve Ozer'in bulgularini

destekler niteliktedir.

Reklama yonelik genel inang dizeyi dlisuk olan katiimcilarin satin alma davranisinda, sponsorlu
icerigin rahatsiz edicilik degerinin cok fazla on plana c¢iktigl gortlmis ve bu durumun satin alma
davranisini azalttig) belirlenmistir. Ancak, reklama yonelik inang diizeyi dislk olan bu katiimcilar icin
sponsorlu icerigin aldaticilik degerinin satin alma davranisinda bir role sahip olmadig tespit edilmistir.

S6z konusu katiimailarin reklama yonelik genel inanc diizeyi disiik oldugu icin sponsorlu icerigin aldatici
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oldugu dustncesine de halihazirda sahip olduklarn degerlendirilmektedir. Bununla birlikte sponsorlu
icerigin bilgilendirici ve eglendirici reklam degeri, reklama yonelik genel inanc dizeyi distk katiimalarin
satin alma davranigini artirmaktadir. Reklama yonelik genel inana yiksek olan katilimcilarin satin alma
davranigl ise inang dizeyi dustk olan katiimallarla kiyaslandiginda rahatsiz edicilik ve aldaticilik
degerlerinden negatif olarak cok fazla etkilenmemektedir. Bir baska ifadeyle, sponsorlu icerigin
bilgilendirici ve eglendirici degeri, reklama yonelik genel inang diizeyi yliksek olan katilimcilarin satin alma
davranisini daha ¢ok etkilemekte ve soz konusu davranisi artirmaktadir. Bu sonuclar literatiirdeki
calismalarin bulgulanyla értiismektedir. ince ve Bozyigit'in calismasinda X ve Y kusaklarini temsil eden
kullanicilarin Instagram reklamlarina iliskin algiladiklan eglendirici ve bilgilendirici reklam degerinden
yalnizca eglendiriciligin satin alma davranisi Gzerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu tespit edilirken;
rahatsiz ediciligin negatif bir etkiye sahip oldugu bulunmustur (ince & Bozyigit, 2018, s. 52-53). Mevcut
calismada ise sponsorlu icerikler araciligiyla daha onceden en az bir kez Urin/hizmet satin almig
kullanicilarin satin alma davranisi tzerinde eglendiricilik ve bilgilendiricilik degerlerinin bir etkiye sahip
oldugunun bulunmasi, kullanicr farkhliklarini ortaya g¢ikartir niteliktedir. Dolayisiyla daha 6nceden satin

alma davraniginda bulunan kullanicilar icin bilgilendiricilik degeri 6n plana ¢ikmaktadir.

Diger taraftan, Lou ve Yuan tarafindan sponsorlu icerik ya da kullanici tirevli icerik fark
etmeksizin sosyal medya kullanicilarinin icerige iliskin algiladiklar bilgilendirici reklam degerinin satin
alma niyeti Gizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir (Lou & Yuan, 2019, s. 68-69). Bununla
birlikte, eglendirici reklam degerinin satin alma niyeti Gzerinde bir etkiye sahip olmadig tespit edilmistir.
Ancak, mevcut caligmada sponsorlu iceriklerin bilgilendirici ve eglendirici degerinin satin alma davranisi
uzerinde bir etkiye sahip oldugu gorilmustir. Bu yoniyle Lou ve Yuan'in galigmasindaki farkhihgin
calismanin hem sosyal medya genelinde yapilmis olmasi hem de sponsorlu/kullanicr tirevli icerik ayrimi
yapilmamasindan kaynaklandigi diistiniilmektedir. Ote yandan, Atar ve ispir calismalarinda Instagram
reklamlarinin TV reklamlarina kiyasla bilgilendirici ve eglendirici reklam degerine daha fazla sahip
oldugunu tespit etmislerdir (Atar & ispir, 2019, s. 316-317). Aldaticlik ve rahatsiz edicilik degerleri
acgisindan ele alindiginda ise Instagram reklamlarinin, TV reklamlarina gére daha fazla rahatsiz edici ve
aldatici oldugu sonucuna ulasmiglardir. Nitekim satin alma davranisi tzerinde aldaticilik ve rahatsiz
edicilik degerlerinin negatif etkisi diisiiniildiigiinde sonuclar, Atar ve ispirin calismasini destekler

niteliktedir. Bu sonuclardan hareketle sponsorlu iceriklerin bilgilendirici ve eglendirici unsurlarla
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desteklenmesi gerektigi sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla sponsorlu icerikler markalara iligkin
drtinler/hizmetler hakkinda metin tabanli bilgilerin yani sira gerek gorsel gerekse gorsel-isitsel 6gelerle
zenginlestirilebilir. Ayrica icerikler, eglenceli gorseller, videolar ya da miziklerle birlikte cekilisler gibi

unsurlarla da genisletilebilir.

Bilimsel calismalar belirli sinirliliklar cercevesinde gerceklestiriimektedir. Bu calisma da birtakim
sinirliliklarla gerceklestirilmistir. Calisma, Instagram kullanan ve sponsorlu icerikler araciligiyla en az bir
kez Urlin/hizmet satin almis 593 katilimcinin verisiyle yapilmistir. Degerlendirme bu katihmcilarin
verisiyle sinirlidir. Dolayisiyla, calismanin genisletilerek diger sosyal medya platformlarini da kapsayacak
bicimde karsilastirmali olarak tekrarlanmasi literatiire katki saglayacaktir. ileride yapilacak calismalarda
reklam degerinin reklama ve markaya iligkin tutum Uzerinde nasil bir role sahip oldugu ve elektronik

agizdan agiza iletisim gibi ciktilar tGzerinde nasil bir etkisinin oldugu incelenebilir.
EXTENDED ABSTRACT

Today, communication technologies have revealed new communication tools such as social
media and other internet-based applications. They have also significantly affected and changed the
communication styles of individuals and societies. With the advent of Web 2.0 as an offset of the
developing internet technologies, social media platforms have begun to attract attention of users.
Developing internet infrastructure and available smart device technologies have made their accessibility
permanent by including them in the network regardless of time and place. The technology has started
to host the power to facilitate production and distribution of knowledge on a global scale. However,
another important issue revealed by the developments in the field of communication is the abundance
of information. In general, new media channels and more specifically social media platforms serve as a
constant source of information for users. Thus, users are exposed to information bombardment and
support it by being on the side where they produce and share information and benefit from it in the

digital ecosystem, they are in.

Being constantly exposed to a large number of information weakens the memory of the users.
Moreover, this fact makes it difficult for the users to notice and interpret the stimuli around them.
Accordingly, advertising communication, which is a very important tool for communication scholars and

practitioners, has become increasingly difficult and thus more creative solutions should be found and
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used. As a matter of fact, it has become difficult for tired consumer minds, which are constantly under
the bombardment of information, to notice the advertising message. Furthermore, it has begun to be
realized that even if consumers notice the ad, they generally prefer to avoid it. This situation has carried
the existing debates on the effectiveness of advertising to a higher level. On the other hand, influencers,
who are also known as internet celebrities due to their recognition through internet-based applications,

can be regarded as a practical, relatively low-cost, and effective way to reach users on social media.

Moreover, the influencers who are considered to have a certain level of influence on their
followers have turned into a communication channel frequently cooperated by brands due to the
potential they have. This collaboration occurs in the form of the sponsored content of the brand itself or
a product presented or shared by the influencers. There are many users ready to consume the content
produced on social media platforms and the content is consumed very quickly. Therefore, the
influencers, who are in the position of continuous content producers, stand out as a channel that brands

may collaborate.

In this study, the effect of belief towards advertising in general and the effect of advertising
value on buying behavior on Instagram was scrutinized. In addition, how the ad value differed in terms
of belief towards advertising in general was also examined. The examination was made for users who
purchased a product / service at least once through sponsored content on Instagram. Thus, within the
framework of the belief towards advertising in general of Instagram users who made buying behavior at
least once before, the perceptions towards advertising value regarding sponsored content were
analyzed. Furthermore, the advertising value factors affecting users’ buying behavior were measured. In
the study, a prediction based quantitative research method was employed. In this context, the data of
593 users who purchased a product/service at least once through sponsored content were analyzed.
The participants were reached through convenience sampling method. They were grouped in terms of
beliefs towards advertising in general via cluster analysis. As a result, a cluster consisting of two

categories as low belief and high belief was obtained.

The results of the study indicated that advertising value of sponsored content significantly
differed in terms of the level of belief towards advertising in general. Accordingly, when the level of belief

towards advertising in general was high, the users considered the sponsored content more informative
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and entertaining, less irritative and deceptive. However, when the level of belief towards advertising in

general was low, the users perceived the sponsored content as more irritative and deceptive.

It was observed that irritative value of the sponsored content was very prominent in buying
behavior of the participants with a low level of belief towards advertising in general and the value
reduced the behavior. However, it was found that deceptive value of sponsored content did not have a
role in buying behavior for the participants who had a low level of belief towards advertising in general.
Based on the results, it was concluded that sponsored content had to be supported with informative and
entertaining values, therefore, sponsored content could be enriched with both visual and audio-visual

elements as well as text-based information about products / services related to brands.
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