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Ama¢ - Calismanin amaci sosyal medya reklamlarmin marka degeri iizerindeki etkisinin
belirlenmesidir. Bu amag dogrultusunda sosyal medya reklamlarinin, algilanan deger belirleyicilerinin
(bilgilendirme, eglence, giivenilirlik, reklama karsi rahatsizlik) miisteri temelli marka degeri tizerindeki
etkisi aragtirilmaktadir.

Yontem — Arastirma iki ve daha fazla degisken arasindaki iliskiyi ve etkilesimi belirlemeyi hedefleyen
genel tarama modeli tiirlerinden olan iliskisel tarama modelinde gerceklestirilmistir. Calisma
kapsaminda Instagram hesab1 olan ve aktif olarak Instagram kullanan 332 katilimci ile online anket
uygulamasi gergeklestirilmistir. Elde edilen veriler, AMOS 23 programu araciligiyla analiz edilmistir.

Bulgular - Calismadan elde edilen bulgulara gore Instagram reklamlarmmn; bilgilendirici olma,
eglenceli olma ve giivenilir olmalar1 reklam degerini etkilemektedir. Buna karsin reklamlarin rahatsiz
edici olmasinin, reklam degeri {izerinde anlaml bir etkisi olmadig1 belirlenmistir. Ayrica ¢alismada
reklam degerinin, miisteri temelli marka degeri iizerinde anlamli bir etkisi oldugu sonucuna
ulagilmistir.

Tartisma — Instagram reklamlarmin igerigi, tiiketicilerin reklama degeri algilarini etkilemektedir.
Markalarm, iiriinleri hakkinda bilgilendirici, eglenceli ve giivenilir igerikli reklam paylasimlari,
markaya yonelik deger algisin1 da sekillendirmektedir. Elde edilen bu sonug, marka degeri yaratma
¢abalarinda sosyal medya kullaniminin 6nemini vurgulamaktadir.
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Purpose — The purpose of this study is to determine the effect of social media advertisements on brand
value. With this purpose in mind, the effect of social media advertisements, perceived value
determinants (informativeness, entertainment, credibility, and irritation) on customer-based brand
equity is investigated.

Design/methodology/approach — The research was carried out in the relational survey model, which
is one of the general survey model types that aims to determine the relationship and interaction between
two or more variables. Within the scope of the study, an online survey was conducted with 332
participants who have an active Instagram account. The obtained data were analyzed using the AMOS
23 program.

Findings — According to the findings obtained from the study Instagram ads have an effect on the
advertising value by informing, entertaining, and providing credibility for users. But however, it was
found that the irritation of advertisements did not have a significant effect on the advertisement value.
Furthermore, the study findings indicate that advertising value has a significant effect on customer-
based brand equity.

Discussion — The content of Instagram ads affects consumers' perceptions of ad value. Informative,
entertaining and credible advertising contents of brands shape the perception of value for the brand.
This result emphasizes the importance of using social media in order to enhance brand value of
products.
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1. Giris

Sosyal medyanin yaygin kullanimi ile reklamcilik alani biiyiik degisimlere maruz kalmistir. Birgok isletme
televizyon, radyo ve yazili basin gibi geleneksel reklam kanallarindan daha genis tiiketici kitlesine ulasmak
i¢in sosyal medya mecralarma yonelmislerdir.

Gelisen teknoloji, tiiketicileri daha yogun sosyal medya kullanimina ve e-ticaret kanallarma
yonlendirmektedir. 2021 verilerine gore Tiirkiye’de yaklasik 60 milyon aktif sosyal medya kullanicisi
bulunmaktadir. Ozellikle son bir yilda sosyal medya kullanici sayisinin %11, 1'lik bir artis gostermesi de
calisma verileri arasinda yerini almistir (wearesocial, 2021). Isletmeler, gorsellestirme dzelligi ile yaygin olarak
kullanilan sosyal medya mecralarinda reklam ve kampanyalar yaparak tiiketicilerine ulasmaya ¢alismaktadir.
Geleneksel medya araglarinin yerini alan sosyal medya araclari, isletmelere hedef kitlelerine interaktif sekilde
ulagmalarma olanak saglamaktadir. Web 2 teknolojilerine dayanan, kullanicilarin igerik yaratarak paylasimda
bulundugu sosyal medya uygulamalar: etkilesimli yapis: ile giiniimiizde reklam biitgelerinin biiyiik bir
boltimiinii olusturmaktadir (Ashley ve Tuten, 2015).

Goriintii ve video paylasma esasina dayanan Instagram, diinya ¢apinda genis kullanici kitlesi ile 6nemli bir
reklam araci haline gelmistir. Bir¢ok marka {iriin tanitimlarini yapmak ve tiiketicilerini online aligverise
yonlendirmek i¢in Instagram’da yer almaktadir. Biiyiik reklam maliyetlerinin olmadigi bu mecra, ayni
zamanda kiigiik ve orta boyutlu isletmeler tarafindan da ragbet gormektedir. Instagram’da yer alan sponsor
(ticretli) reklam Ozelligi ise marka sayfalarini takip etmeyen hedef kullanicilara bile ulasma imkani
saglamaktadir. Tiiketici bilgileri, 6zellikleri ve lokasyonlarina gore paylasilan sponsor reklamlar markalarin
tanitim faaliyetlerinde onemli bir yer edinmistir (Lee vd., 2018).

Alan yazinda tiiketicilerin sosyal medya reklamlarima kars: tutumlariin (Luna-Nevarez ve Torres, 2015; Lin
ve Kim,2016; Gaber ve Wright, 2019) ve sosyal medyanin satin alma davraniglarini (Ertemel ve Ammoura,
2016; Alalwan, 2018; Dodoo ve Wu, 2019; Arora, Kumar ve Agarwal, 2020) inceleyen ¢okc¢a ¢alisma olmasina
karsin, tiiketici temelli marka degeri ile iliskisini inceleyen sinirli sayida ¢alisma oldugu goriilmektedir. Marka
degeri olusturmak, gelistirmek ve siirdiirmek isletmeler i¢in siirtidiirebilirlik agisindan énem tagimaktadir.
Tiiketici satin alma niyetinin olusmasinda onemli bir etkisi olan marka degeri, isletmelerin {izerinde
durudugu ve genis biiteler ayirdig1 baska bir konudur. Tiiketicileri ile gii¢lii baglar gelistirmek isteyen
isletmeler, cevirimdisi pazarlama faaliyetlerinin yani sira, etkilesimli ve eglenceli olan ¢evirimici sosyal medya
kanallarina yonelmektedir. Ozellikle son yillarda yayginlasan sosyal medya reklamlarmmn degerli olarak
algilanmasini saglayan unsurlarin belirlenmesi ve bunlarin marka degerini nasil etkilediginin anlasilmasi,
sosyal medya pazarlamasinin etkinligi icin onem arzetmektedir (Paymei, 2019).

Bu arastirma ile sosyal medya reklamlarinin; algilanan reklam degeri ve marka degeri tizerindeki etkisi
mstagram uygulamasi Ozelinde incelenmistir. Bu dogrultuda, algilanan reklam degeri belirleyicilerinin
(bilgilendirme, eglence, giivenilirlik, reklama kars1 rahatsizlik) miisteri temelli marka degeri {izerindeki etkisi
aragtirilmistir. Boylelikle tiiketicilerin yeni pazralama araci olarak kabul edilen sosyal medya ve sosyal medya
reklamlarina iliskin tutumlarma yo6nelik bulgular sunulacaktir.

2. Kavramsal Cerceve

2.1. Sosyal Medyada Reklam

Sosyal medya kullaniminin hizla artmasi, yalnizca bireylerin giinliik yagsam tarzlarmni degil, bir kavram olarak
pazarlama anlayisini da yeniden sekillendirmistir. Igerik paylagimmna, bilgi paylasimina ve diinyanin her
yerinden kullaniciya hizli bir sekilde ulasmaya olanak saglayan sosyal medya uygulamalari, kisa zamanda
isletmelerin pazarlama faaliyetleri i¢in cazip bir mecra halini almistir. Birgok isletme pazarlama faaliyetlerine,
milyonlarca kullanicisi olan sosyal medya aglarini da aktif olarak dahil etmistir. Bu gelismeler ile birlikte
sosyal medya pazarlamas: kavrami giindeme gelmistir. En genel tanimi ile pazarlama faaliyetlerinin, sosyal
medya araciifiyla yapilmasi olarak tanimlanan sosyal medya pazarlamasmin, pazarlama iletisimi olarak
tanmmlandigr goriilmektedir (Keller ve Fay, 2016). Reklam, halka iliskiler, tanitma ve dogrudan pazarlama
kavramlarmi kapsayan pazarlama iletisimi; pazarlama karmasi bilesenlerinden tutundurma ile de
bagdastirtilmaktadir (Kotler, 2006).
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Isletmeler iiriin ve hizmetlerini, tutundurma faaliyetlerinde énemli bir yeri olan reklamlar araciligiyla
tiiketicilerine tanitmaktadir. Geleneksel medya araglarinin (tv, radyo, gazate, dergi vb.) yani sira sosyal medya
uygulamalar1 da reklamlarin yer aldigi énemli bir medya araci olmustur. Ozellikle geleneksel medyaya
kiyasla, bilginin daha hizli yayildigi, daha pratik ve diisiik maliyetli olma gibi saglamis oldugu avantajlarla,
sosyal medya uygulamalari yeni reklam alani konumuna gelmistir (Aksoy ve Giir, 2021).

Reklamcilik anlayisinin yeni yiizii olan sosyal medya reklamcilifl, markalarin tiiketicilerine daha kolay
ulagmalarini saglamaktadir. Isletmeler, hedef tiiketici kitlesini yas, cinsiyet, meslek, ilgi alan1 ve lokasyonu
gibi 6nemli ozelliklerine gore smiflandirabilen bu reklamlar aracilifiyla dogru zamanda dogru kisiye
ulasabilmektedir (Dehghani ve Tumer, 2005). Farkhh reklam mecralarinda oldugu gibi sosyal medya
reklamlarindaki esas amag iletisime ve satisa katki saglamaktir. Sosyal medya reklamlarinin; cevirimigi
begenme, paylasma ve yorum Ozellikleri marka ve tiiketici arasinda interaktif bir iletisim imkan1 sunmaktadir.
Ayrica geleneksel reklamlara kiyasla reklam etkinliginin hizli 6l¢iilmesine olanak saglayan dinamik bir yapiya
sahiptir (Sahin ve Giiz, 2018). Giintim{iizde bircok marka Facebook, Instagram ve Twitter gibi popiiler sosyal
medya uygulamalarinda yer almakta ve halka iligkiler, reklam ve miisteri hizmetleri gibi faaliyetlerini
ylirlitmektedir.

Gorsel igerik ve video paylasimina dayanan Instagram ise sosyal medya reklamcilig1 a¢isindan “son derece
etkili” olarak tanimlanmaktadir (Cooper, 2011; Middelesch, 2017). 2010 yilinda Sanfrancisco merkezli bir sirket
olarak kurulan Instagram, 2012 yilinda 1 milyar dolar karsiliginda Facabook’a satilarak veri taban agini
genisletmistir. Instagram, kullanicilarina fotograf paylasimlarnin yansira, IGTV (Instagram canli yayini)
hikaye igeriklerine gore gorsel diizenleme ve filtre segenekleri sunmaktadir. Ayni zamanda igerigi
zenginlestirecek miizik ve gif ekleme, etiketleme, konum bilgisi paylasma, hashtag (#) ve mention (@)
oOzellikleri ile gorsel iletisim agirlikli bir sosyal medya uygulamasidir (Yilmaz vd., 2020). Her kullanicin ziyaret
siiresi ortalama 8 dakika 46 saniye olan Instagram’da, aylik tiklanma sayis1 169.800.000 olarak agiklanmigtir
(wearesocial, 2021). Sosyal medya reklamciliginda onemli bir yere sahip olan Instagram, reklam verenlere
istatiksel olarak da 6nemli veriler sunmaktadir. Reklam verenlere, sayfayr ge¢miste takip etmis kullanicilari,
mevcut miisterilere benzer kullanicilar1 ve hedeflenen kitleye uygun olasi yeni miisteri profiline sahip
kullanicilar1 belirlemek icin bilgiler verebilmektedir. Vassllo vd., (2018) yapmis oldugu calismasinda
isletmelerin markalasmak, {iiriin imaji gelistirmek ve satis faaliyetleri icin Instagram’i kullandigim
belirtmektedir.

2.2. Reklam Degeri

Reklam degeri tiiketici agisindan, reklamin maddi olmayan etkililiginin ve yararinin siibjektif olarak
degerlendirildigi algisal bir dlgiit olarak tanimlanmaktadir (Ducoff, 1995). Reklam degeri algisi, reklamin
0znel boyutu ile ilgili olup, tiiketiciler ve iireticiler agisindan 6nem tegkil etmektedir. Tiiketicinin reklama ve
reklamda yer alan {iriin veya hizmete kars: tutumunun anlasilmas: ve belirlenmesi i¢in yaygin olarak
kullanilmaktadir (Murillo vd., 2016). Reklam degeri, bilgilendiricilik , eglenceli olma ve rahatsiz edici olmak
tizere ii¢ boyutta incelenmektedir (Zha ve Yan, 2015). Buna gore tiiketicinin, reklama yonelik bilgilendiricilik
ve eglendiricilik algisi yliksek oldugunda, reklam degeri algis1 olumlu yonde olmaktadir. Buna kargin, tiiketici
agisindan reklamin rahatsiz edicilik boyutu yiiksek oldugunda ise, reklam degeri algisi olmusuz yonde
olugsmaktadir. Brackett ve Carr (2001) yapmis oldugu calismasinda reklam degerini bilgilendiricilik , eglenceli
olma, rahatsiz edici ve giivenilirlik olarak dort boyut altinda incelmistir. Ozellikle cevirimigi ortamlarm
dogasma uygun olarak credibility nin eklenilmesi reklam degeri algismin belirlenmesinde 6nem tegkile
etmektedir (Brackett ve Carr, 2001). Giivenilirlik, reklamm inaniirhgmin tiiketici tarafindan ne Olgiide
algilandiginin belirlenmesi agisindan 6nemlidir. Tiiketiciler, sosyal medya ve internet reklamlarmi geleneksel
reklamlara gore daha az giivenilir bulabilmektedir (Moore ve Rodgers, 2005). Gaber vd., (2019) yapmis
olduklar1 ¢alismada reklamlarin giivenilir, eglenceli ve en 6nemlisi rahatsiz edici olmamasi durumunda
tiikketicinin bu reklamlara olumlu bir degerlendirme yapacagini belirtmektedir.

Bilgi paylasimi esasmna dayanan, sosyal medya mecralarinda yer alan reklamlarm tiiketici agisindan
bilgilendirici olmas1 gerekmektedir. Ozellikle tiiketicilerin reklam1 bilgilendirici olarak algilamasi, reklamin
degerli algilanmasini saglayan temel faktorleri arasinda yer almaktadir (Ducoffe, 1996; Zhu ve Chang, 2016).
Lee ve Hong (2016) tiiketicilerin, sosyal medyada yer alan bilgilendirici reklamlar1 olumlu bir imajla
iliskilendirdigini ve bu durumun bilingli satin alma kararinda faydal oldugunu belirtmistir. Sosyal medya
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reklamciligin temel islevi, markanmn sundugu iiriin veya hizmetler hakkinda bilgi vermektir. Alakali ve
zamaninda bilgi, bir reklamin izleyiciler tarafindan degerli olarak algilanmasina yardimci olmaktadir.

Reklamcilik baglaminda eglence; reklamin, izleyicinin, dikkat dagitma, kagma, estetik zevk veya duygusal
zevk ihtiyaglarmi karsilama yetenegini ifade etmektedir (Ducoffe, 1996). Ozellikle tiiketicisine sadece formal
bilgi veren ancak eglenceli olmayan reklamlarm, tiiketici tarafindan algilanan degeri diisiiktiir (Saxena ve
Khanna, 2013). Eglence, tiiketiciyle markanin arasinda psikolojik anlamda bag kurulmasmni saglayarak
reklamin etkinligini artiran bir faktor olarak kabul edilmektedir. Tiiketici, ancak reklami eglenceli buldugunda
tamamu ile izleme egilimi gostermektedir. Bu nedenle tiiketiciler reklami eglenceli buldugu zaman reklam ile
olumlu yonde bir iligki kurmakta ve bu iliski de satin alma davramisini pozitif yonde etkilemektedir
(Hamouda, 2018; Van-Tien Dao vd., 2014; Brackett ve Car, 2001).

Tiiketiciler reklamda yer alan yaniltici bilgi ve itici igerikleri rahatsiz edici olarak algilayabilmektedir. Benzer
sekilde Tiiketiciye rahatsiz edici sekilde reklama maruz birakma ve rencide edici icerikler olumsuz duygularin
gelismesine sebep olmaktadir. Reklamin rahatsiz ediciligi, reklama iliskin degerlendirmelerin olumsuz yonde
etkilemektedir (Tsang vd., 2004). Tiiketici tarafindan reklamin rahatsiz edicilik diizeyi, algilanan reklam
degerini negatif yonde etilemektedir (Saxane ve Khanna, 2013).

2.3. Marka Degeri

Glintimiizde isletmeler, siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmek ve tiiketicilerin marka tercihlerini
yonlendirmek icin giiclii bir marka degeri yaratma ¢abalarina yonelmistir. Marka degeri, bir markay1 diger
markalardan ayiran, {iriin veya hizmetin fonksiyonel faydasinin 6tesinde ek deger saglayan, markaya iliskin
alg1 olarak tanimlanmaktadir (Kim vd., 2002). Marka degeri kavraminin literatiirde finansal temelli ve miisteri
temelli olmak {izere iki yaklasimla agiklandig1 goriilmektedir. Miisteri temelli marka degeri, miisterilerin
zihniyetine odaklanirken, marka degerinin finansal yonii, markali triinlerin/hizmetlerin markasiz
uriinlere/hizmetlere gore sahip oldugu nakit akis1 avantajim1 dikkate almaktadir (Simon ve Sullivan, 1993).
Temel motivasyonu, markanin finansal degerinin tahmin edilmesi olan finansal temelli marka degeri
yaklasimi, genellikle muhasebe ve sirket birlesmeleri gibi konulara odaklanmaktadir (Keller, 1993). Finansal
yaklasimla marka degeri; markanin, gelecekte yaratacag: tiim finansal girdilerin bugiinkii degeri anlamina
gelmektedir. Calismada ele alinan miisteri temelli deger boyutu ise, tiiketicinin markaya yonelik atfettigi
deger olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1991). Tiiketici satin alma davranismni etkileyen 6nemli bir unsur olan
bu deger algisi, tiiketicilerin markanin kullanimi ile edindikleri tiim fonksiyonel ve sembolik faydalar:
kapsamaktadir (Vazquez, Rio ve Iglesias, 2002). Literatiirde yaygin olarak kullanilan miisteri temelli marka
degeri, Aaker (1991) tarafindan marka sadakati, marka farkindaligi, marka ¢agrisimlar: ve algilanan kalite
olarak dort boyut altinda ele alinmistir.

Marka farkindaligy; tiiketicinin zihninde olusan bir markay:r hatirlama ve tanima yetenegidir (Lee ve Leh,
2011). Marka farkindaligi, markanin rakipleri arasindan kolayca fark edilmesini saglayarak, ilk tercih
edilmesine ve kullanimmin artmasina olanak saglamaktadir. Marka degerinin dénemli bir belirleyicisi olan
marka farkindaligy, iiriin kategorisinin ad1 veya kullanim durumuna yonelik ipucu verildiginde, tiiketicinin
markay1 hatirlamasini gostermektedir (Pappu vd., 2005). Marka sadakati, tiiketicinin markaya yonelik olumlu
inan¢ ve tutumlarmin gelismesi sonucu, markaya ait {iriinlerin yeniden satin alinmasi olarak
tanimlanmaktadir (Keller, 1993). Tiiketici, markaya olan derin baglili§1 sonucu, o markaya ait {iriinleri ek
maliyetlere katlanarak tekrar satin alma davranisi gosterebilmektedir (Yiice, 2010). Jones ve Sasser (1995)
marka sadakatini uzun doénemli (gercek) ve kisa donemli (yalanci) sadakat olarak iki gruba ayrildiginm
belirtmektedir. Buna gore kisa donemli yalanci sadakat ile gercek sadakat arasindaki farki, tiiketiciye daha iyi
ikame {irlinler sunulmasi durumunda, tiiketicinin markayr degistirip degistirmedigi belirlemektedir.
Tiiketicinin rekabet¢i yaklasimlara duyarlilig: ancak gercek marka sadakati oldugunda azalmaktadir (Yoo vd.,
2000). Marka cagrisimlari; tiiketici agisindan markay: temsil eden ve hafizasinda markaya ait olumlu veya
olumsuz her sey olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1991). Tiiketicinin markaya yonelik deneyimi, icerisinde
olumlu veya olumsuz gagrisimlar barmdirmaktadir. Tiiketicinin marka ile olan iligkisi bu ¢agrisimlar:
etkilemekte olup, cagrisimlar1 pekistirmektedir (Keller, 2013). Marka ¢agrisimlar1 deneyimin yani sira,
agizdan agiza iletisim, reklam, yorum gibi ikincil kaynaklardan da olusabilmektedir (Srinivasan vd., 2005).
Tiiketici agisindan deneyim ve ikincil kaynaklardan olusan ¢agrisimlar olumlu oldugunda, marka degeri algisi
da artis gostermektedir. Marka degeri boyutlar1 arasinda yer alan algilanan kalite ise tiiketicilerin siibjektif
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degerlendirmeleri sonucu olusmaktadir. Baska bir ifade ile tiiketicinin, markay1 alternatif markalarla
kiyaslayip, zihninde konumlandirmasi sonucu olugan algidir (Lee ve Leh, 2011). Burada {iriin veya hizmetin
kalite algisy, tiiketicilerin fiziksel ve psikolojik beklentilerini karsilama oranina gére degisiklik gostermektedir.
Algilanan kalite 6zellikle, tiiketicinin detayli analiz yapmadig1 durumlarda satn alma niyetini dogrudan
etkilemektedir.

3. Yontem
3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirma iki ve daha fazla degisken arasindaki iliskiyi ve etkilesimi belirlemeyi hedefleyen genel tarama
modeli tiirlerinden olan iliskisel tarama modelinde gerceklestirilmistir (Sahin ve Giirbiiz, 2018). Instagram
reklamlarmin, tiiketici temelli marka degeri {lizerindeki etkisini ortaya koymay: amaglayan bu calisma
niceliksel bir arastirma niteligindedir.

Calismada Instagram reklamlarinin tiiketici tarafindan algilanan degeri i¢in alan yazinda gegerliligi kabul
goren Ducoffe (1996) modeli esas alinmistir. Ducoffe (1996) reklamlarin algilanan degerini ti¢ alt boyut ile
aciklamaktadir. Buna gore reklamlarin tiiketici perspektifinden degerini etkileyen temel faktorler;
bilgilendiricilik , eglenceli olma ve rahatsiz edici olmadir. Reklam degerini etkileyen diger faktor ise
giivenilirdir. Ozellikle gevirimici ortamlarda, reklam degeri belirleme dnciilii olarak kabul edilen giivenilirlik
Brackett &Carr (2001) tarafindan daha sonra modele eklenmistir. Modelin gegerliligi ve giiveniliriligi alan
yazinda bir¢ok ¢alismada belirlenmistir (Shareef vd., 2019; Murill, Merino ve Adriana, 2016; Wang, 2005).

Tiiketici temelli marka degeri igin bir¢ok {iilkede kapsamli bir sekilde uygulanmis ve marka degerini
belirlemek icin giivenilir bir model (Tsordia, Papadimitriou ve Parganas, 2018; Datta, Ailawadi ve Van Herde,
2017; Rachna, 2017; Singh ve Pattanayak, 2016) oldugu kabul edilmis Aaker (1996) modelinden
faydalanilmistir. Arastirmaya iliskin kavramsal modeli Sekil 1'de yer almaktadir.

Sekil 1. Aragtirmanin Kavramsal Modeli

Tiiketicilerin ¢ok fazla reklama maruz kaldig: gliniimiizde, markalar, kisa siirede en etkili mesaji vermek
durumundadir. Tiiketicilerin sosyal medya reklamlariyla etkilesimi {izerine yakin zamanda yapilan
aragtirmalar, sosyal medya kullanicilar: arasinda daha yiiksek bir katilm diizeyi elde etmek igin dikkat gekici
igerikler kullandiklarimi gostermektedir (Lee ve Lau, 2018). Bu nedenle, markalar, tiiketicilerinin daha fazla
dikkatini gekmek ve onlar1 mesajla etkilesime girmeye ikna etmek i¢in bilgilendirici igerige yonelmektedir. Bu
kapsamda isletmeler, tiiketicilerine sunmak istedikleri iiriin/hizmet ve marka ile ilgili faydal bilgiler
verdiginde tiiketiciler reklami, degerli olarak algilamaktadir (Murillo vd., 2016; Paymaei, 2019).
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Ozellikle iiriiniin pazara gikt1g1 ilk zamanlarda, iiriinii tanitmak ve ikamelerinden farkl oldugunu géstermek
i¢in yapilan reklamlarda bilgi verme daha énemli olmaktadir. Tiiketiciler Snemsedikleri bilgilere ulasmak igin
reklamlar1 daha dikkatli izlemekte ve takip etmektedir (Tafesse, 2015).

Dijital ortamlar ise reklamlar icin keyifli, eglenceler sunarak tiiketicinin hedonik ihtiyaclarim1 karsilama
kabiliyetine sahiptir (Li ve Lee, 2002). icerik paylasma ve eglenceli vakit gecirmeye olanak saglayan sosyal
medya mecralarinda, tiiketicilerin, kullanicilar tarafindan paylasilan reklamlar1 daha eglenceli bulmaktadir.
Sosyal medya kullanicilari, tiiketici deneyimine dayanan 6zel olarak olusturulmus eglenceli reklamlari, firma
tarafindan olusturulan reklamlara kiyasla daha giivenilir olarak degerlendirmektedir (Cheong ve Morrison’s,
2008). Sosyal medya kullanicilarmin karsilastiklar: reklamdan duyduklari keyif, tiiketicinin reklama yonelik
tutumunu biiyiik 6lciide etkilemektedir (Shavitt vd., 1998).

Sosyal medyada, bilgilendirici ve eglenceli reklamlarmn olmasma karsin, sik sik rahatsiz edici igeriklere de
rastlamak miimkiindiir. Kullanici reklam igerigini rahatsiz edici, manipiilatif ve rencide edici bulduguna
reklama karsi olumsuz tutum gelistirmektedir (Ducoffe, 1996). Bu durum reklam degerini de negatif yonde
etkilemektedir. Lee ve Hong (2016) sosyal medya reklamlarinda yer alan rahatsiz ediciligin, reklama y&nelik
tiiketici tutumunda 6nemli bir faktor oldugunu belirtmektedir. Buna karsin Murillo vd., (2016) yapmis oldugu
calismada, reklamin rahatsiz edici olmasinmn, reklam degeri tizerinde anlamli bir etkisi olmadig1 sonucuna
ulagmistir.

Barckett ve Carr (2001) tarafindan reklam degeri modeline eklenen giivenilirlik, 6zellikle internet tabanl
sosyal medya gibi mecralarda tiiketici davranisinin anlasilmasi i¢in dnem teskil etmektedir (Jin ve Villegas,
2007). Ayni zamanda reklamda yer alan kisinin ve markanin da giivenilir olarak tanimlanmasi, reklam degeri
algisinin olumlu olmasini saglamaktadir (Stewart ve Schubert, 2006). Bu nedenle bircok marka, sosyal medya
reklamlarinda ¢ok takipgisi olan {inlii sosyal medya fenomenlerini kullanarak, reklam giivenilirligini
artirmaya calismaktadir (Lee vd., 2021). Sosyal medyada, tiiketicilerin reklam igerigini giivenilir bulmas,
reklama kars1 tutumlarmi olumlu yonde etkilemektedir (Wang ve Sun, 2010).

Bu kapsamda bilgilendiricilik, eglenceli olma, rahatsiz edici olma ve giivenilirligin reklam degeri {izerindeki
etkisini incelemek i¢in Hi, Hz, Hs, Hshipotezleri gelistirilmistir.

Hi: Instagram reklaminin bilgilendirici olmasi, algilanan reklam degerini etkilemektedir.
H2: Instagram reklaminin eglenceli olmasi, algilanan reklam degerini etkilemektedir.
Hs: Instagram reklaminin rahatsiz edici olmasi, algilanan reklam degerini etkilemektedir.
Ha: Instagram reklaminin giivenilir olmasy, algilanan reklam degerini etkilemektedir.

Sosyal medyanin, tiiketicilere ulagsmak i¢in pazarlama faaliyetlerinde yer almasi, markalarin sosyal medyada
deger yaratma ve farklilasma arayislarini da beraberinde getirmistir (Cheung vd., 2021). Sosyal medyada
tiiketici ile etkili iletisimin ve reklamciligin marka degeri {izerimde olumlu etkisi oldugu bilinmektedir
(Paymei, 2019). Markalar, sosyal medyay1 faydal bilgi paylasimi ve tiiketicileri ile etkili iletisim arac1 olarak
kullandiginda, markaya yonelik giiveni ve sadakati artirarak deger yaratabilmektedir (Laroche vd., 2013).
Hanaysa (2016) yapmus oldugu calismada isletmeler i¢in sosyal medya reklamlarinin, marka degeri yaratmada
6nemli bir ara¢ oldugunu belirtmektedir.

Bu kapsamda, sosyal medya reklamlari, marka degeri {izerindeki etkisini incelemek icin Hs hipotezi
gelistirilmistir.
Hs: Instagram reklaminin giivenilirligi, marka degerini etkilemektedir.

3.2 Evren ve Orneklem

Calismanmn ana kiitlesini Tiirkiye’deki 18 yas {izeri ve Instagram uygulamasini aktif olarak kullanan tiiketiciler
olusturmaktadir. Calisma icin Orneklem biiyiikliigii hesaplamada Kline'nin (2011) yonteminden
faydalanilmistir. Buna gore ele alinan degisken madde sayisinin 10 6rneklem biiyiikliigii belirlenmesinde
yeterli olacagi belirtilmistir. 10 kat1 kurali esas alinarak hesaplama yapildiginda 9 degiskene ait 27 madde ile
(27*10=270) 270 6rneklem biiytiikliigii olarak belirlenmistir. Bu kapsamda ¢rneklemin ana kiitleyi {ist diizeyde
temsil etmesini saglamak amaciyla, hesaplanan orneklem biiyiikliigliniin iizerinde veri toplanilmasi
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hedeflenmis ve online form araciligiyla 20.10.2019-22.12.2019 tarihleri arasinda ulasilan 332 katilimci ile anket
uygulamasi tamamlanmistir.

Katilimcilara ait bilgilere Tablo’ 1 de yer verilmektedir.
Tablo 1: Katilimcilara Ait Bilgiler

(n) (%)
Kadin 182 54,8
Cinsiyet Erkek 150 45,2
Toplam 332 100
Lise 36 10,8
Egitim Durumu Lisans 216 65,1
Lisanstistii 80 24,1
Toplam 332 100
30 dk ve daha
az 56 16,9
1 saat 83 25,0
2-3 saat 135 40,7
Giinliik Instagramda gegirilen siire 4 saat 36 10,8
5 saat 13 3,9
6 saat ve fazlasi 9 2,7
Toplam 332 100
1 Saaten daha
az 195 58,7
Giinliik diger sosyal medya 23 saat % 289
sayfalarinda gegirilen toplam siire 4 saat 17 21
5 saat 12 3,6
6 saat 12 3,6
Toplam 332 100

Tablo 1'de yer alan bulgular incelendiginde arastirmaya katilan kadin katilimcilarin sayisinin %54,8, erkek
katihmcilarin ise %45,2 oldugu tespit edilmistir. Katihmcilarim egitim durumu incelendiginde %65,3niin
Universite mezunu, %24,1'nin lisansiistii, %10,8'inin ise lise mezunu oldugu goriilmektedir. Instagram
kullanicilar: ile gerceklestirilen ¢alismada, katilimcilarin bir giinde Instagram’da gegirdikleri siireye ait
bulgular incelendiginde %40,7’sinin 2-3 saat, %25'nin 1 saat, %10,4'niin ortalama 4 saat zaman gegirdigi
belirlenirken 6 saat ve tizeri zaman gegcirenlerin sayisini %2,3 oldugu tespit edilmistir. Instagram disinda diger
sosyal medya sayfalarinda bir giinde gegirilen zamana bakildiginda, uygulama kullanma siiresinin azaldig:
goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin %58,7’si ortalama 1 saatten daha az diger uygulamalarda zaman
gecirmektedir.

3.3. Veri Toplama Arac1

Aragtirma anketi iki temel boliimden olugmaktadur. flk béliimde reklam degeri ve marka degerine yonelik 27
soru bulunmaktadir. Ankette 51i Likert tipi Olgek kullanilmistir (5- tamamen katiliyorum... 1-hig
katilmiyorum). Sosyal medya reklamlarmin bilgilendirici olma, eglenceli olma, rahatsiz edici olma ve
algilanan reklam degerine iliskin 12 soru Ducoff (1996), giivenilirlik boyutuna iligkin 3 soru Brackket ve Carr
(2001) calismasmdan uyarlanmistir. Marka degerine iliskin 12 soru ise Yoo ve Donthu’s (2001) ¢alismasindan
uyarlanmigtir. Arastirmada yer alan ifadeler ¢ift yonlii geviriye (Ingilize-Tiirkge) tabi tutularak anlam
biitiinliigli saglanmistir. Anketin ikinci boliimiinde, katiimcilarin sosyal medya kullanim siireleri, egitim
durumlari, yas ve cinsiyetlerini belirlemeye yonelik 5 soru bulunmaktadir. Bu arastirmanin yazim siirecinde
bilimsel kurallara, etik ve alint1 kurallarina uyulmus olup toplanan veriler {izerinde herhangi bir tahrifat
yaopilamamuigtir. Ayni1 zamanda bu ¢alisma herhangi baska bir akademik yayin ortamma degerlendirme igin
gonderilmemisgtir.
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3.4. Verilerin Analizi

Arastirmadan elde edilen verilerin analizi SPSS 22 ve AMOS 23 programlar: aracilifiyla yapilmigtir. Tiim
testlerde istatistiksel olarak anlamlilik diizeyi p<0,05 degeri kabul edilmistir. Arastirma verilerinin analizinde
tanumlayict ve betimleyici istatistikler ile arastirma orneklemine ait bilgilere yer verilmistir. Arastirmada
kullanilan o6lgeklerin gegerlilik ve giivenilirilik analizlerinde Cronbach's Alpha (Ca), Agiklanan Ortalama
Varyans (AVE) ve Birlesik Giivenilirlik (CR) degerlerine bakilmistir. Olgeklerin normal dagilima uygun olup
olmadigimna ise basiklik ve garpiklik degerleri incelenerek karar verilmistir. Olgeklerden elde edilen puanlarin
basiklik ve carpiklik degerlerinin +1 arasinda gozlemlenmis olmasi normal dagilim varsayiminin saglandigini
gostermektedir. Calismada olusturulan 6l¢iim modelini test etmek amaciyla dogrulayici faktor analizi
yapilarak faktor yiikleri belirlenmistir. Arastirma model ve hipotezlerinin test edilmesinde gizil degiskenlerle
yol analizi uygulanmistir.

4. Bulgular
4.1. Ol¢iim Modeli

Calismada olusturulan modeli test etmek amaciyla Amos programiyla, reklam degeri 6l¢egi icin birinci diizey
¢ok faktorlii dogrulayic: faktor analizi, marka degeri Olcegi igin ise tek faktorlii dogrulayic faktor analizi
yapilmigtir. Olusturulan 6lgiim modelinin iirettigi uyum degerlerinin Reklam Degeri Olgegi icin miikemmel
uyum gosterdigi goriilmektedir (Tablo 2).

Tablo 2. Reklam Degeri Olcegi Model Uyum Degerleri

Uyum lyiligi Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir Uyum Yapisal Model
Ol¢iimleri Olgiitleri Olgiitleri Degerleri
x2/df O<x?/df<3 3<x2/df<5 1,492
GFI 0,90<GFI 0,80<GFI 0,966
AGFI 0,90<AGFI 0,80<AGFI 0,944
CFI 0,95<CFI 0,85<CFI 0,987
RMSEA 0,0sRMSEA<0,05 0,06sRMSEA<0,10 0,039
IFI 0,95<IFI 0,85<IFI 0,987
SRMR 0 <SRMR 0,05 0,05<SRMR <0,10 0,037

Kaynak: Simon vd., 2010 ; Hooper, Coughlan ve Mullen, 2008 ; Schermelleh-Engel vd.,2003

Marka Degeri Olgegi icin ise olgiim modelinin iirettigi RMSEA degeri kabul edilebilir smnirlar iginde
olmadigindan modelde iyilestirmeler yapilmigtir. Iyilestirme yapilirken modifikasyon indeksleri (MI)
degerleri yiiksek hatalar arasinda kovaryans olusturulmustur. Ol¢iim modellerinin {irettigi uyum degerleri
Tablo 3'te gosterilmistir.

Tablo 3. Marka Degeri Olcegi Model Uyum Degerleri

Uyum yiligi | Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir Uyum | Modifikasyon | Modifikasyon
Olg¢iimleri Olgiitleri Olgiitleri Oncesi Sonrasi

x2/df 0<x?/df<3 3<x2/df<5 4,480 2,915
GFI 0,90<GFI 0,80<GFI 0,899 0,937
AGFI 0,90<AGFI 0,80<AGFI 0,835 0,886
CFI 0,95<CFI 0,85<CFI 0,888 0,945
RMSEA 0,0<RMSEA<0,05 0,06<RMSEA<0,10 0,103 0,076

IFI 0,95<IFI 0,85<IFI 0,889 0,946
SRMR 0 <SRMR £0,05 0,05<SRMR <0,10 0,084 0,053

Kaynak: Simon vd., 2010 ; Hooper, Coughlan veMullen, 2008 ; Schermelleh-Engel vd.,2003

Tablo 3'teki x2/df ve GFI degerlerinin miikemmel, diger indekslerin ise kabul edilebilir sinirlar i¢inde oldugu
goriilmektedir. Tablo 4'te dlgeklerin; faktor yiikleri, agiklanan ortalama varyans (AVE), her bir yapiya iliskin

birlesik giivenilirlik (CR) degerleri ve Cronbach Alfa katsayilar1 gosterilmistir.
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Tablo 4. Olgeklerin Faktor Analizi

Ifadeler Faktor AVE CR Cronbach
yiikii Alfa

Instagram reklam gonderileri, iirtinler 0,823

Bilgilendirme hakkinda degerli blllgller s.,agl.ar. _

Instagram reklam gonderileri, aradigim 0,692

ozelliklere hangi markalarimn sahip

oldugunu soyler. 0,52 0,76 0,728

Instagram reklam gonderileri, pazarda 0,641

bulunan iiriinler hakkinda giincel bilgiler
edinmeme yardimeci olur.

Instagram reklam gonderileri eglencelidir. | 0,731

Eglence Instagram reklam gonderileri diger sosyal | 0,798
medya reklamlarinda daha keyiflidir. 0,56 0,79 0,789
Instagram reklam gonderilerinde 0,714

gordiigiim, duydugum veya okudugum
seyleri diisiinmekten zevk alirim.

Instagram reklam gonderileri ¢ok 0,509
Rahatsizlik 1srarcidar. _ __
Instagram reklam gonderileri can 0,949
sikicidir. 0,64 0,83 0,815
Instagram reklam gonderileri rahatsiz 0,869
edicidir.
Instagram reklam gonderileri inanilirdir. 0,801
Giivenilirlik Instagram reklamlar: giivenilirdir. 0,836 0,69 0,87 0,868
Instagram reklamlar: diiriisttiir. 0,850
Kendimi Instagramda reklam1 yapilan 0,823
markalara sadik olarak goriiriim.
Instagramda reklam1 yapilan marka, ilk 0,726
tercihim olur.
Instagramda reklam1 yapilan marka satin 0,715
alinabiliyorsa baska markalar satn
almam.
Marka Degeri Instagramda reklami yapilan markanin 0,757
kaliteli olma olasilig1 son derece
yiiksektir.
Instagramda reklam1 yapilan markanin 0,824
islevsel olma olasilig1 ¢ok yiiksektir.
Instagram.da relflziml yapll.an marka, 0,814 0,48 0,91 0,824
tutarli kalitede tirtinler / hizmetler sunar.
Instagramda reklam1 yapilan markay1 0,506
diger rakip markalar arasindan ayirt
edebilirim.

Instagramda reklami yapilan markay: fark | 0,498
ederim.
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Uriin / hizmet icin satin alma karar1 0,610
vermem gerektiginde aklima ilk olarak
mstagramda reklami yapilan marka gelir.

Instagramda reklami yapilan markanin 0,690
bazi 6zellikleri aklima hizla gelir.

Instagramda reklam1 yapilan markanin 0,774
semboliinii veya logosunu hizlica
hatirlayabilirim.

Instagramda reklam1 yapilan markay: | 0,382

kafamda canlandirmakta zorlanirim

Instagram reklamlari faydalidir. 0,713

Algilanan Instagram reklamlar1 ¢ok degerlidir. 0,703
0,50 0,75 0,813

Reklam Instagram reklamlar1 dnemlidir. 0,697

Degeri

Olgeklere iliskin maddelerin faktor yiiklerinin 0,949 (en yiiksek) - 0,382 (en diisiik) arasinda dagilim gosterdigi
tespit edilmis, 0,32 altinda kalan faktdr yiikiine rastlanilmamis ve tiim korelasyon iligkilerinin anlamli oldugu
goriilmiistiir (p<0,001). Tabachnick ve Fidell (2014) bir maddenin sahip olmasi gereken faktor yiikii sinir
degerini 0,32 olarak ifade etmistir. Bilesik giivenilirlik (CR) degerlerin ise 0,70'in tizerinde oldugu
goriilmektedir. Olgeklerin Cronbach Alfa katsayilarmin da 0,72 ile 0,813 arasinda gergeklestigi tespit
edilmistir. a degerleri 0.70=a<1,00 araliginda oldugu ise, Olcegin olduk¢a giivenlidir oldugu ifade
edilmektedir (Sahin ve Glirbiiz, 2018).

4.2. Hipotez Testleri

Calismada hipotezleri test etmek amaciyla olusturulan yapisal esitlik modeli Sekil 1’de gosterilmistir.Sekil
1’de goriilen yapisal modelde iyilestirmeler yapilmigtir. Tyilestirme yapilirken modifikasyon indeksleri (MI)
degerleri yiiksek hatalar arasinda kovaryans olusturulmustur. Modelin uyum degerleri Tablo 5'te
sunulmustur. Tablo 5'teki degerler, olusturulan modelin uyum degerlerinin kabul edilebilir sinirlar i¢inde
oldugunu ve modelin yapisal olarak uygun olduguna iliskin yeterli kanitlarin saglandigini gostermektedir.

Tablo 5. Yapisal Esitlik Model Uyum Degerleri

Uyum Tyiligi Miikemmel Uyum Olgiitleri | Kabul Edilebilir Uyum Uyum Degerleri
Olg¢iimleri Olgiitleri

x2/df 0<x?/df<3 3<x2/df<5 2,393

GFI 0,90<GFI 0,80<GFI 0,856
AGFI 0,90<AGFI 0,80<AGFI 0,820

CFI 0,95<CFI 0,85<CFI 0,905
RMSEA 0,0<RMSEA<0,05 0,06<RMSEA<0,10 0,065

IFI 0,95<IFI 0,85<IFI 0,906
SRMR 0 <SRMR 0,05 0,05<SRMR <0,10 0,065

Kaynak: Simon vd., 2010 ; Hooper, Coughlan &Mullen, 2008 ; Schermelleh-Engel vd.,2003

Elde edilen uyum iyiligi degerlerine bakildiginda, modelin genel uyumunu gosteren x2/df degerinin
miitkemmel uyum; mutlak uyum indeksleri (AGFL,GFI), kargilastirmali uyum iyiligi indeksleri (CFI, IFI,
RMSEA) ve artik temelli uyum indeksi (SRMR) degerlerinin kabul edilebilir uyum diizeylerinde olmasi
yapisal modelin gegerli oldugunu ve dogrulandigmi gostermektedir.
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Sekil 1.Yapisal Esitlik Modeli

Olusturulan modele gore degiskenler arasindaki standardize edilmis  katsayilari, standart hata ve p
degerleri Tablo 6'da gosterilmistir.

Tablo 6. Yapisal Esitlik Modeli Katsayilar:

Etki Tahmin () St;r:ti:rt p Sonug
Bilgilendirme->ARD 0.253 0.055 3.630 o Desteklendi
Eglence > ARD 0.405 0.070 4.954 o Desteklendi
Rahatsizlik-> ARD 0.027 0.065 0.516 0.606 Desteklenmedi
Giivenirlik> ARD 0.450 0.067 6.020 o Desteklendi
ARD->Marka Degeri 0.842 0.062 8.515 ok Desteklendi

Tablo 6'da yer alan bulgular incelendiginde, algilanan reklam degeri {izerinde bilgilendirme (3=0,253), eglence
(p=0,405) ve giivenilirlik (3=0,450) alt boyutlarinin etkisinin istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde oldugu
tespit edilmis (p<.001); bu ii¢ degiskenin agikladig1 varyans R?=0,923 olarak bulunmustur. Rahatsizlik alt
boyutunun ise algillanan reklam degeri iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin olmadig:
gozlemlenmistir (p>.05). Algilanan reklam degerinin marka degeri iizerindeki etkisinin ise istatistiksel olarak
anlamli ve pozitif yonde (3=0,842, p<.001) oldugu goriilmiis, agikladig: varyans R2=0,709 olarak bulunmustur.
Elde edilen uyum iyiligi degerlerine bakildiginda, modelin genel uyumunu gosteren x2/df degerinin
miikemmel uyum; mutlak uyum indeksleri (AGFI, GFI), karsilastirmali uyum iyiligi indeksleri (CFL IFI,
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RMSEA) ve artik temelli uyum indeksi (SRMR) degerlerinin kabul edilebilir uyum diizeylerinde olmasi
yapisal modelin gegerli oldugunu ve dogrulandigini gostermektedir.

5. Sonug ve Tartisma

Sosyal medya uygulamalari, tiiketicilere markalarla etkilesimli iletisim kurma, diger kullanucilar ile fikir
alisverisi yapma ve icerik iiretme gibi imkanlar sunmaktadir. Sosyal medya reklamlari, geleneksel reklamcilik
yontemlerine kiyasla markalarin daha genis kitlelere ulasmasini daha az maliyetle saglayan etkili bir
yontemdir (Priyanka ve Srinivasan, 2015). Giiniimiizde sosyal medya, tiiketicilerine ulasmak ve tiriinleri
hakkinda bilgi vermek isteyen markalar icin de cazip bir mecra halini almigtir. Ozellikle son yillarda artan
kullanic1 sayisi ile Instagram, gorsel igerik ve video paylasamaya yonelik yapisi ile marka reklamlar: icin
elverisli bir uygulama olarak kabul edilmektedir. Bu ¢alismanin amaci, sosyal medya reklamlarinin marka
degeri lizerindeki etkisinin belirlenmesidir. Bu amag¢ dogrultusunda sosyal medya reklamlarmnin, algilanan
deger belirleyicilerinin (bilgilendirme, eglence, giivenilirlik, reklama kars1 rahatsizlik) miisteri temelli marka
degeri tizerindeki etkisi arastirilmaktadir. Bu kapsamda Instagram hesabi1 olan ve aktif olarak kullanan 332
katilimci ile online anket uygulamasi gerceklestirilmistir.

Arastirma sonuglar1 incelendiginde, Instagram reklamlarmnimn bilgilendirici olmasi, eglendirici olmasi ve
giivenilir olmasi, reklam degerini etkilemektedir. Elde edilen bu sonuglar sosyal literatiirde yer alan ¢alismalar
(Paymei, 2019; Lee ve Lau, 2018; Ince ve Bozyigit, 2018; Van-Tien Dao vd., 2014; Saxene ve Khanna, 2013;
Ducoff, 1995) ile uyumluluk gostermektedir. Ling vd., (2010) reklamn bilgilendirici, eglenceli ve giivenilir
olmasinin reklam degerini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasmistir. Benzer sekilde Wang (2009) yapmis
oldugu calismasinda sadece bilgilendiricilik boyutu ile anlamli bir iligki tespit ederken, giivenilirlik ve
eglenceli olma boyutlarinin anlaml bir etkisi olmadig1 sonucuna ulagmistir. Ayrica Arora ve Agarwal (2019)
calismalarinda, bilgilendirici sosyal medya reklamlarinin, tiiketici tarafindan algilanan reklam degerini
etkileyen en 6nemli faktor oldugunu belirtmektedir. Bu sonuglar, tiiketicilerin reklama iliskin algilarinda
bilgilendiriciligin 6nemini vurgulamaktadir. Calismada reklam degeri belirleyicilerinden olan rahatsiz
ediciligin reklam degeri iizerinde anlamli bir etkisi olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Elde edilen bu sonug
Murillo vd., (2016) yilinda Twitter reklamlarin ele aldig1 ¢alisma sonucu ile uyumluluk gostermektedir. Bu
sonuca gore reklamda algilanan rahatsiz edici unsurlar, reklama yonelik algiy1 negatif yonde anlamli olarak
etkilememistir. Benzer sekilde Dengahani vd., (2015) ve Logan vd., (2012) calismalarinda, reklamlarin rahatsiz
ediciliginin, reklam degeri algisini etkilemedigi sonucuna ulasmislardir. Bu sonug, tiiketicilerin reklamlari,
rahatsiz ediciliginden ziyade igerigine ve bilgilendirici, eglenceli ve giivenilir olmasi agisindan
degerlendirdikleri seklinde yorumlanabilir.

Calismada reklam degerinin, marka degerini etkiledigi sonucuna ulasilmigtir. Elde edilen bu sonuglar literatiir
ile uyumluluk gostermektedir. Paymei (2019) yapmis oldugu ¢alismasinda, sosyal medya reklamlarmin marka
degeri lizerinde onemli etkisi oldugu belirlemistir. Bu sonuglar, miisteri temelli marka degeri yaratmada
mstagram reklamlarmimn 6nemli roliinii desteklemektedir. Benzer sekilde Lee, (2011) ¢alismasmnda reklamm
marka degerini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagmistir. Instagram kullanicilarmin reklami degerli
bulmasinm, marka degerinin tiim boyutlar: etkiledigi belirlenmistir.

Calismadan elde edilen bu bulgular, isletmeler ve markalar i¢in de 6nem tasimaktadir. Geleneksel reklam
mecralarinin  yerini almaya baglayan, sosyal medya uygulamalarinda tiiketicilerin reklama iligkin
tutumlarmimn anlagilmasi 6nem tegkil etmektedir. Tiiketicileri, mstagramda yer alan reklamlar: bilgilendirici,
eglenceli ve giivenilir buldumalari, reklam degerine yonelik algilarini etkilemektedir. Instagrama reklam
isletmeler, reklamlarin bilgilendirici boyutunu artirirken, reklamlarn gercek¢i olmasini saglayarak
giivenilirligi ve eglenceyi de dikkate almalidir. Calismada elde edilen sonuglardan bir digeri ise algilanan
reklam degerinin, marka degerini etkilemesidir. Bu kapsamda, tiiketicileri {izerinde marka sadakati, marka
bilinirligi, marka farkindaligi ve kalite algisini artirmak isteyen pazarlama yoneticilerinin Instagram
reklamlarmi kullanmasinin faydali olacagi sOylenebilir. ~ Ayni zamanda katiimcilarin mstagramda
harcadiklari siire, ortalama giinde 2-3 saat iken, bu siirenin diger uygulamalarda giinde bir saatten az oldugu
sonucuna ulasilmistir. Bu sonuglar, tiiketicilerine ulasmak isteyen isletmeler ve yoneticiler i¢in mstagram
uygulamasina agirlik verilmesi seklinde yorumlanabilir.

Calismanin diger calismalarda oldugu gibi kisitlar1 bulunmaktadir. Calismanin en biiyiik kisiti, sonuglarin
genellemesini zorlastiran kolayda 6rneklem yonteminin kullanilmasidir. Yapilacak diger ¢alismalarda farkl
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bolge ve kusaklara gore drmeklem belirleyerek, tiiketiciler arasinda kiyaslama yapilabilir. Calismada sosyal
medya uygulamasi olarak tek mnsatgram belirlenmistir. Diger ¢alismalarda, arastirmaya diger sosyal medya
uygulamalarmin dahil edilmesi ve kiyaslanmasi onerilebilir.
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