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Dijital ortamlarin reklamcilik alanina sundugu imkanlarin etkisiyle ortaya ¢ikmis yeni nesil uygulamalardan birisi de dogal
reklamlardir. Sagladig1 olanaklar nedeniyle, kurumsal yapilar marka farkindalig1 olusturabilmek ve tiiketici motivasyonlarina
hitap edebilmek adina dogal reklamlardan son zamanlarda siklikla yararlanmaya baslamistir. Bu durum dogal reklamlarin
marka farkindalig1 olusturma rollerini, takip edilme motivasyonlarini ve bunlar arasindaki etkilesimi dnemli hale getirmistir.
Calismanin temel amacini olusturan bu énemli konuya 151k tutmak maksadiyla Siileyman Demirel Universitesi 6grencileri
lizerinde bir alan arastirmasi gergeklestirilmistir. Arastirma sonucunda; dogal reklamlarin marka farkindaligi olusturma
rollerinin, kisisellestirme, bilgilendirme, etkilesim kurma ve giiven verme olmak {izere birbirleriyle etkilesim halindeki dort alt
boyuttan meydana geldigi; takip edilme motivasyonlarinin ise, bireysel tatmin, farkindalik, islevsellik ve ilgi ¢ekicilik seklinde
dort alt boyuttan olustugu ve bireylerin etkilesimsel bir sekilde bu motivasyonlarin tesiriyle dogal reklamlar1 takip ettigi
anlagilmistir. Dogal reklamlarin marka farkindaligi olusturma rollerinin takip edilme motivasyonlarina etkisine bakildiginda
ise, kisisellestirme, bilgilendirme, etkilesim kurma ve giiven verme rollerinin tiimii farkindalik motivasyonu iizerinde
etkiliyken; kisisellestirme ve giliven verme roliiniin bireysel tatmin ve iglevsellik motivasyonunu artirict bir etkiye sahip oldugu;
kisisellestirme ve etkilesim kurma roliiniin ise ilgi ¢ekicilik motivasyonu {izerinde anlamli ve olumlu bir etkisinin bulundugu
ortaya ¢ikmistir.
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ABSTRACT

One of the new generation applications that emerged with the effect of the possibilities offered by digital media to the field of
advertising is native advertisements. Due to the opportunities which it provides, corporate structures have recently started to
frequently benefit from native advertisements to create brand awareness and appeal to consumer motivations. This has made
the role of native ads in creating brand awareness, their motivation to follow-up, and the interaction between them important.
In order to shed light on this important issue that constitutes the main purpose of the study, a field study is carried out on the
students of Siileyman Demirel University. As a result of the research, it is seen that the roles of native ads in creating brand
awareness consist of four sub-dimensions that interact with each other: personalization, information, interaction, and giving
confidence. Additionally, it is understood that the follow-up motivations consist of four sub-dimensions: individual satisfaction,
awareness, functionality, and attractiveness, and individuals follow native ads interactively with the effect of these motivations.
In respect of the effect of native ads on the motivations of brand awareness creation roles for being followed, it is found out
that the personalization, information, interaction, and giving confidence roles are all effective on the awareness motivation,
and that the role of personalization and giving confidence has an increasing effect on individual satisfaction and functionality
motivation. It is also seen that the role of personalization and interaction has a significant and positive effect on attractiveness
motivation.
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EXTENDED SUMMARY

Purpose and Scope:

In the study, it is aimed to determine the roles of native advertisements to create brand awareness and their motivation to follow,
and to reveal the effect of these roles on the relevant motivations. In addition, in line with this purpose, the effect of the sub-
dimensions of the roles of native advertisements to create brand awareness on the sub-dimensions of the motivation to follow
native advertisements is evaluated in detail. It is important to determine the follow-up motivations of users in order to reveal
the potentials of native advertisements, which is a new generation advertising approach, and to achieve the desired effect.
Taking into account the motivations in question while preparing the native advertising content and publishing it in the relevant
media is among the main determinants in terms of the desired level of benefit. In this direction, first of all, within the scope of
the literature review, native advertisements and the motivation to be followed and native advertisements in brand awareness
and formation are focused on. Then, the studies published in national and international literature are summarized under the title
of related studies and similar or different aspects of the research subject are presented. Finally, the findings obtained from the
field research applied on Siileyman Demirel University students are evaluated.

Design/methodology/approach:

The research, which is based on the general survey model, conducts relational scans between independent and dependent
variables. In this respect, the roles of native advertisements, which are determined as independent variables and discussed in
four dimensions: personalization, informing, interacting and giving confidence, to create brand awareness; The effect of native
advertisements, which are determined as dependent variables and evaluated in four dimensions as individual satisfaction,
awareness, functionality and interest, on motivation to follow is tested. A field study was conducted on Siileyman Demirel
University students to determine the effect of the role of native advertisements to create brand awareness on their motivation
to follow. A total of 600 questionnaires were used in the field in the study, where purposeful sampling was used and data were
collected through face-to-face interviews through printed questionnaires. In the analysis of the data, descriptive statistical
techniques were used in order to reveal the socio-demographic characteristics of the participants, their internet usage and their
general opinion on native advertisements, respectively. Considering the research questions and the created hypothesis in line
with the purpose of the study, factor analysis is used to determine the basic variables related to the roles of native advertisements
in creating brand awareness and their motivation to follow; Multiple linear regression analysis was used to determine the effect
of native advertisements' roles of creating brand awareness on motivation to follow.

Findings:

As a result of the research, it is realized that individuals search for products in the clothing category on the internet, they
encounter the most native advertisements on social media platforms, and it is not possible to talk about a definite and clear
effect of related advertisements on purchasing behavior. In addition, the brand awareness roles of native advertisements consist
of four sub-dimensions that interact with each other: personalization, information, interaction and reassurance; It was
understood that the motivation to follow consists of four sub-dimensions: individual satisfaction, awareness, functionality and
attractiveness, and individuals follow native advertisements interactively with the effect of these motivations. Considering the
effect of native advertisements on creating brand awareness roles on motivation to follow, while all roles of personalization,
informing, interacting and giving confidence are effective on awareness motivation; the role of personalization and reassurance
has an increasing effect on individual satisfaction and functionality motivation; On the other hand, the role of personalization
and interaction has a significant and positive effect on the motivation to attract attention.

Conclusion and Discussion:

The more native advertisements allow for personalization by consumers and the more reliable the messages conveyed in the
context of the prepared content, the more individuals tend to use these advertisements in order to provide individual satisfaction
and functionally. The content produced by these advertisements, which are personalized, connected and interacted with, are
perceived in a way that is more original and remarkable, meets the interests and needs, and makes people happy with its fun
structure. With native advertising content that can be personalized and trusted, the individual gets the feeling that he can relieve
stress, enjoy, articulate his feelings, and do cool and innovative things; At the same time, it evaluates relevant advertisements
as useful and time-saving information patterns to meet his needs, which provide economic benefits. In addition, native
advertisements provide up-to-date useful information about the brand, that is, it has an informative atmosphere rather than an
advertisement atmosphere; The preparation of the content it offers with a simple, understandable and at the same time original
design and the persuasive construction of these contents, which are created to create a value, to appeal to the consumer needs,
bring together individuals to follow native advertisements to create awareness. As a result of the findings, It is not possible to
talk about a definite and clear effect of natural ads, which are frequently encountered on social media platforms, on purchasing
behavior. In addition, while it is not possible to say that there is a significant effect of all sub-dimensions of the role of native
ads in creating brand awareness on all sub-dimensions of motivation to follow, it is seen that it has a significant and positive
effect in different sub-dimensions and different levels. In line with all the results obtained, native advertisements are important
in terms of reaching target audiences that have difficulty in making choices by being exposed to information bombardment
from many different channels, which are active in today's increasing competition conditions and are trying to reach potential
consumers in shrinking markets. It can be considered as an important alternative in terms of the roles of native advertisements
in creating brand awareness and the motivations they address.
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1. GIRIS
Hedef kitleye daha kolay erisilebilmesi ve potansiyel miisteriler elde edilebilmesi hususunda dijital ortamlarin
sunmus oldugu avantajlar, 6rgiitlerin markalarin1 6n plana ¢ikarabilmek ve farkindaliklarini artirabilmek amaciyla
bu platformlardan yararlanmalarin1 kaginilmaz kilmigtir. Dijital ortamlarin hizla geligme gostermesi neticesinde
ise rekabet kosullarinda degisimler yasanmis, bu duruma endeksli olarak reklam ve marka tanitimi konusunda yeni
yontemler ortaya ¢cikmistir. Bu yontemlerden biri olan dogal reklamlar; yeni iletisim ortamlari iizerinden drgiitlerin
hedef kitlelerine ulasmak, samimi iliskiler kurarak markalarinin imaj ve itibarin1 yénetmek, ayn1 zamanda da

marka farkindalig1 yaratarak satiglarin1 artirmak maksadiyla miiracaat ettikleri bir uygulama alani olarak kendine
yer bulmaya baglamistir.

Ulusal literatiirde “dogal reklam”, uluslararast literatiirde “native advertising” olarak kavramsallastirilan bu reklam
tiirii, ‘sitenin formatina uygun sekilde yerlestirilerek, tiiketici deneyimini bolmeksizin, markalarin eglendirici,
bilgilendirici, ¢arpict ve keyifli igeriklerle hikayelerini anlatmasi sonucu hedef kitlesi ile etkilesime gecebilmeyi
ve tiiketicilerin dogal yollarla marka ile kargilasmasini saglamaktadir’ (Sigmanoglu, 2015). Sahip oldugu
karakteristikler itibariyle, tiiketici motivasyonlarina odaklanarak onlarla marka arasindaki etkilesimi
pekistirebilmek, reklamlara yonelik kabulii ve etkinligi artirabilmek, davranislari etkileyerek satin alma eyleminin
gergeklesmesini temin edebilmek gibi amaglarla Tiirkiye’de ve diinyada uygulayicilar arasinda hizla dnem
kazanmaktadir.

Yukaridaki bilgiler ¢ercevesinde bu calisma, dogal reklamlarin marka farkindaligi olusturma rolleri ile takip
edilme motivasyonlarini belirleyerek, sz konusu rollerin ilgili motivasyonlar iizerindeki etkisini ortaya koyma
amact gitmektedir. Literatiirde daha ¢ok dogal reklamlarin kavramsal yoniinii aciklama gayreti tasiyan
calismalarin olmasi, ¢caligmanin ¢ikig noktasini olugturmakta, 6zgiin deger agisindan alanyazina katki potansiyeli
bulunmaktadir. Bu dogrultuda, oOncelikle literatiir taramasi kapsaminda dogal reklamlar ve takip edilme
motivasonlari ile marka farkindaligi ve olusumunda dogal reklamlar konulari izerinde durulmakta; ardindan ulusal
ve uluslararasi literatiirde yayimlanan ¢aligmalar, ilgili caligmalar baglig1 altinda 6zetlenerek arastirmanin konusu
ile benzer veya farkli yonleri ortaya konulmaktadir. Son olarak ise, Siileyman Demirel Universitesi dgrencileri
izerinde uygulanan alan aragstirmasindan elde edilen bulgular degerlendirilmekte, ulasilan sonuglar baglaminda
¢ikarimlarda bulunulmaktadir.

2. LITERATUR TARAMASI

Calismanin temel degiskenleri ekseninde gerceklestirilen literatiir taramasi; dogal reklamlar ve takip edilme
motivasyonlari, marka farkindaligi ve olusumunda dogal reklamlar ile ilgili ¢aligmalar basliklar1 altinda ele
alimmaktadir.

2.1. Dogal Reklamlar ve Takip Edilme Motivasyonlari

Dogal (Native) sozciigii, Oxford Learner’s Dictionaries (2021) ve Cambridge Dictionary (2021) sozliiklerinde
genel anlamda yerli, dogustan, dogal, asil, yerel, basit, ana gibi anlamlari ihtiva etmektedir. Dogal Reklam (Native
Advertising/Native Ad) kavrami, Tureng (2021) sozliigiinde “bulundugu platformun formatina uygun ve igerigin
dogalligi bozulmadan verilen reklam tiirli” olarak tanimlanmaktadir. Native advertising kavraminin Tirkce
karsiliklarina dair ilgili literatiire bakildiginda “dogal reklam, dogal reklamcilik, yerli reklam veya yerel reklam”
gibi kavramsallastirmalarin s6z konusu oldugu goriilmektedir (Dénmez, 2020; Arslan, 2019; Karapinar ve Fidan,
2019; Yildiz, 2019; Cekal, 2018; Kolcuoglu, 2018; Arslan, 2017a; Arslan, 2017b; Cetinkaya, 2016; Ergin, 2015).
Hatta alanla alakali baz1 web ortamlarinda yer alan metinlerde “native reklamcilik veya native reklam” olarak
kullanimina da rastlamak miimkiindiir (The Brand Age, 2021; Accurate Digital Media, 2021; Webtures, 2021). Bu
calismada, bahsi gecen kavramin literatiirde kullanimlarina iligkin yapilan inceleme ve degerlendirmelerin
ardindan, alanyazinda daha ¢ok tercih edilen dogal reklam ifadesinin kullanilmasinin uygun oldugu kanaatine
varilmgtir.

Dogal reklam, web sitesinin goriiniim, izlenim, gorsel tasarim, kullanilabilirlik ve ergonomisine uygun sekilde
reklamverenler icin {iretilen, ilging, bilgilendirici, editoryal igerik olarak onerilecek kadar 6zgiin olan, reklam
iceriginin dogalligi bozulmayacak sekilde kullanicilarin ilgilendigi dijital platform igerisindeki yayin akisina
yerlestirilen bir reklam modelidir (Matteo ve Dal Zotto, 2015: 176). Yayincinin editdr ekibinin de gerektigi
durumlarda destek verebildigi bu reklam modelinin en mithim yani, kullaniciy1 diger reklam modellerine kryasla
daha diisiik seviyede rahatsiz etmesi ve site formatina benzer yapisi ile performansinin daha {ist diizeyde olmasidir.
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S6z konusu reklamlarda marka 6ne ¢ikarilmamakta, igerige yedirilmektedir (Sengiil, 2019: 68-69). Kozmetik
markalarmin kis boyunca cildin korunmasi ve bakimi ile ilgili dogal c¢evrimigi videolar yaymlamalar1 ve
markalarini igeriklerinin arasina yerlestirmeleri bu duruma 6rnek gosterilebilir (Kim, Lee ve Lee, 2019: 468).

Burada, kullanicilar sunulan reklam igeriklerini bir markanin veya iriiniin tanitimi olarak degil de kendilerini
bilgilendiren, eglendiren bir sayfanin igerigi olarak algilamaktadir.

Dogal reklamlar, agirlikli olarak makaleler, listeler, testler, infografikler, video prodiiksiyonlar, dzel projeler ve
interaktif sayfalar gibi (yaymn ici/infeed) icerik modellerinde uygulanabilmektedir. Ayrica Facebook, Twitter,
Google, Yahoo, Recommendation Widgets, Amazon, Foursquare, Etsy, In-Ad, Tumblr, Spotify, Flipboard,
Onedio ve ListeList dogal reklamciligin en ¢ok kullanildig1 mecralardir (Accurate Digital Media, 2021). Dijital
platformlarda 6zellikle son zamanlarda alakasiz reklamlarin artis gostermesi ve karsilarina yerli yersiz ¢ikmasi
nedeniyle, kullanicilar ilgili markaya olumsuz yaklasmakta, ‘bu reklamlar kesintili, dikkat dagitici, miidahaleci
ve biiylik 6l¢iide istenmeyen tiirler olarak nitelendirerek takip etmekten kaginmaktadir’ (Campbell ve Marks, 2015:
600). internet kullamim amacini giiglestirdiginde, gok fazla reklam kirliligi meydana geldiginde ve bir markaya
iliskin gegmiste olumsuz bir deneyim yasandiginda tiiketicilerin reklamlardan kaginma davranisi sergiledikleri
(Cho ve Cheon, 2004: 93-94) bilinmektedir. Bu noktada dogal reklamlar, giiniimiiz tiiketicisinin reklamlara
yonelik kabuliinii saglayabilmek ve artirabilmek adina yapilan ¢aligmalarin, edinilen tecriibelerin ve gelistirilen
stratejilerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmus bir reklam tiiriidiir.

Bir reklam izleyicisinin hangi motivasyonlarla reklama yoneldiginin ve bu medya araglarinin ne tiir ihtiyaglar
dogrultusunda kullanildiginin tespit edilmesi reklamin etkililiginde belirleyicidir (Canbazoglu, 2017: 26). Bu
baglamda, yeni nesil bir reklam yaklasimi olan dogal reklamlarin sahip oldugu potansiyellerin ortaya ¢ikarilmasi
ve istenen tesiri yakalayabilmesi i¢in kullanicilarin takip motivasyonlarinin belirlenmesi 6nem arz etmektedir.
Dogal reklam igerikleri hazirlanirken ve ilgili mecralarda yaymlanirken s6z konusu motivasyonlarin hesaba
katilarak hareket edilmesi elde edilecek faydanin istenen diizeyde olmasi noktasinda temel tayin ediciler arasinda
yer almaktadir. Bu motivasyonlari, bireysel tatmin, farkindalik, islevsellik ve ilgi ¢ekicilik olmak iizere dort
boyutta ele almak mimkiindiir.

Bireysel tatmin motivasyonu: Kullanicinin dogal reklama kisisel arzularini doyuma ulastirma noktasinda duydugu
inanc1 ifade etmektedir. Bu motivasyonla hareket eden tiiketiciler ilgilerini ¢eken reklamlar sayesinde stres
atabilme, eglenebilme, kendini konumlandirabilme, duygularina karsilik bulabilme vb. gayreti igerisinde
olmaktadir. ‘Bireysel tatminin olusmasinda algilanan iiriin veya hizmet kalitesi, algilanan fiyat’ (Anderson, Fornell
ve Lehmann, 1994: 54-55), giiven unsuru gibi soyut Ozellikler de temel etmenler arasinda gosterilmekte
(Wakefield ve Blodgett, 1999: 52; Ganesan, 1994: 5) ve satin alma niyetlerinin olusumuna katkida bulunmaktadir
(Chang ve Wildt, 1994: 25). Bireysel tatmin saglayan bir miisterinin bir iligkiyi siirdiirmeye devam edecegi ve
sadakatle beraber uzun Omiirlilige dayanan bir iligki ortaya ¢ikaracagi soOylenebilir. Burada hatirdan
¢ikarilmamasi gereken, s6z konusu motivasyonun bireyin dogal reklama yonelik algilarina veya duygularina
dayandigidir.

Farkindalik motivasyonu: Farkindalik, potansiyel tiiketicilerin belirli bir markanm belirli bir {iriin
smiflandirmasina tabii oldugunu anlama ve hatirlama yetenegini ifade etmektedir (Aaker, 1991: 61). Hatirlama,
tilketicinin daha once deneyimledigi veya bildigi bazi hedeflenen {iriiniin/markanin zihinsel olarak yeniden
iiretilmesi iken; tanima ise bu uyarani daha 6nce deneyimlemis oldugunun farkindaligidir (Bagozzi ve Silk, 1983:
95). Internet tiiketicisi iiriinler hakkindaki ¢ogu bilgiyi ¢evrimici kanallardan toplamakta, bu sayede farkl1 birgok
secenegi degerlendirme imkani bularak hangi iiritinii satin alacagina karar verebilmektedir (Edelman, 2010: 65).
Bir tiiketicinin bir iiriin{i satin almasi; her zaman o {iriinii diger tiim {iriinlerden daha ¢ok begenmesi veya o iiriiniin
bilincine varmasi anlamina gelmese de (Draganska ve Klapper, 2011: 655), kisilerin {irlinii tantyabilmeleri igin,
iiriinii 6nceden gormiis veya duymus olmalari ¢ok dnemlidir. Bir ihtiyagtan bahsedildigi anda bireyin hafizasindan
s6z konusu iriinle ilgili bilgilerin ¢ekilmesi ise farkindalig: igermektedir (Percy ve Rossiter, 1992: 265). Bir
iiriiniin satin alinma ve tiiketim sirasinda farklt durumlarda tiiketiciler tarafindan ne dlgiide dikkate alindigini
gosteren farkindalik (Keller, 2003: 597), dogal reklamlarin takip edilmesi noktasinda bir motivasyon olarak,
potansiyel ve mevcut tiikketicilerin ¢gesitli markalar hakkinda bilgilenme, markalar arasi karsilagtirma imkani bulma,
tercihlerini kolaylagtirma ve zaman kazanma gibi hususlarda ilgili reklamlarin katki saglayacagi ongdriisiinden
beslenmektedir.

Islevsellik motivasyonu: Kullanicilarin dogal reklamlarin bir ihtiyaci karsilayacagi, bekleneni verecegi, bir soruna
care olacagi yahut bir isi gorecegi konusunda sahip oldugu kanaati nitelemektedir. Bu motivasyonun kaynagini,
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tilketiciye sunulan yenilikler, gereksinimlere karsilik verme, ekonomik fayda, zaman tasarrufu, takdim edilen bilgi,
hatirlatma ve deneyim gibi unsurlar olusturmaktadir. Dogal reklamlarin tiiketiciler nezdinde islevsel kabul
edilebilmesi igin s6z konusu motivasyon unsurlarinin hesaba katilarak igerik tiretim siirecinin gercekestirilmesi
onem arz etmektedir. Bu reklam modelinin takip edilme motivasyonunda, ‘daha iyi islevsellik elde etmek ve web
kullanicilarinin ihtiyaglarina yonelik ¢oziimlerin olusturulmasini saglamak igin bilhassa kullanict deneyiminin
dikkate alinmas1 gerekmektedir’ (Zha ve Wu, 2014: 16). Buradan hareketle kullanicilarin ilgisini ¢ekmek igin
pazarlama bilesenlerinin miidahaleciligini artirmak, kullanici deneyimini bozmadan kar1 kabul edilebilir diizeyde
tutmak ve bdylece tiiketici icin deger liretmek (Jankowski vd., 2016: 317) basta olmak {izere ilgili reklamlarin

bilinyesinde bulundurmasi gereken nitelikler belirlendikten sonra reklam iceriklerinin dizayn1 bu dogrultuda
yapilarak bireylerin olusturulan icerikleri takip etmeye motive olmalar1 saglanmaya ¢aligilmalidir.

1lgi cekicilik motivasyonu: Bireylerin herhangi bir konuda eyleme gegirilebilmelerinin temel kosullarindan birisi
onlarin ilgilerini ¢ekmektir. Satin alma davranisina yonlendirmek tizere kurgulanan reklam tiirlerinden birisi olan
dogal reklamlarda da bu temel 6n kosul s6z konudur. ‘Cevrimigi pazarlama faaliyetleri, yayin kitle verilerini,
kullanici takibini, isbirligine dayali filtrelemeyi ve diger teknikleri kullanarak tiiketicileri konuya gore dar bir
sekilde hedeflemeye calisirken, dogal reklamlar tiiketicilere orijinal muhtevasinin konusuyla eslesen igerikler
sunmak’ (Wojdynski ve Golan, 2016: 1403) suretiyle, onlarin ilgilerini gekme potansiyeli tasimakta ve bu yondeki
motivasyonlarina hitap etmektedir. Hatta sahip oldugu doga itibariyle bu reklam modelini digerlerinden ayiran
temel Ozelliklerden birisi dogrudan bir {irlin ya da hizmeti tanitiyor olmaktan ziyade yaymlandigi platformun
dokusuyla ve akisiyla uyumlu bir sekilde gesitli konularda profesyonelce hazirlanmis enformasyon sunmasti, sahip
oldugu 6zgiin icerikler nedeniyle ilgi ¢ekici bir dogaya sahip olmasidir. Dolayisiyla, ‘reklamin kendisine yahut
reklamda yer alan iiriin ile alakali iletiye yonelik bireyin duydugu his, ilgi, uyarilma ve motivasyon hali olarak
nitelendirilebilecek reklam ilgilenimi olusturulmasi® (Kambar, 2016: 152) noktasinda, dogal reklamlar
tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina cevap verebilecek 6zgiin igeriklere sahip, dikkat ¢ekici, fark yaratici ve eglenceli
bir reklam tiirii olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

2.2. Marka Farkindahgi ve Olusumunda Dogal Reklamlar

Marka farkindaligi, markanin miisteri zihnindeki 6nemini yansitir (Aaker, 1996: 114). Marka farkindaligina iliskin
literatiirde cesitli tammlar bulunmakla birlikte, Percy ve Rossiter (1992: 264) ile Keller (1993: 2) tarafindan
Onerilen “bir tiikketicinin farkli durumlarda bir markay1 taniyabilme ve geri ¢agirabilme/hatirlayabilme becerisi”
seklindeki tanimin genel kabul gordiigiini sdylemek miimkiindiir. Burada bir markanin taninmasi, tiiketicilerin o
markayr daha once gormiis ve duymus olmalarindan otiirii bigcimsel ve igeriksel niteliklerine dayanarak
rakiplerinden ayirt edilebilmeleriyken; marka hatirlamasi (geri c¢agirabilme), belirli bir iiriine gereksinim
duyuldugunda zihinde bir marka veya {iriiniin canlanmasi olarak ifade edilmektedir (Tosun, 2013: 111). Marka
farkindaligi/bilinirligi miisterilerin tutumundan etkilenmekle birlikte (Ahmadinejad ve Asli, 2017: 96), aym
zamanda tiiketici kararlarinda ve tercihlerinde kritik bir faktor olarak igslev gormektedir (Keller, 1993: 3; Hoyer ve
Brown, 1990: 147). Tiiketiciler genellikle hafizasinda yer edinen ve iyi bildikleri iriin veya markay1 satin alma
egiliminde olduklarindan (Macdonald ve Sharp, 2000: 13) markalarin yenilik¢i ve farkli stratejiler gelistirmeleri
kagmilmaz olmaktadir. Marka farkindalig1 yiiksek olan bir tiiketicinin giderek marka sadakati de artacak ve bu
tilketiciler yeniden satin alma davraniglari gosterecektir (Chi, Yeh ve Yang, 2009: 141-142). Bu dogrultuda
tiiketicilerin paylasimlara, iceriklere, haberlere, makalelere, fotograflara, reklamlara daha hizli erigmelerine izin
veren dijital reklam platformlart sahip olduklari potansiyeller nispetinde degisik tiirden imkanlar sunan 6nemli
mecralar olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

Son dénemde reklam sektoriiniin yiikselen trendi olmay1 basaran ve sosyal medya dahil olmak tizere (Kim vd.,
2019: 466) pek ¢ok dijital platformda (haber siteleri, sosyal medya kanali, videolar, oyunlar, bloglar, makale, liste,
interaktif sayfalar, infografik vb.) etkisini gosteren dogal reklamlarin sponsorlu igerik tiiriinde olmasi, eglenceli
yapisl, ilging ve g¢arpici hikayeler anlatmasi, kullanicilarin ilgi ve beklentileriyle uyumlu dogasi, tiiketicilerin
okuma/izleme akisina miidahale etmeden icerikle biitiinlesmesi gibi 6zellikleri onu markalar acisindan 6nemli
kilmaktadir (Sismanoglu, 2015; Varien Reklam, 2021). Tiiketiciler i¢in yeni, alisiimadik ve beklenmedik,
mecranin kullanim amacina uygun, kisinin ilgi alanlar1 ve yasamiyla iligkili olan unsurlarin daha cabuk
algilandiginin yapilan birgok caligsma ile kanitlandig1 da (Varnali, 2013: 101) disiiniildigiinde, bu 6zelliklerin
coguna sahip, reklamin en sicak bicimlerinden biri olan dogal reklamlarin, giinlimiiz is diinyasinda tiiketicilere
ulagmak i¢in son derece etkili bir strateji olarak ele alinabilecegini ifade etmek miimkiindiir (IAB, 2013: 2).
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Marka farkindaligi olusumunda dogal reklamlarin {istlendigi roller i¢in bir dayanak noktasi olugturmast agisindan
Ducoffe’nin (1995) reklam degeri modeli 6nemli katki potansiyelleri tasimaktadir. Model incelendiginde; bir
reklam mesajinin tiiketiciler tarafindan algilanan degerinin, mesajin bilgilendiriciligi ve eglendiriciligi ile arttigy;
aldatic1 ve rahatsiz edici olusu ile azaldig1 6ne siiriilmektedir. Ayrica Ducoffe ve Curlo’nun (2000) gelistirerek
algilanan reklam degerini iki kademeli bir yap1 olarak yeniden ele aldigi modelin sonraki versiyonunda; ilk
asamada birey reklama maruz kaldiginda reklamu biligsel olarak igleyip islemeyecegine karar vermekte; islemeye
karar verirse daha sonrasinda reklami degerlendirerek reklama karsi bir tutum olusturmaktadir. Bir birey maruz
kaldig1 reklam mesajin1 biligsel olarak isleyip islemeyece§ine mesajin iletimi i¢in kullanilan mecranin
uygunluguna, mesaj igeriginin bireyin amaclarii ne kadar karsiladigina, ilgi alanlarmna, tutumlarina, yasam
tarzlarma yakiligma ve reklama daha dnce maruz kalip kalmamasina gore karar vermektedir. Biligsel olarak
isleme alinan reklama karsi tutum ise reklamin ne kadar bilgilendirici, eglendirici ve rahatsiz edici olarak
algilandigina gore olugmaktadir (Varnali, 2013: 31). Bunun yaninda Ducoffe’nin (1995) reklam degeri modelinin
bilgilendirici, eglendirici ve aldatici, rahatsiz edici boyutlarina Dehghani, Niaki, Ramezani ve Sali (2016)
Ozellestirme/kigisellestirme boyutunu eklemistir.

Reklam degeri modeli baglaminda bakildiginda, dogal reklamlar 6ziine ve dogasina uygun sekilde gerekli titizlik
gosterilerek hazirlandiginda kullanicilari rahatsiz etmeksizin, onlarin ilgilerini ¢ekecek tiirden bilgilendirici ve
eglendirici igeriklerle, yaymlandigi mecranin mevcut yapisiyla uyumlu ve kisisellestirmeye imkan veren
dokusuyla yiiksek reklam degeri iiretebilecek bir modeldir. Sahip oldugu tiim bu yonler itibariyle, marka
farkindaligi olusumunda miiracaat edilebilecek bir reklam tiirii olarak giindeme gelmekte ve mevcut
potansiyelleriyle de uyumlu 6nemli roller tistlenebilmektedir. Dogal reklamlarin marka farkindaligi olusturma
stirecinde iistlendigi rolleri, kisisellestirme, bilgilendirme, etkilesim kurma ve giiven verme olmak {izere dort
boyutta ele almak miimkiindiir.

Kisisellestirme Rolii: Bir 6zellestirilmis bilgi saglama teknigi olarak tanimlanan kisisellestirme (Mulvenna, Anand
ve Biichner, 2000: 124), “dogru zamanda, dogru kisiye, dogru formatta, dogru igerik” sunulmasi anlamina
gelmektedir (Tam ve Ho, 2005: 271). Ilgili iiriinleri saglayarak ¢evrimici kullanicilarin ihtiyaglarini ve tercihlerini
kargilamay1 amaglamakta olup (Mulvenna vd., 2000: 124), e-ticaretten ¢evrimi¢i reklamciliga kadar gevrimigi
ortamlara yonelik 6nemli bir arastirma alani teskil etmektedir (Lee, Ahn ve Bang, 2011: 423). Kisisellestirilmis
reklam igerikleri; promosyonlar, miisteri profilleri ve tercihleri, tiiketicilerin ziyaret ettikleri siteler, kullandiklar
uygulamalar hakkinda ileri bilgilere dayanmakta (Rao ve Minakakis, 2003: 64), tiiketicilerin demografik
ozelliklerine, tercihlerine ve ilgi alanlarina gdre diizenlenerek onlara uygun bir sekilde sunulmaktadir (Xu,
2006/2007: 10-11). Hedef kitleye dogrudan ulasabilme ve tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilme imkam veren mobil
uygulamalardaki sesli ve goriintiilii reklamlarin tiiketicinin zamanina, bulundugu konuma ve onceliklerine gore
kolaylikla kisisellestirilebilmesi bu duruma ornek teskil etmektedir (Barutgu ve Gol, 2009: 27-28). Dogal
reklamlarin tiiketici ihtiyacina ve kullanimina gore ozellestirilebilmesi, hem dijital ortamlarda hem mobil
uygulamalarda etkisini gdsterebilmesi, farkli tiir iceriklerden yararlanilabilmesi vb. boyutlar “kisisellestirme”
roliinii vurgulamaktadir. Buradan hareketle kisisellestirme, dogal reklamlarin marka farkindaligi olusturma
noktasinda tistlendigi 6nemli rollerden biri olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

Bilgilendirme Rolii: Dogal reklamlarin marka farkindaligi olusturmada bilgilendirme roliiniin de etkisi
bulunmaktadir. Bir sitenin sayfa yapisiyla uyumlu olarak igerigin tiiketicilere rahatsizlik vermeden yani “reklam
yapmadan reklam yaparak™ (Karapinar ve Fidan, 2019: 96) giincel ve faydali bilgiler aktarmasi “bilgilendirme”
roliine vurgu yapmaktadir. Dogal reklamlarin iistlendigi bu rolii “Ikna Bilgi Modeli (IBM)” iizerinden agiklamak
miimkiindiir (Jung ve Heo, 2019: 4; Evans, Phua, Lim ve Jun, 2017: 139; Wu vd., 2016: 1495). IBM, tiiketicilerin
ikna edici girisimleri nasil tanidigini, nasil degerlendirdigini, nasil analiz ettigini, nasil yorumladigini, nasil tepki
verdigini, nasil hatirladigini ve bunlarla nasil basa ¢iktigint agiklamak i¢in bir ¢er¢eve sunmaktadir (Friestad ve
Wright, 1994: 3). Kisacas1 model, tiiketicilerin reklamverenlerin ticari amaglarin1 ve taktiklerini tanima ve
degerlendirme yetenegini ifade emektedir. Bu biligsel boyut kavramsal ikna bilgisi olarak nitelendirilmektedir
(Rozendaal, Lapierre, van Reijmersdal ve Buijzen, 2011: 335). Tiiketiciler, ikna mesajlarini aldatici veya haksiz
olarak algiladiklarinda reklama kars1 atfettikleri degerde bir azalmanin oldugu (Ducoffe, 1995: 5) veya bir daha
bu mesajlarla hi¢ ilgilenmedikleri goriilmektedir. Bu nedenle tiiketicilerin ikna olmasini saglayacak stratejilerin
tiretilmesi hem markanin farkindaligini hem de ilgili reklamlarin takip edilme oranini artirmaktadir. Modelin
sundugu ¢ergeveden ele alindiginda bilgilendirme rolii, dogal reklamlarin marka farkindaligi olusturma siirecinde
tilketicinin ikna edilebilmesi agisindan kritik bir rol iistlenmektedir.
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Etkilesim Kurma Rolii: Dogal reklamlar tiiketicilerle gesitli sekillerde ve degisik boyutlarda etkilesimler kurarak
marka farkindalig1 olusturmaya c¢alismaktadir. Bu kapsamda basvurulan temel enstriimanlardan biri hikayeler
olarak karsimiza ¢ikmakta, markalar tiiketiciler ile etkilesimi saglamlastirabilmek adina onlara hos duygusal
tepkiler uyandiran eglendirici veya g¢arpict hikaye igerikleri sunmaya 6zen gostermektedir. Hikaye anlatimlar
genellikle duygu(lar) icermekte ve bu sayede bireyleri duygusal olarak daha biiyiik bir marka kabuliine
yonlendirebilmektedir (Stubb, 2018: 55). Sevilen, hos duygular uyandiran (miizik, manzara, karakterler vb.),
cekici bir sekilde tasvir edilen reklamlara maruz birakilan tiiketicilerin marka tercihine yonelik bir tutum
olusturdugu goriilmektedir (Shimp, 1981: 12). Temel 6zelliklerinden biri duygular: tetiklemek ve insan bilisini
tegvik etmek olan hikaye anlatimi (Lugmayr vd., 2017: 15710) en eski/giiclii iletisim araglarindan biri olarak kabul
edilmekte ve reklamverenlerin tiiketicileri kendisine baglamasi agisindan etkili bir ara¢ olarak kullanilmaktadir
(Kaufman, 2003: 11-15). Cesitli hikaye iceriklerine sahip reklamlar tiiketicilerde olumlu duygular yaratmakta ve
gerceklerden daha ikna edici olarak algilanmaktadir (Antchak ve Ramsbottom, 2020: 45). Dogal reklam igerikleri
bu sekilde hikayelestirilerek verilirken ayni zamanda hazirlanan igeriklerin sade ve anlasilir olmasi, muhteva ve
tasarima Ozen gosterilmesi, ilgi duyulan/arastirilan konuya iliskin tavsiyeler ortaya konulmasi gibi hususlar
tikketicilerle etkilesim kurulmasi noktasinda ihmal edilmemesi gereken diger belirleyiciler arasinda yer almaktadir.

Giiven Verme Rolii: Tiiketiciler i¢in reklamlarda giiven ve dogruluk 6nemlidir (MacKenzie ve Lutz, 1989: 61).
Gtiglii bir markanin tiiketiciler i¢in sagladig1 degerin 6zii giivendir. Tiiketicilerin bir markaya ne kadar giivendigine
dikkat etmek, marka degerini yoOnetebilmek agisindan bir ara¢ olarak diisiiniilebilir (Delgado-Ballester ve
Munuera-Alema’n, 2005: 193). Dogal reklamlarda “kurumsal” ve “medya” olmak ftizere iki tiir kaynak
giivenilirligi mevcuttur (Wu vd., 2016: 1492). Kurumsal giivenilirlik, kurumlarin tiiketicilere (ihtiyaglarim
kargilamaya ve hizmetler saglamaya yonelik) vaat ettiklerini yerine getirebilme yetkinligini/uzmanligint ve
giivenilirligini ifade etmektedir (Newell ve Goldsmith, 2001: 235). Dolayisiyla tiiketicilere giiven vermek ve
giivene iliskin farkindalik yaratmak isteyen markalarin giincel ve faydali bilgiler sunmalari, sponsorlu ve zengin
igerikler iretmeleri, kisisellestirilmis reklamlar {izerinde durmalari onem teskil etmektedir. ‘Medya kaynagi
giivenilirligi ise izleyicilerin bir medya kaynaginin tarafsiz, gecerli bilgi saglamadaki giivenilirligine ve
uzmanligina inanma derecesi olarak tanimlanabilmektedir’ (Hass, 1981°den Akt: Greer, 2003: 13 ). Go, Jung ve
Wu (2014: 359) caligmalarinda yiiksek uzmanliga sahip bir kaynak tarafindan sunulan bir mesajin, diisiik
uzmanliga sahip bir kaynak tarafindan sunulan bir mesajdan daha giivenilir olarak algilandigini tespit etmislerdir.
Kurumsal giivenilirlik ve medya kaynagi giivenilirligi reklama ve markaya yonelik tutumu ve satin alma amacini
etkilediginden (Goldsmith, Lafferty ve Newell, 2000: 51; Lafferty ve Goldsmith, 1999: 114), kalic1 bir imaj
olusturmak isteyen markalar reklamlarini hedef kitleler tarafindan giivenilir ve tiiketicilerin ihtiyaglarina cevap
verebilen kigisellestirilmis web sitelerine yerlestirerek markalarinin reklamini daha giivenilir hale getirmeye
calismaktadir (Choi ve Rifon, 2002: 20). Bu noktada, sponsorlu igerikler iiretmeye veya sunmaya imkan tantyan
dogal reklamlar tiiketicileri kendi istek ve kararlar1 dogrultusunda bu igerikleri inceleyerek markaya
yonlendirebildigi igin tiiketiciler dogal reklam yontemlerine daha ilimli yaklagabilmekte ve daha kolay giiven
duyabilmektedir (Karapinar ve Fidan, 2019: 102). Marka farkindalig1 olusturmak isteyen yapilar ise, hedef kitlenin
ilgisi dogrultusunda uygun ve sponsorlu igeriklerden yararlanarak olusturduklari giivenilir dogal reklam
igeriklerini ilgili platformlara akisi bozmayacak sekilde entegre etmek suretiyle digerlerinden farklilastirmaktadir.
Bu sayede bir marka degeri yaratarak ve markaya yonelik giiven duygusu olusturarak tiiketiciyi ikna etmeye
calismaktadir.

Ozetle, hizla ilerleme gosteren dijital reklamcilik sektoriinde reklam verenler, sirketler, kurumlar, platform
sahipleri, pazarlamacilar vb. paydaslarin, kullanicilarin beklentilerini karsilamaya ve marka farkindalig
olusturmaya yonelik kullanici dostu olan dogal reklamlardan faydalandiklari, is ve reklam modellerini bu alanda
bir takim unsurlar1 dikkate alarak yogunlastirdiklar1 siirece rekabette dne gegme firsati yakalayabilecekleri
sOylenebilir.

2.3. flgili Cahsmalar

Yeni iletisim ara¢ ve ortamlarinda meydana gelen gelismelerin reklamcilik alanina yansimasinin bir neticesi olarak
ortaya ¢ikan dijital reklam tiirlerinden biri olan dogal reklamlar, yeni bir uygulama alan1 olmasina karsin dogasi
ve potansiyelleri itibariyle hem ulusal hem de uluslararast literatiirde {izerinde durulmaya deger goriilen bir konu
olma niteligi tagimaktadir. Konunun giincelligi ve her gegen giin Oneminin artmasi sebebiyle, alanin farkl
yonlerine odaklanarak nicel ve nitel bulgular ortaya koyan kitap, makale ve tez tiirlinden c¢alismalar hizla artig
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gostermekte ve yagsanan gelisim ilerleyen zamanlarda artisin daha da c¢esitlenerek devam edecegi intibasini
uyandirmaktadir.

Dogal reklamlarla ilgili literatiirde yayimlanan kitaplar agisindan bakildiginda, uluslararas: literatiiriin ulusal
literatiire gore ¢ok daha zengin oldugu goézlenmektedir. Bu kapsamda, Massaw’in (2018) dogal reklamcilik
uygulamalarina dair kurallar ve ipuglart igeren “Deep Secrets of Native Advertising” baslikli eseri; Lynch’in
(2018) dogal reklamciligin habercilik alanindaki kullanimini ve etkisini arastiran “Native Advertising: Advertorial
Disruption in the 21st-Century News Feed” ismini tagiyan kitabi; Smith’in (2017) dogal reklamcihigin dijital
pazarlama stratejisinde kullanimini ve 6nemini ele alan “The Native Advertising Advantage: Build Authentic
Content that Revolutionizes Digital Marketing and Drives Revenue Growth” adini tagiyan c¢alismasi; Lovell’in
(2017) dijital trendlerden etkilenen dogal reklamlarin bilinmesi gereken yonlerine odaklanarak bir rehber sunan,
diinyadaki bagarili pazarlama liderlerinin orneklerini ve roportajlarimi konu alan “Native Advertising: The
Essential Guide” bagligini tagiyan eseri; Moruzzi’nin (2017) dogal reklamciligin kavramsal yoniini agiklayict “15
Questions About Native Advertising” adli ¢alismasi; Keast’in (2016) dogal reklamlar sayesinde site trafigini
artirarak daha fazla para kazanabilme hususunda rehberlik eden “Native Advertising Arbitrage: The Secret Guide
to the Fastest Growing Way to Make Money With Blogs in 2016 and Beyond” ismiyle yayimlanan kitab1 ve
Einstein’in (2016) dogal reklamlar, sponsorlu igerikler ve igerik pazarlamasi konularini esas alan “Black Ops
Advertising: Native Ads, Content Marketing and the Covert World of the Digital Sell” baghigiyla yayinlanan eseri
ilk géze carpan ¢aligmalardir. Einstein (2016) tarafindan kaleme alinan bu kitap 2018 yilinda g¢evirisi yapilarak
“Dijital Reklamin Gizli Diinyasi: igerik Pazarlamasi ve Dogal Goriinen Reklamlar” bashgi ile ulusal literatiire
kazandirilnustir. Tlgili calisma haricinde ulusal literatiirde “dogal reklam” 6zelinde yazilan kitap tiiriinde baska
herhangi bir esere heniiz rastlanamamakla beraber, Cakirkaya’nin (2019) “Igerik Pazarlamasinin Miisteri Sadakati
Uzerindeki Rolii: E-Ticaret Sitesi Miisterileri Uzerinde Bir Arastirma” ve Sengiil’iin (2019) “2 Saatte A’dan Z’ye
Dijital Pazarlama” isimli ¢aligmalarinda, dogal reklam konusuna bir boliim/baslik ayrildigi fark edilmektedir.
Ayrica, gerek uluslararasi gerekse ulusal literatiirde dijital pazarlama, dijital reklamcilik, sosyal medya
pazarlamasi gibi basliklar tasiyan eserler i¢erisinde dogal reklam konusuna deginilmektedir.

Dogal reklamlari konu edinen, uluslararasi ve ulusal nitelik tasiyan cesitli dergilerde yayimlanmis makaleler
incelendiginde; birka¢ yillik gegmise sahip uygulama alanina iligkin uluslararast literatiirde ¢ok sayida akademik
¢alisma mevcutken; ulusal literatiirde yeni yeni yonelimlerin oldugu gériilmektedir. Uluslararasi literatiirde; dogal
reklamcilik, ¢evrimigi reklamcilik ve editoryal icerik karsilagtirmasi (Sahni ve Nair, 2016; Seligman, 2015; Ming
ve Yazdanifard, 2014); kaynak giivenilirliginin bireylerin dogal reklamlara iliskin algilar1 {izerindeki etkisi
(Hwang ve Jeong, 2019; Wojdynski, Evans ve Hoy, 2018; Evans vd., 2017; Wu vd., 2016; Choi ve Rifon, 2002);
denetleyici mekanizmalarca dogal reklamlara iligkin yapilan diizenlemeler (Campbell ve Grimm, 2018; Shirooni,
2018; Mudge, 2017; Zarzosa ve Fischbach, 2017; Bakshi, 2015; Einstein, 2015); iletisimsel ortam ve stratejiler
acisindan dogal reklamlar (Kim, Lee ve Chung, 2017; Wang ve Li, 2017; Wojdynski ve Golan, 2016; Lee, Kim
ve Ham, 2016; Wojdynski ve Evans, 2016; Sweetser, Ahn, Golan ve Hochman, 2016); ¢evrimici haber sitelerinde
okuyucularin dogal reklamlari algilamalar1 ve degerlendirmeleri (Amazeen ve Wojdynski, 2018; Campbell ve
Evans, 2018; Krouwer ve Poels, 2017; Howe ve Teufel, 2014); tiiketicilerin ikna edilebilmesinde ve marka
tutumunda dogal reklam igeriklerinin etkisi (Kim vd., 2019; Jung ve Heo, 2019; Matteo ve Dal Zotto, 2015); dogal
reklamciligin etkisi, gelisimi ve siireci (Wojdynski vd., 2017; Harms, Bijmolt ve Hoekstra, 2017; Manic, 2015;
Campbell ve Marks, 2015) gibi ¢esitli konularda ¢alismalarin gergeklestirildigi; ulusal literatiirde de bu ¢alismalara
paralel olarak, dogal reklam ve marka tutumu iliskisi (Dénmez, 2020); dogal reklamin dijital reklamcilik
alanindaki konumu ve diger reklam modelleri ile karsilastirilmasi (Karapmar ve Fidan, 2019); ¢evrimigi
reklamcilik ve gazetecilik alaninda kullanilan dogal reklamlara iliskin diinyadan ve Tiirkiye’den ornekler
(Cetinkaya, 2016); dogal reklamlarin kavramsal olarak ¢esitli yonleriyle incelenmesi (Arslan, 2019; Arslan, 2017a;
Arslan, 2017b) gibi konular tizerinde duruldugu dikkat ¢ekmektedir.

Dogal reklamlar ile ilgili tez ¢aligmalar1 Yiiksekogretim Kurulu Baskanligi Ulusal Tez Merkezi ve Proquest tez
veri tabani esas alinarak tarandiginda; Ulusal Tez Merkezi web sitesinde (2020) “dogal reklam” baslig1 altinda
yayimlanan 4 adet yliksek lisans ve 1 adet doktora tezinin; “yerli reklam” baglig1 altinda ise 1 adet yiiksek lisans
tezinin oldugu gozlenmektedir. Tezlerin ekseriyesinin 2018-2019 yillarinda olmakla birlikte, ilk tezin 2015 yilinda
yayimlandig fark edilmektedir. S6z konusu tezler tagidiklar1 basliklar itibariyle su sekildedir; “Sosyal Medyada
Reklam Kullanimi Ornegi Olarak Yerli Reklamlarin Incelenmesi” (Ergin, 2015), “Instagram'da Niifuz Pazarlamas1
(Influencer Marketing) ve Dogal Reklamlar Uzerine Betimleyici Bir Arastirma” (Kolcuoglu, 2018), “Dogal
Reklam Uygulamalari ve Sosyal Ag Sitelerinde Kullanimi: Onedio Orneginde Bir Inceleme” (Cekal, 2018),
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“Reklamda Oykiisel Anlatimin Etkileri: Dogal Reklam Uygulamalar1 Uzerine Deneysel Bir Arastirma” (Yildiz,
2019), “Bir Dijital Reklamcihik Tiirii Olarak Dogal (Native) Reklam: Onedio.Com Uzerine Bir Arastirma”
(Dogancaner, 2020), “Pazarlama 4.0 agisindan Dogal Reklamlarin incelenmesi ve Marka Farkindaligma Etkisi
Uzerine Bir Arastirma” (Celik, 2020). Proquest tez veri tabaninda yer alan galismalarda ise, genel olarak dogal
reklam algis1 ve satin alma davranigina etkisi (Natale, 2019; Cockrell, 2019; Pavlenko, 2018; Mansfield, 2015);

dogal reklamlarda kullanilan hikaye anlatimlarmin tiiketici ve marka iizerindeki etkisi (Grissby, 2017,
Dorovskykh, 2015) gibi konulara odaklanildig1 anlagilmaktadir.

3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmada, dogal reklamlarin marka farkindalig1 olusturma rolleri ve takip edilme motivasyonlar1 tespit edilerek,
$6z konusu rollerin ilgili motivasyonlar tizerindeki etkisinin ortaya konulmasi amaglanmaktadir. Ayrica bu amag
dogrultusunda dogal reklamlarin marka farkindalig1 olusturma rollerinin alt boyutlarinin, dogal rekamlarin takip
edilme motivasyonlarinin alt boyutlar1 iizerindeki etkisi detaylandirilarak degerlendirilmektedir.

3.2. Arastirma Sorusu ve Hipotez

Arastirma Sorusu: Dogal reklamlarim marka farkindaligi olusturma rollerinin takip edilme motivasyonlar
tizerindeki etkisi nasildir?

Literatiirde dogal reklamlarin marka farkindalig1 olusturma rolleri ile takip edilme motivasyonlarina iliskin sinirl
sayida caligmanin olmasindan dolayi, bu aragtirma sorusu kapsaminda, oncelikle dogal reklamlarin marka
farkindaligi olusturma rollerinin alt boyutlarinin ve dogal reklamlarin takip edilme motivasyonlarinin alt
boyutlarinin neler oldugu tespit edilmekte, ardindan dogal reklamlarin marka farkindalig1 olusturma rollerinin
takip edilme motivasyonlarina etkisi saptanmaya c¢alisilmaktadir. Buradan hareketle asagida yer alan hipotez test
edilmektedir.

Ho: Dogal reklamlarin marka farkindaligr olusturma rollerinin, dogal reklamlarin takip edilme motivasyonlar
tizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi bulunmamaktadir.

Dogal reklamlarin marka farkindalit olusturma rollerinin alt boyutlarindan herhangi birinin takip edilme
motivasyonlarinin alt boyutlarindan herhangi biri iizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi bulunmasi halinde yukarida
yer alan hipotez reddedilecektir.

3.3. Arastirma Modeli

Genel tarama modelini esas alan arastirma, bagimsiz ve bagimli degiskenler arasinda iliskisel taramalarda
bulunmaktadir. Bu minvalde, bagimsiz degisken olarak belirlenen ve kisisellestirme, bilgilendirme, etkilesim
kurma ve giiven verme olmak iizere dort boyutta ele alinan dogal reklamlarin marka farkindalifi olusturma
rollerinin; bagiml1 degisken olarak tayin edilen ve bireysel tatmin, farkindalik, islevsellik ve ilgi ¢ekicilik olmak
iizere yine dort boyutta degerlendirilen dogal reklamlarin takip edilme motivasyonlarina etkisi test edilmektedir.

3.4. Arastirmanin Uygulanmasi ve Orneklemi

Dogal reklamlarin marka farkindaligi olusturma rollerinin takip edilme motivasyonlarina etkisini tespit etmek
tizere Siileyman Demirel Universitesi dgrencileri lizerinde bir saha arastirmasi yapilmistir. Amagli érneklemin
kullanildig1 ve basili anket formlar1 lizerinden yiizyiize goriisme ydntemiyle verilerin toplandigi arastirmada,
sahada toplam 600 anket formu kullanilmistir. Arastirmacilarin veri toplama siirecini birebir takip etmesinden ve
veriyi kendilerinin toplamasindan dolay1 herhangi bir kayip yasanmamustir. Bu ¢aligma i¢in, Siileyman Demirel
Universitesi Etik Kurulundan 104/6 sayili ve 10.03.2021 tarihli etik kurul onay1 alinmustir.

3.5. Veri Toplama Araclar

Katilimeilarin demografik 6zellikleri, dogal reklamlara iliskin genel goriisleri ile dogal reklamlarin takip edilme
motivasyonlarini ve marka farkindaligi olusturmadaki rollerini ortaya koymak iizere dort ana béliimden meydana
gelen 57 soruluk bir anket formu hazirlanmistir. ilk béliimde katilimeilarin sosyo-demografik zelliklerine iliskin
bes soru yer almakta, ikinci boliimde internet kullanimi ve dogal reklamlarla ilgili genel kanaatleri ortaya koymak
iizere alt1 soru bulunmaktadir. Ugiincii boliim katilimcilarin dogal reklamlarin takip edilme motivasyonlarini
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belirlemeye doniik besli (1=kesinlikle katilmiyorum, S=kesinlikle katiliyorum) likert tipi dl¢ek ile hazirlanmis 26
sorudan meydana gelirken; dérdiincii boliim dogal reklamlarin marka farkindaligi olusturmadaki rollerini tespit

etmeye yonelik besli (1=kesinlikle katilmiyorum, 5=kesinlikle katiliyorum) likert tipi 6l¢ek ile hazirlanmis 20
sorudan olusmaktadir.

Anket formu hazirlandiktan sonra konunun uzmani iki akademisyenle goriis aligverisinde bulunulmus, ardindan
50 kisilik bir 6rneklem grubu iizerinde 6n test gerceklestirilmis, anlasilirlik ve analizlere uygunluk derecesi
belirlenerek gerekli diizenlemeler yapilmis ve anket formuna son sekli verilmistir.

3.6. Verilerin Analizi ve Kullanilan Testler

Alan aragtirmasindan saglanan verilerin islenmesinde SPSS (Statistical Package For Social Science) 24.0 istatistik
programindan yararlanilmistir. Verilerin analizinde sirasiyla, katilimcilarin sosyo-demografik ozelliklerini,
internet kullanim durumlarin1 ve dogal reklamlara iligskin genel kanaatlerini ortaya koymak maksadryla betimleyici
istatistik teknikleri kullanilmistir. Aragtirmanin amaci dogrultusunda hazirlanan aragtirma sorusunu ve olusturulan
hipotezi de g6z 6niinde bulundurarak dogal reklamlarin marka farkindaligi olusturmadaki rolleri ve takip edilme
motivasyonlari ile ilgili temel degiskenleri tespit etmek lizere faktdr analizinden; dogal reklamlarin marka
farkindalig1 olusturma rollerinin takip edilme motivasyonlarina etkisini belirlemeye yonelik ise ¢oklu dogrusal
regresyon analizinden faydalanilmistir.

Parametrik analizlerin yapilabilmesi i¢in verilerin normal dagilim sergilemesi gerekliliginden hareketle, kayip veri
ve ug¢ veri kontrollerinin ardindan Skewness (Carpiklik) ve Kurtosis (Basiklik) degerlerine bakilmis s6z konusu
degerlerin Morgan, Leech, Gloeckner ve Barrett’in (2004: 49) ifade etmis oldugu -1 ile +1 arasinda yer aldig1
gorilmiistiir.

4. BULGULAR VE YORUM
4.1. Sosyo-Demografik Ozellikler

Sosyo-demografik 6zellikler itibariyle aragtirmaya katilanlara bakildiginda; bu kisilerin %52,5°1 kadin, %47,5’1
erkektir. En diisiik katilimer yasi 17, en yiiksek katilimer yasi 28, katilimeilarin yaglarinin aritmetik ortalamasi
20,57, standart sapmasi 1,76’°dir. Katilimcilarin yaglari kategorize edildiginde ise, %52,8’inin 17-20 yas araliginda,
%44,7’sinin 21-24 yag araliginda ve %2,5’inin 25-28 yas araliginda yer aldiklar1 anlasilmaktadir. Arastirmaya
katilanlarin, %36,7’si 1. sinif, %22,2’si 4. smif, %21,8’1 2.s1mif ve %19,3’l 3.sinif 6grencisidir. Yine bu kisilerin
%34,5' Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, %20,3’ii fletisim Fakiiltesi, %12,7’si Miihendislik Fakiiltesi, %11,3
Hukuk Fakiiltesi, %9,3’li Fen Edebiyat Fakiiltesi, %5,3’1 Egitim Fakiiltesi, %4l Glizel Sanatlar Fakiiltesi ve
%2,5°1 T1p Fakiiltesi blinyesinde egitim gormektedir. En diisiik aylik ortalama harcama miktar1 300 TL, en ytiksek
4000 TL, aylik ortalama harcama miktarinin aritmetik ortalamasi 1163,27 TL, standart sapmast 549,73 TL’dir.
Aylik ortalama harcama miktar1 kategorize edildiginde ise, katilimeilarin %46’smin 501-1000 TL arasi,
%30,2’sinin 1001-1500 TL arast, %10’unun 1501-2000 TL aras1, %9,2’sinin 500 TL ve asagisi, %4,7 sinin ise
2001 TL ve iizeri aylik ortalama harcamasinin oldugu fark edilmektedir.

4.2. internet Kullanimlar1 ve Dogal Reklamlara fliskin Genel Kanaatler
4.2.1. internet Kullanim Yili

Katilimeilarin ne kadar siiredir internet kullandiklari1 irdelendiginde, bu kisilerin %90,2’sinin 5 yil ve {izeri,
%7,7’sinin 3-4 yil, %1,2’sinin 1-2 y1l ve %]1’inin 1 yildan daha az internet kullandiklar1 goériilmektedir. Elde
edilen veriler 15181nda, katilimcilarin ¢ok biiyiik bir kisminin 5 yi1l ve iizerinde internet kullandiklarini sdylemek
miimkiindiir.

4.2.2. Giin i¢erisinde internet Ortaminda Kalinan Siire

Arastirmaya katilanlarin bir giin igerisinde internet ortaminda kalma siireleri degerlendirildiginde, en diisiik
internette kalma siiresi 1 saat, en yiiksek 20 saat, internette kalma siiresinin aritmetik ortalamasi 5,18 saat, standart
sapmasi 3,36 saattir. Giin igerisinde internet ortaminda kalinan siire kategorize edildiginde ise, katilimcilarin
%43,2’sinin 4-6 saat arasi, %35,2’sinin 1-3 saat arasi, %11,3liniin 10 saat ve tizeri, %10,3 linlin 7-9 saat aras1
internette kaldiklar1 fark edilmektedir. Mevcut veriler dogrultusunda, katilimeilarin bir giin icerisinde agirlikli
olarak 1-6 saat arasinda internet ortaminda kaldiklari ifade edilebilir.
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4.2.3. internet Ortamma Baglamlan Arag

Katilimeilarin internet ortamina baglandiklart araglar ele alindiginda, %88,8’inin cep telefonu, %8,5’inin diziistii
bilgisayar, %2,2’sinin masaiistii bilgisayar ve %0,5’inin tablet tercih ettigi gézlenmektedir. Elde edilen verilerden
yola ¢ikarak, arastirmaya katilanlarin internet ortamina baglanmak igin yogunlukla cep telefonu kullanma yoluna
gittigi ¢ikariminda bulunulabilir.

4.2.4. internet Ortaminda Arastirilan Uriin Kategorileri

Arastirmaya istirak edenlerin internet ortaminda arastirdiklar iiriin kategorilerine bakildiginda, bu kisilerin %44’
giyim kategorisinde, %10,5’i araba-motosiklet kategorisinde, %9,5’i kisisel bakim-kozmetik kategorisinde, %8,8’1
elektronik aletler kategorisinde, %8,5’1 cep telefonu ve bilgisayar kategorisinde, %7,8’1 yiyecek ve icecek
kategorisinde, %4,7’si spor malzemeleri kategorisinde, %2,5’1 kitap-kirtasiye kategorisinde, %1°i oyun-eglence
kategorisinde, %0,8’1 miizik kategorisinde, %0,7’si haber-makale/ film, dizi, belgesel kategorisinde ve %0,5’1
diger kategorilerde iiriin arastirdiklarini belirtmektedir. Buradan hareketle, katilimcilarin internet ortaminda en
fazla giyim kategorisinde iiriin aragtirirken, en az oyun-eglence, miizik, haber-makale/film, dizi, belgesel tiirii
kategorilerde {iriin arastirma yoluna gittikleri sdylenebilir.

4.2.5. Dogal Reklamlarla Karsilasilan Platformlar

Arastirmada goriislerine bagvurulanlarin dogal reklamlarla karsilastiklar1 platformlar incelendiginde, bu kisilerin
%56,8’inin sosyal medyada, %22,5’inin aligveris sitelerinde, %10 unun web sitelerinde, %5,3’liniin haber
sitelerinde, %5’inin oyun sitelerinde ve %0,3’iiniin diger platformlarda dogal reklamlarla karsilagtiklar1 dikkat
cekmektedir. Bu verilere dayanarak, katilimcilarin dogal reklamlarla en fazla sosyal medya platformlarinda
karsilastiklar1 sonucuna varmak miimkiindiir.

4.2.6. Dogal Reklamlar Sayesinde Uriin Satin Alma Durumu

Katilimeilarin dogal reklamlar sayesinde iiriin satin alma durumlar tespit edilmeye c¢alisildiginda, bu kisilerin
%43,3’{ iiriin satin aldigini, %45,3’1 satin almadigini belirtmekte, %11,3’i ise bu konuyla ilgili herhangi bir goriis
belirtmemektedir. Bu baglamda dogal reklamlar sayesinde iiriin satin alanlarin ve almayanlarin oranlarinin
birbirine ¢ok yakin olmasindan dolayi, ilgili reklamlarin satin alma davranisi lizerinde kesin ve net bir etkisinin
oldugu ¢ikariminda bulunmak tam olarak miimkiin degildir.

4.3. Dogal Reklamlarin Marka Farkindahig Olusturma Rolleri

Dogal reklamlarin marka farkindaligi olusturma rollerine iligkin alt boyutlari belirlemeye yonelik 5°li Likert
skalasiyla hazirlanan 20 yargiya (item) verilen cevaplar iizerinde faktor analizi yapilmig, analiz neticesinde bazi
maddeler (3 madde) anlamsiz boyutlar igerisinde yer aldig1 veya faktor yiiklerinin diisiik oldugu tespit edilerek
degerlendirme dis1 birakilmis, yeniden tekrarlanan faktor analizi neticesinde ise arastirmanin teorik ¢ercevesiyle
de tutarli 4 faktdr grubunun ele alinabildigi belirlenmistir. Tablo 1’de siniflandirilan verilerden de fark edilecegi
iizere, s6z konusu faktorlerden birincisi “Kisisellestirme Roli”, ikincisi “Bilgilendirme Rolii”, {iglinciisii
“Etkilesim Kurma Roli” ve dordiinciisii “Giliven Verme Rolii” olarak isimlendirilmistir. Faktor gruplarinin
boliimlendirilmesi ve degerlendirilmesi siireglerinde varimax rotasyonlu tablo dikkate alinmistir. Faktor analizine
dahil edilen maddelerin giivenirlik katsayis1 (Cronbach’s a= ,838) yiiksek bulunmustur. Faktdr gruplarinin her
birinin glivenirlik katsayisinin ise, birinci faktor icin (,725), ikinci faktor igin (,704), iiglincii faktor i¢in (,645) ve
dordiincii faktor i¢in (,616) gibi uygun degerler aldig1 goriilmiistiir.

Faktor analizi sonucunda birinci boyutu agiklayan toplam 5 madde tespit edilmistir. Bunlar; “Dogal reklamlarin
bana 6zel hem metin hem video icerikleriyle karsima ¢ikmasi ilgili markay1 daha hizli fark etmemi saglar”, “Dogal
reklamlarm ihtiyacima 6zel marka adina hikayeler anlatmasi ilgili markay1 daha ¢abuk benimsememi saglar”,
“Dogal reklamlarin gereksinimlerimi karsilayacak nitelikte kaliteli ve 6zgiin igerikler iiretmesi ilgili markay1
sahiplenmemi saglar”, “Dogal reklamlarin kisiye 6zel hem sitelerde hem mobil uygulamalarda etkisini gostermesi
ilgili markay1 daha ¢abuk gormemi saglar” ve “Dogal reklamlarin benim kullanimima gore 6zellestirilmesi ilgili
markay1 fark etmemi saglar” ifadelerini iceren maddelerdir. S6z konusu maddeler dogal relamlarin tiiketicilerin
kisilik ozellikleri, ilgi alanlar1 ve ihtiyaclar1 dogrultusunda hareket ederek, iiriin/markaya olan ilgiyi
gelistirebilmesi; yaratici, eglenceli ve 0zgiin igerikler liretebilmesi; etkinliklerin, kampanyalarin, giincel igeriklerin
ve indirimlerin kullanicilara daha kolay ve hizli bir sekilde iletebilmesi hususunda gesitli ortamlarda etkisini
gosterebilmesi; marka adina hazirlanmisg 6zel hikayeler ile tiiketici dikkatini ¢ekebilmesi gibi konulara
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odaklanmaktadir. Burada yer alan ifadeler tiiketicilere yonelik 6zellestirme ¢aligmalarina dayanmakta, onlarin

bireyselligini 6n planda tutmaktadir. Bundan 6tiirii de bu boyut “Kisisellestirme Rolii” olarak adlandirilmistir ve
toplam varyansin %13,49’unu agiklamaktadir.

Analiz neticesinde ikinci boyutu agiklayan dort madde saptanmustir. Bunlar; “Dogal reklamlarin iiriinler/markalar
hakkinda sayfanin igerigine uygun mesajlar aktarmasi ilgili markaya yonelmemi saglar”, “Dogal reklamlarin
giincel {irlin bilgisi vermesi ilgili markayi fark etmemi saglar”, “Dogal reklamlarin faydali bilgiler icermesi ilgili
markay1 secmemi saglar” ve “Dogal reklamlarin reklam havasi tagimayip daha ¢ok bilgilendirme amaci tagimast
ilgili markay1 ayirt etmemi saglar” yargilarina yer veren maddelerdir. ifadeler birlikte degerlendirildiginde;
tiiketicilere triinler/markalar hakkinda giincel, gerekli ve yararli bilgiler sunulmasi, okuma ve izleme akisini ve
icerigin dogalligim1 bozmadan tiiketicilerin ilgili {irlinlere/markalara yonlendirilmesi, onlar hakkinda sayfa
icerigiyle uyumlu enformasyon aktarma gayreti igerisinde olunmasi gibi konular iizerinde duruldugu
goriilmektedir. Bundan dolay1 da bu boyut “Bilgilendirme Rolii” olarak isimlendirilmistir ve toplam varyansin
%12,77’sini agiklamaktadir.

Ucgiincii boyut 4 madde ile aciklanmaktadir. Bunlar; “Dogal reklamlarin hem igerik siirecine hem tasarima énem
vermesi ilgili markayla etkilesimimi kolaylastirir”, “Dogal reklamlarin ilgili oldugum konuya iligkin Oneriler
sunmasi ilgili markayla etkilesime gegmemi saglar”, “Dogal reklamlarda sitede yayinlanan igerigin sade, anlasilir
ve yayinladigz site ile uyum i¢inde olmasi ilgili markayla etkilesim kurmami saglar” ve “Dogal reklamlarin egitici
ve eglendirici iceriklerle hikayeler anlatmasi ilgili markayla olan etkilesimimi artirir” ifadelerinin yer aldigi
maddelerdir. ifadelerden de fark edilecegi iizere, kullaniciya art: deger sunan gérsel veya yazili iceriklere ve
tasarima dnem verilmesi; kullanicilara ilgi duyduklari temaya iligkin tavsiyelerde bulunulmasi; seffafliga, sade ve
acik bir dil kullanmaya, gorsellige ve igerik biitiinliigiine 6zen gosterilerek tiiketicilerin duygularina hitap edilmesi
ve onlarin zihinlerinde imgeler yaratabilen, eglenceli ayn1 zamanda yonlendirici hikayelerle etkilesime gegilmesi
hususlarina deginilmektedir. Uzerinde durulan bu ifadelerde markalar ve tiiketiciler arasinda iliskilerin insa
edilerek gelistirilebilmesi ve siirdiiriilebilmesi i¢in tatmin edici etkilesimli bir iletisim ortamui gergeklestirilmesi
mevzusuna odaklanildigi dikkat ¢ekmektedir. Buradan hareketle bu boyut “Etkilesim Kurma Roli” olarak
nitelendirilmistir ve toplam varyansin %12,10’unu agiklamaktadir.

Dordiincti ve son boyut ise 4 madde ile ortaya konulmaktadir. Bunlar; “Dogal reklamlarin sponsorlu igerik
iretmesi ilgili markaya giivenimi saglar”, “Dogal reklamlarda igerikte marka isminin ge¢mesinden ¢ok bir deger
yaratilmaya calisilmasi ilgili markaya inancimi artirir”, “Dogal reklamlari igerigi bakimindan diger reklam
tiirlerine gore daha ikna edici bulmam ilgili markaya yonelmemi saglar” ve “Dogal reklamlarin ihtiyacima uygun
icerikler iiretmesi ilgili markayr daha cabuk kabullenmemi saglar” ifadelerinin bulundugu maddelerdir.
Isimlerinden de fark edilecegi iizere, bu maddeler sponsorlu iceriklerin dogal olarak bir web sayfasina ait gibi
goriinecek sekilde tasarlanmasi, tiiketici odakli bu igeriklerin iiretim ve tasarim siirecleri agisindan diger reklam
tirlerinden farklilik gostererek, bir tirlin/marka ismini dogrudan tiiketicilere sunmak yerine promosyonlar, kalite,
tasarim, estetik, rasyonel, duygusal ve iligkisel fayda, dikkat ¢ekici igerikler vb. unsurlarla deger yaratmaya
odaklanmas1 konularini esas almaktadir. Maddeler birlikte ele alindiginda temel vurgu, giiclii bir tiriin/marka
degeri ve farkindalig olusturabilmek i¢in o iiriinii/markay1 rakiplerden ayiran degerlerin olmasi ve bu degerlerin
tiiketiciler tarafindan fark edilerek ilgili {irline/markaya veya reklama karsi giiven unsurunun olusturulmasidir.
Buradan yola ¢ikarak bu boyut “Giivenilirlik Rolii” olarak kavramsallastirilmistir ve toplam varyansin %11,76’sin1
acgiklamaktadir.
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Tablo 1. Dogal Reklamlarin Marka Farkindaligi Olusturma Rolleri

A.O. S.D. 1 2 3 4
Kisisellestirme Rolii
Dogal reklamlarin bana 6zel hem metin hem video igerikleriyle 3,76 1,02 ,770
karsima ¢ikmasi ilgili markay: daha hizl fark etmemi saglar
Dogal reklamlarin ihtiyacima 6zel marka adina hikayeler 3,60 1,04 ,702
anlatmasi ilgili markay1 daha ¢abuk benimsememi saglar
Dogal reklamlarin gereksinimlerimi karsilayacak nitelikte 3,88 1,00 ,623
kaliteli ve 6zgiin icerikler iiretmesi ilgili markayi sahiplenmemi
saglar
Dogal reklamlarin kisiye ©6zel hem sitelerde hem mobil 3,77 1,04 ,565

uygulamalarda etkisini gdstermesi ilgili markay1 daha ¢abuk

gbérmemi saglar

Dogal reklamlarin benim kullanimima gore O6zellestirilmesi 3,89 94 ,439
ilgili markayi fark etmemi saglar

Bilgilendirme Rolii

Dogal reklamlarin iriinler/markalar hakkinda sayfanin 3,55 ,96 , 784
icerigine uygun mesajlar aktarmasi ilgili markaya yonelmemi

saglar

Dogal reklamlarin giincel iiriin bilgisi vermesi ilgili markayr 3,83 ,84 ,701
fark etmemi saglar

Dogal reklamlarin faydali bilgiler icermesi ilgili markayr 3,81 ,93 ,650
secmemi saglar

Dogal reklamlarin reklam havasi tasimayip daha c¢ok 3,70 ,93 ,582
bilgilendirme amaci tagimasi ilgili markay1 ayirt etmemi saglar

Etkilesim Kurma Rolii

Dogal reklamlarin hem igerik siirecine hem tasarima 6nem 3,93 87 ,694
vermesi ilgili markayla etkilesimimi kolaylastirir

Dogal reklamlarin ilgili oldugum konuya iligkin Oneriler 3,85 ,90 ,645
sunmast ilgili markayla etkilesime gegmemi saglar

Dogal reklamlarda sitede yayinlanan igerigin sade, anlagilir ve 3,90 ,92 ,640
yayinladigi site ile uyum i¢inde olmasi ilgili markayla etkilesim

kurmamu saglar

Dogal reklamlarin egitici ve eglendirici igeriklerle hikayeler 3,77 1,03 577
anlatmasi ilgili markayla olan etkilesimimi artirir

Giiven Verme Rolii

Dogal reklamlarin sponsorlu igerik iiretmesi ilgili markaya 3,42 1,14 ,669
giivenimi saglar

Dogal reklamlarda igerikte marka isminin gegmesinden ¢ok bir 3,66 1,01 ,649
deger yaratilmaya ¢aligilmasi ilgili markaya inancimi artirir

Dogal reklamlart igerigi bakimindan diger reklam tiirlerine 3,78 ,94 ,628
gore daha ikna edici bulmam ilgili markaya yonelmemi saglar

Dogal reklamlarin ihtiyacima uygun igerikler iretmesi ilgili 3,88 ,93 547
markay1 daha ¢abuk kabullenmemi saglar

Ozdeger (Eigenvalue) 2,29 2,17 2,05 2,00
Agiklanan varyans 13,49 12,77 12,10 11,76
Toplam agiklanan varyans 50,14

Cronbach’s alpha 725 , 704 ,645 ,616
Cronbach’s alpha ,838

KMO measure of sampling adequacy 877

Bartlett’s test of sphericity X?=2225 s.d =136 p<,001

Dogal reklamlarin marka farkindalig1 olugturma rollerine iligskin faktorler arasindaki iligkinin yoniinii ve siddetini
ortaya ¢ikarmak amaciyla yapilan korelasyon analizinden saglanan sonuglar Tablo 2 esas alinarak incelendiginde,
sadece kisisellestirme rolii ile gliven verme rolii arasinda pozitif yonde, orta diizeyde ve istatistiksel olarak anlamli
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bir iligki (r=,509; p< ,001) s6z konusuyken; kisisellestirme roliiyle bilgilendirme rolii (r= ,376; p< ,001) ve
etkilesim kurma rolii (r=,455; p< ,001) arasinda; bilgilendirme roliiyle etkilesim kurma rolii (r=,453; p< ,001)
ve gliven verme rolii (r=,417; p<, 001) arasinda ve etkilesim kurma roliiyle gliven verme rolii (r=,377; p<,001)
arasinda pozitif yonde, zayif ve istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulundugu gozlenmektedir. Buradan hareketle,
dogal reklamlarin marka farkindalig1 olusturma rolleri arasinda genel olarak orta ve zayif diizeylerde de olsa bir

baglanti oldugunu; bu baglamda, dogal reklamlarin kisisellestirme, bilgilendirme, etkilesim kurma ve giiven verme
rollerinin marka farkindalig1 olusturmada etkilesimli bir bicimde islevler iistlendigini ifade etmek miimkiindiir.

Tablo 2. Dogal Reklamlarin Marka Farkindaligi Olusturma Rollerine Iliskin Faktorler Arasidaki liski

Kisisellestirme Roli  Bilgilendirme Rolii  Etkilesim Kurma Roli Giiven Verme Roli

Kisisellestirme Rolii 1 ,376* ,455* ,509*

Bilgilendirme Rolii 1 ,453* AL1T*

Etkilesim Kurma Rolii 1 377*

Giiven Verme Rolii 1
Not: *p<,001

4.4. Dogal Reklamlarin Takip Edilme Motivasyonlari

Dogal reklamlarin takip edilme motivasyonlarini temsil eden alt boyutlarin belirlenmesine yonelik 5°1i Likert
Olcegi esas alinarak tasarlanan 26 yargi (item) lizerinde faktor analizi gergeklestirilmis, analiz sonucunda anlamsiz
boyutlar igerisine dahil olan veya faktor yiikleri diisik bulunan 4 madde analizden ¢ikarilarak geri kalan 22
maddeyle analiz tekrarlanmistir. Yapilan analiz neticesinde arastirmanin teorik kismi ile de uygunluk gosteren 4
faktor grubunun ortaya ¢iktigi tespit edilmistir. Tablo 3’te de goriildiigii tizere, bu faktorlerden birincisi “Bireysel
Tatmin Motivasyonu”, ikincisi “Farkindalik Motivasyonu”, iiciinciisii “Islevsellik Motivasyonu” ve dérdiinciisii
“llgi Cekicilik Motivasyonu” olarak adlandirilmistir. Faktér gruplarinin  simiflandirilmasinda ve
degerlendirilmesinde varimax rotasyonlu tablo temel almmistir. Faktor analizine tabi tutulan maddelerin
giivenirlik katsayis1 (Cronbach’s a=,883) yiiksek bulunmustur. Her bir faktdr grubunun giivenirlik katsayisinin
ise birinci faktdr igin (,858), ikinci faktdr igin (,760), tiglincii faktor icin (,737) ve dordiincii faktor icin (,611) gibi
genel olarak yiiksek degerlere sahip oldugu goriilmiistiir.

Gergeklestirilen faktor analizi sonucunda birinci faktor grubunu agiklayan toplam 8 madde tespit edilmistir. Bu
maddeler; “Dogal reklamlar sayesinde bir iiriin almanin ¢ok havali bir sey oldugunu diisiiniiyorum”, “Dogal
reklamlarla oyalanirken stres atabiliyorum”, “Dogal reklamlar {izerinden bir iriinii aragtirmanin ¢ok yenilik¢i
oldugunu diisiiniiyorum”, “Dogal reklamlar1 izlemenin gerekli ve modern bir sey oldugunu diisiiniiyorum”, “Dogal
reklamlart izlemekten zevk aliyorum”, “Dogal reklamlarla bilgi edinmeye c¢alismanin akillica oldugunu
diistiniiyorum”, “Dogal reklamlardan yiiksek egitimli kisilerin faydalandigini diisiiniiyorum” ve “Dogal reklamlar
genellikle hissettiklerimi ¢ok iyi yansitiyor” ifadelerinin bulundugu maddelerdir. lgili maddeler, dogal reklam
izleyicisinin bilgi arama, stres atma, eglenme, zevk alma, dinlenme, zaman gegirme vb. kisisel doyumunu 6n plana
cikarmakta; duygusal kaynakli istenclerle reklama yonelmelerine konsantre olmakla birlikte, ayn1 zamanda
yenilik¢i triinlerden yararlanma, bilgi edinme, giindemi kagirmama gibi rasyonel tabanli motivasyonlarla da
reklamlart izleme gereksinimleri iizerinde durmaktadir. Bu nedenle de s6z konusu boyut “Bireysel Tatmin
Motivasyonu” olarak isimlendirilmistir ve toplam varyansin %18,73 iinii agiklamaktadir.

Ikinci faktér grubunu agiklayan 7 madde saptanmustir. Bunlar; “Dogal reklamlar ilgili marka hakkinda bilgi
veriyor”, “Dogal reklamlar ilgili markalar1 hatirlamamda yardimer oluyor”, “Dogal reklamlar yeni markalari
kesfetmemi/tanimami sagliyor”, “Dogal reklamlar bir iirtin/marka hakkindaki bilgimi pekistirmeye yariyor”,
“Dogal reklamlar yeni seyler 6grenmemi sagliyor”, “Dogal reklamlar bir markanin kullanicisi olma deneyimini
yasatabiliyor” ve “Dogal reklamlar markalar arasi tercih yapmami kolaylastirtyor” yargilarina yer veren
maddelerdir. Bahsi gecen maddeler, dogal reklamlarin reklam hissi yaratmadan ve rahatsiz etmeden kullanici
deneyimini tamamlamasi, ilgili olunan konu 6zelinde igeriklerin yaymnlandigi bir reklamcilik yontemi olmasi
dolayisiyla bireylerin zihnine bir marka yerlestirebilmesi veya zihinde olan bir markay1 hatirlatabilmesi, markalar
hakkinda tiiketicileri bilgilendirmesi ve bu bilgileri degisik platformlarda ¢esitli sekillerde onlarin karsisina
c¢ikararak bilgiyi pekistirebilmesi, kullanicilarin yeni seyler 6grenebilmesi, yeni markalari kesfedebilmesi ve farkli
markalar arasinda kolayca se¢im yapabilmesi konularina odaklanmaktadir. Bu baglamda da ilgili boyut
“Farkindalik Motivasyonu” olarak nitelendirilmistir ve toplam varyansin %12,65’ini agiklamaktadir.
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Ugiincii faktor grubunu ortaya koyan 4 madde s6z konusudur. Bu maddeler; “Dogal reklamlar1 ihtiyaclarimi
kargilamak i¢in kullanisli buluyorum”, “Dogal reklamlar ekonomik agidan fayda elde etmemi sagliyor”, “Dogal
reklamlar herhangi bir satin alma 6ncesi tiriinle ilgili detayli bilgi almama yardimci oluyor” ve “Dogal reklamlar
aligveris i¢in zamandan tasarruf sagliyor” yargilarini barindiran maddelerdir. Burada yer alan maddeler, dogal
reklamlarin takip edilme siireglerinde ekonomik agidan fayda ve zamandan tasarruf saglamasi, tiiketicilerin
ihtiyaglarimi yerine getirmeye yardimci olmasi, satin alma Oncesi bir marka hakkinda detayli bilgi vererek
kullanicilarin ¢evrimigi ortamlarda rahatlikla dilediklerine istedikleri zaman ulagmasina imkan tanimasi gibi

bireylerin hayatini kolaylastiran motivasyon unsurlarina odaklanmaktadir. Buradan hareketle de bu boyut
“Islevsellik Motivasyonu” olarak ifadelestirilmistir ve toplam varyansin %11,32’sini agiklamaktadir.

Dordiincii faktor grubu 3 madde ile ortaya konulmaktadir. Bunlar; “Dogal reklamlarin 6zgiin icerikler iiretmesi
dikkatimi ¢ekiyor”, “Dogal reklamlarda ilgi duydugum ve ihtiyacim olan seylerle karsilagmak beni mutlu ediyor”
ve “Dogal reklam igeriklerinin ilgi ¢ekici ve eglenceli olmasi beni etkiliyor” yargilarini igeren maddelerdir. Bu
ifadelerin ortak noktasi rasyonel (bilgilendirici, merak uyandirici, tesvik edici) ve duygusal ¢ekiciliklerden s6z
edilmesidir. Tiketicinin ilgi ve ihtiya¢ duydugu liriin veya markalarla karsilasmasi rasyonel ¢ekicilik kapsaminda
ele alabilirken, igeriklerin &zgiin, eglenceli ve dikkat g¢ekici olmasi duygusal reklam ¢ekiciligi kapsaminda
degerlendirilebilmektedir. Bu agidan bahsi gegen boyut “Ilgi Cekicilik Motivasyonu” olarak
kavramsallastirilmistir ve toplam varyansin %8,32’sini a¢iklamaktadir.

Tablo 3. Dogal Reklamlarin Takip Edilme Motivasyonlari

A.O. S.D. 1 2 3 4
Bireysel Tatmin Motivasyonu
Dogal reklamlar sayesinde bir iiriin almanin ¢ok havali bir 2,59 1,29 , 799
sey oldugunu diigiiniiyorum
Dogal reklamlarla oyalanirken stres atabiliyorum 2,76 1,25 737
Dogal reklamlar {izerinden bir iriini arastirmanin ¢ok 3,21 1,10 ,679
yenilik¢i oldugunu diisiiniiyorum
Dogal reklamlar1 izlemenin gerekli ve modern bir sey 3,20 1,20 ,669
oldugunu diisiiniiyorum
Dogal reklamlari izlemekten zevk aliyorum 2,97 1,21 ,661
Dogal reklamlarla bilgi edinmeye c¢aligmanmn akillica 3,27 1,07 ,635
oldugunu diisiiniiyorum
Dogal reklamlardan yiiksek egitimli kisilerin 3,17 1,16 627
faydalandigini diigiiniiyorum
Dogal reklamlar genellikle hissettiklerimi ¢ok iyi yansittyor 3,03 1,05 ,582
Farkindalik Motivasyonu
Dogal reklamlar ilgili marka hakkinda bilgi veriyor 3,87 ,82 ,738
Dogal reklamlar ilgili markalar1 hatirlamamda yardimer 3,80 ,87 722
oluyor
Dogal reklamlar yeni markalari kesfetmemi/tanimam sagliyor 3,88 ,88 ,698
Dogal reklamlar bir {riin/marka hakkindaki bilgimi 3,72 ,92 520
pekistirmeye yariyor
Dogal reklamlar yeni seyler 6grenmemi sagliyor 3,63 ,99 ,504
Dogal reklamlar bir markanin kullanicisi olma deneyimini 3,44 1,02 463
yasatabiliyor
Dogal reklamlar markalar arasi tercih yapmami 3,62 ,98 444
kolaylastiriyor
Islevsellik Motivasyonu
Dogal reklamlari ihtiya¢larimi karsilamak igin kullanish 3,66 ,89 ,788
buluyorum
Dogal reklamlar ekonomik ag¢idan fayda elde etmemi sagliyor 3,30 1,03 , 164
Dogal reklamlar herhangi bir satin alma Oncesi iiriinle ilgili 3,65 92 ,623
detayl1 bilgi almama yardimci oluyor
Dogal reklamlar aligveris i¢in zamandan tasarruf sagliyor 3,62 ,99 ,620
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ilgi Cekicilik Motivasyonu

Dogal reklamlarin ozglin igerikler iretmesi dikkatimi 3,79 ,92 ,809
cekiyor

Dogal reklamlarda ilgi duydugum ve ihtiyacom olan 3,84 87 ,695
seylerle karsilasmak beni mutlu ediyor

Dogal reklam igeriklerinin ilgi ¢ekici ve eglenceli olmas1 3,68 1,00 ,598
beni etkiliyor

Ozdeger (Eigenvalue) 412 2,78 2,49 1,83
Agiklanan varyans 18,73 12,65 11,32 8,32
Toplam agiklanan varyans 51,04

Cronbach’s alpha ,858 ,760 737 611
Cronbach’s alpha ,883

KMO measure of sampling adequacy ,890

Bartlett’s test of sphericity X2= 4180 s.d = 231 p< ,001

Dogal reklamlarin takip edilme motivasyonlarina iligkin faktorler arasindaki iliskinin yoniini ve diizeyini tespit
etmek amaciyla gergeklestirilen korelasyon analizi sonuglart Tablo 4 baglaminda degerlendirildiginde, bireysel
tatmin motivasyonuyla farkindalik motivasyonu (r=.468, p<.001), islevsellik motivasyonu (r=.419, p<.001) ve
ilgi ¢ekicilik motivasyonu (r=.364, p<.001) arasinda; farkindalik motivasyonuyla islevsellik motivasyonu
(r=.477, p<.001) ve ilgi ¢ekicilik motivasyonu (r=.412, p<.001) arasinda ve islevsellik motivasyonuyla ilgi
cekicilik motivasyonu (r=.324, p<.001) arasinda pozitif yonde, zayif ve istatistiksel olarak anlamli bir iliski
oldugu anlagilmaktadir. Bu verilerden yola ¢ikarak, dogal reklamlarin takip edilme motivasyonlar1 arasinda zayif
da olsa bir etkilesim oldugunu, bu agidan da, kisilerin bireysel tatmin, farkindalik, islevsellik ve ilgi ¢ekicilik
motivasyonlarinin etkisiyle dogal reklamlari takip ettigini belirtmek miimkiindiir.

Tablo 4. Dogal Reklamlarin Takip Edilme Motivasyonlarina liskin Faktorler Arasindaki Iliski

Bireysel Tatmin Farkindalik Islevsellik Tlgi Cekicilik
Motivasyonu Motivasyonu Motivasyonu Motivasyonu
Bireysel Tatmin Motivasyonu 1 ,468* ,419* ,364*
Farkindalik Motivasyonu 1 ATT* 412*
Islevsellik Motivasyonu 1 ,324*
Ilgi Cekicilik Motivasyonu 1

Not: *p<,001
4.5. Dogal Reklamlarin Marka Farkindahigi Olusturma Rollerinin Takip Edilme Motivasyonlarina Etkisi

Dogal reklamlarin marka farkindaligi olusturma rollerinin dogal reklamlarin takip edilme motivasyonlarina
etkisine iliskin kurulan aragtirma hipotezini test etmek iizere regresyon analizi gergeklestirilmistir (Tablo 5).
Analiz siirecinde 6ncelikle bagimsiz degiskenler arast goklu baglanti sorunu, otokorelasyon, dogrusallik ve hata
terimlerinin normal dagilimi gibi temel bulgular {izerine odaklanilmis, yapilan inelemelerin ardindan regresyon
analizinin kosullarinin saglandig1 tespit edilmistir. Ayrica nedensellik iligkilerinin sorgulanmasinin dncesinde,
korelasyon analizi neticesinde dogal reklamlarin marka farkindalig1 olusturma rollerinin alt boyutlari ile dogal
reklamlarin takip edilme motivasyonlarinin alt boyutlar1 arasinda anlamli iligkiler bulundugu saptanmustir.

Dogal reklamlarin marka farkindaligi olusturma rollerininin alt boyutlart olan kisisellestirme, bilgilendirme,
etkilesim kurma ve giiven verme rolleri ile dogal reklamlarin takip edilme motivasyonlarinin alt boyutlarindan
birini olusturan bireysel tatmin motivasyonu arasinda kurulan regresyon modelinin anlaml1 oldugu ortaya ¢ikmistir
(F= 21,165; p< ,001). Bu baglamda, dogal reklamlarin marka farkindalii olusturma rolleri bireysel tatmin
motivasyonu {izerindeki etkinin %11,9’unu agiklamaktadir (Adj. R2=,119). Beta katsayisina gére soz konusu
rollerden kisisellestirme rolii (B= ,148; p< ,005) ve giiven verme rolii (=,227, p< ,001) bireysel tatmin
motivasyonu iizerinde pozitif yonde anlamli bir etkiye sahiptir. Buradan yola ¢ikarak, dogal reklamlarin markaya
iligkin gliven uyandirmasi ve kisisellestirmeye olanak saglamasi, s6z konusu reklamlarin bireysel tatmin elde
etmek iizere takip edilmesini beraberinde getirmektedir.
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Dogal reklamlarin marka farkindaligi olusturma rollerinin  sd6z konusu reklamlarin takip edilme
motivasyonlarindan farkindalik motivasyonu {iizerindeki etkisine bakildiginda anlamli bir modelin olustugu
goriilmektedir (F= 70,417; p< ,001). Bahsi gecen roller farkindalik motivasyonu iizerindeki etkinin %31,7’sini
aciklamaktadir (Adj. R2=,317). Buna gére, kisisellestirme (5= ,293; p<,001), bilgilendirme (8= ,139; p<,005),
etkilesim kurma (f=,133, p<,005) ve giiven verme (f=,169; p<,001) rollerinin tiimii farkindalik motivasyonu
iizerinde pozitif yonde anlamli bir etkiye sahiptir. Buradan hareketle, dogal reklamlarin marka farkindaligi

olusturma rolleri olan kisisellestirme, bilgilendirme, etkilesim kurma ve giiven verme rollerinin tiimd, ilgili
reklamlarin farkindalik saglamak tizere takip edilmesini etkilemektedir.

Dogal reklamlarin marka farkindaligi olusturma rolleri, bu reklamlarin takip edilme motivasyonlarindan islevsellik
motivasyonu tizerindeki etkisi agisindan anlamli bir model olusturmakta (F= 38,648; p< ,001) ve islevsellik
motivasyonu iizerindeki etkinin %20,1’ini agiklamaktadir (Adj. R2= ,201). Beta katsayisina gore bu rollerden
kisisellestirme rolii (f=,224,; p<,001) ve giiven verme rolii (f=,259,; p<,001) islevsellik motivasyonu {izerinde
pozitif yonde anlamli bir etkiye sahiptir. Bu dogrultuda, dogal reklamlarin markaya iliskin giiven uyandirmasi ve
kisisellestirmeye olanak saglamasi, s6z konusu reklamlarin islevsel olarak goriilerek takip edilmesini beraberinde
getirmektedir.

Dogal reklamlarin marka farkindaligi olugturma rollerinin ilgili reklamlarin takip edilme motivasyonlarindan ilgi
¢ekicilik motivasyonu tizerindeki etkisi incelendiginde anlamli bir model ortaya ¢ikmaktadir (F= 41,039; p<
,001). Bu roller ilgi ¢ekicilik motivasyonu iizerindeki etkinin %21,1’ini agiklamaktadir (Adj. R2= ,211). Bu
baglamda, kisisellestirme rolii (5= ,201; p< ,001) ve etkilesim kurma rolii (f= ,083; p< ,005) ilgi ¢ekicilik
motivasyonu iizerinde pozitif yonde anlamli bir etkiye sahiptir. Elde edilen bulgulardan hareketle, dogal
reklamlarin markaya iliskin kigisellestirmeye ve etkilesim kurmaya imkan saglamasi, bahsi gegen reklamlarin ilgi
cekici olarak algilanarak takip edilmesinde belirleyici bir rol iistlenmektedir.

Bulgular genel olarak degerlendirildiginde, dogal reklamlarin marka farkindaligi olusturma rollerinden
kisisellestirme, bilgilendirme, etkilesim kurma ve giiven verme rollerinin tiimiiniin dogal reklamlarin takip edilme
motivasyonlarindan farkindalik motivasyonu iizerinde; kisisellestirme ve giliven verme roliiniin bireysel tatmin ve
islevsellik motivasyonu {izerinde; kisisellestirme ve etkilesim kurma roliiniin ise ilgi ¢ekicilik motivasyonu
tizerinde anlamli ve olumlu bir etkisinin oldugu gézlenmektedir. Bahsi gegen rollerin tiim alt boyutlarmin takip
edilme motivasyonlariin alt boyutlarinin tamami {izerinde anlamli bir etkisi oldugundan bahsetmek miimkiin
olmamakla birlikte; farkli alt boyutlarda ve farkli diizeylerde anlamli ve olumlu bir etkisi oldugu asikardir. Bu
bulgular baglaminda aragtirmanin hipotezi “Ho: Dogal reklamlarin marka farkindaligi olusturma rollerinin, dogal
reklamlarin takip edilme motivasyonlart tizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi bulunmamaktadir” reddedilmistir.

Tablo 5. Dogal Reklamlarin Marka Farkindaligi Olusturma Rollerinin Takip Edilme Motivayonlarina Etkisi

Bagimsiz Degiskenler: Dogal Bagimh Degisken: Dogal Reklamlarin Takip Edilme Motivasyonlar: - Bireysel
Reklamlarin Marka Farkindalig Tatmin Mativasyonu _

Olusturma Rolleri B p Regresyon Modeli Ozeti
Kisisellestirme ,148 ,002 R2 =,125 DW =1,881
Bilgilendirme ,084 ,065 Adj. R2 =119 Tolerance >0,2
Etkilesim Kurma -,047 312 F=21,165 VIF <10
Giiven Verme 227 ,000 p=,000

Bagimsiz Degiskenler: Dogal Bagimh Degisken: Dogal Reklamlarin Takip Edilme Motivasyonlart -
Reklamlarin Marka Farkindaligt Farkindalik Motivasyonu _

Olusturma Rolleri B p Regresyon Modeli Ozeti
Kisisellestirme ,293 ,000 R2 =,321 DW =1,938
Bilgilendirme ,139 ,001 Adj. R2 =317 Tolerance >0,2
Etkilesim Kurma ,133 ,001 F=70,417 VIF <10
Giiven Verme ,169 ,000 p=,000
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Bagimsiz Degiskenler: Dogal Bagimh Degisken: Dogal Reklamlarin Takip Edilme Motivasyonlari -
Reklamlarin Marka Farkindaligi Islevsellik Motivasyonu _
Olusturma Rolleri B p Regresyon Modeli Ozeti
Kisisellestirme ,224 ,000 R2 = ,206 DW = 1,907
Bilgilendirme ,083 ,056 Adj. R2 =,201 Tolerance >0,2
Etkilesim Kurma -,018 ,682 F = 38,648 VIF <10
Giiven Verme ,259 ,000 p=,000
Bagimsiz Degiskenler: Dogal Bagimli Degisken: Dogal Reklamlarin Takip Edilme Motivasyonlari - Tlgi
Reklamlarin Marka Farkindaligi Cekicilik Motivasyonu _
Olusturma Rolleri B p Regresyon Modeli Ozeti
Kisisellestirme ,201 ,000 R2 =,216 DW =1,934
Bilgilendirme ,077 ,074 Adj. R2 =211 Tolerance >0,2
Etkilesim Kurma ,234 ,000 F=41,039 VIF <10
Giliven Verme ,083 ,060 p=,000

5. SONUC

Dogal reklamlar yayinlandig1 platformun dokusuna ve akisina uygun orijinal igerikleriyle, yeni tiir bir reklamcilik
uygulamasi olarak son yillarda adindan s6z ettirmektedir. Internet teknolojisinde yasanan gelismelerin reklamcilik
alanina sundugu yeni imkanlarin katkisiyla dogal reklamlarin marka farkindaligi olusturma rolleri ve bu rollerin
tiiketicilerin takip motivasyonlarina etkisi, her gegen giin daha da 6nem kazanan bir yap1 haline gelerek hem is
diinyasinin hem de konunun uzmanlariin dikkatini ¢ektigi ve ilgilendigi bir alana doniismekte; gelinen noktada
internet tabanli reklamcilik anlayisinin yarattigi etkilerin daha iyi anlasilmasi bakimindan énem tasimaktadir.
Calismanin temel odagini s6z konusu etkilesim durumu olusturmaktadir.

Bu temelden hareketle, dogal reklamlarin marka farkindaligi olugturma rollerini ve takip edilme motivasyonlarini
tespit ederek aralarindaki etkilesimi ortaya koymak iizere Siileyman Demirel Universitesi dgrencileri drneginde
gerceklestirilen alan aragtirmast sonucunda; bireylerin internet ortaminda daha ¢ok giyim kategorisinde {iriin
arastirdiklari, dogal reklamlarla en fazla sosyal medya platformlarinda karsilastiklar: ve ilgili reklamlarin satin
alma davranigi lizerinde kesin ve net bir etkisinden bahsetmenin pek miimkiin olmadig: fark edilmektedir. Ayrica,
dogal reklamlarin marka farkindalig1 olusturma rolleri, kigisellestirme, bilgilendirme, etkilesim kurma ve giiven
verme olmak iizere dort alt boyuttan meydana gelmekte ve bu roller marka farkindaligi olusturmada etkilesimli
bir bicimde islevler iistlenmektedir. Dogal reklamlarin takip edilme motivasyonlar: ise, bireysel tatmin,
farkindalik, islevsellik ve ilgi ¢ekicilik olmak iizere dort alt boyuttan olugmakta, bireyler etkilesimsel bir sekilde
bu motivasyonlarin tesiriyle dogal reklamlari takip etmektedir.

Calismada dogal reklamlarin marka farkindaligi olusturma rollerinin takip edilme motivasyonlarina etkisine
bakildiginda ise asagidaki gibi bir durum ortaya ¢ikmaktadir:

Dogal reklamlarin marka farkindaligi olusturma rollerinden kisisellestirme, bilgilendirme, etkilesim kurma ve
giiven verme rollerinin tiimii dogal reklamlarin takip edilme motivasyonlarindan farkindalik motivasyonu lizerinde
etkilidir. Bunun anlami, dogal reklamlarin kisiye 6zel yazili ve gorsel igeriklerle tiiketicilerin karsisina gikarak
onlarin ihtiyaclarini karsilama iddias1 tasiyan kaliteli ve 6zgiin igerikler iiretmesi; bunu yaparken de iirline ve
markaya iliskin giincel faydali bilgiler vermesi yani bir reklam havasi tagimaktan ziyade bilgilendirici bir
atmosfere sahip olmasi; sundugu igeriklerin sade, anlagilir ve ayn1 zamanda 6zgiin bir tasarimla hazirlanmasi ve
bir deger yaratmaya doniik olarak olusturulan bu igeriklerin tiiketici ihtiyacina hitap etmek {izere ikna edici bir
bi¢imde kurgulanmasi bireylerin dogal reklamlar1 farkindalik olusturmak tizere takip etmesini beraberinde
getirmektedir.

Dogal reklamlarin marka farkindaligi olusturma rollerinden kisisellestirme ve giiven verme roli bireysel tatmin
ve islevsellik motivasyonunu artirict  bir etkiye sahiptir. Dogal reklamlar tiiketiciler tarafindan
kisisellestirilebilmeye ne diizeyde imkan taniyorsa ve hazirlanan igerikler baglaminda aktarilan mesajlar ne denli
giivenilir olarak algilaniyorsa bireyler s6z konusu reklamlara bireysel tatmin saglamak ve islevsel olarak
yararlanmak amaciyla o kadar yonelmektedir. Kisisellestirilebildigi ve giiven duydugu dogal reklam icerikleriyle
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birey, stres atabilecegi, zevk alabilecegi, hislerine terciman olabilecegi, havali ve yenilikgi seyler yapabilecegi

duygusunu yasamakta; ayni zamanda ilgili reklamlari1 ekonomik agidan fayda elde etmesini saglayan, ihtiyaglarini
kargilamak i¢in kullaniglt ve zamandan tasarruf ettirici enformasyon oriintiileri olarak degerlendirmektedir.

Dogal reklamlarin marka farkindaligi olusturma rollerinden kisisellestirme ve etkilesim kurma rolii ise ilgi
cekicilik motivasyonu tizerinde anlamli ve olumlu bir etkiye sahiptir. Dogal reklamlarin tanitimini yaptigi
markanin tiikketiciler tarafindan kisisellestirilmesine ve ilgili markayla etkilesim kurulmasina imkan tantyan yapis,
kisilerin s6z konusu reklamlar: ilgi ¢ekici bulmasimi da beraberinde getirmektedir. Kisisellestirilerek bir bag
kurulan ve etkilesim igerisine girilen bu reklamlarin iirettigi icerikler daha 6zgiin ve dikkat ¢ekici, ilgi ve ihtiyag
duyulan seyleri karsilayan ve eglenceli yapisiyla insani mutlu eden sekilde algilanmaktadir.

Ulasilan bulgular neticesinde, en fazla sosyal medya platformlarinda karsilasilan ve satin alma davranisi iizerinde
kesin ve net bir etkisinden bahsetmenin pek miimkiin olmadig1 dogal reklamlarin marka farkindalig1 olusturmada
yukarida bahsi gegen rollerinin tiim alt boyutlarinin takip edilme motivasyonlarinin alt boyutlarinin tamami
lizerinde anlamli bir etkisi oldugunu séylemek miimkiin olmamakla birlikte; farkli alt boyutlarda ve farkli
diizeylerde anlamli ve olumlu bir etkisi oldugu goriilmektedir. Elde edilen tiim sonuglar dogrultusunda,
giiniimiizde artan rekabet kosullarinda faaliyet gosteren ve daralan pazarlardaki potansiyel tiiketicilere erisme
cabasi icerisinde olan markalarin, ¢ok farkli kanallardan enformasyon bombardimanina maruz kalarak se¢im
yapmakta zorlanan hedef kitlelere ulasma agisindan dogal reklamlar marka farkindaligt olusturma noktasinda
iistlendigi roller ve hitap ettigi motivasyonlar itibariyle 6nemli bir alternatif olarak degerlendirilebilir.

YAZARLARIN BEYANI
Katki Orani Beyan1: Yazarlar ¢alismaya esit oranda katki saglamistir.
Destek ve Tesekkiir Beyani: Calismada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek alinmamuistir.

Catisma Beyani: Calismada herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢atismast s6z konusu degildir.
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