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Amag - Bu arastirmanin amaci, dogal reklamlarin, marka farkindaligina bir etkisinin olup olmadiginin
belirlenmesidir.

Yontem — Aragtirmanin veri toplama yontemi ankettir. Arastirma tanimlayici aragtirmadir. Aragtirmanin
evreni, interneti kullanan ve dogal reklam ile karsilasan kisiler olarak belirlenmistir. Arastirma, toplamda
585 katilimei ile 01/04/2020— 04/05/2020 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Veri seti igin elektronik
anket formu olusturulmustur. Analiz, IBM SPSS Statistics 25 programinda gerceklestirilmistir.
Demografik bulgular frekans analizi sonucunda belirlenmistir. Dogal reklamlari etkileyen unsurlar olan
glivenilirlik, bilgilendirme, rahatsiz etme ve eglence degiskenleri ile marka farkindalig1 bilesenlerinden
tanima ve hatirlama degiskenleri igin faktor ve gilivenilirlik analizi yapilmistir. Giivenilirlik,
bilgilendirme, rahatsiz etme ve eglence bagimsiz degiskenlerine korelasyon analizi uygulanmistir. Dogal
reklamu etkileyen unsurlardan bilgilendirme, eglence, rahatsiz etme ve giivenilirligin marka farkindalig:
bilesenlerinden tanima ve hatirlama tizerinde etkisi olup olmadiginin test edilebilmesi igin c¢oklu
regresyon analizinden yararlanilmigtir. Son olarak, yas gruplar1 arasinda marka farkindalig:
saglanmasinda farklilik olup olmadig: Kruskal Wallis Varyans analizi ile 6l¢tilm{istiir.

Bulgular — Arastirma sonucunda, dogal reklamlar: etkileyen unsurlar olan giivenilirlik, bilgilendirme,
rahatsiz etme ve eglence degiskenlerinin marka farkindalig1 bilesenlerinden tanima ve hatirlama
degiskenlerini %52,80 oraminda agikladig1 goriilmiistiir. Giivenilirlik ve bilgilendirme bagimsiz
degiskenlerinin marka farkindali§1 bilesenleri tamima ve hatirlama degiskenini tahmin etmede
kullanilabilecegine karar verilmistir. Alt boyutlar igerisinde en agiklayict olan boyutun giivenilirlik
boyutu oldugu sonucu elde edilmistir. Ek olarak, katilimcilarin yas araligina gore marka farkindalig:
diizeyleri anlamli bir farklilik gostermektedir. 36-44 yas ile 54 yas ve {istii olan katilimcilarin 27-35 yas
araligindaki katilimcilara gore daha fazla marka farkindaligina sahip olduklar1 sonucuna varilmigtir.

Tartisma — Arastirma sonucu literatiirii destekler niteliktedir. Markalar tiiketicilerin ilgisini cekmek ve
merak uyandirmak adina kullandiklari dogal reklam igeriklerini ne kadar fazla bilgilendirme ve
giivenilirlik unsuru ile olustururlarsa tiiketicinin marka farkindaligi o kadar yiiksek olacaktir. Analiz
sonuglar: bunu desteklemektedir.
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Purpose — The aim of this research is to determine whether native ads have an effect on brand awareness.

Design/methodology/approach — Quantitative research methods were used in the research. The
universe of the research has been determined as people who use the internet and encounter native
advertising. The research was carried out with a total of 585 participants between 01/04/2020 and
04/05/2020. An electronic questionnaire was created for the data set. Analysis was carried out on IBM
SPSS Statistics 25 program. Demographic findings were determined as a result of frequency analysis.
Factor and reliability analysis were conducted for the variables of credibility, informativeness, irritation
and entertainment, which are the factors affecting native advertisements, and the variables of recognition
and recall, which are the components of brand awareness. Correlation analysis was applied to the
independent variables of credibility, informativeness, irritation and entertainment. Multiple regression
analysis was used to test whether credibility, informativeness, irritation and entertainment, which are the
factors affecting native advertising, have an effect on recognition and recall, which are brand awareness
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Article Classification: components. Finally, whether there is a difference in brand awareness between age groups was measured
Research Article by Kruskal Wallis Variance analysis.

Findings — As a result of the research, it was seen that the variables of credibility, informativeness,
irritation and entertainment, which are the factors affecting native advertisements, explain the
recognition and recall variables from the brand awareness components with a rate of 52.80%. It was
decided that credibility and informativeness independent variables could be used to predict brand
awareness component recognition and recall variable. It was concluded that the most descriptive
dimension among the sub-dimensions is the credibility dimension. Additionally, the brand awareness
levels of the participants differ significantly according to the age range. It was concluded that participants
aged 36-44 and 54 and over had more brand awareness than participants aged 27-35.

Discussion — The result of the research supports the literature. The more informativeness and reliability
elements that brands use in order to attract consumers' attention and curiosity, the higher the brand
awareness of the consumer will be. Analysis results support this.

1. Giris

Gliniimiizde kiiresel captaki rekabet ortami, degisen tiiketici beklenti ve davranislari, teknolojinin hizli bir
sekilde hayatimiza girmesi ve siirekli gelismesi bunlarin sonucunda tiiketicilerin sadece {iriin ya da hizmeti
alan taraf degil ayni zamanda deger yaratma siirecinde katilim saglamasi markalar1 farkli yontemler
denemeye itmistir. Pazarlama 4.0 yaklasimiyla birlikte, Pazarlama 1.0, 2.0, 3.0 yaklasimlarina ek olarak deger
yaratilirken tiiketicinin katilimini saglamak ve sonucunda savunuculugunu kazanmak amag haline gelmistir.
Uriin ya da hizmet yaratilirken tiiketicilerin is birligi ile deger yaratilarak bu siirece katilim saglamasi dikkate
alinmaktadir. Pazarlama 4.0 yaklasimi, Jara vd., (2012:854)'ne gore Pazarlama 1.0 ve 2.0 yaklagimlar1 gibi
miisterinin istek ve beklentilerini gdz oniine alarak, Pazarlama 3.0 yaklasimi gibi deger yaratmaya odaklanip
ayni zamanda onun gelismis teknolojik {irlinlerle etkilesim iginde olmasimi saglamaya calismaktadir.
Pazarlama 4.0 yaklagiminda {iriin veya hizmet yaratilirken bu siire¢te miisterinin aktif rol almasi yani
katiiminin saglanmas: hedeflenir. Siire¢ esnasinda ve sonrasinda deger yaratilirken miisterinin bu siirecin
iginde yer almasi ¢ok 6nemlidir. Degisen pazarlama yaklasimlarina ayak uydurabilmek i¢in markalar gesitli
yontemler denemektedirler. Tiiketiciler artik tirtinleri ve hizmetleri daha kisisellestirilmis olarak satin almak
istemektedir. Iste bu noktada geleneksel pazarlama yaklagimi tek bagina yeterli olamamaktadir. Dijital
pazarlama yontemlerinden olan dogal reklamlara olan ilgilinin bu nedenle giderek arttig1 ve kavramin trend
haline geldigi goriilmektedir. Dolayisiyla dogal reklamlar Pazarlama 4.0 yaklasiminin deger yaratilirken
tiiketicinin katilimini saglama amacina hizmet etmek i¢in uygun bir tutundurma aracidir. Marka farkindalig:
boyutu, marka yasam siiresi agisindan énemli oldugundan, markalar marka farkindaligini iist boyutlara
tasiyabilmek adina dogal reklamlara basvurmaktadir. Bir baska etken ise, geleneksel yontemlerin basinda
gelen banner, pop-up, display reklamlarin artik kullanicilar icin dikkat gekici olmamasi, yayimnc ve reklam
verenler ic¢in dogal reklamlar gibi dijital pazarlama tiirlerine basvurmalarina sebep olmustur. Marka
farkindalig1 yaratmak, kitle iletisim aracglarini dogru bir sekilde kullanmakla saglanabilir. Altinisik (2004)’e
gore, tiiketicinin bir iirlinii almasi i¢in 6ncelikli olarak tiriiniin farkinda olmasi gerekir. Farkindalig1 yaratmada
en etkili arag reklamdir. Tiiketiciyi etkileyerek tiiketicinin zihninde markaya ait bir imaj birakabilmektedir
(Ertekin, 2009:25). Bu nedenle reklam gibi sik¢a kullanilan ve popiiler olan bir kitle iletisim araci, marka
farkindalig1 yaratmak i¢in olumlu yonde kullanilabilir. Thomas (2004:1-2)’e gore, tiiketici bilmedigi bir tiriinii
ya da hizmeti satin almak istemez (Ertekin, 2009:25). Oncelikle farkindalik reklamlarla saglanmali ve
devaminda marka imaji olusturulmalidir. Giintimiizde popiilerlik kazanmis ve sik¢a kullanilan dogal
reklamlar ise bu amag icin bir firsattir. Ucretli medya olarak tabir edilen, dogal reklam cesitleri genellikle
marka farkindaligi yaratma ve kendi medya kanallarina trafik saglama cabasi olarak yeni potansiyel
miisterilere ulagsmak i¢in kullanilir (Kotler, 2017:95-180). Dogal reklamin odaginda, olumlu bir imaj ve marka
farkindalig yaratabilen igerik yer almaktadir (Pakozdi vd., 2016:30-31). Bu derece 6nemli hale gelen dogal
reklamlarm, marka farkindalig1 yaratmadaki etkisi bu nedenle arastirilmak istenmistir.

2.Kavramsal Cerceve
2.1. Pazarlama 4.0

Pazarlama 4.0 olarak adlandirilan bu yaklasim, Pazarlama 1.0 ve 2.0 yaklasimlar1 gibi miisterinin istek ve
beklentilerini goz oniine alarak, Pazarlama 3.0 yaklasimi gibi deger yaratmaya odaklanup ayni zamanda onun
gelismis teknolojik iiriinlerle etkilesim iginde olmasini saglamaya galismaktadir. Uriin ve hizmet yaratma
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siirecinde miisterinin aktif rol almasi yani katiimimnin saglanmasi hedeflenmektedir. Siire¢ esnasinda ve
sonrasinda deger yaratilirken miisterinin bu siirecin i¢inde yer almasi ¢cok dnemli olabilecektir.

Miisteri goriisleri, veri yonetimi ve ileri diizey analitik kavramlar1 gelecekteki egilimleri tahmin etmek igin
Pazarlama 4.0'n kilit faktorleridir (Vassileva, 2017:49). Pazarlama 4.0, ilk iki pazarlama yaklasimindaki gibi
miisteri ihtiya¢ ve beklentilerinin tatmini ile Pazarlama 3.0 yaklagimindaki gibi tiim miisteriler i¢in deger
yaratmay1 denemeye odaklanmigtir. Bu tli¢ yaklasima ek olarak, Pazarlama 4.0 miigterilerin gelismis teknoloji
ve tirtinlerle etkilesim i¢inde olmasini saglamaya ¢alismaktadir (Jara vd., 2012:854).

Pazarlama 4.0, sirketlerle miisteriler arasindaki online ve offline etkilesimleri birlestiren bir pazarlama
yaklagimidir. Bir yandan pazarlama verimliligini artirmak i¢in makineden makineye baglanabilirlik
olanaklarindan yararlanirken bir yandan da miigteri katilimini artirmak icin insandan insana baglanabilirlik
olanaklarindan yararlanir. Ozii, miisterilerin katilim ve savunuculugunu kazanmak igin geleneksel ve dijital
pazarlamanin degisen rollerini benimsemektir (Kotler vd., 2017:77-85).

2.2. Dogal Reklam

Dogal reklam, yer aldig1 platformun igerigine ve formatina uyum saglayan, bulundugu platformun amacina
bir sekilde katki saglayan, ddenmis ya da sponsorlu reklam uygulamasidir (Arslan, 2017:565). Bir bagka tanima
gore, dogal reklam, sayfa icerigiyle uyumlu, tasarima asimile edilmis ve izleyicinin sadece ait oldugunu
hissettigi platform igerigine uygun ticretli reklamlardir (The Interactive Advertising Bureau, 2013: 3). Dogal
reklam, tiiketicinin ¢evrimi¢i deneyiminin bozulmamasi igin yayn i¢inde uygulanan bir ¢evrimigi reklamcilik
cesididir (Campbell ve Marks, 2015:600). Odenmis bir reklam olan dogal reklamin etkinligi, bir reklam veren
yerine dijital bir yayinci tarafindan iiretildiginin diisiiniilmesinden kaynaklanir (Schauster, Ferrucci ve Neill,
2016:10). Dogal reklam, Google Adwords gibi anahtar kelime aramalarinda, The New York Times, Forbes gibi
yaymnc web sitelerinde Instagram, Facebook, YouTube gibi sosyal medya mecralarinda bir¢ok farkli reklam
tiirtinii ifade eden semsiye bir terimdir (Campbell ve Grimm, 2018:110). Dogal reklamin gelisiminde katkis1
bulunan etkenlerden biriside sosyal medyadir. Teknolojik gelisimin hizlanmasiyla birlikte sosyal medya
kullanim1 artmistir. Kullanic sayist arttikga profil sayfalarinda reklamin yayinlanabilmesi ve markalara ait
igeriklerin sik¢a paylasilmasi daha kolay ve yaygin hale gelmistir. Bu da dogal reklami tercih edilir hale
getirmistir (Arslan, 2017:567-568).

Asagidaki sekilde dogal reklamin 2000’lerden sonra gelisimi gosterilmistir:

Sekil 1. 2000-2014 Yillar1 Arasinda Dogal Reklamin Gelisim Siireci

Kaynak: Matteo, S. ve Zotto. C. D. (2015). Native advertising, or how to stretch editorial to sponsored content
within a transmedia branding era, Handbook of Media Branding, Switzerland, Springer International
Publishing.

Sebastian (2014)’a gore, yine New York Times web sitesinde 2014 yilinda yayinlanan Orange Is The New Black
adli dizinin sponsorlu igerigi dogal reklam Ornekleri arasindadir. Dizinin izlenmesi icin agik¢a reklam
yapilmamustir, sadece hapishanede olan kadinlarin yasadiklari zorluklar ve istismar konusu giindeme
getirilmistir. Reklam, bulundugu platform ile uyum iginde ve i¢ ice gectigi icin okuyucudan pozitif doniis
almigtir (Cekal, 2018:62).

2.2.1. Dogal Reklam Tiirleri
2.2.1.1. Yayn igi birimler

Yayin i¢i birimler olarak Facebook, Twitter, Yahoo, YouTube, Linkedin, Instagram, Sharethrough, BuzzFeed,
Gawker, Forbes BrandVoice, Mashable kullanilan mecralardir (I.A.B., 2013). Bu tiirdeki dogal reklamda,
“Reklam”, “...katkilaryla”, “...... sponsorludur”, “Onerilen icerik”, “Sponsorlu igerik”, “tarafindan
sunulmustur” ifadeleri yer almaktadir (Manic, 2015:54). Quesenberry (2015)’e gore, yayin i¢i birim, en stk
sosyal medya platformunu kullanmaktadir. Yayinc ya da reklam veren hazirladig1 video, grafik, fotografi,
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sosyal medya kullanicilarinin normal akisina yerlestirilmesiyle bu tiir hazirlanmus olur. En biiyiik avantaj ise,
kullanic1 profiline uygun igerigin hazirlanmasi ve bir¢ok kullaniciya ulasabiliyor olmasidir (Arslan, 2017:576).
StackAdapt (2015:16)’a gore, yayin ici birimler yayin ici igerik reklamlari, yayin ici sosyal reklamlar ve yayin
i¢i iirtin reklamlar1 olmak {izere 3 kisimda incelenmektedir. Yayin igi igerik reklamlari, yayincinin yayinct
igeriginde ve haber kaynaginda yer alan reklamlardir. Makale, resim, video bu gruba dahildir (Cekal, 2018:80).
Yayin ici sosyal reklamlar ise, takipgi sayisimi artirmak, icerigin hedef kitle ilgisini ¢ekmesi amaciyla yapilr.
Facebook’un onerilen gonderileri, Twitter'n tanitim tweetleri buna 6rnektir (Cekal, 2018:81). Yayn ici {irtin
reklamlari ise, {iriin reklamlar1 veya uygulama talimati seklindedir. GittiGidiyor'un Red Bull i¢in Facebook
tizerinden yayinladigi haber kaynagini ve siteyi ziyaret etmeye yonelik sponsorlu reklami buna 6rnek olarak
gosterilebilir.

Sekil 2. Facebook Yayin I¢i Sosyal Reklam GittiGidiyor Sponsorlu Igerik
Kaynak: Facebook.com, (2020)

2.2.1.2. Ucretli Arama Birimleri

Ucretli arama birimleri seklinde uygulanan dogal reklamlar, arama motorunda yapilan arama sonucunda
cikan sonug sayfasinda yer alir. Reklamverenin onceden belirledigi anahtar kelimelerle uyusan bir arama
yapildiginda bu tiir dogal reklamlar, gercekten yapilan arama sonucunda ¢ikan site linkleri gibi goziikiirler
(Arslan, 2017:578). Bu igerikler arama sayfasinin en iistiinde ¢ikar ve yesil bir kutu igerisinde “reklam” ibaresi
ile diger sonuglardan ayirt edilir (Cekal, 2018:82). Biraz daha fazla ilgi cekmek {izerine tasarlanmislardir ve
yaygin olarak kullamlan agiklama dili “---ile ilgili reklamlar”(Ads related to...) seklindedir (Manic, 2015:54-
55). Google arama motorunda “telefon” kelimesi aratildiginda yesil kutu igerisinde reklam yazan ve aratilan
kelimeyle baglantili olan reklamlar, bu tiire girer.

GO g|e telefon B J Q

Q, Tamii QO Algveris (8 Haritalar ) Gorseller ) Haberler i Daha fazla Ayarlar

Yaklasik 2.460.000.000 senug bulundu (0,35 saniye)

Toptan Cep Telefonu Aksesuari | Yilksek Kazang Saglayan Urtinler
www.linktech.com.ti/ «

2008'den Beri 10+ Ulkede 3000+ Bayi ve Mutlu Misterileriyle Giiven Veriyorl Toptan Telefon Aksesuar
Markasi Linktech - Girigimcilere Stiper Bayilik Avantajlan Sunuyor. Kolay iade. Canli Destek.

Uriin Dedrula Hediye Kazan - Ucretsiz XML Firsat - Kampanyalar - Urinler - Bayilik Bagvurusu

9 Ordinaryis Profesor Doktor Cemil Birsel Caddesi No:29/1, istanbul

Telefon Modelleri, Telefon Markalari ve Telefon Fiyatlari - Trendyal

www.trendyol.com/ +

trendyol.com icin 4,3 Y3k puan

Aradigin Urtin indirimde Hemen Trendyol'da incele. Karge Bedava Firsat. Elite Ozel indirim. Yeni
Sezon. Unlo Meda Markalan. Types: Bluz, Tunik, T-shirt, Crop-top, Gamlek, Sweatshirt

Elbise Modelleri - Gunes Gozlukleri - Spor Ayakkabilar - Qutdoor Uranleri - Kozmetik Alisverisi

Sekil 3. Google Ucretli Arama Birimleri Reklamlar1

Kaynak:www.google.com/search?q=telefon&og=telefon&aqs=chrome.0.69i59j69i57j69159j6916112j69i60.982j0j
8&sourceid=chrome&ie=UTF-§, (2019)
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2.2.1.3. Oneri Eklentileri

Oneri eklentileri, bir reklam veya {icretli icerik baglantisinin bir eklenti iizerinden iletildigi dogal reklam
tiirtidiir. Yaygin olarak kullanilan bir 6neri eklentisi, ana sayfaya entegre edilmistir. Ana sayfa haricindeki bir
sayfaya link verilmesiyle uygulanmaktadir. Igerik yayminin goriiniimiinii taklit etmez (IAB, 2013:11). Genelde
kullanilan agiklama dili “Sunu da begenebilirsin” (You might also like), “Sizin igin Onerilenler”
((Recommended for you) seklindedir. Eger oneri eklentisi 3. bir taraf {izerinden yapiliyorsa bilgilendirme
amacli markanin ismi kullanilabilir. “---- tarafindan 6nerilmektedir” ((Recommended by ...) ya da “sponsorlu
icerik” ((Sponsored content by) ifadelerine yer verilmektedir (Arslan, 2017:579). Sekil 4'te Jolly Tur'un
sitesinde sizin i¢in sectiklerimiz ifadesiyle kullanilan bir dogal reklam tiirii goriilmektedir.

Sekil 4. Jolly Tur Oneri Eklentisi Dogal Reklam Ornekleri
Kaynak: www jollytur.com/sizin-icin-sectiklerimiz, (2019)
2.2.1.4. Tanitimli Listeleme

Bu tiirdeki dogal reklamlar, geleneksel editoryal igeriklere sahip olmayan sitelerde yer alirlar. Belirli bir sitede
sunulan iiriin veya hizmetlerle ayni goriinmek, 6zel bir markayla baglant: kurmak icin sunulurlar. Uriin ve
hizmetlerle birlikte sunulurlar ve reklamu yapilan markanin linki verilir. Ozellikle aligveris ve ilan sitelerinde
sikca kullanilir (IAB, 2013:12). Google, Amazon, Foursquare, AutoTrader kullanicilaridir. Kullanilan agiklama
dili, “Reklam” (Ads), “What's this?” (Bu nedir?), “Sponsorlu iiriinler” (Sponsored Products) seklindedir
(Manic, 2015:55). Sekil 5, kahve makinesi kelimesinin aratilmasiyla ortaya ¢ikan aligveris sonug listesini ifade
etmektedir.

Sekil 5. Kahve makinesi i¢cin Tamitiml1 Listeleme Dogal Reklam Ornekleri

Kaynak:www.google.com/search?q=kahve+makinesi&oq=kahve+makinesi&aqs=chrome..69157j015.3689j0j8&
sourceid=chromeé&ie=UTF-8, (2019).
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2.2.1.5. Kutu I¢i Reklamlar

Kutu ici reklamlar, editoryal alanin disina yerlestirilen, siteyle iliskisel olarak igerik barindiran, sitenin
disindaki bir sayfaya link verilen reklam tiiriidiir (IAB, 2013:13). Sayfanin geri kalanindan acikca ayirt
edilebilir bir stili vardir (Manic, 2015:55). Dijital Ajanslar adli sitede yer alan Brand Week Istanbul reklam
igerigi bu tiire 6rnek gosterilebilir. Igerik, siteyle baglantilidir ancak diger igeriklerden farkli bir yerde yer alir.
Uzerine tiklandiginda kullanici Brand Week Istanbul sitesine yénlendirilmektedir.

Sekil 6. Dijital Ajanslar Dogal Reklam Ogeleri Igeren Kutu-Igi Reklamlar- Brand Week Istanbul

Kaynak: Cekal, O. 2018. “Dogal Reklam Uygulamalari ve Sosyal A§ Sitelerinde Kullanimi: Onedio
Orneginde Bir Inceleme”, Yiiksek Lisans Tezi, Ege Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Izmir

2.2.1.6. Ozel ya da Simiflandirilamayan

Houston Chronicle Media Group (2014:12) a gore, bu tiir reklamlar, daha 6nce sayilan kategorilere girmeyen,
platforma 6zgii olan, hicbir kategoriye dahil edilemeyecek kadar 6zel olan reklamlardir. Platforma uygun ve
genelde gif seklinde olan, canli renklerde hazirlanan reklamlar bu tiire girmektedir (Cekal, 2018:85). Tumblr
adli blog sitesinde yer alan, platforma uygun ve genelde gif seklinde olan, canli renklerde hazirlanan reklamlar
bu tiire girmektedir.

Sekil 7. Tumblr (jzel/Slnlﬂandlrllamayan Reklamlar

Kaynak: Cekal, O. 2018. “Dogal Reklam Uygulamalari ve Sosyal A§ Sitelerinde Kullanimi: Onedio
Orneginde Bir Inceleme”, Yiiksek Lisans Tezi, Ege Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Izmir

2.3. Marka Farkindalig:

Rossiter ve Percy (1987)e gore, Marka farkindalig, tiiketicilerin markayi farkli kosullar altinda tanimlama
yetenegi olarak bilindigi gibi, marka cagristminin giicli veya bellekte biraktigi iz ile ilgilidir. Marka
farkindaligi, markanin taninmasi ve hatirlanmasi bilesenlerinden olusur. Markanin taninmasi, tiiketicilerin
markaya dair bir ipucu verildiginde markaya daha énce maruz kaldiklarini onaylama yetenekleri ile ilgilidir.
Marka hatirlanmasi, tiiketicilerin bir {iriin kategorisi verildiginde markay1 geri kazanabilme, hatirlayabilme
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becerisidir (Keller,1993:3). Bellekte yerlesik bir marka farkindali§i olmadan, marka imaji olusturmak
imkansizdir (Pitta ve Katsanis, 1995:54).

Marka farkindaligi, farkli kosullar altinda tiiketicinin markay: taniyabilme yetenegidir (Keller, 1993). Marka
farkindaligy, tiiketicinin zihninde bir markanin varhiginin giiciidiir (Aaker, 1996:10).

Keller (1993)'1n miisteri temelli marka ederi modeline gore, marka ederi kavrami marka bilgisi, marka sadakati
ve algilanan kalite unsurlarindan olugsmaktadir. Marka bilgisi ise, marka farkindalig1 ve marka imaji olmak
tizere iki unsurdan meydana gelmektedir (Keller, 1993:1). Bir sirket varliklarini insa etmeye basladiginda,
marka ederini yonetmek i¢in hassas davranmalidir. Aaker'in modeline gore giiclii marka ederi, farkindalik,
cagrisim, algilanan kalite ve marka sadakatine dayanir. Bunlar net bir kimlik, kurumsal bir marka, entegre ve
tutarh bir iletisim, giiclii miisteri iliskileri ve semboller ile yaratilabilir (Aaker, 1992:56-58). Literatiirde sozii
gecen entegre ve tutarh iletisim ve giiclii miisteri iligkileri dogal reklamlarin etkin kullanimiyla saglanabilir
ve bunun sonucunda marka farkindali1 yaratilabilir.

2.3.1. Marka Taninirligi

Tanima, markanin gorsel 6zelliklerine iligskin ipuglar1 verildiginde markanin isminin bilinmesidir. Ornegin;
1sirilmis yarim bir elma logosu gosterildiginde tiiketicinin Apple markasini sdylemesi bir tanimadir. Marka
taninmasi, tiiketicinin satin alma kararmi satin alma esnasinda verdigi durumda ortaya cikar (Percy ve
Rossiter, 1992:264). Uztug (2003:30)’a gore, bir markanin tiiketici tarafindan taninmis olmasi, tiiketicinin o
markay1 kategorilestirmek igin yeterli bilgiye sahip oldugunu gostermektedir. Taninrlik, sembol, logo, renk,
ambalaj gibi fiziksel 6zeliklerle birlikte markanin gorsel 6geleriyle yakindan iliskilidir (Ertekin, 2009:17). Bir
marka, saglam rakiplerin oldugu bir ortamda asinalik handikapina sahip ise, asina olma faktorii marka icin
0zellikle 6nemli olabilir. Boyle bir durumda, marka farkindaligi insas: ytikiimliiliikleri azaltmak adina gerekli
olabilir (Aaker, 1996:11).

2.3.2. Marka Hatirlanmasi

Tiiketicinin bir iiriiniin islevine gereksinim duydugu anda aklmna bir markanin gelmesidir. Ornegin; basi
agridig1 icin agr1 kesiciye ihtiyag duyan bir kisinin aklina Minoset agr1 kesici markasinin gelmesi 6rnek olarak
verilebilir. Markanin hatirlanmasi, satin alma kararini satis noktasina gelmeden almas: durumunda ortaya
cikar. Once bir kategori ihtiyact yasanir, ardindan tiiketici olasi ¢oziimler {iretmek igin bellege giivenir. Bu
durumda, tiiketici karar verebilmek icin bellekten bir marka veya birka¢ markay1 hatirlamalidir (Percy ve
Rossiter, 1992:264-265). Elitok (2003:105)'a gore, marka hatirlanmasinda tiiketicinin zihninde siirekli bir
pekistirme yapmak 6nemlidir. Bir marka taniniyor ancak tiiketicinin ilgisini ¢ekmiyor olabilir. Bunun nedeni
ya iriin grubuna yabancilik vardir ya da iletisim faaliyetleri yeterli degildir (Ertekin, 2009:18). Marka
hatirlanmasi, markanin iiriin kategorisi, sinifi soylendiginde tiiketicinin aklina gelmesiyle gerceklesir (Aaker,
1996:11).

Marka farkindaliginin, giiclii bir marka imaji yaratmak adina bu kadar 6nemli olmasi reklam verenlerin her
zaman marka farkindaligini olusturmaya veya korumaya calismalarini saglamaktadir. Boylece marka, satin
alma durumunda tiiketici i¢in goze carpmaktadir (Percy ve Rossiter, 1992:265). Aaker (1996) marka piramidine
gore, markalar icin akla ilk gelen marka olmak ve marka ismi hakimiyeti asamalar1 énemlidir. Bir {iriin
kategorisi igerisinde ilk akla gelen marka olmak demek o kategoride en fazla farkinda olunan marka olmak
anlamin tasir. Marka ismi hakimiyeti asamasi ise, tiiketicilerden belirli bir {iriin sinifina ait marka isimlerinin
siralanmasi istendiginde tamamina yakininin sadece tek bir markay1 dile getirdikleri asamadir. Literatiirde
dijital pazarlama kapsaminda kullanilan reklam gesitlerinin marka farkindaligina etkisi iizerine bir¢ok farkl
calisma bulunmaktadir. Bircan (2019)'a ait ¢alismada, markalarin Google Adwords internet reklamciligini
kullanarak marka farkindaliklarini ne kadar arttirdiklar1 arastirilmigtir. Aragtirma sonucunda Cimri.com
Google Adwords reklamlari ile marka farkindaligim1 %71, Dekorazon.com %78 ve Turna.com ise %88
oraninda arttirmistir. Bir baska ¢alisma olan Clark, Doraszelski, ve Draganska (2009)’a gore, reklamin marka
farkindalig: tizerinde siirekli olarak 6nemli bir olumlu etkisi oldugu ortaya konmustur. Walsh vd. (2014)'ne
gore, hem gorsel hem de sozlii ipuglari igeren reklamlar igin marka farkindalik diizeylerinin 6nemli 6l¢iide
daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Febriyantoro (2020)'ya gore YouTube Reklamcilig1 marka farkindahigini
etkilemektedir. Durgut (2019)'a gore, havayolu isletmelerinin tutundurma karmasi elemanlar: arasinda yer
alan reklamlarin, marka farkindaligini arttirdig1 ve marka farkindaliginin da tiiketici satin alma tercihleri
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tizerinde olumlu bir etki saglamaktadir. Arastirma sonucu yukarida belirtilen literatiirdeki onceki
arastirmalar1 destekler niteliktedir. Literatiire dayanarak kiiresel rekabet ortaminda firmalar i¢in marka
farkindalig1 yaratmak bu denli 6nemlidir. Marka farkindalig1 yaratirken son donemlerde sikca karsilagilan
dogal reklamlarin etkin kullanilmas: firmalar agisindan avantaj saglayacaktir. Pazarlama 4.0 bakis agisiyla ele
alinan dogal reklamlar etkinligi artirmaya yardimci olacaktir. Pazarlama 4.0 yaklasimiin igerdigi
hikayelestirme dogal reklamlarda kaliteli igerik olarak yer alabilirse ve tiiketicinin ilgisini ¢ekip merak
uyandirabilirse amacina ulasmis olacaktir. Boylece marka farkindalig1 adina ilk adim atilmis olacaktir.

3. Yontem
3.1. Arastirmanin Hipotezleri ve Modeli

Literatiirde, Ducoffe (1996) bilgilendirme, eglence ve rahatsiz etme unsurlarmin reklam degerine etkisini ve
reklam degerinin de online reklama olan tutumlara etkisini arastirmistir. Brackett ve Carr (2001), Ducoffe
(1996) calismasina dayanan bilgilendirme, rahatsiz etme ve eglence unsurlarma giivenilirlik unsurunu da
ekleyerek bunlarin reklam degerine etkisini ve reklam degerinin de online reklama olan tutumlara etkisini
arastirmistir. Katalina Palma ve Katrin Waalkens (2016) ise bilgilendirme, rahatsiz etme, eglence ve
giivenilirlik unsurlariin dogal reklam degerine etkisi ve dogal reklam degerinin de dogal reklama yonelik
tiiketici tutumuna olan etkisini arastirmiglardir. Literatiirdeki bu 3 calismaya dayanarak, reklam degerini
etkileyen bilgilendirme, eglence, rahatsiz etme ve giivenilirlik unsurlarinin dogal reklamlar: da etkiledigi ilgili
arastirmada varsayilmistir. Yukarida belirtilen ilgili 3 ¢alismada bilgilendirme, rahatsiz etme, eglence ve
giivenilirlik unsurlarinin reklam degerine etkisi ve reklam degerinin de online reklama olan tutumlara etkisi
arastirilmistir. Bu arastirmada bu bilgiye dayanarak dogal reklamlar: etkileyen bilgilendirme, eglence,
rahatsiz etme ve giivenilirlik unsurlariin online reklama olan tutuma etkisi yerine marka farkindaligina etkisi
arastirilmistir. Bu amagclar dogrultusunda ti¢ hipotez olusturulmus olup asagidaki sekilde siralanmistir:

Hi: Dogal reklami etkileyen unsurlardan a) Bilgilendirme, b) Eglence c) Rahatsiz etme ve d) Giivenilirligin
marka farkindalig1 bilesenlerinden “tanima” iizerinde etkisi vardir.

H2: Dogal reklamu etkileyen unsurlardan a) Bilgilendirme, b) Eglence c) Rahatsiz etme ve d) Giivenilirligin
marka farkindalig: bilesenlerinden “hatirlama” iizerinde etkisi vardir.

Hs: Dogal reklamlarin marka farkindaligr saglamasi ile tiiketicilerin yas gruplar: arasinda anlaml bir farklilik
vardir.

Arastirmanin modeli, dogal reklamlar1 etkileyen bilgilendirme, rahatsiz etme, eglence ve giivenilirlik
unsurlar: ile marka farkindaligina ait tanima ve hatirlama bilesenlerini icermektedir. Arastirmada dogal
reklamlar: etkileyen unsurlardan bilgilendirme, rahatsiz etme, eglence ve giivenilirligin marka farkindalig
bilesenlerinden tanima ve hatirlama iizerinde bir etkisinin olup olmadig1 arastirildig1 i¢in arastirma
tanimlayic1 arastirmadir. Makalede nicel arastirma yontemleri kullanilmistir. Literatiirde, Ducoffe (1996)
bilgilendirme, eglence ve rahatsiz etme unsurlarinin reklam degerine etkisini ve reklam degerinin de online
reklama olan tutumlara etkisini arastirmistir. Brackett ve Carr (2001), Ducoffe (1996) calismasina dayanan
bilgilendirme, rahatsiz etme ve eglence unsurlarina giivenilirlik unsurunu da ekleyerek bunlarin reklam
degerine etkisini ve reklam degerinin de online reklama olan tutumlara etkisini arastirmistir. Katalina Palma
ve Katrin Waalkens (2016) ise bilgilendirme, rahatsiz etme, eglence ve giivenilirlik unsurlarinin dogal reklam
degerine etkisi ve dogal reklam degerinin de dogal reklama yonelik tiiketici tutumuna olan etkisini
arastirmiglardir. Ducoffe (1995), reklam bilgilerinin bilgilendiriciliginin ve eglencesinin tekrarla birlikte
azalmasi gerektigini, ¢linkii bilginin izleyici tarafindan 6grenilecegini ve dolayisiyla degerini azaltacagin
belirtmektedir. Ducoffe (1996) ve Brackett (2001) bilgilendiriciligin tiiketicilerin algilanan reklam degeri
tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu bulmuslardir. Ducoffe’a ait ¢alismada, bu ii¢ unsurun reklam degeri
tizerinde dogrudan ve dnemli bir etkiye sahip oldugu belirtilmektedir. Brackett (2001), Ducoffe'un arastirma
modeline ek olarak giivenilirligin algilanan reklam degeri iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu bulmustur.
Brackett’a ait calismanin bulgularimin bir sonucu olarak, giivenilirlik ve ilgili demografik degiskenler
Ducoffe'un modeline daha fazla gii¢ kathig1 goriilmektedir. Katalina Palma ve Katrin Waalkens (2016)'a ait
calisma sonucunda dogal reklamciligin algilanan degeri, tiiketicilerin ona yonelik tutumlarmi belirledigi,
reklam degeri ne kadar yiiksek algilanirsa, tiiketicilerin dogal reklamciliga kars: tutumu o kadar olumlu
olacag: belirtilmistir. Tiiketiciler, dogal reklamcilig1 eglence, bilgilendirme ve tasarim bigcimlerinde degerli
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olarak algilamaktadir. Sunulan dogal reklam, resim, illiistrasyon ve videolardan olugan igerigi ve algilanan
reklam degerini artiran normal editoryal icerikten farkli olmasi nedeniyle eglenceli olarak algilanmaktadir.
Dogal reklamdaki bilgiler ilgi gekici olarak algilandigindan ve 6grenme etkisi sagladigindan degerli olarak
kabul edilmektedir. Dogal reklamlar rahatsiz edici olarak algilanmamaktadir ¢iinkii pop-up'lar, saldirgan ve
etik olmayan icerikler gibi tiiketiciyi rahatsiz ettigi belirtilen unsurlar icermemektedir. Dogal reklamin
kaynagimin giivenilir olarak goriilmesi reklam degerini artirir ve reklama yonelik tutum olumlu olur.

Yukarida sozii edilen ilgili 3 ¢alisma referans alinarak, arastirmanin 6zgiin modeli, dogal reklami etkileyen
unsurlardan bilgilendirme, eglence, rahatsiz etme ve giivenilirligin, marka farkindalig bilesenlerinden tanima
ve hatirlama tizerindeki etkisi baglaminda olusturulmustur. Modele gore dogal reklam “bagimsiz”, marka
farkindaligi ise “bagiml degiskendir”. Arastirma modeli, asagida Sekil 2’de gosterilmistir:

Dogal reklamlarn etkileyen unsurlar Marka farkindaligy
a) Bilgilendirme :> a) Tamma
b) Rahatsiz etme b) Hatirlama

c) Eglence
d) Glvenilirlik

“Pazarlama 4.0 Agisindan Dogal Reklamlarin Incelenmesi ve Marka Farkindaligina Etkisi Uzerine Bir
Aragtirma” konulu aragtirmanin Etik kurul raporu, T.C. Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Aragtirma Etik
Kurulu tarafindan 09.11.2020 tarihinde 2020-25 say1l1 2020-9/7 Protokol no ile verilmigtir.

Bu makale Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim dali Pazarlama Bilim dal
“Pazarlama 4.0 agisindan Dogal Reklamlarin Incelenmesi ve Marka Farkindaligina Etkisi Uzerine Bir
Arastirma” baglikli yiiksek lisans tezinden diizenlenmistir.

3.2. Arastirmamin evreni ve 6rneklem yontemi

Arastirmanin evreni interneti kullanan ve dogal reklamla karsilasan kisilerdir. Arastirmanin Orneklem
yontemi, kolayda 6rnekleme yontemidir. Arastirma, 01/04/2020- 04/05/2020 tarihleri arasinda ve toplamda 585
katilimar ile gerceklestirilmistir. 585 katiimcinin 402’si 3. soru olan “Dogal reklamlar ilginizi ¢eker mi?”
sorusuna evet yanitini vererek anket sorularinin tamamaini cevaplamiglardir. 183’1 ise, bu soruya hayir yanitini
verdigi icin anket 3. sorudan sonra sonlandirilmistir.

3.3. Arastirmada kullanilan veri toplama araci

Arastirmanin veri toplama yontemi ankettir. Aragtirmanin veri seti igin 5'li Likert olgegi ile elektronik anket
uygulanmistir. Aragtirmanin bagladig1 sirada maalesef diinyada ve dolayisiyla Tiirkiye’de yasanan pandemi
nedeniyle, saha calismasi olarak planlanan arastirmanin, elektronik anket yontemi kullanilarak yapilmasina
karar verilmistir. Arastirmanin anketi toplamda 37 sorudan olusmaktadir.

Bilgilendirme, eglence ve rahatsiz etme unsurlarina iliskin 6lgek icin Ducoffe (1996) calismasindan,
givenilirlik unsuruna ait 6lgek icin ise Brackett ve Carr (2001) calismasindan yararlanilmigtir. Marka
farkindaligina iligskin 6lgek i¢in Yoo vd., (2000) ve Buil vd., (2013) ¢calismalarindan yararlanilmistir.

3.4. Verilerin Analizi

Analiz, IBM SPSS Statistics 25 programinda gergeklestirilmistir. Anket sorularmin gecerliligi faktor analiziyle
Olglilmiistiir. Giivenilirligi ise Cronbach Alpha Degeri ile olgiilmiistiir. Dogal reklamlar1 etkileyen
bilgilendirme, rahatsiz etme, eglence ve giivenilirlik unsurlar igin Oncelikle KMO ve Bartlett testi
uygulanmistir. Tkinci adim olarak, Anti-image korelasyon matrisi incelenmistir. Burada MSA degerlerinde
0,50'nin altinda kalan herhangi bir deger olmamasindan dolay: agiklanan toplam varyans tablosuna
bakilmistir ve bunun sonucuna gore dogal reklamlar: etkileyen unsurlarin 4 alt boyuttan olustugu ve toplam
varyansin %82,749'unun bu alt boyutlar tarafindan agiklandig: goriilmektedir. Daha sonrasinda dondiiriilmiis
bilesenler matrisi incelenmistir. Marka farkindalig1 bilesenleri olan tanima ve hatirlama i¢in de 6ncelikle KMO
ve Bartlett testi uygulanmistir. Anti-image korelasyon matrisinde hi¢bir degerin 0,50'nin altinda olmadig:
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goriilmiistiir. Bu nedenle bu soru grubunun faktor analizine uygun olduguna karar verilmistir. Component
Matrix sonucunda faktor analizi yapilan soru grubunun tek bir boyuttan olustugu sonucuna varilmis ve tek
boyuttan olustugu i¢inde dondiiriilmiis bilesenler matrisi hesaplanamamustir.

Arastirmada verilerin normal dagilip dagilmadigini anlamak i¢in Kolmogorov-Smirnov ile Shapiro-Wilk
testlerine bakilmistir. p degerlerinin tiim Slgeklerde 0,05’ten diisiik ¢ikmasi nedeniyle dagilimin normal
olmadig1 goriilmiistiir. Sonrasinda Korelasyon analizi yapilmigtir. Veriler normal dagilmadigi i¢in korelasyon
analizinde parametrik Pearson Korelasyon testinin uygulanamadigi durumlarda kullanilabilen Spearman
testi kullanilmistir. Bagimsiz degiskenler arasinda korelasyon katsayilarina bakilmistir. Korelasyon analizi
sonrasinda ise ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Dogal reklamlarin marka farkindaligi saglamasiyla
tiiketicilerin yas gruplar1 arasinda anlamh bir farklilik olup olmadig1 da alt amag olarak arastirilmistir. Bu
amag dogrultusunda Kruskal Wallis Tek Yonlii Varyans Analizi uygulanmustir.

4. Bulgular

Arastirmada oncelikle anket sorularinin hangi faktor altinda toplanacagini belirlemek adina faktor analizi
uygulanmisgtir. Faktor analizi sonucunda 3 ifade analizden c¢ikartilmistir. Marka farkindaligi soru grubunun
“tanima ve hatirlama” olarak tek bir boyuttan olustugu sonucuna varilmistir. Bu durumda arastirmanin
hipotezleri tanima ve hatirlama bilesenlerinin tek boyutta birlesmesiyle birlikte ikiye inmistir. Daha sonra
guvenilirlik analizine gegilmistir. Giivenilirlik analizi sonucunda 7 ifade analizden ¢ikartilmistir. Tekrarlanan
faktor ve giivenilirlik analizi sonuglar1 asagida yer alan Tablo 2 ve Tablo 3’te belirtilmistir.

4.1. Demografik Bulgular
Katilimcilara ait demografik bulgular Tablo 1'de gosterilmistir:

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri Frekans Tablosu

Frekans Yiizde |Gegerli Yiizde| Kiimiilatif
Yiizde
Internette gecirilen 0-2 saat 112 19,1 19,1 19,1
saat 2-4 saat 146 25,0 25,0 441
4-6 saat 175 29,9 29,9 74,0
6 saat tistii 152 26,0 26,0 100,0
Toplam 585 100,0 100,0
Ev 320 54,7 54,7 54,7
_ s yeri 173 29,6 29,6 84,3
Genelde Internetin Okul 63 10,8 10,8 95,0
kullamldigi mekan [ Cafe/Restorant 29 5,0 5,0 100,0
Toplam 585 100,0 100,0
Dogal reklamlar Hayir 183 31,3 31,3 31,3
ilginizi ¢eker mi? Evet 402 68,7 68,7 100,0
Toplam 585 100,0 100,0
Cinsiyet Kadin 201 50,0 50,0 50,0
Erkek 201 50,0 50,0 100,0
Toplam 402 100,0 100,0
Medeni Durum Evli 185 46,0 46,0 46,0
Bekar 217 54,0 54,0 100,0
Toplam 402 100,0 100,0
Yas 18-26 80 19,9 19,9 19,9
27-35 158 39,3 39,3 59,2
36-44 84 20,9 20,9 80,1
45-53 44 10,9 10,9 91,0
54 ve Uisti 36 9,0 9,0 100,0
Toplam 402 100,0 100,0
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Egitim diizeyi [kégretim 18 4,5 4,5 4,5
Lise 80 19,9 19,9 24,4
Onlisans 50 12,4 12,4 36,8
Lisans 147 36,6 36,6 73,4
Yiiksek lisans 87 21,6 21,6 95,0
Doktora 20 5,0 5,0 100,0
Toplam 402 100,0 100,0
Gelir 0-2.324 TL 90 22,4 22,4 22,4
2.325-3.000 TL 49 12,2 12,2 34,6
3.001-4.500 TL 96 23,9 23,9 58,5
4.500 TL {isti 167 41,5 41,5 100,0
Toplam 402 100,0 100,0
Meslek Ogrenci 68 16,9 16,9 16,9
Ozel sektor calisani 203 50,5 50,5 67,4
Kamu sektorii ¢alisani 58 14,4 14,4 81,8
Emekli 28 7,0 7,0 88,8
Calismiyor 45 11,2 11,2 100,0
Toplam 402 100,0 100,0

Demografik 6zellikler degerlendirildiginde cinsiyete gore kadin ve erkegin sayica esit oldugu; medeni hal
durumuna gore bekarlarin; egitim diizeyine gore lisans derecesine sahip olanlarin, yas durumuna gore 27-35
yas grubunun; gelir durumuna gore ise 4.500TL ve istii gelire sahip olanlarin; meslege gore 6zel sektor
calisanlarinin; 4-6 saat arasi internette vakit gegirenlerin; genelde interneti evde kullananlarin fazla oldugu
sonucuna ulagilmistir.

Tablo 2 ve Tablo 3’e gore, KMO degeri dogal reklamlari etkileyen unsurlar i¢in 0,854; marka farkindaligi i¢in
ise 0,889 olarak bulunmustur. 1 degerine yaklastig1 icin 6rnekleme yeterliliginin yiiksek oldugu sonucuna
varilmigtir. Bartlett kiiresellik testi sonucuna gore p degeri 0,000 ( < 0,05 )'dir. Giivenilirlik analiz sonucuna
gore ise, rahatsiz etme faktorii icin 0,941; giivenilirlik faktorii icin 0,935; bilgilendirme faktorii icin 0,906;
eglence faktorii igin 0,983; marka farkindalig i¢in ise 0,960 degeri bulunmustur. Analize devam etmeye uygun
sonuglar elde edildiginden regresyon analizine gegilmistir.

Tablo 2. Dogal Reklamlar Etkileyen Unsurlar Faktor Analizi Sonug Tablosu

Faktr Faktoriin
Faktoriin ad1 Soru ifadesi y aciklayiciligr | Giivenilirlik
agirliklar
(%)
Dogal reklam, sinirlendiricidir. ,882
RAHATSIZ ETME Dogal vreklam, kafa karigtiricidir. ,869 28,551 0,941
Dogal reklam, yanilticidir. ,863
Dogal reklam, can sikicidir. ,858
Dogal reklam, inandiricidir. ,869
GUVENILIRLIK Dogal reklam, inanilirdir. ,861 21,630 0,935
Dogal reklam, giivenilirdir. ,824
Dogal reklam, zamaninda bilgi saglar. ,883
Dogal reklam, {iriin bilgisini aninda ,883
BILGILENDIRME erisilebilir kilar. 21,434 0,906
Dogal reklam, ilgili tiriin bilgisini ,800
saglar.
. Dogal reklam, eglencelidir. ,909
EGLENCE Dogal reklam, zevklidir. ,906 16,685 0,983
TOPLAM 88,3
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Kaiser-Meyer-Olkin Olgek Gegerliligi ,854
Bartlett Kiiresellik Ki kare 5093,992
Testi
sd 66
p degeri ,000

Tablo 3. Marka Farkindalig1 Cikartilan Sorular Sonrasi Giivenilirlik Analizi ve KMO ve Bartlett Kiiresellik
Testi

Giivenilirlik Istatistikleri

Cronbach's |.
Alpha Ifade sayis1
0,960 6

Kaiser-Meyer-Olkin Olgek Gegerliligi | ,889

Ki kare 2831,832
Bartlett Ku.reselhk df 15
Testi
p degeri ,000

4.2. Korelasyon Analizi

Coklu regresyon analizi oncesinde bagimsiz degiskenler arasinda korelasyon katsayilarma bakilmistir.
Korelasyon -1 ve +1 arasi deger almaktadir. Deger 1’e yaklastik¢a iliskinin kuvveti artmakta iken 0’a

yaklastik¢a iliskinin kuvveti azalmaktadir (Durmus vd., 2018:144). Korelasyon analiz sonucu Tablo 4'te
gosterilmistir:

Tablo 4. Dogal Reklamlar: Etkileyen Unsurlar Arasindaki Korelasyon Analizi

Rahatsiz etme| Giivenilirlik | Bilgilendirme | Eglence
Korelasyon 1,000 -,576™ -,397 -,400™
Katsayisi
Rahatsiz etme P degeri (2 . ,000 ,000 ,000
kuyruklu)
N 402 402 402 402
Korelasyon -576™ 1,000 4617 ,446™
Katsayisi
Spearman's rho| Giivenilirlik P degeri (2 ,000 . ,000 ,000
kuyruklu)
N 402 402 402 402
Korelasyon -,397" 4617 1,000 ,444™
Katsayisi
Bilgilendirme P degeri (2 ,000 ,000 . ,000
kuyruklu)
N 402 402 402 402
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Korelasyon -,400" ,446™ 444 1,000
Katsayisi
Eglence P degeri (2 ,000 ,000 ,000
kuyruklu)
N 402 402 402 402
**. Korelasyon katsayisi 0.01 seviyesinde anlamlidar.

Tablo 4’e gore, p degeri (0,000) 0,01’den kiigiik oldugundan bagimsiz degiskenler arasinda anlamli bir iliski
vardir. Bagimsiz degiskenler arasinda yiiksek bir korelasyon mevcut olmadigindan modelin regresyon
analizine uygun oldugu goriilmektedir.

4.3. Coklu Regresyon Analizi

Dogal reklami etkileyen unsurlardan a) Bilgilendirme, b) Eglence c) Rahatsiz etme ve d) Giivenilirligin marka
farkindalig1 bilesenlerinden “tanima” ve “hatirlama” {izerinde etkisi olup olmadiginin test edilebilmesi i¢in
¢oklu regresyon analizinden yararlanilacaktir.

H1 hipotezi bu analiz ile test edilecektir.

Tablo 5. Regresyon Analizi ANOVA Tablosu

ANOVA-
Model Kareler Toplam1 df Kareler Ortalamasi F Sig.
1 Regresyon 115,858 4 28,965 111,119 ,000P
Residual 103,483 397 ,261
Toplam 219,341 401
a. Bagimli degisken: Tanuma ve hatirlama
b. Tahmin edici: (Sabit), Eglence, Rahatsiz etme, Bilgilendirme, Giivenilirlik

Tablo 5’e gore, ANOVA tablosunda F degeri 111,119 ve p degeri (sig.) 0,000 oldugundan burada regresyon
modelinin uygun oldugu goriilmektedir. Marka farkindaligi bilesenlerinden tanima ve hatirlamay: dogal
reklamlar1 etkileyen unsurlar olarak ele aldigimiz giivenilirlik, bilgilendirme, rahatsiz etme ve eglence
degiskenlerinden en az biri ile tahmin etmek istatistiksel olarak miimkiindiir.

Tablo 6. Regresyon Analizi Model Ozet Tablosu

Model Ozet Tablosu
Model R R?2 Diizeltilmig R2 Standart hata
1 7278 ,528 ,523 ,51055

Tablo 6’daki R ve R2 degerleri modelin agiklayicilik giiciinii ifade etmektedir. Regresyon analizi sonucu, dogal
reklamlari etkileyen unsurlar olan giivenilirlik, bilgilendirme, rahatsiz etme ve eglence degiskenlerinin marka
farkindalig1 bilesenlerinden tanima ve hatirlama degiskenlerini %52,80 oraninda aciklamaktadir. Beta
degerinin pozitif olmasi etkinin dogru yonlii oldugunu gostermektedir (R=0,727).
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Tablo 7. Regresyon Katsayilar1 Tablosu

Katsayilar
Standartlagtirilmamais Standart
Katsayilar Katsayilar Collinearity Istatistigi
Model B Std. hata Beta t Sig. Tolerans VIF
1 (Sabit) ,983 ,222 4,420 ,000
Rahatsiz etme ,041 ,039 ,047 1,069 ,286 ,627 1,595
Givenilirlik 479 ,041 ,543 11,737 ,000 ,555 1,801
Bilgilendirme ,270 ,038 ,310 7,133 ,000 ,629 1,590
Eglence ,006 ,030 ,009 212 ,832 ,633 1,580
a. Bagimli degisken: Tanuma ve hatirlama

Tablo 7’ye bakildiginda Katsayilar tablosunda p degerlerinin 0,05'ten biiyiik oldugu rahatsiz etme (0,286) ve
eglence (0,832) degiskenlerinin modele anlamli bir katki saglamadigi belirlenerek modelden cikartilmustir.
Giivenilirlik ve bilgilendirme bagimsiz degiskenlerinin p degerleri 0,05'ten kiigiik oldugundan marka
farkindalig1 bilesenleri tanima ve hatirlama degiskenini tahmin etmede kullanilabilecegine karar verilmistir.
Dogal reklamlari etkileyen unsurlardan giivenilirlik alt boyutunun marka farkindaligi bilesenlerinden tanima
ve hatirlamay1 aciklayan en 6nemli degisken oldugu da goriilmiistiir. En yiiksek standardize edilmis katsayiya
0,543 degeri ile sahip olan giivenilirlik alt boyutu marka farkindali§in en ¢ok aciklayan degiskendir.

Coklu regresyon analizi sonucuna gore, Hi hipotezi kismen desteklenmistir.
4.4. Fark Testi
H:hipotezi Kruskal Wallis testiyle test edilecektir.
Tablo 8. Yasa Gore Kruskal Wallis Tek Yonlii Varyans Analizi

Yas Ortalama Standart sig df Ki Kare
sapma
18-26 3,9458 ,83975
27-35 3,7795 ,73898
Tanima ve hatirlama 36-44 4,0675 ,65559 0,000 4 20,221
45-53 3,9811 ,71908
54 ve iistii 4,1620 ,60354

Tablo 8e gore, p degeri (0,000), 0,05°den kiiclik oldugundan HO hipotezi reddedilmistir. Bu sonug,
katilimalarin yas araligina gore marka farkindaligi diizeylerinin farkli oldugunu gostermektedir.

36-44 yas araliginda olan katilimcilarin (4,0675), 27-35 yas araligindaki (3,7795) katilimcilara gore daha fazla
marka farkindaligina sahip olduklar: anlasilmaktadir. 54 yas ve iistii olan katilimcilarin (4,1620), 27-35 yas
araligindaki (3,7795) katilimcilara gore daha fazla marka farkindaligina sahip olduklar1 da anlasiimaktadir.
Bu analiz sonucuna gore, Hz: Dogal reklamlarin marka farkindali$1 saglamasi ile tiiketicilerin yas gruplar:
arasinda anlaml bir farklilik vardir hipotezi kabul edilmisgtir.

5. Sonug ve Tartisma

Kiiresel boyuttaki rekabet ortami, degisen tiiketici beklenti ve davraniglari, teknolojinin hizla giinliik hayata
niifuz etmesi ve stirekli gelisme halinde olmas1 bunlarin sonucunda tiiketicilerin sadece {iriin veya hizmet
alan taraf degil, ayn1 zamanda deger yaratildiktan sonra katilim saglama kisminda olmasi firmalar: farkl
yontemler uygulamaya yonlendirmistir.

Pazarlama 4.0 yaklasimi ile birlikte tiiketici istek ve ihtiyaglarindan ziyade satislari artirmak igin ¢aba
harcanilan {iriin odakli bir dénem olan Pazarlama 1.0, tiiketici istek ve ihtiyaglarinin 6n planda oldugu
Pazarlama 2.0, insan odakli tiiketici yaraticiligi ve deger yaratilmasi 6n planda olan Pazarlama 3.0
yaklagimlarinin aksine tiiketicinin {irtin/hizmet olusumu sirasinda katiimini saglamak ve markanin
savunuculugunu kazanmak amag haline gelmistir. Bunu yaparken de gilintimiizde markalar marka
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farkindalig1 yaratma siirecinde etkili bir yontem olan ve marka farkindaligin tist diizeye tasimak icin djjital
pazarlama yontemlerinden dogal reklamlar: tercih edebilmektedirler.

Markalarin, marka farkindaligi yaratma ve bunu siirdiirme g¢abasi kiiresel rekabet ortaminda anlasilir bir
sebeptir. Markalar rakip markalardan bir adim 6nde olmak i¢in dogal reklam gibi giincel, uygulanabilir ve
trend olan reklamlar1 bu amag icin kullanabilir. Altinisik (2004)’e gore, tiiketicinin bir tiriinii almasi igin
oncelikli olarak iiriiniin farkinda olmas: gerekir. Tiiketiciyi etkileyerek tiiketicinin zihninde markaya ait bir
imaj birakabilmektedir. Thomas (2004:1-2)'a gore, reklamlarin marka farkindalig1 yaratmasiyla birlikte 3 sonug
ortaya gcikmaktadir. Insanlar bilmedikleri iiriinleri satin almazlar. Bu nedenle farkindalik satin alma olasihigin
artirir. Tkinci olarak, farkindalik algiy: etkileyerek tiiketicinin bir magazaya gittiginde o iiriinii fark etmesini
saglar. Uciincii olarak ise, farkindalik tiiketicinin iiriinden haberdar olmasini saglar ve bu da markaya karsi
olumlu duygu ve diisiinceler beslenmesine katkida bulunur (Ertekin, 2009:25). Tiiketicinin satin alma
siirecinde ilgili markay1 tanimasi ve hatirlamasi bu nedenle ¢ok 6nemlidir. Farkindalik olusturulabilirse,
tekrardan satin almaya katkisinin olabilecegi diisiiniilmektedir.

Glintimtizde, Pazarlama 4.0 1s18inda, mobil uygulamalar, oyunlastirma, hikayelestirme markalarin diger
markalardan ayrigmasini ve bir adim 6ne ¢gikmasim saglamaktadir. Bu ilgili uygulamalar tiiketicinin merakimi
uyandirmak ve ilgi cekici bilgi vermek adina kullanilabilmektedir. Merak uyandirmak ve ilgi cekici bilgi
vermeden kasit aslinda kaliteli bir igerik yaratmaktir. Dogal reklam ile birlikte, reklam farkli bir yone dogru
evrilmis sadece alisverise yonlendiren basit bir arag olmaktan ¢ikip tiiketiciler ile arasinda bag kuran ve hikaye
anlatimina imkan saglayan bir tutundurma faaliyeti olmustur (Manic, 2015:58). Hikayelestirme ile marka
dogru ifade edilmeli ve tiiketicinin ilgisi bu yonde cekilmelidir. Dogal reklamlar gibi bulundugu platformla
i¢ ice gecmis ve biitiinlesmis reklamlar bulundugu platformdan ayri diisiiniilemez. Dogal reklamin temel
ayrimi da aslinda budur. Bulundugu platformda direkt reklam olarak algilanmasi reklam veren tarafindan
arzu edilmez. Camp ve Reynolds (2016:27) a gore, eger dogal reklam, cezbedici bir hikaye anlatimina sahipse
konu ve format ne olursa olsun hedef tiiketiciler marka ile etkilesime gegerler (Cekal, 2018:76-77). Platformun
dogal akisinda, tiiketiciyi rahatsiz etmeden ve ¢evrimici deneyimini kesintiye ugratmadan verilen reklamlar
oldugu i¢in eger hikayelestirme bagarili bir sekilde uygulanabilirse merak uyandiracak ve tiiketici marka ile
etkilesime ge¢meye basladiginda deger yaratma stiirecine katki saglayacaktir.

Dogal reklam cesitleri genellikle marka farkindali§1 yaratma ve sirketlerin kendi medya kanallarma trafik
saglama cabasi olarak yeni potansiyel miisterilere ulasmak i¢in kullanilir (Kotler vd., 2017:95-180). Literatiire
dayanarak, dijital pazarlama yontemlerinden dogal reklam ile olumlu bir marka imaji i¢in 6nemli olan marka
farkindaligi bu nedenle arastirma igin tercih edilmistir. Dogal reklamlarin marka farkindalig: iizerinde bir
etkisinin olup olmadig aragtirilmisgtir.

Ducoffe (1996) calismasinda bilgilendirme, eglence ve rahatsiz etme unsurlarinin reklam degerine ve reklam
degerinin de online reklama olan tutumlara etkisini arastirmustir. Brackett ve Carr (2001) ¢alismasinda,
belirtilen ilgili 3 unsura giivenilirlik unsurunu da ekleyerek bunlarin reklam degerine ve reklam degerinin de
online reklama olan tutumlara etkisini aragtirmistir. Palma ve Waalkens (2016) calismalarinda ise belirtilen 4
unsurun dogal reklam degerine ve dogal reklam degerinin de dogal reklama yonelik tiiketici tutumuna olan
etkisi arastirilmistir. Literatiirde onceki calismalara bakildiginda bilgilendirme, eglence, rahatsiz etme ve
guvenilirlik unsurlarmmin reklam degerine etkisi Olglilmiistiir. Arastirmada, reklam degerini etkileyen
unsurlarin dogal reklamlar da etkiledigi varsayilmistir. Reklam degerine etki eden ilgili bu 4 unsurun, dogal
reklama da etki ettigi varsayimina dayanarak marka farkindaligina etkisi bu nedenle arastirilmak istenmistir.

Arastirmanin analiz sonuglarindan elde edilen verilere gore, dogal reklamlar: etkileyen unsurlarin marka
farkindalig: bilesenlerini, yiiksek seviyede agikladig goriilmiistiir (R=0,727 ; R2=0,528 ; F=111,119 ; p=0,000).
Dogal reklamlar etkileyen unsurlar olan giivenilirlik, bilgilendirme, rahatsiz etme ve eglence degiskenleri
marka farkindalig bilesenlerinden tanima ve hatirlama degiskenlerini %52,80 oraninda agiklamaktadir. Beta
degerinin pozitif olmasi etkinin dogru yonlii oldugunu gostermektedir (R=0,727). Ducoffe (1996), tiiketicilerin
daha fazla eglence ve eglence unsuru olan reklamlar1 sevmeyi ve gérmeyi tercih ettigini iddia etmektedir.
Rahatsiz etme hissinin, bireylerin canini sikan, rahatsiz eden, asagilayan veya asir1 manipiilatif goriinen
teknikler kullanan reklamlarla ilgili oldugunu belirtmektedir. Arastirmada alt boyutlar igerisinde rahatsiz
etme ve eglence unsurlarinin modele anlamli bir katk: saglamadig1 belirlenmistir. Ducoffe (1996)’a gore,
reklamlarin bilgilendirmesi, reklamlarin degeri i¢in 6nemli bir tahmin edici olarak goriilebilir ve reklamin
etkinligi icin ¢ok Onemlidir. Brackett ve Carr (2001)’'a gore, reklamlar1 degerlendirirken ve onlara kars
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tutumlari formdiile ederken giivenilirlik miisteriler i¢in dnemli bir kaynaktir. Arastirma sonucunda giivenilirlik
ve bilgilendirmenin marka farkindalifi bilesenlerinden tanima ve hatirlama {izerinde etkisi oldugu
goriilmiistiir. Arastirma sonucu da literatiirde belirtildigi gibi bilgilendirme ve giivenilirlik unsurunun
Onemini gostermektedir. Alt boyutlar igerisinde en agiklayici olan giivenilirlik boyutudur (Beta=0,543). Analiz
sonugclarina gore, dogal reklamlarin bilgilendirme unsurunu 6n planda tutmasi ve kullanmas1 énemlidir.
Tiiketici dogal reklamin igeriginde bilgilendirme unsurunu ne kadar fazla goriirse yani {iriin ya da hizmet
hakkinda yeteri kadar bilgi alabilirse, memnuniyeti o derece {iist sirada olacaktir. Ayni sekilde dogal
reklamlarda giivenilirlik unsuru da 6n planda tutulmasi gereken bir diger unsurdur. Tiiketici giiven duydugu
ve giivenilir buldugu dogal reklamlar i¢in daha fazla ilgi duyacaktir.

Bilgilendirme ve giivenilirlik unsurunun igerikte yer aldig1 dogal reklamlarin, marka farkindalig: tizerinde
olumlu bir etkisinin oldugu arastirmada goriilmiistiir. Bu durumda bu ¢alismayla birlikte firmalar dogal
reklamlar1 daha etkin ve yaygin olarak kullanma firsat1 yakalayabileceklerdir. Dogal reklam igeriklerinde
bilgilendirme ve giivenilirlik unsurlarin bir arada kullanmalar1 dogal reklamlar1 daha etkin hale getirecek ve
tiiketicinin merakini uyandiracaktir. Boylece tiiketicinin ilgisini ¢ekmis olan dogal reklam daha fazla marka
farkindalig1 yaratacaktir.

Arastirmadan elde edilen dikkat ¢ekici bir bulgu da sudur: 36-44 yas ve 54 yas ve iistii katilimcilarin 27-35 yas
araligindaki katilimcilara gore daha fazla marka farkindaligina sahiptir. Bu durumda markalar bu bulguyu
da dikkate alabilirler. Marka farkindaliginin daha fazla oldugu ilgili bu yas gruplar1 baz alinarak onlara
yonelik dogal reklamlar {iretilebilir ya da bu yas gruplarmin kullandigi online siteler tespit edilerek o
platformlarda daha fazla dogal reklam kullanilabilir.

Literatiirde djjital pazarlama kapsaminda kullanilan reklam gesitlerinin marka farkindaligina etkisi {izerine
bir¢ok farkli ¢alisma bulunmaktadir. Bircan (2019)'a ait ¢alismada, markalarin Google Adwords internet
reklamciligini kullanarak marka farkindaliklarini ne kadar arttirdiklar: arastirilmistir. Arastirma sonucunda
Cimri.com Google Adwords reklamlari ile marka farkindaligint %71, Dekorazon.com %78 ve Turna.com ise
%88 oraninda marka farkindaligini arttirmistir (Bircan, 2019:93). Bir baska ¢alisma olan Clark, Doraszelski, ve
Draganska (2009)’a gore, reklamin marka farkindalig1 tizerinde siirekli olarak 6nemli bir olumlu etkisi oldugu
ortaya konmustur. Walsh vd. (2014)'ne gore, hem gorsel hem de sozlii ipuglar iceren reklamlar i¢in marka
farkindalik diizeylerinin 6nemli Sl¢iide daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Febriyantoro (2020)'ya gore
YouTube Reklamciligi marka farkindaligini etkilemektedir. Durgut (2019)’'a gore, havayolu isletmelerinin
tutundurma karmasi elemanlar1 arasinda yer alan reklamlarin, marka farkindaligini arttirdigi ve marka
farkindaligimin da tiiketici satin alma tercihleri tizerinde olumlu bir etki saglamaktadir. Arastirma sonucu
yukarida belirtilen literatiirdeki dnceki arastirmalar1 destekler niteliktedir. Bu arastirmanin sonucunda marka
farkindaligmin dogal reklamlardan etkilendiginin belirlenmesi ve ozellikle giivenilirlik ve bilgilendirme
unsurlarinin bunda etkili olmasi, ileride bu konuda calisacak kisilere akademik kaynak olusturmasi,
reklamcilik sektoriine katkida bulunmasi ve firmalara bu konuda 1sik tutmasini saglamasi agisindan
onemlidir. Firmalarin, bilgilendirme ve giivenilirlik unsurlarini bir arada kullanmalar1 dogal reklamlar1 daha
etkin hale getirecek ve tiiketicinin merakini uyandiracaktir. Tiiketici ilgisini ceken dogal reklamlara daha fazla
odaklanacak ve marka farkindaligi olusacaktir. Marka farkindalig1 olusmus bir marka i¢in, olumlu marka
imaj1 yaratmak daha kolay hale gelecektir. 36-44 yas ile 54 yas ve iistli katilimcilarin arastirmadaki diger yas
gruplarina gore daha fazla marka farkindaligina sahip olmalar: da firmalar agisindan bir avantajdir. Bu yas
gruplarina yonelik dogal reklam igerikleri yaratilabilir ve tiiketicilerin bununla karsilasmasi saglanabilir. Tlgili
yas grubunun aktif olarak kullandig1 online sitelerde dogal reklam etkin bir sekilde kullanilabilir.

Sonraki arastirmalarda, bu arastirmadan farkli olarak yas sinuri konulabilir. Belirli yag grubuna odaklanarak
o grup icin dogal reklamlarin marka farkindalig: {izerindeki etkisi arastirilabilir. Daha spesifik bir calisma
olacaktir. Bunun yaru sira aragtirmanin bagladig1 sirada maalesef diinyada ve dolayisiyla Tiirkiye’de yasanan
Corona viriis salgini nedeniyle, saha calismasi olarak planlanan arastirma, elektronik anket yontemi
kullanilarak yapilmistir. Bu da ¢ogu kisinin uzak oldugu bir kavram olan dogal reklamlarin online olarak bilgi
verilmesi yoluyla agiklanmasina neden olmustur. Sonradan bu konuyla ilgili arastirma yapacak kisiler yiiz
ylize anket yontemini kullanarak kavrami daha net bir sekilde katihimcilara aktarabilirler. Aragtirmada dogal
reklamlar: etkileyen unsurlarin (bilgilendirme, giivenilirlik, rahatsiz etme ve eglence) marka farkindahig:
bilesenlerinden tanima ve hatirlama {izerindeki etkisi arastirilmustir. Ileride arastirmacilar dogal reklamlari
etkileyen unsurlar1 marka farkindalig yerine baska bir kavramla birlikte arastirarak literatiire kazandirabilir.
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