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ARASTIRMA MAKALESI / RESEARCH ARTICLE

DOGAL REKLAMLARIN MARKA TUTUMU BAGLAMINDA IRDELENMESI

ANALYSIS OF NATIVE ADVERTISINGS IN THE CONTEXT OF BRAND ATTITUDE

Ars. Gor. Dr. Mevliit Sedat DONMEZ!
oz

Yayinlandiklar igerikle ortiiserek tiiketicilere reklam mesajlarini iistii kapali bir bicimde aktaran iletigim bigimi,
dogal reklam olarak tanimlanmaktadir. Giiniimiizde internet reklamciligt ¢ergevesinde degerlendirilen dogal
reklamlar, ozellikle kendisini tamitim mesajlarina kapatan tiiketicilere ulagmada etkin bir ara¢ olarak
distiniilmektedir. Bunun yani sira dogal reklam uygulamalarinin markaya yonelik olumlu bir tutum olusturabildigi
varsayilmaktadir. S6z konusu varsayimdan yola ¢ikan bu arastirma kapsaminda tiiketicilerin dogal reklama
yonelik degerlendirmeleri ve bunun marka tutumuna yansimasi Onedio sitesinde dogal reklam yayimlayan Haribo
markasi 6zelinde sorgulanmustir. Bu dogrultuda Isparta ilinde 510 kisiyle yiiz yiize anket teknigi ile veri toplanan
aragtirma kapsaminda ayrica tanimlayici degiskenler arasindaki farkliliklar irdelenmistir. Aragtirma sonuglarina
gore dogal reklamin marka tutumu olusturmak agisindan olumlu bir rolii oldugu goriiliirken, tanimlayict
degiskenler 6zelinde hem dogal reklamin degerlendirilmesi hem de marka tutumu agisindan farkliliklarin meydana
geldigi bulgusuna erisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Dogal Reklam, Marka Tutumu, Reklam, Marka.
JEL Smiflandirma Kodlari: M30, M31, M37.

ABSTRACT

Native advertising, which is defined as a form of communication that implicitly transmits advertising messages to
consumers by overlapping with the content in which they are published, is considered as an effective means of
reaching consumers who have closed themselves to promotional messages. Nowadays, natural advertisements,
which are evaluated within the framework of internet advertising, are considered as an effective means of reaching
consumers, especially those who have closed themselves to promotional messages. In addition, it is assumed that
natural advertising practices can create a positive attitude towards the brand. Based on this assumption, consumers'
evaluations of natural advertising and their reflection on brand attitude are questioned by Haribo brand, which
publishes natural advertisements on Onedio website. In this respect, the differences between the descriptive
variables are also examined within the scope of the study, which collects data with face-to-face survey technique
with 510 people in Isparta. According to the results of the research, while it is seen that native advertising has a
role in creating a positive brand attitude; it is found that there are differences both in the evaluation of native
advertising and brand attitude in terms of descriptive variables.
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1. GIRiS

Giintimiiz tiiketicilerinin kendilerini giin gectik¢e reklam mesajlarina kapadiklar1 varsayilmaktadir. Bunun i¢in
teknolojik imkanlardan dahi faydalanan bireyler internette karsilastiklari reklamlar1 engellemektedir. Bu
dogrultuda markalar, tanittim mesajlarini tiiketicilere aktarabilmek adina farkli yontemler deneme ¢abasi igerisine
girmektedir. Dolayistyla isletmeler, bireylere aktardiklar1 tanitim mesajlarinin reklam gibi algilanmamasina da
onem vermeye baslamistir. Bu ¢ergevede yayinlandigi ortam igerisinde asil medya kanaliyla gorsel ve igerik
acisindan benzerlik tasiyan dogal reklamlarin markalara kolaylik sagladigi diisiiniilmektedir. Dogal reklamlar
araciligi ile isletmeler, reklam mesajlarim {istii kapali bir bigimde tiiketicilere aktarabilmektedir (Campbell ve
Grimm, 2019: 110; Zarzosa ve Fischbach, 2017: 104). Eglendirici ve tiiketici deneyimini bélmeyen bir yapida
tasarlanan dogal reklamlar, marka ile tiiketici arasinda organik bir etkilesim kurabilmektedir. Bu agidan dogal
reklamlarin diger reklam tiirlerine gore, dikkat ¢cekme agisindan daha etkin oldugu diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda
makaleler, videolar, iicretli sosyal medya igerikleri, tiiketicilere tavsiye sunan baglantilar, dogal reklam
gergevesinde degerlendirilmektedir (Wojdynski, 2016: 1476). Markanin iletisim mesajlarin tiiketicilere aktarmak
noktasinda etkin bir rolii oldugu varsayilan dogal reklamlarin markaya yonelik tutum olusumunda da 6nemli bir
reklam teknigi oldugu disiiniilmektedir (Wojdynski vd., 2017; Wojdynski, 2016; Sweetser, Ahn, Golan ve
Hochman, 2016; Wojdynski ve Evans, 2016; Jung ve Heo, 2018; Wei, Fischer ve Main, 2008; Evans, Phua, Lim
ve Jun, 2017; Van Reijmersdal vd., 2016; Boerman, Van Reijmersdal ve Neijens, 2012; Darke ve Ritchie, 2007;
Cowley ve Barron, 2008). Bu arastirma kapsaminda bireylerin dogal reklama yonelik degerlendirmeleri ve bunun
marka tutumuna yansimasini irdelemek amacglanmigtir. Bunun yani sira aragtirma baglaminda belirlenen
demografik ve tanimlayici degiskenler cercevesinde bireylerin dogal reklama yonelik degerlendirmeleri ve marka
tutumlart arasindaki farkliliklar sorgulanmistir. Bu kapsamda arastirma cergevesinde Tiirkiye’nin performans
odakli tek dogal reklam mecrasi ve ilk ve tek igerik tabanli sosyal ag1 olmasindan dolay1 Onedio dogal reklamlari
lizerine bir inceleme gergeklestirilmistir. Bu baglamda Onedio dogal reklamlarindan Haribo markasi iizerine
gerceklestirilen arastirmada 510 kisiyle yliz ylize anket uygulanarak veri toplanmistir. Elde edilen bulgular
dogrultusunda dogal reklamlarin olumlu ydnde bir marka tutumu olusturma noktasinda etkin bir roli oldugu
goriiliirken; dogal reklamin hangi marka tarafindan yapildigi belirli oldugu durumda, katilimcilarin, igerigi
paylasmaya daha istekli oldugu sonucuna erigilmistir. Bunun yani sira igerigi sunan markanin bilinmesi,
tilketicilerin olumlu bir tutum edinmesini saglarken, Onedio sitesinin igerigini okuyan bireylerin dogal reklam
degerlendirmelerinin okumayanlara gore farklilik gostermedigi goriilmektedir. Ayrica Onedio sitesini okuyan
bireyler, okumayanlara gore, markaya yonelik daha olumlu bir tutum igerisinde bulunduklari gézlenmistir.
Gergeklestirilen calismanin ilk béliimiinde dogal reklamcilik kavrami ve gelisimi irdelenmistir. ikinci kisminda
ise dogal reklam ile marka tutumu arasindaki iligki incelenmis ve konuyla ilgili gerceklestirilen ¢aligmalarin
bulgular1 ortaya konulmustur. Makalenin yontem bdlimiinde ise arastirma ¢ercevesinde belirlenen alti adet
hipotezin testi yapilarak elde edilen bulgular 6ncesinde gergeklestirilen aragtirmalar ¢ergevesinde tartisilmistir.

2. DOGAL REKLAMCILIK KAVRAMI VE GELIiSiMi

Giiniimiizde internet reklamciligi ¢ercevesinde degerlendirilen dogal reklamlar, 1960’11 yillardan itibaren bir
iletisim yontemi olarak kullanilmaktadir. Bu kapsamda dogal reklamlarin ilk olarak dergi ve gazete yayinlarinda
haber niteligi tasiyan iceriklerle ya da sayfa giydirmeleri biciminde goriildiigii varsayilmaktadir (Arslan, 2017:
565). Dogal reklamcilik, bir markanin herhangi bir yayinci kurulusla ortak hareket ederek, asil igerige katki
saglayan bir iletisim teknigi olarak degerlendirilmektedir. Bu baglamda dogal reklamlar, gorsel olarak yayinlandig:
mecra ile uyumlu olmasinin yani sira igerigin bir pargasi olarak gériilmektedir (Campbell ve Grimm, 2019: 110;
Zarzosa ve Fischbach, 2017: 104; Wojdynski ve Evans, 2016: 157; Hwang ve Jeong, 2018: 2; Mudge ve Shaheen,
2017: 9). Tiiketici ile marka arasindaki etkilesimi kesintiye ugratmayan dogal reklamlar, eglendirici ve egitici
yapisiyla organik bir iletisim ortami sunmaktadir. Bunun yam sira reklam engelleyicilerine takilmamalarindan
dolayi, diger reklam tiirlerine gore daha fazla dikkat ¢ekebilmektedir (Etkilesimli Reklamcilik Biirosu (IAB),
2016). Dogal reklam uygulamalarinin en énemli niteliklerinden birisi markanin 6n plana ¢ikarilmamasidir. Bu
cercevede tiiketicilere aktarilmak istenen mesajlar, marka geri planda tutularak, iistii kapali bir bigcimde
iletilmektedir (Tosun vd., 2018). Bu reklam tiiriinde tiiketicilerin vakit kayb1 yasamadigini diisiinmesi 6nemli bir
avantaj olarak goriilmektedir. Bu kapsamda dogal reklam igeriklerinin tiiketiciyi cezbeden bir hikdyeye sahip
olmasi1 ve incelikli bir zekdyla tasarlanmig olmasi biiyiik 6nem tagimaktadir (Campbell ve Grimm, 2019: 111).
Dogal reklamlar yayimlandiklari igerikle benzerlik tasisa da markalar bu mesajlarin tanitma amagh tasarlandigim
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tilketicilere aktarmak zorundadir. Bu kapsamda isletmeler, dogal reklam igeriklerine “sponsoriu igerik”, “X
markast tarafindan hazirlanmistir” seklinde ifadeler eklemekte ya da igerigin her hangi bir noktasinda marka
ismini tiiketicilere sunmaktadir (Boerman, Van Reijmersdal ve Neijens, 2015; Wojdynski, 2016: 1480; Amazeen
ve Wojdynski, 2018: 2; Campbell, Cohen ve Ma, 2014: 8; Hwang ve Jeong, 2018: 2; Manic, 2015: 54). Semsiye
bir terim olarak degerlendirilen dogal reklamlar bir¢cok bicimde goriilebilmektedir. Bu baglamda Etkilegimli
Reklamcilik Biirosu (Interactive Advertising Bureau) (IAB) (2015) dogal reklam tiirlerini; Haber Kaynagi (In-
Feed Units), Arama Motoru Reklamlar1 (Paid Search Units), Oneri Eklentileri (Recommendation Widgets),
Tamtimh Listeleme (Promoted Listings), Kutu i¢i Aramalar (In-Ad), Ozel Simiflandirilamayan Reklamlar
(Custom) olarak gruplandirmaktadir. Bu kapsamda bir¢ok sosyal medya sitesinde uygulanmakla birlikte dzellikle

Onedio, Buzzfeed gibi siteler dogal reklamlarin en yogun kullanildigi noktalar olarak degerlendirilmektedir (Tas,
2014).

Dogal reklamlarin gelisiminde birgok faktoriin etkili oldugu varsayilmaktadir. Bu kapsamda tiiketicilerin
kendilerini reklam mesajlaria giin gectikce daha fazla kapatmasi ve reklamlarla karsilagmamak adina engelleyici
bir takim teknolojilerden faydalanmasi bireylere ulasmayi zorlastirmaktadir. Bu nedenle markalar, 6zellikle dijital
ortamda, tiiketicilere aktarmak istedikleri mesajlar1 Ustii kapal bir bi¢imde iletme cabasi igerisine girmektedir
(Sahni ve Nair, 2016: 2). Bunun yani sira reklam gelirleri azalan yayin organlari farkli reklam geliri saglayacak
uygulamalar iizerine egilmis ve editoryal igeriklerini reklam alani olarak degerlendirmeye baslamistir (Campbell
vd., 2014: 8). Bunlara ek olarak tiiketicilerin medya tiiketim aligkanliklar1 giin gectikce degismektedir. Bu
baglamda bireyler medyay: artik daha kiiclik ekranlarda tiiketmeye baglamistir. Bu durum tiiketicilerin dikkatini
¢cekmek adina hem markalar1 hem de yayincilar1 zorlamaktadir (Sahni ve Nair, 2016: 2).

Bu kapsamda internetin ilk dénemlerinde kullanilan bant (banner) reklamlar, sonrasinda SEO (Arama Motoru
Optimizasyonu) uygulamalar ile farkli yaratict boyutlar kazanmistir. Bunun yam sira sosyal medya kanallari
lizerinden bireylere kisiye Ozel reklamlar gosterebilme imkani, bu platformlarin dogal reklam olarak
degerlendirilme ihtimaline katki yapmistir (Tosun vd., 2018). Bu baglamda dijital medya ortamlarinda dogal
reklamciligin gelisimine etki eden diger bir faktor ise internetin bireylere ¢ok sayida metin, ses, video ve gorsel
igerigi aktarabilecek farkli kanallar sunmasi olarak degerlendirilmektedir (Campbell ve Grimm, 2019: 111). Bu
imkanlar dahilinde markalarin giin gegtik¢e dogal reklam yatirimlarint arttirdigi gézlenmektedir. Bu kapsamda
IAB Tiirkiye “2018 Dijital Reklam Yatirimlar1” sonuglarina gore markalarin dogal reklama olan yatirimlar: 2017
yilina gore % 29’luk bir artig gostererek 101 milyon TL’ye ulasmistir (“2018 Dijital Reklam Yatirimlar
Acikland1”, 2019). Isletmelerin dogal reklam tiirlerine dnem vermesinin en dnemli nedenlerinden biri olarak
uygulamanin etkinligi gosterilmektedir. Bu ¢ercevede tiiketicilerin dogal reklamlara, banner reklamlara gore, %
52 daha sik baktig1 sonucuna erisilmektedir. Ayrica dogal reklam uygulamalarinin % 9 daha fazla marka yakinlig
sunarken; % 18 oraninda daha fazla satin alma egilimi olusturdugu 6ne siiriilmektedir (IAB, 2016).

Dogal reklamlar sahip oldugu avantajlarin yani sira bazi noktalarda elestirilmektedir. Bu reklam tiiriinde,
tiiketicilere igerigin bir reklam oldugu aktarilmaktadir. Ancak bir¢ok zaman bireylerin bu ifadeleri algilamadiklart
ya da ¢ok geg fark ettikleri diigiiniilmektedir (Wojdynski, 2016: 1476). Bu ger¢evede dogal reklamlarin, reklam ile
icerik arasindaki net ¢izgiyi bulaniklastirdig1 varsayilmaktadir. Dolayisiyla bu durum bireylerin igerigin bir reklam
oldugunu anlamalarini zorlagtirmaktadir (Campbell ve Grimm, 2019: 110). Gergeklestirilen aragtirmalar
tilketicilerin bu igerikleri bircok zaman haber igerigi ya da makale olarak degerlendirdigi sonucuna erismistir
(Wojdynski, 2016: 1476; Wojdynski ve Evans, 2016; Boerman, Van Reijmersdal ve Neijens, 2015). Bu baglamda
dogal reklamlarin bireyleri aldattigi 6ne siiriilmektedir (Wei, Fischer ve Main, 2008: 35). Bu ¢ergevede Wojdynski,
Evans ve Hoy (2018) gelistirdikleri dogal reklam oOlgeginde bireylerin dogal reklam algilarini dort faktor
cercevesinde degerlendirdikleri goriilmektedir. Bunlar marka varligi, sponsor belirginligi, agiklik ve tiiketicileri
aldatma olarak siralanmaktadir.

3. DOGAL REKLAMIN MARKA TUTUMUNA YANSIMASI

Marka tutumu, tiiketicilerin marka ile ilgili algilarinin yoniinii ve giiciinii ifade etmektedir (Venter de Villiers,
Chinomona ve Chuchu, 2018: 2). Marka tutumu, inan¢ ve duygulara dayanan genel marka degerlendirmeleri
olarak tanimlanmaktadir (He, Chen ve Alden, 2016: 792; Bruner, 1998). Isletmeler, bireylerde bir marka tutumu
inga ederek satin alma niyeti olusturmaya ¢abalamaktadir (Venter de Villiers, vd., 2018: 2; Chaudhuri ve Holbrook,
2001; He vd., 2016). Bir tiiketicinin, bir markaya yonelik olumlu tutumu, bireylerde giiclii bir satin alma veya
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kullanim niyetini ortaya ¢ikarmaktadir (Hwang ve Jeong, 2018: 3). Bunun yam sira marka tutumu, tiiketici
zihninde ve duygularinda derinleserek marka sadakatini meydana getirmektedir (Tosun, 2017: 238). Ayrica gii¢lii
bir marka tutumu, bireylerin markay1 ¢evresiyle paylagsma ve tavsiye etmesine aracilik etmektedir (Venter de
Villiers, vd., 2018: 2-3). Bu baglamda bireylerin davranig ve tercihleri lizerinde 6nemli rolii oldugu varsayilan
tutumlarin gozle goriilebilir olmasa da davranisa olan etkisinin tahmin edilebilecegi diisliniilmektedir (Hogg ve
Vaughan, 2006: 174). Bu kapsamda derinlemesine bir kani olarak ele alinan tutumlarin; duygusal, davranigsal ve
bilissel olarak ii¢ alt boyutta siniflandirildig: gériilmektedir (Tutar, 2012: 193; islamoglu ve Altumisik, 2013: 134).
Bu baglamda tiiketicilerin herhangi bir markaya 6zgii sahip oldugu bilgiler bilissel bilesen kapsaminda
degerlendirilirken (Voss, Spangenber ve Grohmann, 2003); marka ile ilgili bireylerde olusan hisler duygusal
bilesen; iirlin ya da markaya yonelik satin alma, boykot etme gibi eylemsel tavirlar ise davranissal bilesen
cergevesinde diisiiniilmektedir. Bu noktada 6nemli olan unsurlardan biri, markaya yonelik tutumun olusabilmesi
icin her ti¢ 6genin de aktif olmasina gerek olmamasidir. Tiiketiciler bir markanin niteliksel 6zellikleri hakkinda
bilgi sahibi olabilir ve o markay1 sevebilir. Ancak bir takim unsurlardan dolayr markayi satin alamayabilir. Bu
durumda da markaya yonelik bir tutumun varligindan bahsedilebilir (Kagit¢ibasi, 2003: 105).

Marka tutumunun tiiketicilerde uzun siireli bir satin alma davranisina aracilik ettiginin farkinda olan markalar ise
reklam ve diger iletisim faaliyetleriyle tiiketicilerde bir marka tutumu yaratmaya ¢abalamaktadir (Tosun, 2017:
238). Bu baglamda bir reklam tiirii olan dogal reklamlarin, markaya yonelik olumlu bir tutum olugsmasina imkan
sagladig1 varsayilmaktadir (Amazeen ve Wojdynski, 2018: 2; Wojdynski, 2016: 1478). Dogal reklamcilik bunun
yani sira olusturdugu olumlu tutum ve tiiketiciler arasinda daha derinlemesine bir iligki ortami sunarak, markalara
bir deger sunabilmektedir (Mudge ve Shaheen, 2017: 9).

Son yillarda artis gosterse de, literatiir kapsaminda dogal reklamlar iizerine smurli arastirmalarin yapildigi
goriinmektedir. Bu baglamda Boerman, Willemsen ve Van Der Aa (2017) gergeklestirdikleri aragtirmalarinda,
dogal reklamlarda igerigin tanitim oldugunun belirtildigi durumda, tiiketicilerin reklam mesajina yonelik olumsuz
bir tutum igerisinde olacaklarini tespit etmistir. Wojdynski, Bang, Keib, Jefferson, Choi ve Malson (2017) ise
tasarladiklar1 arastirmalarinda bireylerin dogal reklam igerigini reklam olarak algiladiklari durumda, markaya
yonelik olumsuz bir tutum igerisinde olacaklart sonucuna erisirken; igerige olan giivenlerinde ve icerigi paylasma
isteginde diisiis meydana gelecegi goriilmiistiir. Hwang ve Jeong (2018) ise dogal reklam teknigi olarak tiriin
yerlestirme tizerine gerceklestirdikleri arastirmalarinda, dogal reklam igeriginin marka tutumu ve satin alma niyeti
iizerinde anlaml bir etkisinin olmadig1 sonucuna erisirken; igerik kalitesinin tiiketici algilarini olumlu yonde
etkiledigi bulgusuna ulagmistir. Sahni ve Nair (2016) ise Zomato drnegi iizerinde arama motoru reklamlari
cergevesinde tasarladiklari arastirmalarinda, tiiketicilerin dogal reklamlari aldatict bulmadig1 sonucuna erigmis ve
dogal reklamlarin markalara katki sagladigi yorumlamasini getirmistir. Wojdynski (2016) arastirmasinda bireylere
dogal reklam baglaminda tasarlanan bir makale gostermis ve makaleye maruz kalan katilimcilardan igerigi reklam
olarak algilayanlarin, markaya yonelik tutumlarimin daha diisiik oldugu goriilmiistiir. Ayrica arastirma kapsaminda
makaleyi reklam olarak algilayanlarin, algilamayanlara gore, makale kalitesini daha diisiikk bulduklar1 ve igerigi
paylagma niyeti bakimindan daha diisiik bir motivasyona sahip olduklari sonucuna erigilmistir. Sweetser, Ahn,
Golan ve Hochman (2016) Netflix 6rnegi ¢ercevesinde tasarladiklar1 deneysel arastirmada, bireylerin igerigin
reklam olduklarini bildikleri durumda, daha diisiik bir marka tutumuna sahip olduklarim gézlemistir. Bunun yan
sira arastirmada, icerigin reklam olarak belirtildigi durumla belirtilmedigi durum arasinda reklama yonelik tutum
acisindan fark gozlenmedigi sonucuna erisilmistir. Wojdynski ve Evans (2016) ise gergeklestirdikleri
aragtirmalarinda, dogal reklam igerigini reklam olarak algilayanlarin, algilamayanlara gore, makale kalite algisi,
markaya yonelik tutumu ve igerigi paylasma istegini test etmistir. Bu baglamda igerigi reklam olarak algilayanlarin
markaya yonelik olumlu tutumlarinin daha diisiik oldugu goriiliirken; igerigin kalitesine yonelik alginin ve igerigi
paylagma isteginin de daha diisiik bir seviyede ger¢eklestigi sonucuna erisilmistir. Jung ve Heo (2018) ise igerigin
reklam oldugunu belirten ifade ile algilanan satis niyeti, reklama ve markaya yonelik tutum, reklami paylasma
niyeti arasinda bir iligki olmadig1 sonucuna erigmistir. Bunun yani sira arastirma kapsaminda, diger arastirmalarin
aksine, icerigin reklam oldugunun farkina varildigi durumda, katilimcilarin reklam ve markaya yonelik daha
olumlu bir tutum igerisinde olduklar1 goriiliirken; icerigi paylagsma bakimindan da daha istekli bir davranis
sergiledikleri bulgusu saptanmigtir. Wei, Fischer ve Main (2008) ise icerigin reklam olarak algilandigi durumda
markaya yonelik tiiketicilerde olumsuz bir tutum ortaya ¢ikacagi sonucuna erigmistir. Bununla birlikte marka
farkindaliginin yiiksek oldugu durumda, bireylerin olumsuz tutumlarinin azaldig1 gézlenmistir. Bu agidan marka
farkindalik seviyesinin dogal reklam igeriginde yer alan markaya yonelik tutumda rolii oldugu sdylenebilir. Evans,
Phua, Lim ve Jun (2017) arastirmalarinda “sponsorlu igerik” ifadesinin bulundugu reklam durumunda,

517



Siileyman Demirel Universitesi Vizyoner Dergisi, Yil: 2020, Cilt: 11, Say: 27, 514-526.

Suleyman Demirel University Visionary Journal, Year: 2020, Volume: 11, No: 27, 514-526.
bulunmayan duruma gore, bireylerin marka tutumlarinda farkliliklar oldugunu tespit ederken; satin alma niyeti ve
icerigi paylasma istegi acisindan durumlar arasinda anlamli farklilik olmadifi sonucuna erigmistir. Van
Reijmersdal, Fransen, Van Noort, Opree, Vandeberg, Reusch, Van Lieshout ve Boerman (2016) arastirmalarinda
igerigin reklam oldugu belirtildiginde, bireylerin reklama yonelik biligsel direnglerinin marka tutumu iizerinde
etkisi olmadig1 sonucuna erigmistir. Bunun yani sira katilimcilarin duygusal direngleri arttikga marka tutumunda
da azalma oldugu, dolayistyla satin alma niyetinde de bir diisiis meydana geldigi bulgusu elde edilmistir. Boerman,
Van Reijmersdal ve Neijens (2012) dogal reklam igeriginde katilimcilara “sponsorlu icerik™ bilgisinin verilmesinin
marka tutumunda bir farklilik olusturmadigi sonucuna erigmistir. Bununla birlikte ifade edilen bilginin uzun siireli
olarak ekranda yer almasinin katilimcilarda daha olumsuz marka tutumunun olugmasina neden oldugu bulgusu
elde edilmistir. Darke ve Ritchie (2007) ise icerigin reklam olarak algilanmasi durumunda tiiketicilerin markaya
yonelik olumsuz bir tutum sergileyecegi sonucuna erigmistir. Uriin yerlestirme ile marka tutumu arasindaki iliskiyi
irdeleyen Cowley ve Barron (2008) ise iiriin yerlestirmenin ¢ok yogun ve belirgin bir bigimde yapildigi durumlarda
tiiketicilerin markaya yonelik olumsuz bir tutum sergileyecegi goriilmiistiir.

4. YONTEM

Gergeklestirilen arastirmalar incelendiginde dogal reklamin; reklama yonelik tutum, icerik kalite algisi, igerigi
paylasma istegi acisindan irdelendigi goriilirken marka tutumu perspektifinde smirli arastirmalara
rastlanmaktadir. Buna ek olarak iki degisken arasindaki iliskinin Tiirkiye 6zelinde daha once test edilmemis
olmasi, farkli kiiltiir ve demografik yapilarin irdelenmesi agisindan arastirmanin dnemini ortaya koymaktadir. Bu
acidan arastirmanin konuyla ilgili literatiire katki saglayacagi ve bundan sonraki arastirmalara 151k tutabilecegi
varsayllmaktadir. Bunun yami sira arastirmanin iletisim stratejileri icerisine dogal reklami dahil etmek isteyen
uygulayicilara da bir rehber olusturabilecegi diigiiniilmektedir.

Nedensel arastirmalarda, degiskenler arasi iliski irdelenmektedir (Gegez, 2015: 48). Bu aragtirma kapsaminda
bireylerin dogal reklam degerlendirmelerinin marka tutumuna yanstyip yansimadigini irdelemek amaglanmistir.
Ayrica belirlenen tanimlayici degiskenler baglaminda, tiiketicilerin dogal reklama olan degerlendirmeleri ve marka
tutumlarmin sorgulanmasi hedeflenmektedir. Bu kapsamda arastirma ¢ergevesinde incelenmek tizere Tiirkiye’nin
performans odakli tek dogal reklam mecrasi ve ilk ve tek igerik tabanli sosyal ag1 olmasindan dolayir Onedio sitesi
tercih edilmistir. Onedio internet sitesi Tiirkiye’de 2012 yilindan itibaren faaliyet gdstermeye baslayan igerik
tabanli bir sosyal agdir. Ayda 21 milyon farkli kisi araciligi ile 74 milyon defa ziyaret alan Onedio sitesi, bireylere
popiiler olan haber, fotograf ve videolar: sunarken eglenceli testler ¢ozdiirmektedir. % 55 kadin ve % 45 erkek
ziyaret¢i oranina sahip olan site aynit zamanda 910 bin {iyeye sahiptir ve markalar1 8§ milyon sosyal medya
kullanicisina erigtirebilmektedir (“Onedio Nedir? Ne Yapar?”, 2019). Onedio sitesinin % 35 hedef kitlesi 18-35
yas aras1 bireyler olarak tanimlanmaktadir?. Bu baglamda arastirma kapsaminda incelenmek {izere, Onedio’da
yayimnlanan en son dogal reklam® olmasmin yani sira genis bir hedef kitleye sahip olan Haribo markasi tercih
edilmistir. Haribo markasinin hedef alicilar1 4-14 yas arasi ¢ocuklar, 14-18 yas arasi gengler, 19-24 yas aras1 geng
yetigkinler ve 25-49 yas arasi yetiskinler olarak smiflandirilmaktadir®. Bu baglamda Onedio sitesi ve Haribo
markasinin hedef kitleleri arasindaki eslesme, markanin arastirma kapsaminda bir diger tercih sebebini
olusturmaktadir.

Arastirma kapsaminda Wojdynski (2016), Wojdynski ve Evans (2016), Jung ve Heo (2018), Wei ve digerleri
(2008) arastirmalarindan yola ¢ikarak H1, H3 hipotezleri; Sweetser ve digerleri (2016) arastirmasindan
faydalanilarak H2 hipotezi; Hwang ve Jeong (2018), Van Reijmersdal ve digerleri (2016), Wojdynski ve digerleri
(2017)’den faydalanilarak H4 hipotezi olusturulmustur. Tanimlayict soru olarak belirlenen Onedio igeriklerini
okuma durumunun dogal reklama ydnelik degerlendirmeye ve marka tutumuna yansimasini irdelemek igin ise H5
ve H6 hipotezleri tasarlanmistir.

Hipotez 1: Marka tutum olgegi alt boyutlart ile dogal reklam 6lgegi alt boyutlart arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iliski vardir.

2 https://onedio.com/reklam
3 https://onedio.com/haber/mis-gibi-limon-kokusu-ile-yapilan-en-lezzeti-toplar-limonlu-ahududulu-atistirmalik-nasil-yapilir-882370
4 https://www.academia.edu/6984329/Haribos_company_presentation
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Hipotez 2: Dogal reklamin marka tutumu tizerinde pozitif yonlii bir etkisi vardur.

Hipotez 3: Onedio’da Gordiigiiniiz Bir Icerigi Reklam Olsa Dahi Baska Araglarla Cevremize Paylasma
Durumuna gore dogal reklam élgegi alt boyutlar: farklilik gostermektedir.

Hipotez 4: Onedio’da Gordiigiiniiz Bir Icerigi Reklam Olsa Dahi Baska Araclarla Cevremize Paylasma
Durumuna gore marka tutum olcegi alt boyutlari farklilik géstermektedir.

Hipotez 5: Onedio web sitesinin igeriklerini okuma durumuna gére dogal reklam olgegi alt boyutlart farklilik
gostermektedir.

Hipotez 6: Onedio web sitesinin igeriklerini okuma durumuna gére marka tutum élgegi alt boyutlar: farkliik
gostermektedir.

4.1.Veri Toplama Yoéntemi

We are social 2019 raporuna gore Tiirkiye’de toplam 52 milyon sosyal medya kullanicisi oldugu goriilmektedir
(“Digital in 20197, 2019). Sadece ulasilabilir bireylerin aragtirmaya dahil edildigi drneklem tiirii kolayda 6rneklem
(Gegez, 2015: 266) olarak tanimlanmaktadir. Bu arastirma kapsaminda da kolayda 6rneklem yontemi se¢ilmistir.
Pazarlama aragtirmalarinda “problem ¢oziimiine yonelik yapilan arastirmalarda” tipik 6rnek hacminin 300 ile 500
arasinda olmasi gerekmektedir (Naresh ve Birks, 2000: 351). Bu dogrultuda Onedio ve Haribo hedef kitlesinin
kesisim kiimesi olarak degerlendirilen 18-35 yas aras1 510 bireylerden yiiz yiize anket teknigi ile veri toplanmustir.
Zaman ve maliyet kisitindan dolay1 arastirma Isparta ili 6zelinde gergeklestirilmistir. Bu baglamad sehrin kalabalik
noktalarindan biri olan ve hedeflenen yas grubunu barindirmast nedeniyle kafeler caddesindeki katilimcilardan
veri toplanmast amaglanmigtir. Arastirma kapsaminda bireylere 5°li likert 6l¢egi kullanilarak (1=Kesinlikle
Katilmiyorum 2=Katilmiyorum 3=Karasizim 4=Katiliyorum 5=Kesinlikle Katiliyorum) hazirlanan 43 adet soru
yoneltilmistir. U¢ boliimden olusan anketin ilk béliimiinde demografik sorular ve “Giin icerisinde ne siklikla
interneti ziyaret ediyorsunuz?”, “Giinliik ortalama internette ne kadar zaman gegiriyorsunuz?”, “Onedio web
sitesinin igeriklerini okuyor musunuz? ”, “Bu tarz sitelerde giinliik ortalama kag saat gegiriyorsunuz?” tanimlayici
sorularina yer verilmistir. Bunun yan1 sira Boerman ve digerleri (2017), Wojdynski (2016), Wojdynski ve Evans
(2016) calismasindan yola gikarak “Onedio ‘da gordiigiiniiz bir icerigi reklam olsa dahi sosyal medya veya baska
araclarla cevrenizdekilerle paylasiyor musunuz?” tanimlayici sorusu katilimeilara yoneltilmistir. Tkinci béliimde
ise katilimcilarin maruz kaldiklar1 dogal reklam 6rnegine yonelik degerlendirmelerini 6lgmek amagli Wojdynski,
Evans ve Hoy (2018) tarafindan olusturulan ve asagida i¢ tutarlilik degerleri sunulan dogal reklam 6l¢eginden
uyarlanan 12 soru bireylere aktarilmistir.

Tablo 1. Dogal Reklam Olgegi Alt Boyutlari i¢ Tutarlilik Degerleri

Soru sayisi Cronbach’s Alfa
Marka varhgi 3 0,930
Sponsor belirginligi 3 0,699
Aciklik boyutu 3 0,734
Tiiketicileri aldatma boyutu 3 0,919

Anketin ii¢ilincii boliimiinde ise bireylerin marka tutumlarini 6l¢mek amacli asagida ic tutarlilik degerleri gosterilen
Bruner (1998), Voss, Spangenberg ve Grohmann (2003) dlgeklerinden gelistirilerek olusturulan 19 adet soru
katilimeilara yoneltilmistir.

Tablo 2. Marka Tutum Olgegi Alt Boyutlar1 i¢ Tutarlilik Degerleri

Soru sayis1 Cronbach’s Alfa
Bilissel Boyut 5 0,787
Duygusal Boyut 8 0,883
Davramssal Boyut 5 0,864

Katilimcilardan 6ncelikle demografik sorular1 yanitlamalari istenmistir. Bunun ardindan Onedio sitesi igerisinde
yer alan Haribo reklam igerigi okutulmustur. Katilimcilardan igerikte yer alan videoyu izleyerek sonraki sorulari
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bu igerik baglaminda cevaplamalari istenmistir. Ilgili anket formunda yer alan 6l¢iim araclarina iliskin bilgiler
asagida agiklanmaktadir.

4.2 Verilerin Analizi ve Bulgular

Aragtirma sonucunda elde edilen verilerin analizinde istatistiksel analizlerin yapilma arac1 olan SPSS (Statistical
Package for Social Sciences) for Windows Versiyon 24.0 programi kullanilmistir. Elde edilen veriler analiz
edilirken frekans, ortalama, yiizde alma gibi yontemlerden faydalanilmistir. Uygun analiz tiiriiniin belirlenmesinde
ilk kriter verilerin tiirtidiir. Niceliksel verilerin normal dagilima uygunluklari Kolmogorov Smirnov testi ve
grafiksel degerlendirmeler ile smanmigtir. Normal dagilim gosteren niceliksel verilerin iki grup
kargilagtirmalarinda Student t testi kullanilmistir. Dogal reklam degerlendirmesinin marka tutumu iizerindeki
etkisinin  belirlenmesinde Lineer Regresyon analizi kullanilmistir. Parametreler arast iligkilerin
degerlendirilmesinde ise Pearson Korelasyon Analizi’nden faydalanilmistir. Bu baglamda anlamlilik p<0.05 ve
p<0,01 diizeylerinde degerlendirilmistir.

Katilimeilarin %48,2’si (n=246) erkek iken, %51,8’1 (n=264) kadindir. Yaglart %28,0’inin (n=143) 18-24 yas iken,
%34,1’inin (n=174) 25-29 yas, %37,8’inin (n=193) 30-35 yastir. Egitim durumlart %23,1’inin (n=123) lise iken,
%15,9’unun (n=81) on lisans, %41,8’inin (n=213) lisans, %18,2’sinin (n=93) lisansiistiidiir. Katilimcilarin
%68,2’s1 (n=348) evli iken, %31,8’1 (n=168) bekardir. Katilimcilarin %71,8’i (n=366) ¢alisiyor iken, %28,2’si
(n=144) caligmamaktir. Caliganlarin %81,0’u (n=294) tam zamanl ¢alisiyor iken, %19,0’u (n=69) yar1 zamanl
calismaktadir. Gelir durumlar1 %26,5’inin (n=135) 1000 TL’den az iken, %32,9’unun (n=168) 1000-2999 TL,
%23,5’inin (n=120) 3000-4999 TL, %17,1’inin (n=87) 5000 TL ve iizeridir. internette %15,3’ii (n=78) 0-2 saat
vakit gegiriyor iken, %42,9’u (n=219) 3-5 saat, %22,4’i (n=114) 6-8 saat, %19,4’1 (n=99) 9 saat ve iizeri vakit
gecirmektedir. Onedio web sitesinin igeriklerini %62,9’u (n=321) okuyor iken, %37,1’i (n=189) okumamaktadir.
Onedio web sitelsinde %79,8’1 (n=402) 0-2 saat vakit ge¢iriyor iken, %11,3’ii (n=57) 3-5 saat, %4,2’si (n=21) 6-
8 saat, %4,8’1 (n=24) 9 saat ve lizeri vakit gegirmektedir Onedio’da gordiigii Bir icerigi reklam olsa dahi bagka
araglarla gevresine %27,6’s1 (n=141) paylasiyor iken, %72,4’ii (n=369) paylasmamaktadir.

Tablo 3. Marka Tutum Olgegi ile Dogal Reklam Olgeginin Alt Boyutlarinin Degerlendirilmesi

Bilissel Duygusal Davranissal
r 0,329 0,303 0,321
Marka Varh@
p 0,000** 0,000** 0,000**
0,367 0,404 0,240
Sponsor Belirginligi
p 0,000** 0,000** 0,002**
r 0,328 0,341 0,195
Acikhik
p 0,000** 0,000** 0,011*
r 0,055 0,135 0,052
Tiiketicileri Aldatma
p 0,473 0,080 0,499

r= Pearson Correlation *Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamhdir **Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir.

Dogal reklam dlgegi “Marka varligi” alt boyutu ile marka tutum 6l¢egi “Bilissel” alt boyutu arasinda pozitif yonlii
%32,9 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli iligki bulunmustur (r=0,329; p<0,001; p<0,01). Dogal reklam &l¢egi
“Sponsor Belirginligi” alt boyutu ile marka tutum Olgegi “Biligsel” alt boyutu arasinda pozitif yonlii %36,7
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli iliski bulunmustur (r=0,367; p<0,001; p<0,01). Dogal reklam &lgegi
“Aciklik” alt boyutu ile marka tutum oOlgegi “Biligsel” alt boyutu arasinda pozitif yonli %32,8 diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli iliski bulunmustur (r=0,328; p<0,001; p<0,01). Dogal reklam Olcegi “Tiiketicileri
Aldatma” alt boyutu ile marka tutum olgegi “Biligsel” alt boyutu arasinda istatistiksel olarak anlamli iligki
saptanmamustir (p>0,05). Dogal reklam 6l¢egi “Marka Varligr” alt boyutu ile marka tutumu 6l¢egi “Duygusal” alt
boyutu arasinda pozitif yonlii %30,3 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli iliski bulunmustur (=0,303; p<0,001;
p<0,01). Dogal reklam 6lgegi “Sponsor Belirginligi” alt boyutu ile marka tutum olgegi “Duygusal” alt boyutu
arasinda pozitif yonlii %40,4 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli iliski bulunmustur (r=0,404; p<0,001; p<0,01).
Dogal reklam olgegi “A¢iklik” alt boyutu ile marka tutum 6lgegi “Duygusal” alt boyutu arasinda pozitif yonlii
%34,1 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli iligki bulunmustur (r=0,341; p<0,001; p<0,01). Dogal reklam &l¢egi
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“Tiiketicileri Aldatma” boyutu ile marka tutum 6l¢egi “Duygusal” alt boyutu arasinda istatistiksel olarak anlamli
iliski saptanmamistir (p>0,05). Dogal reklam Olgegi “Marka Varligi” alt boyutu ile marka tutum Olgegi
“Davranigsal” alt boyutu arasinda pozitif yonli %32,1 diizeyinde istatistiksel olarak anlaml iliski bulunmustur
(r=0,321; p<0,001; p<0,01). Dogal reklam olgegi “Sponsor belirginligi” alt boyutu ile marka tutum Olgegi
“Davranigsal” alt boyutu arasinda pozitif yonli %24,0 diizeyinde istatistiksel olarak anlaml iliski bulunmustur
(r=0,240; p<0,002; p<0,01). Dogal reklam dl¢egi “Aciklik” alt boyutu ile marka tutum Slgegi “Davranigsal” alt
boyutu arasinda pozitif yonlii %19,5 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli iliski bulunmustur (1=0,195; p<0,011;
p<0,01). Dogal reklam &l¢egi “Tiiketicileri Aldatma” alt boyutu ile marka tutum 6l¢egi “Davranigsal” alt boyutu

arasinda istatistiksel olarak anlamli iliski saptanmamustir (p>0,05). Bu baglamda elde edilen sonuclar gercevesinde
H1 hipotezinin kabul edildigi sdylenebilir.

Tablo 4. Dogal Reklam Olgeginin Marka Tutum Olgegi Uzerindeki Etkisinin Degerlendirilmesi

Katsay1 B S.H. t p
Sabit 1,463 0,276 5,298 0,000**
Dogal Reklam 0,401 0,077 5,238 0,001**

**p<0,01

Bagimsiz degisken olarak ele alinan “dogal reklam” ile bagimli degisken olarak ele alinan “marka tutumu”
arasindaki basit dogrusal regresyon modeli, anlamli bulunmustur (p=0,001; <0,01; Adjusted R2: 0,355). Dogal
reklamin marka tutumu tizerinde pozitif yonlii bir etkisi oldugu gériilmiistiir. Bu dogrultuda H2 hipotezinin kabul
edildigi goriilmektedir.

Tablo 5. Onedio’da Goérdiigiimiiz Bir Ierigi Reklam Olsa Dahi Baska Araglarla Cevremize Paylasma Durumu
fle Olgek Alt Boyutlarinin Degerlendirmesi

Onedio ‘da Gordiigiimiiz Bir I¢erigi Reklam Olsa Dahi
Baska Araclarla Cevremize Paylasma Durumu

Evet (n=141) Hayir (n=369) P
Ort+Ss Ort£Ss

Dogal Reklam Olgegi

Marka Varh@ 4,67+0,52 4,33+1,08 0,001**
Sponsor belirginligi 3,89+1,14 3,64+1,07 0,184
A¢iklik 3,29+1,12 3,25+0,97 0,800
Tiiketicileri aldatma 2,43+1,19 2,79+1,27 0,087
Marka Tutum Olgegi

Biligsel 3,07+0,85 2,67+0,85 0,007**
Duygusal 3,1+0,88 2,69+0,96 0,013*
Davramsgsal 3,35+0,84 2,92+0,98 0,009**

a Stundent t testi, *p<0,05, **p<0,01

Onedio’da gordiigiimiiz bir igerigi reklam olsa dahi bagka araglarla ¢cevremize paylasma durumuna gore dogal
reklam 06l¢cegi “Sponsorun Belirginligi”, “A¢iklik” ve “Tiiketicileri Aldatma” alt boyut puanlari istatistiksel olarak
farklilik gostermemektedir (p>0,05). Onedio ‘da gordiigiimiiz bir icerigi reklam olsa dahi bagka araclarla
¢evremize paylasirim diyenlerin dogal reklam &lgegi “Marka Varligi” alt boyut puani, paylasmam diyenlerden
yiiksek olmasi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p=0,001; p<0,01). Bu baglamda H3 hipotezi kabul
edilmistir.

Onedio’da gordiigiimiiz bir igerigi reklam olsa dahi baska araglarla ¢gevremize paylasirim diyenlerin marka tutum
Olgegi “Biligsel” alt boyut puani, paylasmam diyenlerden yiiksek olmasi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur
(p=0,001; p<0,01). Onedio’da gordiigiimiiz bir igerigi reklam olsa dahi bagka araglarla ¢evremize paylagirim
diyenlerin marka tutum olgegi “Duygusal” alt boyut puani, paylasmam diyenlerden yiiksek olmasi istatistiksel
olarak anlaml1 bulunmustur (p=0,001; p<0,01). Onedio’da gordiiglimiiz bir icerigi reklam olsa dahi baska araglarla
cevremize paylagirim diyenlerin marka tutum o6lgedi “Davranigsal” alt boyut puani, paylasmam diyenlerden
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yiiksek olmast istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p=0,001; p<0,01). Bu dogrultuda H4 hipotezinin kabul

edildigi soylenebilir.
Tablo 6. Onedio Web Sitesinin Igeriklerini Okuma Durumu fle Olgek Alt Boyutlarmin Degerlendirmesi

Onedio web sitesinin iceriklerini okuma durumu

Evet (n=321) Hayir (n=189) ap
Ort+Ss Ort+Ss

Dogal Reklam Olgegi

Marka Varhgi 4,534+0,84 4,26+1,15 0,083
Sponsor belirginligi 3,82+1,11 3,54+1,05 0,110
Acikhk 3,3241,01 3,15+1,01 0,299
Tiiketicileri aldatma 2,6+1,17 2,86+1,38 0,189
Marka Tutum Olgegi

Bilissel 2,88+0,8 2,61+0,95 0,049*
Duygusal 2,97+0,86 2,52+1,04 0,003**
Davramssal 3,19+0,88 2,79+1,05 0,008**

a Stundent t testi, *p<0,05, **p<0,01

Onedio sitesinin ig¢eriklerini okuma durumuna gore dogal reklam &lgegi “Marka Varligt”, “Sponsor Belirginligi”,
“Acikhik” ve “Tiiketicileri Aldatma” alt boyut puanlar istatistiksel olarak farklilik gostermemektedir (p>0,05).
Analiz sonuglarina gore H5 hipotezinin reddedildigi goriilmektedir.

Onedio sitesinin igeriklerini okurum diyenlerin marka tutum o&lgegi “Biligsel” alt boyut puani, okumama
diyenlerden yiiksek olmasi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p=0,049; p<0,05). Onedio’nun igeriklerini
okurum diyenlerin marka tutum 6l¢egi “Duygusal” alt boyut puani, okumam diyenlerden yiiksek olmasi
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p=0,003; p<0,05). Onedio igeriklerini okurum diyenlerin marka tutum
Olcegi “Davranigsal” alt boyut puani, okumam diyenlerden yiiksek olmasi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur
(p=0,008; p<0,01). Bu baglamda arastirma kapsaminda belirlenen H6 hipotezinin kabul edildigi sdylenebilir.

5. SONUC

Giiniimiiz tiiketicileri giin igerisinde ¢ok fazla mesaja maruz kalmasindan dolay1 artik kendilerini reklam
mesajlarina kapatmaya baslamistir. Bu dogrultuda markalar tanmitim mesajlarimi iistii kapali bir bigimde
miigterilerine aktarma istegi icerisinde hareket etmeye yonelmistir. Ayrica reklam geliri azalan yayin organlari
yeni bir reklam geliri elde etme arayisi icerisine girmektedir. Bunun yani sira teknolojinin getirdigi imkénlar ve
bireylerin medya tiiketim aligkanliklarinda yasanan degisimler, isletmeleri yeni bir reklam teknigi {izerine
egilmelerini saglamistir. Bu acidan yayinlandiklar icerik ile 6zdesleserek bireylere reklam mesajini iistii kapali
bicimde aktarilmasina imkéan saglayan dogal reklamlar, markalarin ilgisini ¢ekmeye baslamistir. Tiiketicilerle
marka arasinda eglenceli bir deneyim sunarak marka vaadini aktarilmasina aracilik eden dogal reklamlar, kesintisiz
bir etkilesimi isletmelerin hizmetine sunmaktadir. Bu sayede markalar, dogal reklamlar aracilig ile tiiketicilerde
kendilerine yonelik olumlu bir tutum ve satin alma niyeti olusturma ¢abasi igerisine girmektedir. Buradan hareketle
bu arastirma kapsaminda katilimcilarin dogal reklam degerlendirmeleri ve bunun marka tutumuna yansimasi
irdelenmigtir. 510 kisi tizerinde Isparta ilinde yiiz yiize anket teknigi ile veri toplanan bu aragtirma ¢ercevesinde
ayrica tanmimlayicit degiskenler baglaminda bireylerin dogal reklam degerlendirmeleri ve marka tutumlari
sorgulanmistir.

Analiz sonuglar degerlendirildiginde, gosterilen reklam icerigi ¢ergevesinde, dogal reklam dl¢egi marka varligi,
sponsor belirginligi, ve agiklik alt boyutlar: ile marka tutum 06lgegi bilissel, duygusal ve davranigsal boyutlar
arasinda pozitif yonlii bir iligki goriilmektedir. Dolayisiyla arastirma kapsaminda dogal reklam igeriklerinin olumlu
marka tutumu olusturmada anlamli bir rolii oldugu sdylenebilir. Elde edilen bulgular kapsaminda, katilimcilarin
genel dogal reklam degerlendirmelerinin marka tutumuna yansimasi bakildiginda, bireylerin dogal reklam
icerikleriyle karsilastiklarinda markaya yonelik genel anlamda olumlu bir tutum sergileme egiliminde olacagi
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distiniilmektedir. Diger bir deyigle dogal reklamlar, tiiketicilerin markanin kalitesi, i¢erigi, nitelikleri, fiyat1 ve
giivenilirligine yonelik biligsel faktorler hakkinda bilgi edinmesini saglarken, bireylerin markaya yonelik sevgi,
hoslanma, ilgi, begenme gibi duygular beslemesine aracilik etmektedir. Bunun yani sira bireylerin dogal reklam
iceriklerinden faydalanan markalar1 daha samimi bulabilecegi varsayilmaktadir. Arastirma sonuglarindan yola
¢ikarak dogal reklamlarin bir markanin tercih edilmesinde ve satin alinmasinda etkili olabilecegi goriiliirken,
markanin hatirlanmasi, farkindali§i ve adinin taninmasinda da etken bir rol oynayabilecegi diisiiniilmektedir. Bu
baglamda arastirma sonuglarinin Hwang ve Jeong’mn (2018) aragtirmalarinda dogal reklamin marka tutumu
olusturma noktasinda rolii olmadig1 sonucuyla ortiismedigi goriilmektedir. Bir diger agidan arastirma sonuglarina
iki degisken arasindaki iliski ¢er¢evesinde bakildiginda, Wojdynski ve digerleri (2017), Wojdynski (2016),
Sweetser ve digerleri (2016), Wojdynski ve Evans (2016), Jung ve Heo (2018), Wei, Fischer ve Main (2008),
Evans, Phua ve Jun (2017), Van Reijmersdal ve digerleri (2016), Boerman, Van Reijmersdal ve Neijens (2012),
Darke ve Ritchie (2007), Cowley ve Barron (2008) arastirmalariyla benzer sonuclar elde edilmistir. Bununla
birlikte gerceklestirilen arastirmada, 6ncesinde yapilan arastirmalarla 6zellikle marka varliginin gorildiigi ve
igerigin reklam olarak algilandigi durumda farkliliklarin ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Bu baglamda aragtirma
kapsaminda tiiketicileri aldatma alt boyutu ile marka tutum boyutlar1 arasinda anlamli bir iligki goriilmemistir. Bu
cergevede dogal reklamda markanin agik bir bi¢imde gosterilmesi ve reklamin kim tarafindan yapildiginin ifade
edilmesi, bireylerin markanin fonksiyonel nitelikleri, icerigi, fiyat1 ve giivenilirligi gibi konularda bilgi edinmesine
yonelik olumlu bir etkisi oldugu varsayilmaktadir. Ayrica ilgili durumda bireylerin markaya yonelik ilgi ve
sempati duyma, sevme, begenme, hoslanma, dikkat ¢ekme gibi duygusal unsurlar agisindan olumlu bir tutum
sergileyecegi goriiliirken, bu degerlendirmenin satin alma istegi, hatirlama, farkindalik ve tanima gibi davranigsal
faktorler agisindan olumlu bir etki olusturacagi 6n goriilmektedir. Tiim bunlarin yam sira bireylerin kendilerini
aldatilmis gibi hissetmeleri ile markaya yonelik tutumlarinda anlamli bir iliskinin olmadig1 sonucuna erigilmistir.
Bu agidan arastirma sonuglart Sahni ve Nair (2016)’1n dogal reklamin tiiketiciler tarafindan aldatici bulunmadigi
sonucuyla ortiismektedir. Bunun yani sira arastirma sonuglarinin Jung ve Heo (2018) arastirmasinda igerigin
reklam olarak algilandig1 durumda katilimcilarin markaya yonelik olumlu bir tutum igerisinde olacaklar1 sonucuyla
benzer yonde oldugu goriilmektedir. Bir diger agidan Wojdynski ve digerleri (2017), Wei, Fischer ve Main (2008),
Darke ve Ritchie (2007), Cowley ve Barron (2008), ilgili durumda, markaya yonelik olumsuz bir tutum ortaya
¢ikacagi sonucuna erigmistir. Bunun yani sira Wojdynski (2016), Sweetser ve digerleri (2016), Wojdynski ve
Evans (2016), Van Reijmersdal ve digerleri (2016) ise olumlu marka tutumunda bir diisiisiin olacag1 sonucunu
elde etmistir. Ayrica Boerman, Van Reijmersdal ve Neijens (2012) ise ilgili durumda marka tutumlarinda bir
degisiklik olmadig1 bulgusuna erigmistir. Bu agidan arastirma bulgularinin bu arastirmalarla értiismeyen sonuglar
ortaya koydugunu sdylemek dogru olacaktir.

Arastirma ¢ergevesinde irdelenen verilerden biri de bireylerin igerigin reklam oldugunu farkina vardiklart durumda
igerigi paylasma isteklerinin olup olmadigidir. Bu baglamda elde edilen bulgular, bireylerin Onedio’da gordiigii
bir igerigi paylasma isteklerinin, igerigin reklam olarak algilandigi durumda da yiiksek seviyede olacagim
gostermektedir. Bu agidan arastirma Jung ve Heo (2018) bulgusu ile benzer bir sonug¢ ortaya koymaktadir.
Wojdynski ve digerleri (2017), Wojdynski (2016), Wojdynski ve Evans (2016) ise arastirmalarinda ilgili durumda
igerigi paylasma noktasinda katilimcilarin olumsuz bir tutum sergileyecegi sonucuna erismistir. Bu agidan
aragtirmada, ifade edilen incelemelerle zit yonde bir bulgu elde edildigi goriilmektedir. Bu kapsamda
degerlendirildiginde kiiltlirel ve {ilke farkliliklarin yani sira drneklem kitlesinin reklama yonelik bakis agisinin
boylesi bir farkliligi dogurabilecegi diisiiniilmektedir. Bunun yani sira reklamda gosterilen markanin tiiketicilerle
olan daha 6nceki deneyimlerinin bu farkliligin gériilmesinde etkin olabilecegi on goriilmektedir. Bu agidan Wei,
Fischer ve Main (2008) de marka farkindaliginin yiiksek oldugu durumda, dogal reklama maruz kalan bireylerin,
markaya yonelik olumsuz tutumunda azalma olacagi sonucuna erigmistir. Bu dogrultuda bilinirligi yiiksek ve
sevilen markalarin dogal reklam igeriklerinin paylasilmasinda daha avantajli olabilecegi diisliniilmektedir. Bu
cercevede arastirma kapsaminda kullanilan Haribo markasinin tiiketiciler tarafindan biliniyor olmasinin, markaya
yonelik tutumun olumlu yonde olmasina ve igerigin paylasiimasina yonelik isteklerinin ytliksek olmasina katki
sagladigi varsayilabilir.

Aragtirma kapsaminda elde edilen bulgulara bakildiginda, bireylerin Onedio web sitesinin igeriklerini okumasinin
dogal reklam algilarinda bir farklilik olusturmadigi goriilmiistiir. Diger bir deyisle bu sitelerdeki icerikleri
okumalarinin dogal reklam1 degerlendirmeleri acisindan farkli bir sonug ortaya ¢ikarmayacagi on goriillmektedir.
Bununla birlikte Onedio igeriklerini okuyan bireylerin, okumayanlara gore, gosterilen reklam cercevesinde
markayla ilgili daha fazla bilgiye sahip oldugu goriiliirken, markaya yonelik duygularinin daha olumlu olabilecegi
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ve markay1 satin almaya daha istekli olabilecekleri varsayilmaktadir. Bu ¢er¢evede Hwang ve Jeong (2018)
aragtirmalarinda, igerik kalitesinin tiiketicilerin tutum ve igerik paylagsma isteginde rolii oldugu sonucuna

erigmistir. Bu agidan arastirma kapsaminda tercih edilen Onedio sitesine yonelik kaliteli algisinin, tutum ve igerik
paylagma noktasinda olumlu etki gosterdigi sdylenebilir.

Arastirma sonuglarindan yola ¢ikarak, dogal reklamlarin, marka tutumu olusturma agisindan olumlu bir rolii
oldugu varsayilmaktadir. Diger bir acidan reklamin hangi marka tarafindan yapildigt belirli oldugu durumda,
bireylerin icerigi paylagma motivasyonunun daha yiiksek oldugu goriiliirken bunun olumlu bir marka tutumuyla
sonuclandig1 diigiiniilmektedir. Tiim bunlarin yani sira Onedio sitesinin i¢eriklerini okuyan bireylerin dogal reklam
degerlendirmelerinin, okumayanlara gore farklilik gostermedigi goriiliirken; okuyanlarin icerikteki markaya
yonelik daha olumlu bir tutum igerisinde olacaklar1 6n goriilmektedir.

Bireylerin dogal reklam degerlendirmeleri ile marka tutumu arasindaki iligkinin irdelendigi bu aragtirma, tek bir
marka 6zelinde ve sinirli bir 6rneklem kiitlesi ¢ergevesinde gergeklestirildiginden dolay1 elde edilen sonuglarin
tiim markalara ve Tiirkiye geneline genellenmesi gibi bir durum s6z konusu olmamaktadir. Bu agidan dogal reklam
lizerine gerceklestirilecek bundan sonraki arastirmalarda farkli Uriin  kategorileri ve markalarin
degerlendirilebilecegi 6n goriilmektedir. Bunun yani sira gergeklestirilecek arastirmalarda; dogal reklam ile marka
farkindaligi, marka bilinirligi, marka imaj1 ve satin alma niyeti gibi konularin arasindaki iliskinin irdelenebilecegi
diistiniilmektedir. Dogal reklam c¢ergevesinde olusturulan sonraki arastirmalarda farkli iki {irlin kategorileri
arasinda bir karsilagtirma yapilabilecegi gibi iki farkls tiiketici kitlesi arasindaki farkliliklarin degerlendirebilecegi
bir arastirmanin da tasarlanabilecegi varsayilmaktadir. Ayrica kiiltiirel, demografik ve cografik farkliliklar
temelinde gerceklestirilecek arastirmalarin da dogal reklam literatiiriine katki saglayabilecegi 6n goriilmektedir.
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