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Oz

Bu caligma, kullanicilarin markali igeriklere ve dogal reklam uygulamalarina yonelik online
davranigsal tepkilerini web analitik araclar1 araciligryla degerlendirmeyi amaglamaktadir. Bu amagla planlanan
bir arastirma projesi kapsaminda 6ncelikle, aragtirmaya 6zgii bir web sitesi, hayali bir marka, reklam uyaranlari
ve ilgili diger icerikler tasarlanmistir. S6z konusu igerikler, deneysel uyaranlar olarak web sitesi ortaminda
katilimcilara sunulmus; sitede gezinme deneyimi yasayan kullanicilarin online davraniglari web analitik
araglar1 araciligiyla izlenmistir. Arastirmanin {iniversite Ogrencilerinden olusan bir 6rneklem {izerinde
uygulanmasi planlanmistir. Orneklemin deneysel uyaranlarin igerigi ve baglanuna yonelik ilginligi kriteri goz
ontinde bulundurularak web sitesi “yurt dis1 egitim olanaklar1” konusunda; reklamveren marka ise ilgili alanda
bir “egitim danismanlik sirketi” olarak kurgulanmistir. Kullanicilarin online davranigsal tepkileri Google
Analytics, Yandex Metrica ve Microsoft Clarity araglariyla izlenmis ve analiz edilmistir. S6z konusu analitik
araglar1 araciligiyla; ziyaretgilerin sayfalari ve igerikleri goriintiileme siireleri, tiklama davraniglart ve diger
etkilesimleri, temel analitik metrikleri, oturum kayd1 ve 1s1 haritas teknikleri ile incelenmistir. Sonug olarak,
gercekei bir medya kullanim deneyimi yaratarak, uygun baglama yerlestirilen markali igeriklere ve reklamlara
yonelik kullanic1 davraniglarina dair bulgular elde edilmistir. Kullanicilarin organik olarak sunulan igeriklere,
sponsorlu olarak etiketlenen igeriklere kiyasla daha fazla ilgi gosterdigi; bununla birlikte medya tiiketim
deneyimini kesintiye ugratmayan ya da rahatsiz edici bigimde araya girmeyen dogal reklamlarin, banner
bicimli reklamlara kiyasla daha olumlu tepkiler elde ettigi goriilmiistiir. Bu ¢alisma, incelenen pazarlama
iletisimi uygulamalarina yonelik bulgulariyla gerek akademi gerek uygulama alanina yonelik ¢ikarimlar
sunmanin yani sira, akademik arastirmalarda nadir olarak kullanilan bir arastirma yontemine basvurarak
yenilik¢i bir yaklagim ve buna uygun ¢iktilar sunmaktadir.
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EVALUATION OF USERS’ ONLINE BEHAVIORAL RESPONSES TOWARDS
BRANDED CONTENT AND NATIVE ADVERTISING THROUGH WEB
ANALYTICS TOOLS

Abstract

This study aims to evaluate users' online behavioral responses to branded content and native
advertising using web analytics tools. Within the scope of a research project planned for this purpose, a
research-specific website, a fictitious brand, advertising stimuli, and other related content were designed. The
participants browsed the website content as experimental stimuli, and web analytics tools monitored their
online behaviors. The research targeted a sample consisting of university students. Considering the criterion of
relevance of the sample to the content and context of the experimental stimuli, the website focused on "study
abroad opportunities,”" while the advertiser brand was designed as an "education consultancy company." Users'
online behavioral responses were monitored and analyzed using Google Analytics, Yandex Metrica, and
Microsoft Clarity tools. These analytics tools allowed for the examination of visitors' page and content viewing
durations, click behaviors, and other interactions through basic analytics metrics, session recordings, and
heatmap techniques. As a result, the research provided findings about user behavior towards branded content
and advertisements placed in appropriate contexts by creating a realistic media usage experience. Results
indicated that users showed greater interest in organic content compared to content labeled as sponsored;
however, native advertisements that do not interrupt or intrude on the media experience elicited more positive
responses than banner ads. This study provides both academic and practical implications based on its findings
regarding the marketing communication practices. The study also presents an innovative approach and related
outputs by applying a research method that is rarely used in academic research.

Keywords: native advertising, branded content, experimental research, web analytics

Giris

Markali igerikler ve dogal reklamlar gerek akademik gerek sektorel baglamda 6nem
kazanan iki kavram ve uygulama alanidir. Bu ¢alismada s6z konusu uygulamalara yonelik
tiiketici tepkileri bir arada, ayni platform iizerinde deneysel bir arastirma ile test edilmistir.
Icerik pazarlamas1 yaklasimi, markalara tipki bir yayinci gibi davranarak, tiiketicilerin
ihtiyag, beklenti ve taleplerine uygun igerikleri tasarlamay1 ve uygun platformlarda sunmay1
onermektedir (Lieb, 2012). Bu noktada, markali icerik (branded content) olarak
kavramsallastirilan igeriklerin tasarimi ve web sitesi, blog, sosyal medya platformlart gibi
dijital ortamlarda yayinlanmasi 6nem kazanmaktadir (Lou vd., 2019). Markali igerikler
aracilifiyla marka mesajlari, markanin sahip oldugu ya da kullandigi ilgili dijital
platformlardaki icerikler arasinda organik iletisim baglaminda dolasima girebilmektedir.
Dogal reklamlar (native advertising) ise tipki markali igerikler gibi, tiiketici merkezli ve
medya kullanim deneyimini kesintiye ugratmama temelinde, platform icerigine ve yapisina
uyumlu bi¢gimde tasarlanan icerikler olmakla birlikte, ilgili mecralara yerlestirilen iicretli ve
platform i¢inde tanimli reklam igerikleridir (Wojdynski ve Evans, 2016). Bu noktada,
markal1 igerik ve dogal reklamcilik uygulamalari benzer bir yaklasimdan hareketle
gerceklestirilen, ancak medya kullanim bi¢imi baglaminda birbirinden ayrilan uygulamalar
olarak dikkat ¢ekmektedir.

Bu calismada, aragtirma i¢in Ozel olarak tasarlanan web sitesi iizerinde, yine
arastirmaya 0zgii olarak tasarlanan marka i¢in gelistirilen igerikler hem markali igerik
baglaminda hem dogal reklam bi¢iminde yayinlanmig ve bunlara yonelik kullanici tepkileri
izlenmistir. Ayn1 marka mesajlarina farkli yaklasim ve uygulamalar kapsaminda maruz kalan
kullanicilarin verdikleri tepkiler web analitik araclart araciligiyla online davranigsal veriler
olarak incelenmistir.
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Pazarlama iletisimi igeriklerine yonelik tepkileri degerlendirirken igerik kadar
yerlestirildigi baglam da 6nemlidir (Harms vd., 2017). Bu ¢alismada s6z konusu igerikler
arastirmaya 0zgii tasarlanan web sitesinde yayinlanmis ve arastirma amaclar1 dogrultusunda
manipiile edilebilerek katilimcilara sunulmustur. Alandaki 6nemli dergilerde yayinlanan
giincel caligmalarda (Geuens ve De Pelsmacker, 2017; Morales vd., 2017) reklamcilik ve
tiikketici deneylerinde gézlenen gercekeilik problemine dikkat ¢ekilmektedir. Gergege uygun
olmayan reklam uyaranlari, maruz birakma prosediirleri ve davranis1 gézlemlemek yerine,
davranig niyetine yonelik beyana dayali veri toplama yaklagimi, elestirilerin ana odagini
olusturmaktadir. Bu ¢alismada, gercekei bir medya kullanim deneyimi yaratarak, uygun
baglama yerlestirilen iceriklere yonelik davranigsal tepkiler web analitik araclari araciligiyla
degerlendirilmistir. Bu sayede, yenilik¢i ve 6zgiin bir arastirma ile gerek akademi gerek
uygulama alani i¢in anlamli ¢iktilar ortaya koyulmustur.

1. Markah icerik ve Dogal Reklam

Pazarlama iletisimi ve dijital reklamcilik alaninda son dénemde 6ne ¢ikan konular
arasinda icerik pazarlamasi yaklasimi ve dogal reklamcilik uygulamalar dikkat cekmektedir.
Icerik Pazarlamasi Enstitiisii (CMI, 2023) igerik pazarlamasini, hedef kitleyi gekmek ve elde
tutmak icin degerli, ilgili ve tutarli i¢erik olusturmaya, dagitmaya ve bunun sonucunda karh
misteri eylemlerini tegsvik etmeye odaklanan stratejik bir pazarlama yaklasimi olarak
tanimlamaktadir. Glinlimiizde tiiketiciler, birer dijital medya kullanicis1 olarak, farkli
kaynaklardan ¢ok ¢esitli bilgilere ulasabilmektedir. Bu siiregte tiiketiciler, markalardan da
bilgi talep etmektedir, ancak bu bilginin rahatsiz edici reklam mesajlar1 biciminde degil,
kendilerine uygun ve arzuladiklar1 bicimde olmasini tercih etmektedir (Pulizzi ve Barrett,
2009). Igerik pazarlamas: yaklasimini benimseyen markalar ise marka mesajlarmi, medya
igerikleri arasina giren reklamlar bigiminde sunmak yerine, birer yayinci gibi hareket ederek,
tiiketicilerin arzu ettikleri igerikleri tasarlayip yayinlayarak ve bu sayede marka mesajlarin
da igerigin kendisi olarak sunma yolunu tercih etmektedir (Lieb, 2012). Bu noktada 6nem
kazanan markali igerikler gorsel, video ya da metin bicimli mesajlar olarak
yapilandirilabilmektedir (Waqas vd., 2021). Konuyla ilgili yakin zamanda ger¢eklestirilmis
calismalar (Lou vd., 2019; Karpinska-Krakowiak ve Modlinski, 2020; Waqas vd., 2021)
markali iceriklerin Onemine, popiilerligine ve tliketicilerde yarattifi deneyime dikkat
¢ekmektedir.

Markalardan kendilerine yararli, arzu ettikleri, bilgilendirici ya da eglenceli igerikleri
talep eden kullanicilar i¢in medya tiiketiminin reklamlarla kesintiye ugramamasi énemli bir
unsur haline gelmistir. Bu noktada dogal reklam uygulamalari, geleneksel reklamciliktan
ayrisan ve igerik pazarlamasi yaklasimina yakinlasan bir uygulama olarak 6ne ¢ikmaktadir.
“Sponsorlu igerik olarak da adlandirilan dogal reklam, bir mecranin kendine 6zgii ya da
editoryal iceriginin belirli bicimini ve goriiniimiinii alan ticretli reklamlardir (Wojdynski ve
Evans, 2016). Interaktif Reklamcilik Dernegi (IAB, 2016) de dogal reklami benzer sekilde,
“izleyicilerin bulundugu ortama ait oldugunu hissettirecek derecede sayfa igerigi ile uyumlu,
tasarim ile 6zdeslesmis ve platform davranisiyla tutarli olan fiicretli reklamlar” olarak
tanimlamaktadir. Makale ve icerik akislarina yerlestirilen yayin i¢i reklamlar, kullanicilari
farkli igeriklere yonlendiren igerik oneri reklamlar1 ve yayimnci ile marka isbirliginde
tasarlanan yayincinin editoryal igerigiyle birebir ortlisen markali / dogal igerikler dogal
reklam uygulamalari olarak siralanir (IAB, 2019). Dogal reklamlarin etkileri genellikle
tiiketicilerin ilgili igerigin reklam oldugunu fark etmemesi ile aciklanmaktadir. ikna Bilgi
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Modeline gore, bir alicinin kendisine iletilen mesajin ikna amacina iliskin farkindaligi
beklenen ikna etkisini azaltacaktir (Friestad ve Wright, 1994). Yayinlandigi icerigin bigimi
ve igerigine uyumlu olan dogal reklamlarin, ikna bilgisini harekete gecirme potansiyelinin
diisiik olmasi etkisinin de temel kaynag1 olmaktadir (Taylor, 2017).

2. Reklamcilik Arastirmalarinda Web Analitik Kullanim

Pazarlama iletisimi igeriklerinin etkileri degerlendirilirken, 6zellikle de markali
igerik ve dogal reklam gibi mecranin igerigi ve baglaminin belirleyici oldugu uygulamalarda
reklamin yerlestirildigi ortam Onem kazanmaktadir (Harms vd., 2017). Bu c¢alismada,
tiikketicilerin markal1 igerik ve dogal reklam uygulamalarina yonelik tepkileri, arastirmaya
0zgii olarak tasarlanan bir web sitesi lizerinde incelenmistir. Bu sayede deneysel uyaran
olarak tasarlanan iceriklerin yani sira yerlestirildikleri baglamin da deneysel arastirma
kosullarima uygun olarak kontrol edilebilmesi ve gercekei bir igerik deneyimi kosulunda
tilkketici  tepkilerinin degerlendirilmesi miimkiin olmustur. Reklamcilik ve tiiketici
aragtirmalarinda yaygin oldugu gozlenen gercekeilik problemine dikkat ¢eken caligmalarda
(Geuens ve De Pelsmacker, 2017; Morales vd., 2017) gercek tiiketici deneyimlerine
odaklanacak arastirmalarin yayginlasmasi gerektigi onerilmektedir. Bu baglamda 6rnegin;
Stubb (2018) sponsorlu blog iceriklerinin ne kadar ilgi ¢ektigini gergek bir blogdan elde
ettigi online kullanic1 davranislar iizerinden degerlendirmistir. Bu yaklagimdan hareketle
gerceklestirilen baska bir calismada (Yildiz ve Sever, 2022) farkli 6ykiisel reklamlarin
etkilerini test etmek amaciyla, deneysel uyaranlar Instagram iizerinde yayinlanarak, ger¢ek
medya kosullarinda altinda incelenmistir.

Dijital pazarlama performans degerlendirmesi i¢in web analitik araclari, uygulama
alaninda yaygin olarak kullaniliyor olsa da akademik arastirmalardaki kullanimi sinirlidir
(Jarvinen ve Karjaluoto, 2015). Bununla birlikte, pazarlama iletisimi ve reklamcilik
alanindaki dijitallesmeye paralel olarak, s6z konusu veri toplama teknigine olan ilginin
arttig1 da goézlenmektedir. Giilmez ve Akarsu (2019) web analitik araglarini, reklamcilik
arastirmalar i¢in yararl ve yenilik¢i bir yol olarak 6nermektedir. Cesitli konu ve igeriklerde
web site performanslarinin degerlendirilmesi baglaminda web analitik araclarin1 kullanan
arastirmalarda (Plaza, 2011; Pakkala vd., 2012; Stubb, 2018) genellikle yayinda olan mevcut
web siteleri lizerinden analizler gerceklestirildigi goriilmektedir. Bu ¢calismada ise deneysel
aragtirma tasarimina uygun olarak arastirmaya 6zgli tasarlanan web sitesi ve igerikleri
tizerinden bir degerlendirme gerceklestirilmistir. Maintz ve Zaumseil (2019) bu ¢alismanin
ana odagini olusturan igerik pazarlamasi uygulamalarinin performansini degerlendirmek i¢in
de web analitik kullaniminin 6nemine dikkat ¢ekmektedir. Kisa bir siire 6nce kullanima
sunulan Google Analytics 4 platformunun sundugu olanaklar sayesinde ¢ok daha verimli
arastirmalar yapilabilecegi diisiiniilmektedir (McGuirk, 2023).

Bu ¢alismada, yukarida kavramsal arka plani ve uygulamadaki yeri agiklanan igerik
pazarlamasi ve dogal reklam uygulamalari, yine yukarida tarif edilen metodolojik yaklagima
uygun olarak ele alinmaktadir. Veri toplama teknigi olarak reklamcilik arastirmalarinda
akademik alan i¢in yenilik¢i bir yaklasim olarak Onerilen web analitik araglarindan
yararlanilmigtir. Bu dogrultuda, giderek 6nemi artmakta olan igerik pazarlamasi ve dogal
reklam konularinda gerek akademi gerek uygulama alani agisindan anlamli ¢iktilar
sunulmaktadir.
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3. Yontem

Bu c¢alismada, arastirma amaglar1 dogrultusunda metin, gorsel ve video bigimli
igeriklerin yayimlanmasina elverisli bir i¢erik platformu yapisinda, blog bigimli bir web sitesi
tasarlanmistir. Web sitesine, kullanict davraniglarini izleme amaciyla kullanilacak analitik
araclan entegre edilmistir. Bu web ortamina yerlestirilecek reklamlarin tasarimi igin ise
oncelikle gercekte var olmayan bir marka tasarlanmig ve bu marka igin reklam igerikleri
dretilmistir. Arastirmanin iiniversite Ogrencilerinden olusan bir Orneklem iizerinde
uygulanmasi planlanmistir. Orneklemin deneysel uyaranlarim igerigi ve baglamma yonelik
ilginligi kriteri g6z Oniinde bulundurularak web sitesi “yurt dis1 egitim olanaklar1”
konusunda; marka ise ilgili alanda bir “egitim danigsmanlik sirketi” olarak kurgulanmistir.

Arastirma kapsaminda kullanilacak hayali marka i¢in, egitim siireglerini
kolaylastirma vaadini ¢agristiracagt  Ongorillen “Easyedu” adinin  kullanilmasi
kararlastirilmis ve oncelikle marka i¢in Gorsel 1°de gosterilen logo tasarlanmigtir. Yurt disi
egitim olanaklar1 konusunda igerikler yayinlanacak olan web site 6zelinde de bir isim
calismasi yapilmistir. Yurt dis1 egitim siireglerinin farkli {ilkelerden uluslararasi 6grencileri
bir araya getirdigi diisiincesinden hareketle, Diinya’nin kitalara ayrilmadan once, tek kita
olarak bulundugu haldeki siiper kitanin adi olan “Pangea” ad1 web sitesi i¢in secilmis; bu
site i¢in Gorsel 2’de verilen logo tasarlanmis ve “pangeaportal.com” alan adi alinarak site
bu adreste kullanima agilmustur.

Gorsel 1. Marka i¢in tasarlanan logo Gorsel 2. Web sitesi i¢in tasarlanan logo

=ASY=DU

Web sitesi; Anasayfa ve Hakkimizda sayfalarinin yani sira, temel olarak Yurt Dis1
Universite, Yurt Dig1 Dil Egitimi, Deneyim Paylasimi olmak iizere ii¢ ana kategori altinda
yapilanmistir. Her kategori altinda blog bigiminde farkli igerik sayfalar1 olusturulmus ve bu
sayfa icerikleri arastirma amaglarina uygun olarak tasarlanmistir. Her sayfanin sag iist
kosesinde “Ankete Git” yazili bir buton olusturulmus ve web sitesini incelemeyi tamamlayan
kullanicilarin demografik bilgilerini ve site hakkinda degerlendirmelerini igeren kisa anketi
yanitlamalar1 istenmistir. Web sitesi sayfalarina iliskin ekran goriintiisii 6rnekleri Ek 1°de
paylasilmigtir.

Bazi blog igerikleri “Sponsorlu Igerik” ifadesiyle birlikte dogal reklam olarak
yayinlanmistir. Sayfa igerikleri arasinda da yine aragtirma amaglarina uygun olarak gerek
dogal reklam gerek banner bi¢imli reklamlar yayinlanms; belirli igeriklerde ise blog metni
icerisine linkler verilerek proje i¢in tasarlanan hayali markanin web sitesine yonlendirme
saglayacak sekilde kullanicilarin tiklayabilmesine olanak saglanmistir. Web sitesinde
yayinlanan farkli pazarlama iletisimi uygulamalarina iligkin ekran goriintiisii 6rnekleri Ek
2’de paylasilmistir.

Arastirma icin gerekli altyapinin olusturulmasi sonrasinda veri toplama siirecine
gecilmistir. Arastirma, Anadolu Universitesi Etik Kurul Baskanligi’nin 49/78 sayili ve
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28.12.2023 tarihli etik kurul onay1 ile gerceklestirilmistir. Amaca yonelik Ornekleme
yaklasimiyla secilen katilimcilar web sitesini gorlintiilemek {izere yonlendirilmis ve
arastirma kapsaminda tasarlanan farkli igeriklere verdikleri tepkiler web analitik araglari
aracilifiyla derlenmisti. Web Analitik Dernegi (WAA) tarafindan, web kullaniminin
anlasilmasi ve iyilestirilmesi amaciyla internet verilerinin toplanmasi, 6l¢limlenmesi, analiz
edilmesi ve raporlanmasi olarak tanimlanan web analitik teknigi ile web site ziyaretci
sayilari, sayfalarin ka¢ kez ve ne kadar siireyle goriintiilendigi, tiklama oranlar1 gibi ¢ok
cesitli metrikler, cesitli analitik araglar1 araciligiyla elde edilebilmektedir (Burby vd., 2007).
Bu arastirmada, web sitesinde kullanicilarin online davranissal tepkilerini izlemek amaciyla
Google Analytics, Yandex Metrica ve Microsoft Clarity entegrasyonlar1 saglanmistir. S6z
konusu analitik araglari araciligiyla; ziyaretcilerin sayfalari ve igerikleri goriintiilleme
stireleri, tiklama davranislart ve diger etkilesimleri, oturum kaydi, 1s1 haritalari, veri
gorsellestirme teknikleri ile incelenmistir. Bu sayede, markali igeriklere ve dogal reklamlara
yonelik kullanici davraniglarina dair bulgular elde edilmistir. Web sitesini incelemeyi
tamamlayan kullanicilar, site igerisinde farkli bir sayfada bulunan anket formuna
yonlendirilmis; demografik bilgileri ve siteye yonelik goriigleri beyana dayali olarak
toplanmustir. S6z konusu anketi tamamlamak, site igcerisinde bir hedef olarak tanimlamis ve
analizler ankete katilan katilimcilarin verisi iizerinden yapilmigtir. Analizler yapilirken
“Robotlar olmadan™ secenegi secilerek verileri bozabilecek bir unsur olan botlar analiz
disinda birakilmistir.

Sayfada gecirilen siire verisi tlizerinde, sayfadaki icerik miktar1 belirleyici
olabilecektir. Bu nedenle aralarinda karsilastirma yapilacak olan sayfalardaki igeriklerin
metin ve gorsel igerigi agisindan birbirine benzer olmasina dikkat edilmis; metin bazl
iceriklerde kelime sayilar1 birbirine esit olacak sekilde metinler olusturulmustur. Kelime
sayist farkli igerik sayfalariin goriintiilenme siirelerini karsilastiran onceki arastirmalarda
kelime sayisini, sayfada gegirilen siireye oranlama amach farkli formiillere bagvurulmustur
(Stubb, 2018, s. 60). Bu arastirmada ise kelime sayilarini esitleme yoluna gidilmistir. Benzer
oranlarda gorsellerle desteklenmis olmasinin yani sira blog yapisinda metin odakli igerikler
olan alt sayfalarin her birinde kelime sayilar1 291 ila 300 arasinda degismektedir.

Web sitesinde gezinme sirasinda, farkli sayfalar1 ve bu sayfalar icerisindeki farkl
reklam ve igerikleri goriintiileyen kullanicilar, farkli arastirma sorularina yanit olabilecek
dijital izler birakmislardir. Katilimecilarin web sayfalarindaki gezinme, tiklama gibi
davraniglari ilgili sayfa ve icerigindeki deneysel uyaranlara verilen tepkiler olarak ayr1 ayri
incelenmis ve karsilastirmalar ilgili icerik ve uyaranlara dair veriler lizerinden yapilmistir.
Ornegin bir sayfa igerisinde bulunan bir reklamin tiklama orani, toplam tiklamalarin sz
konusu sayfay1 ziyaret eden kullanici sayisina, bir bagka ifadeyle reklam baglantisinin
goriintliilenme sayisina oranini ifade etmektedir (Burby vd., 2007, s.25). Sayfa goriintiileme,
sayfada gecirilen siire, tiklama ve tiklama oran1 gibi temel analizler Google Analytics ve
Yandex Metrica araglart ile gerceklestirilmistir. Is1 haritalar1 i¢in bagvurulan Microsoft
Clarity panelinde dikkat haritas1 arac1 kullanilmis ve bu sayede kullanicilarin hangi iceriklere
daha fazla dikkat ettigi ve zaman ayirdig1 anlagilmaya calisiimistir.

4. Bulgular

Bu baglik altinda, arastirma web sitesi trafigine dair veriler, aragtirma katilimcilarina
dair temel bilgiler ve arastirma amaclari dogrultusunda aralarinda karsilastirma yapilan
iceriklere verilen tepkiler derlenmistir.
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4.1. Web Site Trafigi ve Arastirma Kiimesi

Arastirmaya uygun katilimcilara web sitesine erisim saglayabilecekleri baglanti
iletilerek, arastirma hakkinda bilgilendirme yapilmis; siteyi diledikleri gibi gezip
inceledikten sonra, site hakkindaki goriislerini 6grenmeyi amaclayan kisa ankete katilmalari
istenmistir. Asagida bulgular1 paylagilan arastirma siiresince web sitesi toplamda 441 tekil
kullanict tarafindan ziyaret edilmistir. Anket ve anket sonu¢ sayfasi diginda; Anasayfa,
Kategoriler, Hakkimizda sayfasi dahil olmak {izere tiim igerik sayfalar1 toplamda 1385
goriintliilenme elde etmistir. Buna gore, etkin kullanic1 basina goriintiileme sayis1 3,14 olarak
gerceklesmistir. Ziyaretcilerin sitede gegirdikleri ortalama siire ise yaklasik 2 dakikadhir.

Tablo 1°de goriilecegi gibi anketi tamamlayan kullanict sayist ise toplamda 331 dir.
Tipkt botlar i¢in uygulandigi gibi, ankete katilmayarak ornekleme dair veri saglamayan
ziyaretgiler de analiz disinda birakilarak veriler derlenmistir. Analizler ankete katilim
saglayan ve asagida ayrintilari  verilen ziyaretcilerin  davranislart  {izerinden
gergeklestirilmistir.

Tablo 1. Arastirma Kiimesi

Bisken Frekans Yiizde
Cinsiyet Kadin 192 58,0
Erkek 139 42,0

15-18 16 4,8

Yas 19-25 291 87,9
26-35 12 3,6

36-45 12 3,6

Lise dgrencisi / mezunu 15 4,5

Egitim Durumu Universite dgrencisi / mezunu 302 91,2
Lisansiistii 6grencisi / mezunu 14 4,2

Egitim i¢in yurt disina gitmedim. 297 88,4

.. Proje / Erasmus vb. kapsaminda gittim. 21 6,3

Yurt Dist Deneyimi* Yurjt disinda iiniversitepegitimi alﬁlm. 11 33
Yurt diginda dil egitimi aldim. 7 2,1

Kesinlikle diistiniiriim. 171 51,7

Diisiiniiriim. 111 33,5

Yurt Dis1 Plam Kararsizim. 30 9,1
Diislinmem. 10 3,0

Hig diigiinmem. 9 2,7

Toplam 331 100,0

* Birden fazla segenek isaretlenebilmistir.

Tablo 1’de goriilecegi gibi arastirma kiimesi, biiyiik cogunlugu 19-25 yas araliginda,
tiniversite 6grencisi ya da mezunu ve kadimnlarin agirlikli bir oldugu katilimcilardan
olusmaktadir. Katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu daha 6nce egitim amagl olarak yurt digina
gitmemis; ancak imkani olmasi durumunda bu amagla yurt disina gitmeyi diisiinen
bireylerdir. Bu veriler, katilimcilarin gerek web sitesinin gerek arastirma igin tasarlanan
markanin hedef kitlesine uygun ve dolayisiyla arastirma icin elverisli bir 6rneklem oldugunu
gostermektedir.

Arastirmanin asil amaci web sitesine yonelik degerlendirmeler elde etmek olmasa da
anket formunda, katilimcilarin web sitesine dair goriisleri de toplanmistir. Bu sayede web
site deneyiminin kullanicilar tarafindan nasil degerlendirildigi ortaya koyulmustur. Site

563



il Jree

INONU UNIVERSITESI
ILETISIM FAKULTESI

INIF

Kasim,2025,10(2),557-577

icerigine yonelik degerlendirmenin site iizerindeki davranislari etkileme olasiligi soz
konusudur. Ornegin, olasi bir olumsuz deneyim sitede yapilan gezinmeyi kesintiye
ugratabilecek; okuma, tiklama gibi davraniglar etkileyebilecektir. Tablo 2°de 5’11 likert (1-
Hi¢ diisiinmiiyorum / 5-Kesinlikle diisiiniiyorum) biciminde sorulan ifadelerin aldig:
ortalama degerler iizerinden katilimcilarin web sitesine dair genel degerlendirmeleri
gosterilmektedir.

Tablo 2. Siteye Yonelik Degerlendirme

ifade Ortalama
Bilgilendiriciydi 3,79
Faydaliydi 3,82
Eglenceliydi 3,29
Yeterliydi 3,39
Yanilticrydr* 3,97
Tekrar ziyaret ederim 3,32
Genel Ortalama 3,60

* Ters kodlanmistir.

Tabloda da goriilecegi gibi, katilimcilarin siteye yonelik genel degerlendirmeleri
ortalamanin bir miktar tizerindedir. Bulgular, sitenin 6zellikle bilgilendirici ve faydali oldugu
ve yaniltict olmadig1 goriisiinii 6ne ¢ikarmaktadir. Siteye yonelik degerlendirmenin ortalama
degerlere yakin olmasi, igeriklerin olumlu ya da olumsuz uglarda degerlendirilmedigini
gostermektedir.

4.2.Web Analitik Bulgulari

Bu boliimde, web analitik araclar1 aracilifiyla yapilan analiz bulgularina yer
verilmistir. Yontem bagligi altinda da belirtildigi gibi, icerik goriintiileme, sayfada gegirilen
stire, tiklama gibi kullanici davranislart Google Analytics ve Yandex Metrica araglar ile
incelenmis ve analizler, bu araglarin panelleri iizerinden gerceklestirilmistir. Is1 haritalari igcin
Microsoft Clarity aracina basvurulmus; analizlerde dikkat haritast araci kullanilmistir.
Aragtirmada kullanilan web analitik araglari, web sitesi kullanimini incelemek {lizere en sik
kullanilan, en gelismis araglar olarak kabul edilmektedir. Bununla birlikte, s6z konusu
araglarin sagladig verilerin belirli bir hata payma sahip olacagini belirtmek gerekir. Bu
nedenle, asagida her bir analiz icin en elverigli veriyi saglayan ara¢ iizerinden derlenen
veriler raporlanmis olsa da s6z konusu verilerin farkli araclarda nasil karsilik buldugu
incelenmis ve farkli analitik araglari arasindaki sonuglarin birbirine olduk¢a yakin oldugu
gozlenmistir.

4.2.1. Sayfa Goriintiileme ve Tiklama Oranlari

Web sitesi; Yurt Dis1 Universite, Yurt Dis1 Dil Egitimi ve Deneyim Paylasimi olmak
lizere ii¢ ana icerik kategorisi iizerine yapilandirilmustir. Ilk iki kategoride, web sitesinin
kendi organik icerigi olarak goriinen sayfalarin yani sira birer adet sayfa sponsorlu icerik
olarak yer almis ve hem ilgili kategori sayfalar1 iginde hem Anasayfa lizerinde, bu sayfalara
yonlendiren baglanti, gorsel ve baslik igceren ogeler “Sponsorlu” agiklamasiyla birlikte
yaymlanmistir. Tablo 3’te so6z konusu organik ve sponsorlu igerik sayfalarina erigim
saglayan baglantilarin tiklama oranlar1 gosterilmektedir. Buna gore, her iki kategoride de
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organik igeriklerin, sponsorlu igeriklere kiyasla daha yiiksek oranda tercih edildigi
anlasilmaktadir.

Tablo 3. Organik / Sponsorlu Icerik Tercihi Oranlar

Kategori Icerik Tiklama
Oram
M Organik 13,10
Yurt Dis1 Universite Sponsorlu 7.75
e Organik 7,75
Yurt Dis1 Dil Egitimi Sponsorlu 5.35

Anasayfa ve kategori sayfalarinin yani sira her bir igerik sayfasi iginde farkl
bicimlerde reklamveren marka sayfalarina yonlendirme amacglayan farkli unsurlara da yer
verilmistir. Bu unsurlar, Tablo 4’te goriilecegi gibi, “Sponsorlu” agiklamasiyla verilen
goriintli ve metin igeren dogal reklamlar, metin i¢inde yine metin olarak verilen tiklanabilir
baglantilar ve banner reklamlar bigimindedir. Reklam tiiriine gore tiklama oranlari bagligryla
verilen bulgulara gore, dogal reklamlar, bu igerikler arasinda en yliksek tiklama oranini elde
etmistir. Ozellikle banner reklamlar ile kiyaslandiginda dogal reklamlarin kayda deger bir
fark yarattig1 anlasilmaktadir.

Tablo 4. Reklam Tiiriine Gore Tiklama Oranlari

Reklam Tiirii Tiklama Oranm
Dogal Reklam (Sponsorlu) 9,52
Metin i(;i Baglant1 4,71
Banner Reklam 2,65

Metin bi¢cimli baglantilar, web sitesi ve blog gibi ortamlarda siklikla kullanilan
yonlendirmeler olsa da dogal reklam ya da banner gibi tanimlanmig reklam bigimleri disinda
kalmaktadir. Bu arastirma kapsaminda s6z konusu baglantilarin performansini
degerlendirmenin asil amaci, hangi igerik tiirleri igerisindeki baglantilarin nasil performans
gosterdigini anlamaktir. Tablo 5°te goriildiigii gibi, sponsorlu igerikte verilen linklerin
tiklanma orani, organik iceriklerde verilen linklerin tiklanma oranindan yiiksektir.

Tablo 5. icerik Tiiriine Gore Tiklama Oranlar1

Icerik Tiklama Orami
Sponsorlu Igerikte Link 5,94
Organik Icerikte Link 4,08

Tiklama davranis1 agisindan incelenen son degisken ise reklam igeriklerinin
konumudur. Metin ya da gorsellerden olusan sayfa igerikleriyle birlikte yayinlanan
reklamlarin konumu, farkli tiklama sonuglar1 dogurabilecektir. Bu baglamda reklamin,
icerigin baglangicinda, ortasinda ve sonunda yer almasi bir degisken olarak ele alinmis ve
reklamlar sayfalara bu sekilde yerlestirilmistir.
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Tablo 6. Reklam Konumuna Gore Tiklama Oranlari

Reklam Konumu Tiklama Oram
Basta 4,41
Ortada 2,47
Sonda 7,14

Tablo 6’da goriildiigii gibi, reklamlar blog yapisindaki iceriklerin, 6rnegin metin ve
gorsellerden olusan bir sayfanin sonunda yer aldiginda en yiiksek tiklama oranini elde
etmistir. Icerigi okumay1 tamamlayan kullanicilarin, sonrasinda karsilastiklari reklami daha
yilksek oranda tiklama egilimi gosterdikleri anlasilmaktadir. Reklamlar icerigin heniiz
basinda yer aldiginda da azimsanmayacak bir tiklama orani elde etmis, ancak icerigi bolecek
sekilde ortaya yerlestirildiginde tiklama oraninin diisiik bir seviyede kaldig1 anlagilmistir.

4.2.2. Tcerik Goriintiileme Siireleri

Analitik araglariyla incelenen bir diger 6nemli veri ise icerik goriintiileme siireleridir.
Bu veri, kullanicilarin hangi iceriklere daha fazla zaman ayirdigi ya da hangilerinden daha
cabuk ¢ikma egilimi gosterdiklerini anlamak adina degerlidir. Bu kapsamda gerek hangi tiir
iceriklerin (sponsorlu/organik) acildiktan sonra daha fazla okundugu/incelendigi gerek
icerikle birlikte yayinlanan reklamlarin tiirii ve konumunun sayfa goriintiileme davranigini
nasil etkiledigi anlasilmaya calisilmistir. Yontem boliimiinde de deginildigi gibi, daha
saglikl bir karsilagtirma yapabilmek adina sayfalardaki kelime sayilar1 birbirine esitlenmeye
calisilmis; icerikler birbirine benzer yapida tasarlanmistir.

Tablo 7. Organik / Sponsorlu Icerik Goriintiileme

Sayfa Siire (sn.)
Sponsorlu Icerik Sayfalari 34,0
Organik Igerik Sayfalari 33,0

Tablo 7°de goriildiigii gibi, igerigin sponsorlu ya da markanin kendi organik igerigi
olarak sunulmasi arasindaki ortalama goriintiileme siiresi farki sadece bir saniyedir. Buna
gore, icerigin sponsorlu ya da organik olmasinin bu baglamda bir fark yaratmadigi
belirtilebilir.

Tablo 8. Reklam Tiiriine Gore Goriintiileme Siiresi

Sayfa Siire (sn.)
Metin I¢i Link Iceren 33,5
Banner Reklam Iceren 33,0
Dogal Reklam Igeren 25,0

Bir sayfada yayinlanan reklamin tiirii, tipki reklamin tiklama oran1 gibi, kullanicinin
reklamim yayinlandig1r sayfada kalma siiresi iizerinde de etkide bulunabilecektir. Bu
kapsamda, dogal reklam, banner ve metin bi¢imli link seklinde farklilasan reklamlarin
bulundugu sayfalarin ortalama goriintiileme siireleri lizerinden bir analiz gergeklestirilmistir.
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Tablo 8’de goriildiigii gibi, metin bigimli link igeren sayfalar ve banner bi¢cimli reklamlar
iceren sayfalar birbirlerine olduk¢a yakin siirede ve dogal reklam igeren sayfalara kiyasla
daha uzun goriintiileme siiresi elde etmistir. Bu bulguyu, tiklama oran1 bulgulariyla birlikte
degerlendirmek gerekir. Tiklama eylemi, kullaniciy1 baska bir sayfaya yonlendirdigi icin
sayfa goriintiileme davranisini kesintiye ugratmaktadir. Dogal reklamlarin elde ettigi yliksek
tiklama oranlartyla (Bkz. Tablo 4) birlikte degerlendirildiginde, dogal reklam igeren
sayfalarin goriintiilenme siiresinin diisiik diizeyde olmasi daha dogru yorumlanabilir.

Tablo 9. Reklam Konumuna Goére Goriintiileme Siiresi

Reklam Konumu Siire (sn.)
Basta 34,5
Ortada 31,7
Sonda 28,7

Reklamin konumu da tipki tiklama davranist gibi, sayfa goriintiileme davranisi iizerinde
belirleyici olabilecektir. Bu kapsamda, reklamin basta, ortada ve sonda olmasi durumlari
karsilastirilmistir. Tablo 9’da goriildiigi gibi, reklamin igerigin baslangi¢ kisminda yer
almast durumunda sayfa goriintiilleme siiresi en uzun diizeydeyken, ortada olmasi
durumunda orta diizeyde, sonda olmas1 durumunda ise en kisa goriintiileme siireleri elde
edilmistir. Bu bulgu, reklamlarin basta ya da ortada yer almasinin kullaniciy1 sayfa
goriintlilemeden alikoymadigir seklinde yorumlanabilir, ancak verileri daha dogru
anlamlandirmak adina, ilgili sayfalardaki kullanici davraniglarini gorsellestiren 1s1
haritalarina bakmak yaral1 olacaktir.

4.2.3. Is1 Haritalan

Ist haritalari, kullanicilarin web sayfalarindaki gezinme davranislarini, hangi
alanlarin daha fazla ya da daha az goriintiilendigini farkli renklerle gorsellestirerek sunan
onemli analitik araclaridir. Genellikle daha fazla goriintiilenen ya da dikkat ¢ceken alanlarin
kirmiz1 ve tonlar gibi sicak renklerle; daha az goriintiilenen ya da dikkat ¢eken alanlarin ise
mavi ve tonlar1 gibi soguk renklerle gosterildigi bu araglar; kaydirma haritasi, dikkat haritast,
tiklama haritas1 gibi secenekler sunmaktadir. Bu ¢alismada s6z konusu analizler Microsoft
Clarity lizerinden gergeklestirilmis; dikkat haritasi araci ile hangi alanlar tizerinde daha fazla
zaman ayrildigi, hangi alanlara daha fazla odaklanildigi incelenmistir. Gorsel 3’te 1s1
haritasindaki renklerin anlamina isaret eden skala; Gorsel 4°te ise dikkat haritas1 6rnekleri
gosterilmektedir.

Gorsel 3. Isi haritast renk skalast

En popliler BS  En az populer
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Gorsel 4. Dikkat haritas: ornekleri

ilgileniyorsunuz, yoksa sanat ve
‘mizikle mi? ligi alanlanniza uygun bir

“““““ : {lke segmek deneyiminizi daha da
2 keyifii hale getirecektir,

* Bltceniz: Yagam maliyetleri Gikeden
alkeye dedisikiik gosterr. Bitgenizi
g6z 6ninde bulundurarak size
uygun bi iilke segmeniz Snemiidic.

* Vize prosediirleri: Vize

prosedurierini aragtirmaniz ve
basvuru siirecini g6z dniinde

bulundurmaniz Gnemiidir

SASYEDU «e

\ HERADIMDA
¥ YANINDA

-
o —

lartuk . et L
kurmayr 6grenirsiniz. Yurt digs dil egitimi igin en iyi Glkelerden
bazlan sunlardir:

Dil Becerilerinizi Gelistirmek:
« Ingittere: ingilizce &grenmek icin en
popiller lilkelerden biridir, Ulkede

Dil becerierinizi gelistirmenin en etk
SGST

Bu birgok prestijli dil okulu va Gniversite
pratikler sadece kelime dagarcginz Cogu ke igin vize almaniz gerekir. Vize bulunmaktadir, Aynca ingiitere,
zenginlestirmekle kalmaz aynizamanda o e Keye gor 2zengin tarihe ve kilture sahip bir
dilinizi daha akici hale getirir ve lletisim dedisikiik gosterebilir. Vize bagvurusu ikedir

becerilerinizi giglendirir. Yurt disnda
edineceginiz dil pratigi sayesinde is
dunyasinda rekabet avantaj elde edersiniz.

- Kigisel Geligiminize Yatinm Yapmak:

4

guy

. Vize ve Burs imkanfarini Arastirin:

ger

masraflann kargilamaniza yardimer olacak burs
jmkanlarin da arastirabilirsiniz.

Yurt chsinda Yasamaya Hazir Olun:

Yurt diginda egitim almak, sadece akademik bir

= Amerika Birlesik Devietlerk ingilizce

er

; i X iz kesfedin, d?n?yimden ok Ote, ayni. urrfanda farkh bir
Zok o tishesieh HekmeyiBireninve kiiltiirde yasamay: da gerektirir. Yeni bir ortama
esriek bir bakig sc . Yurt dsinc uyum sa@ama_ya farkh yasam tarzlanina saygr

i -t ymay
yasamnizboyuncasize fayda sadlayacaktr. Y ol

Gorsel 4’te verilen dikkat haritas1 6rneklerinde goriilecegi gibi, belirli sayfalarin
farkli alanlar1 daha yogun ya da daha az siireyle goriintiilenmis; bir bagka deyisle daha fazla
ya da daha az dikkat cekmistir. Bulgular, genel olarak gerek link gerek gorsel olarak verilen
reklam igerikleri ve baglantilarinin diger igeriklere kiyasla daha az dikkat ¢ektigi seklinde
yorumlanabilir. Soldan ilk iki gorselde goriilecegi gibi, reklam linkine kadar daha yogun
olan dikkat, linkten itibaren azalmaya baslamaktadir. En sagdaki gorselde acik mavi alanda
yalnizca banner bi¢imli reklam gorseli dikkat ¢ekmektedir. Bu veri, s6z konusu banner
gorselinin sayfadaki en az dikkat ¢eken unsur oldugunu gostermektedir. Tiim dikkat haritasi
orneklerinde, reklam olarak algilanabilecek alanlarin daha az dikkat ¢ekmekle birlikte,
sayfanin geri kalanini takip etme davranisi lizerinde olumsuz bir etkide bulunmadigi
gozlenmektedir. Bu bulgu, Tablo 9’a iliskin analizde deginilen, reklam konumunun
kullanicty1  sayfa  goriintiilemeden  alikoymadigi  yoniindeki  yorumla  birlikte
degerlendirildiginde, kullanicilarin reklamlara dikkat etmeseler de sayfayr goriintiilemeye
devam ettikleri seklinde agiklanabilir.
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Sonuc¢ ve Tartisma

Bu ¢aligsma, konusu ve kapsami geregi farkli pazarlama iletisimi igeriklerine yonelik
tepkileri degerlendirmenin yani sira, aragtirma yontemi geregi yenilik¢i bir aragtirma
yaklagiminin test etmeyi de hedeflemistir. Arastirma kapsaminda 6zetle, markali igeriklere
ve dogal reklam uygulamalarina yonelik kullanici tepkileri web analitik araclari aracilifiyla
degerlendirilmis; 6ne ¢ikan bulgular asagida tartigilmistr.

Organik iceriklerin ve sponsorlu olarak etiketlenen iceriklerin tercih edilme oranlari
karsilastirildiginda organik igeriklerin tiklanma oranlarinin yiiksek oldugu goriilmiistiir.
Icerik pazarlamas1 kapsaminda degerlendirilebilecek olan web sitesinin kendi editoryal
icerigi ile dogal reklam olarak degerlendirilebilecek olan sponsorlu igerikler arasindaki fark
organik iceriklerin daha fazla ilgi goérdiigli seklinde yorumlanabilir. Bu bulgu, kullanicilarin
kendi ilgi alanlarina uygun organik igeriklerle etkilesime girme olasiliklarinin daha yiiksek
olacagini 6ngoren (Das vd., 2015) ya da igerigin organik (iicretsiz) olmasi durumunda daha
olumlu tepki alma olasiligin1 vurgulayan (Kim ve Song, 2017) ¢alismalar1 desteklemektedir.

Icerik &nerilerinin organik ya da sponsorlu olmasmin yam sira, her bir icerik
sayfasinda farkli reklam uygulamalarina yer verilmis ve bunlar arasinda da bir karsilastirma
yapilmistir. Bu kez diger reklam uygulamalariyla karsilastirildiginda ise dogal reklamlarin,
Ozellikle banner reklamlara kiyasla daha yiiksek tiklama orani elde ettigi, daha fazla ilgi
gordiigii anlagilmistir. Bu bulgu, dogal reklamlarin, daha miidahaleci olarak algilanan diger
reklamlara kiyasla daha olumlu degerlendirildigi yoniindeki dnceki aragtirma bulgularimi
(Kim vd., 2019; LaBrecque vd., 2024) destekler niteliktedir.

Arastirmada incelenen bir diger 6nemli degisken ise web sayfalarina yerlestirilen
reklamlarin konumudur. Bu kapsamda yapilan analizlere gore, reklamin web sayfasi
icerigini bolecek sekilde yaymlanmasi durumunda, reklama yonelik ilginin daha diisiik
diizeyde kaldig1 sonucuna ulasilmistir. Reklamin igerikten 6nce ya da 6zellikle kullanici
icerigi tiikettikten sonra yaymlanmasi durumunda ise daha yiiksek tiklama oranlar
bulunmustur. Bu bulgu, medya tiikketim deneyimini kesintiye ugratmayan ya da rahatsiz edici
bicimde araya girmeyen reklamlarin olumlu etkilerini gésteren ¢aligsmalar1 (Wang ve Calder,
2006; Kim vd., 2019) desteklemektedir.

Arastirmada gerceklestirilen diger analizlerle ortaya koyulan icerik goriintiilleme ve
1s1 haritas1 bulgularm ise bir arada degerlendirmek anlamli olacaktir. Ote yandan igerik
goriintlileme siireleri, tiklama davranisindan da etkilenmektedir. Tiklama eylemi, kullaniciy1
baska bir sayfaya yonlendirdigi i¢in sayfa goriintiileme davranigini kesintiye ugratmaktadir.
Ornegin, dogal reklam igeren sayfalarin digerlerine kiyasla daha kisa siire goriintiilenmesinin
arkasindaki neden, dogal reklamlarin, kullaniciy1 sayfay1 kapatmaya yonlendirdigi degil,
reklami tiklayarak farkli bir sayfaya yonlendirdigi i¢cin goriintiileme siiresini kisaltmasi
oldugu diistiniilmektedir. Konuyla ilgili yapilmis bir goz izleme (eye-tracking) arastirmasi
bulgulart da dogal reklamlarin banner reklamlara kiyasla daha fazla ve uzun siireli gorsel
dikkat elde ettigi yoniindedir (De Keyzer vd., 2023). Dogal reklamlarin yiiksek tiklama
oranlarina bakildiginda, kullanicilarin s6z konusu reklamlara daha az dikkat ettigi degil,
aksine daha erken tikladig1 yorumunu desteklemektedir.

Is1 haritas1 kapsaminda incelenen dikkat haritas: verilerine bakildiginda, beklendigi
tizere, reklam igeriklerinin diger iceriklere kiyasla kullanicilar tarafindan daha az ilgiyle
karsilandig1 goriilmiistiir. Ozellikle banner bicimli reklamlarin 1s1 haritalarinda aldig1 soguk
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degerler literatiirde “banner korliigli” olarak adlandirilan ve kullanicilarin banner olarak
algiladiklar1 alan1 gérmezden gelmelerini aciklayan olguyu akla getirmektedir (Benway,
1998). Banner korliigli olgusu iizerine yapilan goz izleme caligmalar1 da reklam ve igerik
uyumunun nemine dikkat gekmektedir (Hervet vd., 2011). igerik goriintiileme siireleriyle
birlikte degerlendirildiginde, reklamlarin ilgi gérmemesi ya da goérmezden gelinmesi
durumunun kullanicilar sayfay1 goriintiilemekten alikoymadigi da belirtilmelidir.

Arastirmada One ¢ikan bulgular yukarida tartisilmistir. Dogal reklam ve markali
iceriklere dair ortaya koyulan sonuclar gerek akademi gerek uygulama alanina katki
saglayacaktir. Reklamcilik alaninda web analitik araglar1 kullanilarak yapilan arastirmalar
siirhidir. Bu ¢alisma kapsaminda gergeklestirilen uygulama ve arastirma ile bu yaklagima
bir 6rnek sunulmustur. Bu dogrultuda, farkli baglamlarda benzer arastirmalarin alana katki
saglayacagi diistiniilmektedir. Web analitik araglar1 arasinda 6zellikle 1s1 haritalariyla elde
edilen goriintiileme siiresi, kaydirma ve dikkat haritalar1 gibi analizler son yillarda sayilari
artmakta olan gbz izleme arastirmalarina benzer bir yaklagimi igermektedir. Web analitik
arastirma bulgularinin g6z izleme arastirmalariyla birlikte degerlendirilmesi de ilging ve
anlamli bulgular ortaya koyabilecektir.

Bu ¢alismada katilimcilar web sitesine bir baglanti araciligiyla, arastirmaya katilmak
tizere davet edilmislerdir. Her ne kadar web sitede gezinme deneyimine miidahale edilmemis
olsa da veri toplama siirecinde web sitenin bir arastirma kapsaminda tasarlandigi bilgisi
bilimsel arastirma etigi geregince katilimcilarla paylagilmisti. Bu durumun arastirma
bulgularmi ne derece ve ne ydnde etkiledigini kestirmek giigtiir. Ote yandan, ulasilan
katilimer sayisi, ilgili analizleri gerceklestirmeye olanak saglamis olsa da ger¢ek anlamda
daha cok ziyaret¢i ¢ceken ve daha uzun siireli yayinda olan bir siteden elde edilebilecek
veriler daha kapsamli sonuclar saglayacaktir. Gelecek arastirmalarda Stubb’in (2018)
caligmasinda oldugu gibi, cok daha aktif olarak yayinda olan bir web sitesinin organik ve
dogal trafigi lizerinden analizlerle gergeklestirilecek drnekler cogaltilabilir.

570



il Jree

INONU UNIVERSITESI
ILETISIM FAKULTESI

INIF

Kasim,2025,10(2),557-577

Kaynak¢a

Benway, J. P. (1998). Banner blindness: The irony of attention grabbing on the World Wide
Web. In Proceedings of the human factors and ergonomics society annual
meeting (Vol. 42, No. 5, pp. 463-467). Los Angeles, CA: Sage Publications.

Burby, J., Brown, A., and WAA Standards Committee. (2007). Web analytics
definitions. Washington DC: Web Analytics Association.

CMI. (2023). https://contentmarketinginstitute.com/what-is-content-marketing/, (Erisim
Tarihi: 02.12.2023)

Das, S., Soni, A., Venkatesan, A., and Donato, D. (2015). Organic vs. sponsored content:
From ads to native ads. In 2015 IEEE/WIC/ACM International Conference on Web
Intelligence and Intelligent Agent Technology (WI-IAT) (Vol. 3, pp. 229-230). IEEE.

De Keyzer, F., Dens, N., and De Pelsmacker, P. (2023). The processing of native advertising
compared to banner advertising: an eye-tracking experiment. Electronic Commerce
Research, 23(3), 1921-1940.

Friestad, M., and Wright, P. (1994). The persuasion knowledge model: How people cope
with persuasion attempts. Journal of Consumer Research, 21(1), 1-31.

Geuens, M., and De Pelsmacker, P. (2017). Planning and conducting experimental
advertising research and questionnaire design. Journal of Advertising, 46(1), 83-100.

Giilmez, E. ve Akarsu, H. (2019). Reklam arastirmalarinda web analitik kullanimi. G. Sener
ve S. Yildiz (Ed.), lletisim arastirmalarinda farkli bakis agilari, (s. 121-151).
Ankara: Detay Yayincilik.

Harms, B., Bijmolt, T. H., and Hoekstra, J. C. (2017). Digital native advertising: Practitioner
perspectives and a research agenda. Journal of Interactive Advertising, 17(2), 80-91.

Hervet, G., Guérard, K., Tremblay, S., and Chtourou, M. S. (2011). Is banner blindness
genuine? Eye tracking internet text advertising. Applied  Cognitive
Psychology, 25(5), 708-716.

IAB. (2016). IAB Dogal (Native) Reklam Oyun Kitab.
https://iabtr.org/UploadFiles/Reports/iab_dogal reklam oyun kitabi050720171726
39.pdf

IAB. (2019). IAB Native Advertising Playbook 2.0. https://www.iab.com/wp-
content/uploads/2019/05/IAB-Native-Advertising-Playbook-2 0 Final.pdf

Jarvinen, J., and Karjaluoto, H. (2015). The use of Web analytics for digital marketing
performance measurement. /ndustrial Marketing Management, 50, 117-127.

Karpinska-Krakowiak, M., and Modlinski, A. (2020). Popularity of branded content in social
media. Journal of Computer Information Systems, 60(4), 309-315.

Kim, M., and Song, D. (2017). When brand-related UGC induces effectiveness on social
media: the role of content sponsorship and content type. International Journal of
Advertising, 37(1), 105-124.

571



il Jree

INONU UNIVERSITESI
ILETISIM FAKULTESI

INIF

Kasim,2025,10(2),557-577

Kim, S., Youn, S., and Yoon, D. (2019). Consumers’ responses to native vs. banner
advertising: moderation of persuasion knowledge on interaction effects of ad type
and placement type. International Journal of Advertising, 38(2), 207-236.

LaBrecque, A. C., Voorhees, C. M., Khodakarami, F., and Fombelle, P. W. (2024). Native
advertising effectiveness: The role of congruence and consumer annoyance on clicks,
bounces, and visits. Journal of the Academy of Marketing Science, 52(6), 1692-1712.

Lieb, R. (2012). Content marketing: Think like a publisher-How to use content to market
online and in social media. Indiana: Que Publishing.

Lou, C., Xie, Q., Feng, Y., and Kim, W. (2019). Does non-hard-sell content really work?
Leveraging the value of branded content marketing in brand building. Journal of
Product & Brand Management, 28(7), 773-786.

Maintz, J., and Zaumseil, F. (2019). Tracking content marketing performance using web
analytics: tools, metrics, and data privacy implications. International Journal of
Internet Marketing and Advertising, 13(2), 170-182.

McGuirk, M. (2023). Performing web analytics with Google Analytics 4: A platform review.
Journal of Marketing Analytics, 11(4), 854-868.

Morales A. C., Amir O., and Lee L. (2017). Keeping it real in experimental research-
understanding when, where, and how to enhance realism and measure consumer
behavior. Journal of Consumer Research, 44(2), 465-476.

Pakkala, H., Presser, K., and Christensen, T. (2012). Using Google Analytics to measure
visitor statistics: The case of food composition websites. International Journal of
Information Management, 32(6), 504-512.

Plaza, B. (2011). Google Analytics for measuring website performance. Tourism
Management, 32(3), 477-481.

Pulizzi, J., and Barrett, N. (2009). Get content get customers: Turn prospects into buyers
with content marketing. USA: McGraw-Hill.

Stubb, C. (2018). Story versus info: Tracking blog readers’ online viewing time of sponsored
blog posts based on content-specific elements. Computers in Human Behavior, 82,
54-62.

Taylor, C. R. (2017). Native advertising: The black sheep of the marketing
family. International Journal of Advertising, 36(2), 207-209.

Wang, J., and Calder, B. J. (2006). Media transportation and advertising. Journal of
Consumer Research, 33(2), 151-162.

Wagqas, M., Salleh, N. A. M., and Hamzah, Z. L. (2021). Branded content experience in social

media: Conceptualization, scale development, and validation. Journal of Interactive
Marketing, 56(1), 106-120.

Wojdynski, B. W., and Evans, N. J. (2016). Going native: Effects of disclosure position and
language on the recognition and evaluation of online native advertising. Journal of
Advertising, 45(2), 157-168.

572



TPA INONO ONIVERSITES]
ILETISIM FAKULTESI

~INIF

Kasim,2025,10(2),557-577

Yildiz, S. and Sever, N. S. (2022). Investigating the Effects of Narrative Advertising in a
Real-Life Setting. International Journal of Market Research, 64(4) 541-559.

Destekleyen Kurum/Kuruluslar: Bu ¢alisma, Anadolu Universitesi Bilimsel Arastirma
Projeleri Koordinasyon Birimi tarafindan YTS-2024-2391 No.lu Yayin ve Arastirma Tesvik
Projesi kapsaminda desteklenmistir.

Cikar Catismasi: Yazar, herhangi bir ¢ikar ¢atismast olmadiginit beyan eder.

573



il Jree

INONU UNIVERSITESI
ILETISIM FAKULTESI

INIF

Kasim,2025,10(2),557-577

Extended Abstract

This study examines users' online behavioral responses to branded content and native
advertising using web analytics tools. Branded content organically communicates brand
messages on digital platforms owned or used by the brand (Lou et al., 2019). On the other
hand, native advertising is paid content placed in the media in a way that does not interrupt
the media usage experience and in harmony with the platform (Wojdynski and Evans, 2016).
Therefore, branded content and native advertising share a similar mentality, but they differ
in practice in terms of media usage.

Today's consumers, as digital media users, can access a wide variety of information
and content from various sources. In this landscape, brands play a significant role as content
providers. However, consumers tend to prefer content that meets their needs and interests,
rather than advertising that interrupts their media experience (Pulizzi and Barrett, 2009).
These conditions make content marketing a key focus. The content marketing approach
encourages brands to think like publishers, presenting brand messages as part of the content
itself. Instead of delivering intrusive ads, they should focus on creating and sharing content
that resonates with consumers (Lieb, 2012). At this point, recent studies (Lou et al., 2019;
Karpinska-Krakowiak and Modlinski, 2020; Wagqas et al., 2021) emphasize the importance
of branded content that can be structured as visual, video, or text messages.

Native advertising stands out as a marketing communication practice that
distinguishes itself from traditional advertising and aligns more closely with the content
marketing approach. “Native advertising, also called sponsored content, is paid advertising
that takes the specific form and appearance of a medium's own or editorial content
(Wojdynski and Evans, 2016). The effects of native advertising stem from its coherence with
the media content and low ad recognition potential. In many instances, consumers may not
even realize that the content is paid advertising. According to the Persuasion Knowledge
Model, when recipients are aware of the persuasive intent behind a message, it diminishes
the expected persuasive impact (Friestad and Wright, 1994). The low persuasive knowledge
activation potential of native advertising, which aligns with the platform's format and
content, is also its primary source of effects (Taylor, 2017).

This study tested consumer responses to these practices on the same platform with
experimental research. Users' online behavioral responses to similar content displayed as
branded content or native advertising on different web pages were examined using web
analytics tools. Although web analytics tools are commonly utilized for analyzing digital
marketing performance, their application in academic research is limited (Jarvinen and
Karjaluoto, 2015). However, parallel to the digitalization in the field of marketing
communication and advertising, the interest in this data collection technique is increasing.
Studies using web analytics tools to evaluate website performance across various topics and
content (Plaza, 2011; Pakkala et al., 2012; Stubb, 2018) have typically focused on active
websites currently available online. In this study, the research was conducted on the website
designed specifically for the research in accordance with the experimental design.

Within the scope of a research project, a research-specific website, a fictitious brand,
advertising stimuli, and other related content were designed. The participants browsed the
website content as experimental stimuli, and web analytics tools monitored their online
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behaviors. The research targeted a sample consisting of university students. Considering the
criterion of relevance of the sample to the content and context of the experimental stimuli,
the website focused on "study abroad opportunities," while the advertiser brand was
designed as an "education consultancy company." Users' online behavioral responses were
monitored and analyzed through Google Analytics, Yandex Metrica, and Microsoft Clarity
tools. These analytics tools allowed for the examination of visitors' page and content viewing
durations, click behaviors, and other interactions through basic analytics metrics, session
recordings, and heatmap techniques.

Findings revealed that users showed greater interest in organic content compared to
content labeled as sponsored. This finding supports studies predicting that users will be more
likely to engage with organic content that aligns with their interests (Das et al., 2015) or that
emphasizes the possibility of a more positive response if the content is not sponsored (Kim
and Song, 2017). However, native ads, which do not interrupt or intrude on the media
experience, elicited more positive responses compared to banner ads. This finding aligns
with previous research (Kim et al., 2019; LaBrecque et al., 2024), suggesting that native ads
are evaluated more positively compared to other ads, which are more intrusive.

The analyses regarding the ad position variable showed that interest in ads in the
middle of the web content remained at a lower level. On the contrary, higher click-through
rates were found when the ad was positioned before or in particular after the content. This
finding supports studies showing the positive effects of the ads that do not interrupt or intrude
on the media consumption experience (Wang and Calder, 2006; Kim et al., 2019).

Page visit duration, heat map, and click-through data were evaluated together because
these metrics are related to each other. The clicking action interrupts the page view by
directing the user to another page. In this study, visitors spent less time viewing pages with
native ads compared to those that featured other types of advertisements. The issue may not
be that native ads lead users to close the page, but rather that they redirect them to a different
page upon clicking the ad. The high click-through rates of native ads support the
interpretation that users do not pay less attention to these ads; however, they click earlier.
The findings of an eye-tracking study on the subject also indicate that native ads capture
more and longer-term visual attention than banner ads (Keyzer et al., 2023).

Finally, the cold values in heat maps of banner ads bring to mind the phenomenon,
“banner blindness”, which describes the tendency of users to ignore the area they perceive
as a banner (Benway, 1998). Eye-tracking studies on banner blindness also highlight the
significance of ad and content compatibility. (Hervet et al., 2011).

This study provides both academic and practical implications based on its findings
regarding the marketing communication practices. The study also presents an innovative
approach and related outputs by applying a research method that is rarely used in academic
research.
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Ek 1. Web sayfalarindan 6rnek ekran goriintiileri
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Yurt Disi Egitim Serlivenim:
Italya‘da Kiiltiir ve Dil Deneyimi

Merhaba! Ben Berkay, italya'da egitim almis bir

grenciyim. Bu yazida, sizlerle Italya'daki egitim
deneyimlerimi ve bu muhtesem Ulkenin kdltird
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italya'da egitim alirken dil bariyeri ve farkl bir
editim sistemiyle kargilasmak benim icin zorlu
olsa da bu zorluklar beni daha da motive etti.
Tabi, en 8nemii kararlardan biri de italyanca gibi
bir dil icin en uygun dil okulunu segmekti.
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