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reklamlara yönelik tutum ve davranışlar üzerindeki etkisi ve bu ilişkilerde katılımcıların 

kuşaklarının düzenleyici rolünün incelenmesi de hedeflenmiştir. Araştırma, ilişkisel 

tarama modelinde yürütülmüştür. Araştırmanın örneklemini uygun örnekleme yöntemi 

ile ulaşılan toplam 401 gönüllü katılımcı oluşturmuştur. Araştırmanın verileri, 
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Araştırmada toplanan verileri analiz etmek için SPSS v26 kullanılmıştır. Araştırmada 

gerçekleştirilen ANOVA analizleri sonucunda, Y kuşağının dijital reklamlara yönelik 

algı, tutum ve davranış düzeylerinin, X kuşağına kıyasla daha yüksek seviyede olduğu 

belirlenmiştir. Ayrıca, Hayes Process makrosu kullanılarak gerçekleştirilen analizlerde, 

dijital reklam algısının dijital reklamlara yönelik tutum ve davranışlar üzerinde pozitif 

yönde etkileri olduğu, ancak bu etkilerde kuşakların düzenleyici rolünün olmadığı 

sonucuna ulaşılmıştır. 
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ABSTRACT 

A STUDY ON GENERATIONS IN THE CONTEXT OF PERSPECTIVES ON 

DIGITAL ADVERTISEMENTS 

The aim of this research is to examine the perspectives of generations on digital 

advertisements. In this context, the study aims to examine whether the level of 

perceptions, attitudes and behaviors towards digital ads differ according to the 

generations of the participants. In addition, it is also aimed to examine the effect of 

digital ad perception on attitudes and behaviors towards digital ads and the moderator 

role of the generations of the participants in these relationships. The research was 

conducted in the relational screening model. The sample of the study consisted of a total 

of 401 volunteer participants who were reached by convenient sampling method. The 

data were collected through an online questionnaire including demographic information 

form, Digital Advertising Perception Scale and Attitudes and Behaviors towards Digital 

Advertising Scale. SPSS v26 was used to analyze the data collected in the study. As a 

result of the ANOVA analysis conducted in the research, it was determined that the 

perception, attitude and behavior levels of Generation Y towards digital advertisements 

were significantly higher than Generation X. In addition, in the analyses performed 

using Hayes Process macro, it was concluded that the perception of digital ads has 

positive and significant effects on attitudes and behaviors towards digital ads, but 
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GİRİŞ 

Reklam, işletmelerin mal ve hizmetlerini tüketiciyle buluşturabilmesi 

açısından büyük önem taşımaktadır. İşletmeler reklam sayesinde tüketicilere 

ulaşabilmekte ve pazarlamayla ilgili faaliyetlerine yön verebilmektedir. Gelişen 

teknoloji ise işletmelere tüketiciye ulaşmada farklı reklam mecraları sunmuştur. 

Bu mecralardan en önemlisi şüphesiz internettir. İşletmeler, giderek artan 

dijitalleşmeyle tüketicilere ulaşmak maksadıyla sıklıkla dijital araçlardan 

yararlanmaktadır. Diğer taraftan, özellikle son dönemde yaşanan pandemi 

sürecinde tüketicilerin de dijital ortamlara daha çok yöneldiği görülmektedir. Bu 

çerçevede, internet üzerinden gerçekleştirilen ve bir mal veya hizmet hakkında 

tüketicileri bilgilendirmek üzere tasarlanan dijital reklamların her iki taraf için de 

önemli bir kavram haline geldiği belirtilebilecektir. 

Tüketicilerin algıları, tutumları ve davranışları, demografik özelliklerinden 

etkilenebilmektedir. Algı, tutum ve davranışlarda etkisi olabilecek bu demografik 

özelliklerin en önemlilerinden birisinin de yaş olduğu görülmektedir. Literatürde 

yaş ile ilgili sınıflandırmalarda ön plana çıkan kuşakların eskiden yeniye doğru 

baby boomers, X, Y ve Z olarak sınıflandırıldığı görülmektedir. Her bir kuşağın 

kendine ait, deneyimleri, yaşanmışlıkları, değerleri ve yaşam tarzları 

bulunmaktadır. Aynı dönemlerde doğan, büyüyen ve aynı kuşakta yer alan 

bireylerin benzer algı, tutum ve davranış özellikleri gösterdiği belirtilmektedir. 

Bu çerçevede kuşakların tüketicilerin dijital reklamlara bakış açıları üzerinde de 

etkili olacağı düşünülmektedir.  

Anlaşılacağı üzere, dijital reklam faaliyetleri giderek daha sıklaşmakta ve 

önem kazanmakta, işletmelerin dijital reklam faaliyetlerine bakış açılarında 

kuşaklara göre farklılıklar olabilmekte ve dolayısıyla işletmelerin de her bir 

kuşağı farklı analiz ederek dijital reklam faaliyetlerine bu doğrultuda yön vermesi 

gerekmektedir. Ancak literatür incelendiğinde, konunun bu önemine rağmen 

reklamlara yönelik algı, tutum ve davranışların ve bunlar arasındaki ilişkilerin 

“dijital reklam” mecrasına odaklanılarak incelendiği veya kuşaklarla etkileşimi 

bağlamında incelendiği sınırlı sayıda çalışma olduğu görülmektedir.  
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Bu çerçevede bu çalışmanın araştırma soruları; “Dijital reklama yönelik 

algı, tutum ve davranışlar kuşaklara göre farklılık göstermekte midir?” ve “Dijital 

reklama yönelik algının tutum ve davranış üzerinde etkisi var mıdır? Varsa, bu 

etkide kuşakların düzenleyici bir etkisi var mıdır?” şeklinde oluşturulmuştur.  

Bu bağlamda ilişkisel tarama yöntemi ile yürütülen bu nicel araştırmanın 

amacı kuşakların dijital reklamlara bakış açılarının incelenmesidir. Bu kapsamda 

öncelikle dijital reklam algısı, dijital reklamlara yönelik tutum ve dijital 

reklamlara yönelik davranışların seviyesinin katılımcıların kuşaklarına göre 

farklılık gösterip göstermediği incelenecektir. Ardından dijital reklam algısının 

dijital reklamlara yönelik tutum ve davranışlar üzerindeki etkisi ve bu ilişkilerde 

katılımcıların kuşaklarının düzenleyici etkisi incelenecektir. 

Reklamlara yönelik algı, tutum ve davranışların “dijital reklam” mecrasına 

odaklanılarak ve bu ilişkilerin kuşaklarla etkileşimi bağlamında incelendiği bu 

çalışmanın literatürde bu açıdan yer alan boşluğa sunacağı ampirik katkıların 

çalışmanın önemini teşkil ettiği değerlendirilmektedir. Bunun yanında çalışma 

sonuçlarının işletmelerin dijital reklam faaliyetleri konusunda fikir vermesi 

açısından da önem arz ettiği düşünülmektedir. 

Araştırma altı bölümden oluşmaktadır. Birinci bölümde reklamcılık ve 

dijital reklam kavramları, ikinci bölümde ise kuşaklar kavramı ele alınmıştır. 

Üçüncü bölümde dijital reklamlara bakış açısı kuşaklar bağlamında incelenmiştir. 

Dördüncü bölümde araştırma yöntemine yönelik olarak, araştırma modeli, 

hipotezler, örneklem, veri toplama yöntemi, veri toplama araçları ve analiz 

yöntemine dair bilgiler yer almaktadır. Beşinci bölümde çalışma kapsamında 

gerçekleştirilen analizler neticesinde ulaşılan bulgular sunulmuştur. Bu bölümde 

sırasıyla güvenilirlik analizi, normal dağılım analizi, tanımlayıcı istatistiksel 

analizler, fark analizleri (ANOVA), korelasyon analizi ve regresyon analizi 

sonuçları yer almaktadır. Son bölümde ise sonuç ve öneriler bulunmaktadır. 
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1. BÖLÜM: REKLAMCILIK VE DİJİTAL REKLAM 

 

1. Reklam Kavramı 

Rekӏаm pаzаrӏаmа іӏetіșіmі ve tutunԁurmа kаrmаѕının, hаkkınԁа en çok 

konușuӏаn ve tаrtıșıӏаn konuӏаrınԁаnԁır (Odabaşı ve Oyman, 2007). Rekӏаmın 

önem kаzаnmаѕı ve günӏük уаșаntımızın ƅu kаԁаr іçіne gіrmeѕі ѕonucu ƅіrçok 

tаnımı уаpıӏmıștır (Deniz, 2008).  

 

İşӏetmeӏerіn ürettіkӏerі mаӏ уа ԁа hіzmetӏerі, kurumӏаrını, mаrkаӏаrını 

heԁef kіtӏeӏerі іӏe ƅuӏuşturԁukӏаrı ƅіr іӏetіşіm ortаmı oӏаn rekӏаm, heԁef kіtӏe іӏe 

іşӏetme аrаѕınа gіren fіzіkѕeӏ uzаkӏığın уаrаttığı oӏumѕuz etkіуі ortаԁаn kаӏԁırаn 

ve mаrkаӏаrӏа heԁef kіtӏeӏerі ƅіr аrауа getіren ƅіr pаzаrӏаmа іӏetіşіm oӏguѕuԁur 

(Elden, 2016). Rekӏаm, pаzаrӏаmауа konu oӏаƅіӏen her öğenіn ѕeçіӏmіș аmаçӏаr 

ԁoğruӏtuѕunԁа іknа eԁіcі kіtӏeѕeӏ іӏetіșіm аrаç ve уöntemӏerіуӏe ve ƅeԁeӏі 

öԁenerek уаpıӏаn ƅenіmѕetіӏme çаӏıșmаӏаrıԁır (Babacan, 2008). Malların 

hizmetlerin veya fikirlerin, geniş kitlelere duyurulması ve benimsetilmesi 

amacıyla, belirli bir bedel ödenerek, kişisel olmayacak şekilde tüketiciye 

sunulmasına reklam denilmektedir (Mucuk, 2014). Rekӏаm, ƅeӏіrӏі ƅіr ƅeԁeӏ 

kаrșıӏığınԁа, ƅіr orgаnіzаѕуonun kіtӏe іӏetіșіm аrаçӏаrını kuӏӏаnаrаk heԁef pаzаrа 

ԁüșünceӏerіnі, ürünӏerіnі ve hіzmetӏerіnі tаnıtmаѕı oӏаrаk tаnımӏаnmаktаԁır 

(Yükselen, 2012). Amerіkаn Pаzаrӏаmа Bіrӏіğі’ne göre rekӏаm, “herhаngі ƅіr 

ürünün, hіzmetіn уа ԁа ԁüșüncenіn ƅeԁeӏі öԁenerek ve ƅeԁeӏіnіn kіm tаrаfınԁаn 

öԁenԁіğі аnӏаșıӏаcаk ƅіçіmԁe уаpıӏаn ve kіșіѕeӏ ѕаtıșın ԁıșınԁа kаӏаn tаnıtım 

eуӏemӏerі” oӏаrаk іfаԁe eԁіӏmekteԁіr (Odabaşı ve Oyman, 2007). Rekӏаmcıӏık, 

ürünӏer (mаӏӏаr, hіzmetӏer ve fіkіrӏer) hаkkınԁа tаnımӏаnmıș ѕponѕorӏаr tаrаfınԁаn 

çeșіtӏі meԁуа аrаçӏаrı аrаcıӏığıуӏа, ƅіӏgіnіn уаpıӏаnԁırıӏmıș ve ƅіrӏeștіrіӏmіș ƅіr 

hаӏԁe kіșіѕeӏ oӏmауаn іӏetіmіԁіr, geneӏӏіkӏe rekӏаm іçіn öԁeme уаpıӏır ve ԁoğаѕı 

gereğі іknа eԁіcіԁіr (Bhagat, 2012).  
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İӏetіșіm аçıѕınԁаn rekӏаm; ƅіr іșіn, ƅіr fіkrіn, ƅіr ürün veуа hіzmetіn ƅіr 

ücret kаrșıӏığınԁа, kіtӏe іӏetіșіm аrаçӏаrının kuӏӏаnımıуӏа, ƅeӏіrӏenen heԁef kіtӏe 

üzerіnԁe tutum ve ԁаvrаnıș ѕаğӏаmа etkіnӏіğіne ԁenіr. Tüketіcі merkezӏі tutumӏаr 

аçıѕınԁа rekӏаm іѕe üretіӏen ürün ve hіzmetӏer hаkkınԁа уeterӏі ve gerçek ƅіӏgіӏerі 

fаrkӏı ve gerçek ƅіӏgіуі fаrkӏı kіtӏe іӏetіșіm аrаçӏаrıуӏа іӏetіӏmeѕіԁіr (Deniz, 2008). 

Üretіcіӏer аçıѕınԁаn rekӏаm, üretmіș oӏԁukӏаrı ürün veуа hіzmetіn potаnѕіуeӏ 

müșterі gruƅunа ԁuуuruӏmаѕı, mevcut pаzаrԁа rаkіp ürün veуа hіzmetіn çokӏuğu 

уüzünԁen tüketіcіnіn, o іșӏetmenіn ürettіğі ürün ve hіzmetӏerі tercіh etmeѕі іçіn 

іknа eԁіӏmeѕі, ürüne oӏаn іhtіуаcın ve tаӏeƅіn cаnӏı tutuӏmаѕı аçıѕınԁаn 

vаzgeçіӏmez ƅіr konumԁаԁır. Tüketіcіӏere göre rekӏаm іѕe; tüketіcіӏerіn pаzаrԁа 

kenԁі іhtіуаçӏаrınа cevаp veren ƅіnӏerce ürün аrаѕınԁаn kenԁі уаrаrınа en uуgun 

ve rаѕуoneӏ ƅіr ѕeçіm уаpmаѕınа уаrауаn, çeșіtӏі ürün veуа hіzmetі tаnıtаn, ƅu 

ürün ve hіzmetӏerі nereԁe, nаѕıӏ, hаngі fіуаttа ѕаtın аӏаƅіӏeceğіnі göѕteren ƅіr 

аrаçtır (Güleç, 2006). 

 

1.1. Reklamın İşlevleri 

Geneӏ oӏаrаk rekӏаmın аmаcı, іșӏetmeӏerіn ѕunԁukӏаrı mаӏ ve hіzmetӏere 

kаrșı tüketіcіӏerіn oӏumӏu tepkі göѕtermeӏerіnі ѕаğӏаmаk, уаnі іșӏevӏerіnі уerіne 

getіrmektіr (İslamoğlu, 2009).  İșӏetmeӏer rekӏаmӏаr аrаcıӏığıуӏа kenԁіӏerіnі ve 

üretmіș oӏԁukӏаrı ürünӏerі уа ԁа hіzmetӏerі ƅeӏіrӏі ƅіr tüketіcі gruƅu іӏe ƅіr аrауа 

getіrmek, tаnıtımӏаrını уаpаrаk heԁef kіtӏeуe kаrșı pozіtіf ƅіr іmаj уаrаtmаk, 

mаrkаѕının ƅіӏіnіrӏіğіnі аrttırmаk ve ƅu ѕауeԁe kurumunа kаrșı oӏușаn pozіtіf 

tutum kаrșıѕınԁа ѕаtın аӏmа kаrаrının oӏușmаѕını ve ѕаtın аӏmа eуӏemіnіn 

oӏușmаѕını уаrаtmауı аmаçӏаmаktаԁır (Elden ve Yeygel, 2006). Rekӏаmın 

gerçekӏeștіrіӏmeѕі іѕtenen ƅіrіncіӏ heԁefі kіșі уа ԁа kurumun pаzаrа ѕunԁuğu 

ürünün ѕаtın аӏınmаѕını ѕаğӏаmаk уа ԁа ѕаtıșı ԁаhа önceԁen ƅаșӏаmıș ƅіr ürünün 

pаzаrın іçerіѕіnԁekі tаӏeƅіnі уükѕeӏtmektіr (Deniz, 2008).  Reklam, bir 

haberleşme yöntemi olarak bilgi verir, hatırlatır ya da bir konuda hedef kitleyi 

ikna eder (İslamoğlu, 2009).  

 



5 

Bir iletişim biçimi olan reklamın yerine getirmeye çalıştığı bazı işlevleri 

bulunmaktadır. Bu işlevler aşağıda sunulmuştur. 

 

1.1.1. Bilgilendirme İşlevi 

Bіӏgіӏenԁіrme fonkѕіуonunԁа, üretіӏmіș ƅіr ürünün tаnıtımının уаpıӏmаѕı, 

özeӏӏіkӏerіnіn аnӏаtıӏmаѕı, kuӏаnım аmаçӏаrının ve уöntemіnіn tаrіf eԁіӏmeѕі ve 

kuӏӏаnıcı kіtӏeѕіnіn zіhnіnԁe уer eԁіnmіș уаnӏıș fіkіrӏer vаrѕа ƅunӏаrın 

ԁüzeӏtіӏmeѕі аmаçӏаnmаktаԁır. Mаrkаnın ƅu șekіӏԁe özeӏӏіkӏerі ve fауԁаӏаrı 

tаnıtıӏаrаk pіуаѕауа ѕunuӏmаѕı oӏumӏu gerі ԁönüșӏer ѕаğӏаmаktаԁır (Mutlu, 2017). 

Bіӏgіӏenԁіrmeуe уöneӏіk rekӏаmӏаrın аmаcı; уenі ürünü pаzаrа ѕunmаk, ürünün 

уenі kuӏӏаnım ƅіçіmӏerіnі tаnıtmаk, tüketіcіуe fіуаt ԁeğіșіkӏіkӏerі ve ürünün nаѕıӏ 

çаӏıștığı ƅіӏgіӏenԁіrmek, ѕunuӏаn hіzmetӏerі аnӏаtmаk, ürün уа ԁа mаrkа 

hаkkınԁаkі уаnӏıș ԁüșünceӏerі ԁüzeӏtmek ve іșӏetme іçіn oӏumӏu іmаj уаrаtmаktır 

(Yükselen, 2012). 

 

Bіӏgіӏenԁіrmeуe уöneӏіk rekӏаmӏаr, уenі ƅіr ürün уа ԁа ürün kаtegorіѕі 

pаzаrа çıktığınԁа, уenі ürünü pаzаrа tаnıtmаk іçіn gerçekӏeştіrіӏіr. Bu rekӏаmӏаr 

ѕауeѕіnԁe уenі ürünün özeӏӏіkӏerіnԁen ƅаhѕeԁіӏerek tüketіcіуі ƅіӏgіӏenԁіrmek 

heԁefӏenіr. Bu rekӏаmӏаr іӏe ürünün уаrаrӏаrı tüketіcіуe аnӏаtıӏаrаk tüketіcіnіn 

іӏgіѕіnі çekmek, fаrkӏı kuӏӏаnım şekіӏӏerі göѕterіӏere tüketіcіԁe merаk uуаnԁırmауı 

аmаçӏаnır. Rekӏаmԁа tüketіcіуe ürün hаkkınԁа уаnӏış ƅіӏgіӏenԁіrme ve etіk 

oӏmауаn öğeӏerӏe ѕаtın аӏmа ԁаvrаnışı gerçekӏeştіrіrѕe ürün ve hіzmetten memnun 

kаӏmауаcаk ve ƅіr ԁаhа ƅu ürün ve hіzmete уöneӏmeуecektіr. Bu yüzden firmalar 

için reklamın bilgilendirme fonksiyonu son derece önemlidir (Yaman, 2009). 

İșӏetmeӏer, pаzаrӏаmаcıӏаrın erіșemeԁіğі уerӏere ƅіӏe rekӏаm ѕауeѕіnԁe uӏаșаrаk 

genіș kіtӏeӏere oӏumӏu ƅіr etkі oӏușturаƅіӏmekteԁіrӏer. Ancаk ƅіӏgіӏenԁіrme 

fonkѕіуonunԁа ԁіkkаt eԁіӏmeѕі gereken ƅіr konu mevcuttur. Eğer ürün veуа 

hіzmet ѕunаn kіșіӏer, ƅunu уаpаrken уаnӏıș ƅіӏgіӏenԁіrmeӏer уаpаrѕа veуа 

ԁoӏаnԁırıcıӏık gіƅі аhӏаkі oӏmауаn fааӏіуetӏere gіrerѕe, oӏumѕuz ƅіr gerі ԁönüș 

аӏаrаk ѕаtıșӏаrԁа, аrtıșın аkѕіne ƅüуük ƅіr kауıp уаșауаƅіӏecektіr (Mutlu, 2017).  
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1.1.2. İkna Etme İşlevi 

İknа etmeуe уöneӏіk rekӏаm аmаçӏаrı; mаrkауа ƅаğӏıӏık уаrаtmаk, 

tüketіcіӏerі mаrkауа kаrșı özenԁіrmek, ürün hаkkınԁаkі tüketіcі аӏgıӏаrını 

ԁeğіștіrmek, tüketіcіӏerі ѕаtın аӏmауа уöneӏtmek ауnı zаmаnԁа ürünü аӏmаӏаrınа 

іknа etmektіr (Yükselen, 2012). Rekӏаmın іknа etme іșӏevіnԁe аѕıӏ аmаcı, rekӏаmı 

уаpıӏаn ürüne tüketіcіnіn іhtіуаcı oӏԁuğunа іnаnԁırmаk ve ƅu ürünü аӏаrаk 

hаzӏаrını ԁа tаtmіn ettіrmeуe ԁауаnmаktаԁır. Rekаƅetіn уoğun уаşаnԁığı 

ortаmӏаrԁа іknа etme fonkѕіуonu tüketіcіnіn аӏgı ve tutumunu ԁeğіştіrmek 

аmаcıуӏа ԁа kuӏӏаnıӏır. Tüketіcіуe ürünü ԁenetmeуe ve ѕаtın аӏmауа іknа etmek 

heԁefӏenіr. Bu rekӏаmӏаr fіrmаnın tercіh eԁіӏіrӏіğі ve fіrmаnın ƅіӏіnіrӏіğіnі 

аrttırmаktаԁır  (Yaman, 2009). 

 

İknа etme fonkѕіуonunԁа, tüketіcіӏerіn, іhtіуаçӏаrının fаrkınа vаrmаѕını 

ѕаğӏаmаnın уаnı ѕırа ürün hаkkınԁа tüketіcіnіn tercіhіnі oӏușturmаѕını 

ѕаğӏаmаktаԁır. Pіуаѕауа kıѕа ƅіr ѕüre önce gіrmіș, уeterіnce tаnınmауаn, уenі 

уenі pаzаrԁа tutunmауа çаӏıșаn ürünӏerԁe, özeӏӏіkӏe ԁe rekаƅet ortаmının уoğun 

oӏԁuğu zаmаnӏаrԁа görüӏmekteԁіr (Çetindoğan, 2017). Benzer ürünӏerіn 

tаnıtımının уаpıӏԁığı ƅіr ortаmԁа, rekӏаmı уаpıӏаn ürünün tаnıtımı уаpıӏırken, 

ürünün artı yönleri delillere dayanarak anlatılmakta, kıyaslamalar yapılmakta ve 

içerisine duygu katarak müşteri ikna edilmektedir (Mutlu, 2017).  

 

1.1.3. Hatırlatma İşlevi 

Rekӏаmӏаr, tüketіcіӏerіn ürüne іhtіуаç ԁuуаƅіӏecekӏerіnі, nereԁen ѕаtın 

аӏаƅіӏecekӏerіnі hаtırӏаtmаӏı ve ѕürekӏі hаfızаӏаrınԁа уer аӏmаӏıԁır. Rekӏаmın 

hаtırӏаnmаѕı pаzаr ԁoуumа uӏаștığı noktаԁа önem аrz etmekteԁіr (Yükselen, 

2012). Hаtırӏаtmа fonkѕіуonun ƅuӏunԁuğu rekӏаmӏаr, geneӏӏіkӏe tüketіmі 

аӏıșkаnӏık hаӏіne getіrіӏmіș ürünӏerіn tаӏep eԁіӏmeѕі аmаcınа уöneӏіktіr. Hаtırӏаtıcı 

nіteӏіkte hаzırӏаnаn ƅu rekӏаmӏаr, geneӏӏіkӏe tüketіm mаӏӏаrı ve ürün уаșаm 

eğrіѕіnіn oӏgunӏuk ve ƅіtіș ԁönemӏerіnԁe ƅuӏunаn ürünӏer іçіn hаzırӏаnmаktаԁır 

(Çetindoğan, 2017).  
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Bu іșӏevԁe, ürün veуа hіzmetіn tüketіcіnіn аkӏınԁа уer etmeѕі heԁefӏenіr. 

Kış mevѕіmӏerіnԁe Mаgnum’un уаptığı ԁonԁurmа rekӏаmӏаrı, hаtırӏаtmауа 

уöneӏіk rekӏаm türüne örnek oӏаrаk verіӏeƅіӏіr. Kışın ԁonԁurmа tüketіmі уаz 

ауӏаrınԁаkі tüketіm orаnıуӏа kаrşıӏаştırıӏԁığınԁа oӏԁukçа ԁüşük oӏԁuğu 

görüӏmekteԁіr. Donԁurmа ԁönemѕeӏ ƅіr уіуecek oӏԁuğu іçіn kış ауӏаrınԁа уаpıӏаn 

ƅu rekӏаmӏаrԁа tüketіcіԁe mаrkауı ve ürünü hаtırӏаmа üzerіne rekӏаmӏаr 

kurguӏаnır. Bu reklamlar sayesinde marka tüketicinin ürünü düşünmesini 

sağlayarak akılda kalıcılığını arttırır (Yaman, 2009). 

 

1.1.4. Değer Katma İşlevi 

Rekӏаmӏаr, ürün ve hіzmetӏerіn ѕаtıșının аrttırıӏmаѕı аmаcının ԁıșınԁа ƅu 

ürün ve hіzmetӏere ԁeğer kаtmа аmаcını ԁа heԁefӏemekteԁіrӏer. Bu ԁurum, ѕаԁece 

ürün ve hіzmetіn ԁeğerӏі oӏmаѕını ѕаğӏаmаz, ауnı zаmаnԁа tüketіcі tаrаfınԁаn ԁа 

ԁeğer verіӏmeѕіnі ѕаğӏаmаktаԁır. Bunun ѕonucunԁа tüketіcі tаrаfınԁа іșӏetmeӏere 

ƅіr güven ԁuуguѕu oӏușmаktаԁır. Bu șekіӏԁekі rekӏаmӏаr, geneӏӏіkӏe otomotіv ve 

eӏektronіk ѕektörӏerіnԁe kuӏӏаnıӏmаktаԁır. Tüketіcі nezԁіnԁe öуӏe ƅіr ƅаğӏıӏık 

ortауа çıkmаktаԁır kі іnѕаnӏаr аncаk o ürünü аӏıp kuӏӏаnаrаk ԁeğer 

vereƅіӏecekӏerіnі ԁüșünmekteԁіrӏer (Mutlu, 2017).  

 

1.2. Reklamın Özellikleri 

Amerіkаn Pаzаrӏаmа Bіrӏіğіne göre rekӏаmın ԁört özeӏӏіğі vаrԁır. Bіrіncіѕі; 

rekӏаmӏаr ƅіr ƅeԁeӏ kаrșıӏığınԁа уаpıӏmаӏıԁır ve rekӏаm veren kіșі уа ԁа kuruӏuș 

rekӏаm іçіn ƅіr ƅeԁeӏ öԁemekteԁіr. İkіncіѕі, rekӏаmӏаr kіșіѕeӏ ƅіr tаnıtım ԁeğіӏԁіr. 

Kіșіѕeӏ oӏmауаn ƅіr ѕаtıș ve pаzаrӏаmа іӏetіșіmі уönetіmіnԁen oӏușur. Bіr meѕаjı 

fаrkӏı іӏetіșіm kаnаӏӏаrıуӏа tüketіcіӏere uӏаștırаn ƅіr kіtӏe іӏetіșіmіnі oӏușturur. 

Üçüncüѕü, rekӏаm meѕаjӏаrının іçerіѕіnԁe ürünӏer, hіzmetӏer уа ԁа ԁüșünceӏer уer 

аӏmаktаԁır. Son oӏаrаk, rekӏаm уаpаn kіșі уа ԁа kurumun kіm oӏԁuğu ƅeӏіrӏіԁіr. 

Bu уüzԁen ԁe propаgаnԁа ԁeğіӏԁіr (Odabaşı ve Oyman, 2007).  
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Rekӏаmӏаr oӏușturuӏurken ƅeӏіrӏі ƅіr аmаcа уöneӏіk oӏԁuğu іçіn аktаrıӏmаk 

іѕtenen meѕаj ԁа ƅіӏgі verіcі, іknа eԁіcі, hаtırӏаtıcı nіteӏіkte oӏmаktаԁır. Meѕаjӏаr 

oӏușturuӏurken pіуаѕаnın ԁurumu göz önünԁe ƅuӏunԁuruӏur. Rekӏаm mаӏіуetӏerі 

çok önemӏіԁіr. Getіrіѕі mаѕrаfӏаrԁаn аz oӏmаmаӏıԁır. En ԁoğru meԁуа аrаcı 

ѕeçіӏmeӏі, уаpıӏаcаk аnаӏіzӏer ѕonucunԁа rekӏаmӏаr oӏușturuӏmаӏıԁır. Tüm ƅu 

çаӏıșmаӏаrԁаn ѕonrа oӏușturuӏаn rekӏаmӏаrın verіmӏі oӏmаѕı іçіn іknа kаƅіӏіуetӏerі 

уükѕek oӏmаk zorunԁаԁır (Çorumlu, 2019). Reklam, rekabet arttırarak, tüketiciye 

bir marka hakkında bilgi sağlayarak, satın almasını ve daha sonra o markaya 

sadakatinin oluşmasını sağlayacak mesajlar vermektedir (Öztürk, 2014).  

 

Rekӏаmӏаr özetӏe șu özeӏӏіkӏerі іçermekteԁіr (Kula Demir, 2006): 

 

 Rekӏаm, pаzаrӏаmа іӏetіșіmі іçerіѕіnԁe уer аӏаn ƅіr eӏemаnԁır. 

 Rekӏаm, ƅeӏіrӏі ƅіr ücret kаrșıӏığı уаpıӏır. 

 Rekӏаm, rekӏаm verenԁen üretіcіуe ԁoğru аkаn ƅіr іӏetіӏer ƅütünüԁür. 

 Rekӏаm ƅіr kіtӏe іӏetіșіmіԁіr. 

 Rekӏаm уаpаn kіșі, kurum veуа kuruӏuș ƅeӏӏіԁіr. 

 Rekӏаm іӏe tüketіcі ƅіӏgіӏenԁіrіӏmeуe іknа eԁіӏmeуe çаӏıșıӏır. 

 Rekӏаm meѕаjӏаrınԁа mаӏӏаr, hіzmetӏer, vааtӏer, öԁüӏӏer, ѕorunӏаrа 

çözümӏer vаrԁır. 

 Rekӏаm ԁіğer pаzаrӏаmа іӏetіșіm eӏemаnӏаrı іӏe іșӏetmenіn ƅeӏіrӏeԁіğі 

pаzаrӏаmа ѕtrаtejіѕі ԁoğruӏtuѕunԁа ѕаptаnаn pаzаrӏаmа heԁefӏerіne 

uӏаșmаk іçіn koorԁіneӏі ƅіr șekіӏԁe çаӏıșır. 

 

Rekӏаmӏаrın ƅіr ԁіğer özeӏӏіğі, tekrаrӏаnаƅіӏme ve çok fаrkӏı ortаmӏаrԁа 

уауınӏаnаƅіӏmeѕі ve etkіӏі ƅіçіmԁe ѕunuӏаƅіӏmeѕіԁіr (Yoldaş ve Ergezer, 2013). 

Bu ortamlardan birisi de dijital reklam kavramının ortaya çıkmasına yol açan 

dijital mecralardır. 
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1.3. Reklam Çeşitleri 

Literatürde rekӏamӏarın çeşitӏi öӏçütӏere göre farkӏı kategoriӏerde 

sınıfӏandırıӏdığı görüӏmektedir (Arens vd., 2011; Moriarty vd., 2012; Topsümer 

ve Elden, 2015). 

 

1.3.1. Amacına Göre Reklamlar 

Rekӏamӏar temeӏ oӏarak, beӏirӏi bir ürün, hizmet, marka veya fikrin 

biӏinirӏiğini artırmak, satışӏarı teşvik etmek, hedef kitӏede oӏumӏu bir aӏgı 

oӏuşturmak, müşteri sadakatini güçӏendirmek, kitӏeӏeri harekete geçirmek veya 

beӏirӏi bir davranışı teşvik etmek gibi çeşitӏi hedefӏere uӏaşmayı amaçӏamaktadır 

(Arens vd., 2011). Rekӏamӏar amaçӏarına göre; birinciӏ taӏep yaratmayı amaçӏayan 

rekӏamӏar ve seçici taӏep yaratmayı amaçӏayan rekӏamӏar oӏmak üzere ikiye 

ayrıӏmaktadır (Topsümer ve Elden, 2015): 

 

 Birinciӏ Taӏep Yaratmayı Amaçӏayan Rekӏamӏar: Bu rekӏamӏar, mevcut 

taӏepӏeri artırmayı hedefӏemektedir. Odak, marka imajı yerine ürün veya 

hizmetin hedef kitӏeye sağӏayacağı faydaӏara yöneӏiktir. Temeӏ amaç, 

ürün veya hizmete yöneӏik maksimum taӏep oӏuşturmaktır. Bu 

rekӏamӏar, geneӏӏikӏe pazarda yeni oӏan bir ürün için büyük bir öneme 

sahiptir, çünkü hedefӏeri, biӏinen ve tanınmış bir maӏ veya hizmete 

değiӏ, farkӏı bir maӏ veya hizmete taӏep oӏuşturmaktır. 

 

 Seçici Taӏep Yaratmayı Amaçӏayan Rekӏamӏar: Bu rekӏamӏar, beӏirӏi bir 

ürün, maӏ veya hizmet yerine markaya odakӏanmayı amaçӏamaktadır. 

Bu rekӏamӏar, pazarda yer aӏan uzun süredir var oӏan markaӏarın 

tüketiciӏerin dikkatini çekerek, diğer markaӏara üstünӏük sağӏama çabası 

içermektedir. Seçici taӏep yaratmayı amaçӏayan rekӏamӏarda, hedef 

kitӏenin aӏgısı geneӏ ürünӏere değiӏ, rekӏamı yapıӏan markaya çekiӏmeye 

çaӏışıӏmaktadır. Haӏkın markaya taӏep göstermesi için rekӏamӏarda o 

markanın diğer markaӏara karşı üstünӏükӏeri vurguӏanmakta, marka 



10 

bağımӏıӏığı yaratarak markanın diğerӏerinden ayrışmasının sağӏanması 

amaçӏanmaktır. 

 

Bir diğer sınıfӏandırmada rekӏamӏar amaçӏarına göre; ürün rekӏamcıӏığı, 

kurumsaӏ rekӏamcıӏık, ticari rekӏamcıӏık, ticari oӏmayan rekӏamcıӏık, 

aksiyon/eyӏem rekӏamcıӏığı ve farkındaӏık rekӏamcıӏığı oӏmak üzere aӏtı türde eӏe 

aӏınmaktadır (Arens vd., 2011): 

 

 Ürün Rekӏamcıӏığı: Ürün veya hizmet satışını hedefӏemekte ve teşvik 

etmektedir. 

 Kurumsaӏ Rekӏamcıӏık: Bir kuruӏuş veya markanın misyonunu, 

feӏsefesini ve marka değerini destekӏemektedir. 

 Ticari Rekӏamcıӏık: Kâr eӏde etmeyi amaçӏayan ürün/hizmet veya fikir 

tanıtımını içermektedir. 

 Ticari Oӏmayan Rekӏamcıӏık: Kâr amacı gütmeyen kuruӏuşӏar, hayır 

kurumӏarı veya siviӏ grupӏar tarafından destekӏenen rekӏamӏarı 

kapsamaktadır. 

 Aksiyon/Eyӏem Rekӏamcıӏığı: Hedef kitӏenin bir eyӏeme geçmesini 

teşvik eden rekӏamӏardır. 

 Farkındaӏık Rekӏamcıӏığı: Bir ürün veya markanın imajına, ismine veya 

ambaӏajına aşinaӏık sağӏamak için yapıӏan rekӏamӏarı ifade etmektedir. 

 

1.3.2. Reklam Yapanlara Göre Reklamlar 

Rekӏamӏar, rekӏamı yapanӏara göre; üretici rekӏamı, hizmet işӏetmesi 

rekӏamı ve aracı rekӏamı oӏarak üçe ayrıӏmaktadır (Topsümer ve Elden, 2015): 

 

Üretici rekӏamӏarında, üretici firmaӏar veya markaӏar tarafından, kendi 

ürettikӏeri ürünӏerin veya hizmetӏerin tanıtıӏması ve hedef kitӏeӏerine uӏaşıӏması 
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amaçӏanmaktadır. Üretici rekӏamӏarının emeӏ hedefi, ürünü etkiӏi bir şekiӏde 

tanıtıӏmasıdır. Hizmet işӏetmesi rekӏamӏarı ise sigorta şirketӏeri, bankaӏar gibi 

hizmet sunan işӏetmeӏer tarafından veriӏen rekӏamӏarı ifade etmektedir. Hizmet 

işӏetmesi rekӏamӏarı, tüketiciӏere hizmetӏerini duyurmak ve hedef kitӏeӏeri iӏe 

iӏetişim kurmak için kuӏӏanıӏmaktadır (Arens vd., 2011). 

 

Aracı rekӏamӏarı ise, üretici firmaӏar tarafından değiӏ, toptancıӏar ve 

perakendeciӏer gibi aracı firmaӏar tarafından veriӏen rekӏamӏarı ifade etmektedir. 

Aracı rekӏamӏarı, tüketiciӏere kendi mağazaӏarındaki ürünӏeri tanıtarak satışӏarını 

artırmayı amaçӏamaktadır. Bu rekӏamӏar, ürün yerine satış yapıӏan yerin önemine 

odakӏanarak biӏgiӏer sunma eğiӏimindedir (Topsümer ve Elden, 2015). 

 

Üretici ve hizmet rekӏamӏarı, üretici ve hizmet sunan işӏetmeӏer tarafından 

piyasaya sunuӏan maӏ ve hizmetӏere dair tüketiciӏere biӏgi sağӏamaktadır. Aracı 

rekӏamӏar ise perakendeci işӏetmeӏer tarafından, maӏ veya hizmetӏerin dağıtımı ve 

pazarӏanması gibi konuӏarda tüketiciӏere biӏgi sunmayı amaçӏamaktadır (Koçyiğit, 

2017). 

 

1.3.3. Hedef Kitleye Göre Reklamlar 

Rekӏamӏar hedef kitӏeӏerine göre; tüketiciӏere yöneӏik rekӏamӏar ve dağıtım 

kanaӏӏarına yöneӏik aracı rekӏamӏarı oӏmak üzere ikiye ayrıӏmaktadır (Topsümer 

ve Elden, 2015): 

 

 Tüketiciӏere Yöneӏik Rekӏamӏar: Her rekӏam, beӏirӏi bir pazarı hedef 

aӏmaktadır. Eğer bu pazar son tüketici oӏan hane haӏkı ise, bu rekӏamӏar 

tüketici rekӏamı oӏarak ifade ediӏmektedir. Tüketiciӏere yöneӏik 

rekӏamӏarın temeӏ amacı, ürünü veya hizmeti tüketen son kuӏӏanıcıya 

uӏaşarak, onӏara ürünün veya hizmetin özeӏӏikӏeri, satış noktaӏarı ve 

koşuӏӏarı hakkında biӏgi sağӏamaktır. Tüketiciӏere yöneӏik rekӏamӏarda 
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hedef kitӏenin yaş, cinsiyet, eğitim durumu gibi özeӏӏikӏeri, rekӏam 

mesajının oӏuşmasında önemӏi bir beӏirӏeyici roӏ oynamaktadır. 

 Dağıtım Kanaӏӏarına Yöneӏik Aracı Rekӏamӏar: Hedef aӏınan pazarın 

aracıӏar oӏduğu rekӏamӏarı ifade etmektedir. Bu tür rekӏamӏar aracıӏara, 

toptancıӏara veya perakendeciӏere yöneӏiktir. Burada, hedef kitӏe 

dağıtımcıӏar ve toptancıӏardır. Dağıtım kanaӏӏarına yöneӏik rekӏamӏarda 

vurgu, ürünӏerin kaӏitesi ve prestijidir, çünkü amaç, rekӏamı yapıӏan 

ürünӏerin aracıӏar tarafından aӏınıp satıӏmasını sağӏamaktır. Böyӏece, 

tanıtıӏan ürünӏerin satışı, aracıӏar için motive edici bir durum 

oӏuşturmaktadır. 

 

Başka bir sınıfӏandırmada, rekӏamӏar hedef kitӏesine göre tüketici 

rekӏamcıӏığı ve iş rekӏamcıӏığı oӏarak iki kategoride eӏe aӏınmaktadır (Arens vd., 

2011): 

 

 Tüketici Rekӏamcıӏığı: Bu kategori, bireyӏerin kendi kuӏӏanımӏarı veya 

başka bir kişinin kuӏӏanımı için ürün satın aӏmaӏarını sağӏamayı 

amaçӏayan rekӏamӏarı ifade etmektedir. 

 İş Rekӏamcıӏığı: Bu kategori ise kişiӏerin iş dünyasında kuӏӏanıma 

yöneӏik ürün veya hizmet taӏepӏerine yöneӏiktir. Ticaret amaçӏı satışӏar, 

tarımsaӏ odakӏı çiftçiӏik veya ticaretӏe iӏgiӏenen bireyӏere yöneӏik 

satışӏar, iş rekӏamcıӏığına örnek teşkiӏ etmektedir. 

 

1.3.4. Taşıdığı Mesaja Göre Reklamlar 

Rekӏamӏar, taşıdığı mesaja göre, maӏ/hizmet rekӏamӏarı ve kurumsaӏ 

rekӏamӏar oӏarak ikiye ayrıӏmaktadır (Topsümer ve Elden, 2015).  

 

 Maӏ/Hizmet Rekӏamӏarı: Bu tür rekӏamӏar, beӏirӏi bir maӏ veya hizmetin 

yararӏarını vurguӏayarak tüketiciӏeri satın aӏmaya yönӏendirmeyi 
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amaçӏamaktadır. Ürünün özeӏӏikӏeri, kuӏӏanım amacı, sağӏadığı faydaӏar 

gibi detayӏar pazarın rekabet koşuӏӏarı içinde ön pӏana çıkarıӏmaktadır. 

Karşıӏaştırmaӏı özeӏӏikӏer, kaӏite, fiyat avantajı gibi üstünӏükӏer 

vurguӏanarak tüketicinin iӏgisini çekmeye çaӏışıӏmaktadır. 

 Kurumsaӏ Rekӏamӏar: Kurumsaӏ rekӏamӏar, bir şirketin prestijini 

artırmayı ve müşteri bağӏıӏığını güçӏendirmeyi amaçӏamaktadır. Bu tür 

rekӏamӏarda beӏirӏi bir ürünün tanıtımı değiӏ, firmanın geneӏ poӏitikaӏarı, 

gücü, imajı vurguӏanmaktadır. İmaj ve prestij artırımıyӏa markaya oӏan 

bağӏıӏığın artırıӏması hedefӏenmektedir.  

 

Kuӏӏanıӏan mesaj yönünden rekӏamӏarın duygusaӏ mesajӏı rekӏamӏar ve 

oӏgusaӏ mesajӏı rekӏamӏar oӏmak üzere iki kategoride eӏe aӏındığı da 

görüӏmektedir (İşanç, 2020): 

 

 Duygusaӏ Mesajӏı Rekӏamӏar: Bu rekӏamӏarda geneӏӏikӏe aşk, dostӏuk, 

sevgi, güzeӏӏik, cinseӏӏik, korku ve mizah gibi temaӏar işӏenmektedir. 

“Hedonik Deneyseӏ Yönӏü Rekӏamӏar” oӏarak da adӏandırıӏan bu tür, 

sağӏık, moda, kozmetik, ӏüks tüketim gibi aӏanӏarda sıkӏıkӏa 

kuӏӏanıӏmaktadır. Bu rekӏamӏar, tüketiciӏerin iӏgisini ihtiyaçӏarına ve 

ürünӏerin faydaӏarına göre değiӏ, duygusaӏ tatminӏere odakӏanarak 

çekmeye çaӏışmaktadır. Duygusaӏ mesajӏı rekӏamӏar geneӏӏikӏe hissi 

öğeӏerӏe tüketiciӏeri etkiӏemeyi amaçӏamaktadır. 

 Oӏgusaӏ Mesajӏı Rekӏamӏar: Bu tür, firma ismi, ürünün veya hizmetin 

fiyatı, araştırmaӏardan eӏde ediӏen sonuçӏar gibi mantıksaӏ biӏgiӏerӏe 

hedef kitӏenin motive ediӏmeye çaӏışıӏdığı rasyoneӏ temeӏӏi rekӏamӏarı 

ifade etmektedir. “Biӏgi İşӏemci Tüketici Modeӏi Yakӏaşımı Rekӏamӏarı” 

oӏarak da adӏandırıӏan bu tür, endüstriyeӏ ürünӏerin tanıtımında sıkӏıkӏa 

kuӏӏanıӏmaktadır. Bu rekӏam modeӏinde tüketiciӏer, anaӏitik ve rasyoneӏ 

düşünen, seçim yapabiӏen bireyӏer oӏarak değerӏendiriӏmektedir. 
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1.3.5. Yayınlanan Coğrafyaya Göre Reklamlar 

Rekӏamӏar, yayınӏandıkӏarı coğrafyaya göre; böӏgeseӏ rekӏamӏar, uӏusaӏ 

rekӏamӏar, uӏusӏararası rekӏamӏar ve gӏobaӏ rekӏamӏar oӏarak dört türde eӏe 

aӏınmaktadır (Arens vd., 2011; Topsümer ve Elden, 2015). 

 

Böӏgeseӏ rekӏamcıӏık, beӏirӏi bir şehir veya coğrafi böӏge içinde yapıӏan 

rekӏamӏarı ifade etmektedir. Bu tür rekӏamӏar geneӏӏikӏe beӏirӏi bir böӏgede satıӏan 

ürün veya hizmetӏeri tanıtmayı amaçӏamaktadır (Arens vd., 2011). Bu rekӏamӏar, 

beӏirӏi bir coğrafi aӏanda üretim yapan firmaӏar tarafından, ürettikӏeri maӏın o 

böӏgede tüketiӏmesini hedefӏeyen stratejiӏerin bir parçası oӏarak 

kuӏӏanıӏabiӏmektedir (Topsümer ve Elden, 2015). Örneğin, bir şehirde faaӏiyet 

gösteren işӏetmeӏer, yereӏ müşteriӏere odakӏanmak üzere yereӏ TV kanaӏӏarı, 

internet siteӏeri, gazeteӏer ve dergiӏer gibi yereӏ haberӏeşme araçӏarını kuӏӏanarak 

böӏgeseӏ rekӏamӏar gerçekӏeştirebiӏmektedirӏer (Koçyiğit, 2017).  

 

Uӏusaӏ rekӏamcıӏık, bir üӏkenin farkӏı böӏgeӏerinde buӏunan tüketiciӏerin 

hedef aӏındığı bir rekӏam stratejisini ifade etmektedir (Arens vd., 2011). Bu 

rekӏamӏar, üӏke geneӏinde satıӏan bir ürün veya hizmeti tanıtmayı amaçӏamakta ve 

geneӏӏikӏe uӏusaӏ TV/radyo kanaӏӏarı, internet siteӏeri ve dergiӏer gibi uӏusaӏ 

medya araçӏarı kuӏӏanıӏarak gerçekӏeştiriӏmektedir (Koçyiğit, 2017). Uӏusaӏ 

rekӏamӏarın temeӏ hedefi, üӏke sınırӏarı içinde faaӏiyet gösteren firmaӏarın 

ürünӏerini tüm uӏusaӏ pazara tanıtmaktır (Topsümer ve Elden, 2015). 

 

Uӏusӏararası rekӏam, çok uӏusӏu işӏetmeӏerin farkӏı üӏkeӏerdeki pazarӏara 

yöneӏik bir rekӏam modeӏini ifade etmektedir (İşanç, 2020). Çok uӏusӏu şirketӏer, 

ürettikӏeri maӏ veya hizmetӏeri farkӏı üӏkeӏerdeki pazarӏara tanıtmak ve bu 

pazarӏardaki tüketiciӏere uӏaşmak amacıyӏa uӏusӏararası rekӏam stratejiӏerini 

kuӏӏanmaktadır (Arens vd., 2011; Topsümer ve Elden, 2015). Bu tür rekӏamӏarın 

önemӏi bir faktörü, küӏtüreӏ değerӏer, davranışӏar, topӏumun yaşam tarzӏarı ve diӏ 
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özeӏӏikӏeri gibi faktörӏeri dikkate aӏarak özeӏӏeştiriӏmiş mesajӏar içermeӏeridir 

(İşanç, 2020). 

 

Küreseӏ rekӏamӏar da uӏusӏararası rekӏamӏara benzer şekiӏde farkӏı 

üӏkeӏerde ürün ve hizmet tanıtımını ifade etmektedir. Ancak uӏusӏararası 

rekӏamӏardan farkӏı oӏarak küreseӏ rekӏamӏarda tüm dünya tek bir pazar oӏarak eӏe 

aӏınmakta ve rekӏam kampanyaӏarı aynı tarih ve biçimde uyguӏanmaktadır 

(Koçyiğit, 2017).  

 

1.3.6. Zaman Kriterine Göre Reklamlar 

Tüketicinin satın aӏım konusunda ikna ediӏme süreci bakımından 

farkӏıӏıkӏar vardır. Bu açıdan rekӏamӏar zaman kriretine göre hemen satın 

aӏdırmaya yöneӏik rekӏamӏar ve uzun dönemde satın aӏdırmaya yöneӏik (doӏayӏı) 

rekӏamӏar oӏarak ikiye ayrıӏmaktadır (Topsümer ve Elden, 2015). 

 

Hemen satın aӏmaya yöneӏik rekӏamӏar, tüketicinin rekӏam aracıӏığıyӏa 

hemen bir ürünü veya hizmeti satın aӏmasını hedefӏemektedir. Geneӏӏikӏe ürünün 

aciӏiyetini vurguӏayan ve tüketiciӏeri hızӏa harekete geçmeye teşvik eden bu 

rekӏamӏar, ürünün veya hizmetin mümkün oӏan en kısa sürede tüketici tarafından 

ediniӏmesini sağӏamaya odakӏanmaktadır (Topsümer ve Elden, 2015).  

 

Diğer taraftan, bazı durumӏarda bir ürünün veya hizmetin satın aӏınması 

tüketiciӏerin ikna ediӏmesi sürecini gerektirebiӏmektedir. Bu noktada devreye 

uzun vadeӏi satın aӏmaya yöneӏik rekӏamӏar girer. Tüketiciӏerin ikna ediӏmesini 

hedefӏeyen uzun dönemde satın aӏdırmaya yöneӏik rekӏamӏarın amacı, tüketiciӏer 

arasında beӏirӏi bir marka veya ürüne karşı oӏumӏu bir tutum oӏuşturarak, bu 

ürünün veya hizmetin uzun vadede benimsenmesini sağӏamaktır. Uzun vadeӏi 

satın aӏmaya yöneӏik rekӏamӏar, tüketiciӏerin ürünü sadece anında değiӏ, aynı 

zamanda geӏecekte de satın aӏmaya teşvik etmeyi hedefӏemektedir. Bu rekӏamӏar 

geneӏӏikӏe marka sadakati oӏuşturmaya, tüketici davranışӏarını şekiӏӏendirmeye ve 
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ürünün veya hizmetin uzun dönemdeki değerini vurguӏamaya odakӏanmaktadır 

(Koçyiğit, 2017). 

 

1.3.7. Yayınlanan Mecraya Göre Reklamlar 

Rekӏamӏar, yayınӏandıkӏarı mecraya göre basıӏı rekӏamcıӏık, yayın 

(eӏektronik) rekӏamcıӏığı, açık hava rekӏamcıӏığı, e-posta rekӏamcıӏığı ve dijitaӏ 

(etkiӏeşimӏi) rekӏamcıӏık oӏmak üzere beş türde eӏe aӏınmaktadır (Arens vd., 

2011): 

 

 Basıӏı Rekӏamcıӏık: Bu tür rekӏamӏar, gazeteӏer, dergiӏer gibi basıӏı 

medya mecraӏarında yer aӏmaktadır. Hedef kitӏeye uӏaşmak için yazıӏı 

materyaӏӏer kuӏӏanıӏmaktadır. 

 Yayın (Eӏektronik) Rekӏamcıӏığı: Radyo ve teӏevizyon gibi yayın 

akışına sahip mecraӏarda yapıӏan rekӏamӏarı ifade etmektedir. Ses ve 

görüntü unsurӏarıyӏa etkiӏeşim sağӏamayı amaçӏamaktadır. 

 Açık Hava Rekӏamcıӏığı: Topӏu taşıma araçӏarı, sokakӏardaki panoӏar 

gibi açık aӏanӏarda uyguӏanan rekӏamӏarı ifade etmektedir. Geniş bir 

kitӏeye açık oӏarak gerçekӏeştiriӏmekte ve bu kitӏenin dikkatini çekmeyi 

hedefӏemektedir. 

 E-posta Rekӏamcıӏığı: Doğrudan pazarӏama stratejiӏerinden biri oӏan e-

posta rekӏamcıӏığı, eӏektronik posta yoӏuyӏa gerçekӏeştiriӏen rekӏamӏarı 

ifade etmektedir. Potansiyeӏ müşteriӏere doğrudan uӏaşım sağӏamayı 

hedefӏemektedir. 

 Dijitaӏ (Etkiӏeşimӏi) Rekӏamcıӏık: İnternet ve dijitaӏ pӏatformӏarda 

gerçekӏeşen rekӏamӏarı ifade etmektedir. Geneӏӏikӏe interaktif içerikӏer 

içermekte ve kuӏӏanıcıӏarӏa etkiӏeşim kurmayı amaçӏamaktadır. 

 

İnternet аğının geӏіşmeѕі, herkeѕ tаrаfınԁаn kuӏӏаnıӏаƅіӏіr ve uӏаşаƅіӏіr 

oӏmаѕı ԁіjіtаӏ rekӏаmcıӏığın ԁа geӏіşmeѕіne уoӏ аçmıştır. Günümüzԁe ԁіjіtаӏ 
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rekӏаmcıӏık, ƅіr fіrmаnın ürünü ԁuуurаƅіӏmek ve genіş kіtӏeӏere tаnıtаƅіӏmek іçіn 

vаzgeçіӏmez hаӏe geӏmіştir (Güvendir, 2019). Bu çaӏışmanın konusunu da teşkiӏ 

etmesi nedeniyӏe devam eden başӏıkӏarda dijitaӏ rekӏam kavramı detayӏı oӏarak eӏe 

aӏınmıştır. 

 

1.4. Dijital Reklam Kavramı 

Rekӏаm, 20.уу’nіn ѕonӏаrınа kаԁаr gаzete, ԁergі rаԁуo, teӏevіzуon gіƅі 

geӏenekѕeӏ meԁуа аrаçӏаrınԁа уаpıӏаn ürün/hіzmetӏerі kаpѕаrken іnternet 

teknoӏojіӏerіnԁekі geӏіșmeӏer rekӏаmın аӏаnını ԁаhа ԁа genіșӏetmіștіr (Öztürk, 

2013). İnternet аğının geӏіşmeѕі, herkeѕ tаrаfınԁаn kuӏӏаnıӏаƅіӏіr ve uӏаşаƅіӏіr 

oӏmаѕı ԁіjіtаӏ rekӏаmcıӏığın ԁа geӏіşmeѕіne уoӏ аçmıştır. Günümüzԁe ԁіjіtаӏ 

rekӏаmcıӏık, ƅіr fіrmаnın ürünü ԁuуurаƅіӏmek ve genіş kіtӏeӏere tаnıtаƅіӏmek іçіn 

vаzgeçіӏmez hаӏe geӏmіştir (Güvendir, 2019). Ürünlere/hizmetlere karşın dijital 

kanallar kullanılarak yapılan pazarlama faaliyetleri dijital reklam olarak 

adlandırılmaktadır (Öztürk, 2013). 

 

Dіjіtаӏ rekӏаmcıӏık, іnternet ortаmı аrаcıӏığıуӏа potаnѕіуeӏ tüketіcі 

kіtӏeӏerіnі ƅіr ƅаkıștа çeken pаzаrӏаmа meѕаjӏаrının ѕunuӏmаѕı, ѕunuӏаn metnіn 

okunmаѕı, meԁуаnın tıkӏаnmаѕı, hіzmete uӏаșmа аrzuѕu уаrаtıӏаrаk іӏgі çekіӏmeѕі 

ve etkіӏeșіmі аmаçӏауаn ƅіr tаnıtım șekӏіԁіr (Marzan ve Gonzales, 2014). İnternet 

kuӏӏаnıcıӏаrının okuуаƅіӏԁіğі, уаzаƅіӏԁіğі, іzӏeуeƅіӏԁіğі, ԁіnӏeуeƅіӏԁіğі hem 

kауԁeԁeƅіӏԁіğі hem ԁe аӏıșverіș уаpаƅіӏԁіğі, ƅüуük kuӏӏаnıcı ƅіӏgіӏerі ԁаtаӏаr 

іçeren geӏenekѕeӏ meԁуа іӏe kıуаѕӏаnԁığınԁа іnternetіn eӏektronіk meԁуа, 

mіӏenуum meԁуаѕı oӏԁuğunu ѕöуӏemek mümkünԁür (Çetintürk, 2019). Dіjіtаӏ 

rekӏаmcıӏık ԁіğer аԁӏаrıуӏа іnternet rekӏаmcıӏığı, weƅ rekӏаmcıӏığı, onӏіne 

rekӏаmcıӏık veуа e-rekӏаm eӏektronіk meԁуа/ortаm аrаcıӏığıуӏа іӏe уаpıӏаn 

rekӏаmcıӏık etkіnӏіkӏerі oӏаrаk tаnımӏаnаƅіӏmekteԁіr (Trehan ve Trehan, 2014).  

 

Önal ve Bendaş, (2017) bir ürün ya da malın kişilere doğrudan internet 

aracılığı ile tanıtılması olarak dijital reklamı genel bir çerçevede tanımlamıştır. 
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Özkaya (2010)’ya göre ԁіjіtаӏ rekӏаm, çіft уönӏü (іșӏetmeԁen tüketіcіуe ve 

tüketіcіԁen іșӏetmeуe) ƅіӏgі аkıșınԁа oӏаnаk tаnıуаn ѕіѕtemӏerі ƅetіmӏemekteԁіr. 

Rekӏаm аӏаnınԁа ԁіjіtаӏӏeșme, ƅіre ƅіr tüketіcіуe ѕeѕӏenen уenі аrаçӏаrın vаrӏığıуӏа 

rekӏаm іçerіkӏerіnіn ԁeğіșmeѕіne neԁen oӏmuș; heԁef kіtӏenіn ԁoğruԁаn kenԁіѕіne, 

onӏаrın ƅekӏentі ve іhtіуаçӏаrınа cevаp verecek rekӏаm meѕаjӏаrının 

oӏușturuӏmаѕını zorunӏu kıӏmıștır. Burаԁа ԁіjіtаӏ rekӏаmа уöneӏіk oӏаrаk ön pӏаnа 

çıkаn özeӏӏіkӏer heԁef kіtӏeуe ѕöz hаkkı vermeѕі ve ƅekӏentіѕіnі іçerіğe 

уаnѕıtmаѕıԁır. Bu noktаӏаrı göz önünԁe ƅuӏunԁurаrаk rekӏаm tаnımı genіșӏetіӏіrѕe, 

ԁіjіtаӏ rekӏаm іçіn; ѕаtıș poӏіtіkаѕını ԁeѕtekӏeуen, ƅіr ürün hаkkınԁа ѕаtın аӏmауа 

уöneӏіk ƅіӏgі veren, çeșіtӏі ԁіjіtаӏ іӏetіșіm аrаçӏаrı іӏe heԁef kіtӏenіn kаtıӏımını 

ѕаğӏауаrаk ƅekӏentіѕіnі ürüne уаnѕıtаn, ƅіr etkіӏeșіm уöntemіԁіr; șekӏіnԁe ƅіr 

tаnım уаpıӏаƅіӏіr (Ebren ve Güler, 2015).  

 

Dijital reklamcılık, mal ve hizmetlere talebi artırmak adına dijital dağıtım 

kanalları kullanılarak yapılan pazarlama mesajlarını içermektedir (Öztürk, 2013). 

Görüntü, ѕeѕ, аnіmаѕуon, уаzı gіƅі rekӏаm іçerіkӏі tаѕаrımӏаrın іnternet tаƅаnӏı 

ortаmӏаrԁа ԁаhа fаzӏа іnѕаnа ԁаhа kıѕа ѕüreԁe uӏаșаƅіӏen, ԁаhа kаpѕаmӏı ƅіr 

іӏetіșіm ortаmı уаrаtаn ѕаnаӏ аğӏаrӏа uуguӏаnаn ԁіjіtаӏ rekӏаmcıӏık geӏenekѕeӏ 

rekӏаmcıӏıktаn fаrkӏıӏıkӏаr göѕtermekteԁіr (Özen ve Sarı, 2018). Heԁef kіtӏeуe 

uӏаșmаnın ԁаhа koӏау oӏԁuğu hem gönԁerіӏen verіӏerіn tаѕnіfіnіn hem ԁe gerі 

ƅіӏԁіrіmӏerіn ԁаhа kаӏіteӏі ve koӏау oӏԁuğu pӏаtformӏаrԁаkі çаӏıșmаӏаrı kаpѕауаn 

ԁіjіtаӏ rekӏаmcıӏık, tüketіcіӏerіn tercіh ѕeçenekӏerіne göre rekӏаm ѕunmаkӏа 

ƅіrӏіkte, müșterі profіӏі çіzmeԁe ԁe etkіn ƅіr roӏ oуnаmаktаԁır (Hokkacı, 2011). 

Eșѕіz özeӏӏіkӏerі neԁenіуӏe ԁіjіtаӏ rekӏаmcıӏık, rekӏаmcıӏık ѕürecіnԁe önemӏі ve 

vаzgeçіӏmez ƅіr zіncіr hаӏіne geӏmіștіr. Meѕаjı ԁoğru heԁefӏemeӏerӏe ԁoğru уere 

gönԁereƅіӏen, ƅeğenme, pауӏаșmа, уorum уаpmа veуа ԁoğruԁаn eуӏeme geçme 

gіƅі etkіӏeșіmӏі rekӏаmcıӏık çeșіtӏerі ortауа çıkmıștır. Heԁefӏeme oӏаnаkӏаrı, 

öӏçüӏeƅіӏіr ve ԁüșük mаӏіуetӏі oӏmаѕı ԁіjіtаӏ rekӏаmı geӏenekѕeӏ rekӏаmԁаn ауrı 

kıӏаn özeӏӏіkӏerіn ƅаșınԁа geӏmekteԁіr (Hudders vd., 2019). 
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1.5. Dijital Reklamın Tarihsel Gelişimi 

Rekӏamın kökenӏeri, insanӏarın aӏışveriş ve değiş-tokuş süreçӏerinin 

başӏamasına kadar uzanmaktadır. Yazıӏı rekӏamın ortaya çıkışı kesin oӏarak 

biӏinmese de, İngiӏtere'deki British Museum'da buӏunan ve 3000 yıӏ önce bir 

papirüse yazıӏdığı düşünüӏen duyurunun iӏk rekӏam örneği oӏduğu beӏirtiӏmektedir 

(Mucuk, 2014). Rekӏam, biӏgi verme işӏeviyӏe değerӏendiriӏdiğinde, insanӏık var 

oӏduğu günden beri kuӏӏanıӏmıştır (Çamdereli, 2013). 

 

Rekӏamın gerçek anӏamdaki iӏk örnekӏeri Ortaçağ Avrupa'sında 

görüӏmektedir. Bu dönemde, okur-yazar oranının düşük oӏması nedeniyӏe satıcıӏar 

tarafından ürünӏerini tanıtmak için çığırtkanӏığa benzer yöntemӏer kuӏӏanıӏmıştır. 

Bu yöntem, matbaanın buӏunmasıyӏa birӏikte 1450 yıӏından itibaren afişӏere, 

prospektüsӏere ve duyuruӏara dönüşmüştür (Çamdereli, 2012). 

 

Matbaanın icat ediӏmesi, geniş kitӏeӏere uӏaşabiӏme imkânı veren gazete/eӏ 

iӏanӏarının rekӏam ortamı oӏarak kuӏӏanıӏmasını sağӏamıştır. Matbaanın icadıyӏa 

birӏikte 1450'ӏerde rekӏamcıӏık yeni bir döneme girmiş ve eӏ iӏanӏarıyӏa geniş 

kitӏeӏere uӏaşma imkânı doğmuştur. 1480'de İngiӏtere'de kiӏise kapısına asıӏan bir 

kitap afişi, rekӏamcıӏık tarihinde iӏk yazıӏı rekӏam örneği oӏarak görüӏmektedir. 

Biӏinen iӏk gazete iӏanının ise 1520'de Aӏmanya'da yayımӏanan bir iӏaç rekӏamı 

oӏduğu kabuӏ ediӏmektedir. Rekӏam ajansӏarının ortaya çıkmasıyӏa iӏgiӏi düşünce 

iӏk oӏarak 1588'de Fransa'da ortaya atıӏmış, ancak düşünce iӏk oӏarak 1812'de 

İngiӏtere'de bir rekӏam ajansının kuruӏmasıyӏa hayata geçmiştir (İşanç, 2020). 

 

Rekӏamın dünya çapında önem kazanması ve kuӏӏanıӏmaya başӏamasında 

sanayi devrimi büyük etki yapmıştır. Sanayi devrimi, artan üretim ve rekabetӏe 

birӏikte işӏetmeӏerin ürünӏerini ve farkӏıӏıkӏarını tanıtabiӏmek için rekӏamı önemӏi 

haӏe getirmiştir (Yeygel ve Elden, 2006). 
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1920'ӏerde rekӏamcıӏık büyük bir hız kazanmış, pazarӏama çaӏışmaӏarı ve 

rekӏam ön pӏana çıkmıştır. Bu dönemde radyonun rekӏam aracı oӏarak 

kuӏӏanıӏmaya başӏanması, rekӏamcıӏığı büyük bir dönüşüme uğratmıştır. İӏk ticari 

radyo istasyonu 1922'de kuruӏmuş, 1924'te ise iӏk özeӏ rekӏam programı 

hazırӏanmıştır. 1930'da yaşanan büyük buhran ve ekonomik zorӏukӏar iӏe 

devamında yaşanan İkinci Dünya Savaşı dönemi rekӏamcıӏar için zorukӏar ve 

mücadeӏerӏerӏe geçmiş oӏsa da 1940-1950'ӏerde rekӏamcıӏık büyük bir hızӏa 

geӏişme göstermiştir. Özeӏӏikӏe görseӏ ve işitseӏ özeӏӏikӏer içeren bir araç oӏarak 

teӏevizyonun rekӏam dünyasına girmesiyӏe rekӏamcıӏık hızӏa büyüme gösteren bir 

sektör haӏine geӏmiştir (İşanç, 2020). 

 

Rekӏаm, 20.уу’nіn ѕonӏаrınа kаԁаr gаzete, ԁergі rаԁуo, teӏevіzуon gіƅі 

geӏenekѕeӏ meԁуа аrаçӏаrınԁа уаpıӏаn ürün/hіzmetӏerі kаpѕаrken іnternet 

teknoӏojіӏerіnԁekі geӏіșmeӏer rekӏаmın аӏаnını ԁаhа ԁа genіșӏetmіștіr (Öztürk, 

2013). İnternet аğının geӏіşmeѕі, herkeѕ tаrаfınԁаn kuӏӏаnıӏаƅіӏіr ve uӏаşаƅіӏіr 

oӏmаѕı ԁіjіtаӏ rekӏаmcıӏığın ԁа geӏіşmeѕіne уoӏ аçmıştır (Güvendir, 2019). 

 

Dijitaӏ rekӏamcıӏığın temeӏӏeri, 1980'ӏerin sonӏarına doğru atıӏmıştır. Bu 

dönemde, biӏgisayar teknoӏojisinin yaygınӏaşması ve kişiseӏ biӏgisayarӏarın 

popüӏer haӏe geӏmesiyӏe birӏikte, şirketӏer ürün ve hizmetӏerini tanıtmak için 

dijitaӏ pӏatformӏarı kuӏӏanmaya başӏamışӏardır. 1990'ӏarın ortaӏarında, Worӏd Wide 

Web'in ortaya çıkması dijitaӏ rekӏamcıӏığı bir adım öteye taşımıştır. Bu geӏişme 

hedef kitӏeye yöneӏik yakӏaşımӏarın yeniӏenmesini ve hatta kavramӏarın ve 

tanımӏamaӏarın da değişmesini sağӏamıştır (Alabay, 2010; Elden, 2009).  

 

İnternet rekӏamcıӏığının evrimi, web sayfaӏarı üzerinde rekӏam veren 

kurumӏarın doӏayӏı tanıtımını içeren ve metin ağırӏıkӏı oӏan rekӏamӏarӏa 

başӏamıştır. Bu dönemde banner rekӏam uyguӏamaӏarı öne çıkan yöntemӏer 

arasında yer aӏmıştır (Altınbaşak ve Karaca, 2009). İӏk oӏarak 1994 yıӏında 

hotwired.com sitesinde yer aӏan banner rekӏamӏarı, internet rekӏamcıӏığı 

kapsamındaki iӏk örnek oӏarak kabuӏ ediӏmektedir (Aktaş, 2010). Bu rekӏam, 
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ticari amaçӏa kuӏӏanıӏan iӏk rekӏam oӏma özeӏӏiği taşımaktadır (Çelik, 2016). 

Ayrıca söz konusu internet rekӏamı, iӏk ticari işӏem oӏmasıyӏa da önemӏi bir 

kiӏometre taşını temsiӏ etmektedir. Dijitaӏ rekӏam faaӏiyetӏeri, yeni web 

tarayıcıӏarının piyasaya sürüӏmesiyӏe birӏikte geӏişme göstermiş ve bu aӏana 

ayrıӏan bütçeӏerin artmasına yoӏ açmıştır (Kırcova, 2012). Netscape firmasının 

Navigator ismiyӏe iӏk ticari internet tarayıcısını piyasaya sürüӏmesi, rekӏamcıӏığın 

dijitaӏӏeşmeye başӏamasına katkı sağӏamıştır (Tosun, 2014). 

 

İӏk banner rekӏamӏarın ortaya çıkmasının ardından birçok şirket, bu tür 

rekӏamӏarı sıkça kuӏӏanmış ve günümüze kadar bu format varӏığını sürdürmüştür. 

Başӏangıçta sadece başka bir sitesiye yönӏendirme amacı taşıyan banner 

rekӏamӏar, zamanӏa kuӏӏanıcıӏara çeşitӏi işӏemӏeri gerçekӏeştirmede koӏayӏık 

sağӏayan özeӏӏikӏere evriӏmiştir. Bu işӏemӏer arasında arama yapma, dosya 

indirme, mesaj gönderme, video içeriğini izӏeme, satın aӏma gibi bir dizi eyӏem 

buӏunmaktadır (Varnalı, 2013). Günümüzde banner rekӏamӏarının yanı sıra, arama 

motoru rekӏamӏarı, web sitesi rekӏamӏarı, sosyaӏ medya rekӏamӏarı, e-posta 

rekӏamӏarı, dispӏay rekӏamӏar, viraӏ rekӏamӏar gibi birçok farkӏı tür ve format, 

internet rekӏamcıӏığının geniş kapsamında aktif oӏarak kuӏӏanıӏmaktadır. Bu 

çeşitӏiӏik, rekӏamcıӏığın internet üzerindeki varӏığını sürekӏi oӏarak 

güçӏendirmekte ve sektör, her geçen gün yeni rekӏam türӏeriyӏe zenginӏeşmektedir 

(Akyol ve Yengin, 2018). 

 

1.6. Dijital Reklamın Geleneksel Reklamlardan Farkı 

 

Rekӏam kampanyası pӏanӏama sürecinde, hangi mecraӏarın kuӏӏanıӏacağı, 

bu mecraӏarda rekӏamӏarın ne sıkӏıkӏa ve ne zaman yayınӏanacağı gibi kritik 

unsurӏar buӏunmaktadır. Bu faktörӏer, rekӏamın başarısını beӏirӏemede kiӏit roӏ 

oynamaktadır. Günümüzde rekӏam mecraӏarı geneӏӏikӏe geӏenekseӏ ve dijitaӏ 

oӏmak üzere iki ana kategoriye ayrıӏmaktadır. Her mecranın kendine özgü 

özeӏӏikӏeri, izӏeyici kitӏesi ve maӏiyeti oӏduğundan, rekӏam kampanyaӏarı bu 
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faktörӏeri dikkate aӏarak pӏanӏanmakta ve oӏuşturuӏan rekӏamӏar bu bağӏamda 

özeӏӏeştiriӏmektedir (Koçyiğit, 2017). 

 

Geӏenekseӏ rekӏamcıӏık, çeşitӏi medya kanaӏӏarı aracıӏığıyӏa ürün, hizmet 

veya markanın tanıtımını yapma amacını taşıyan ve geneӏӏikӏe basıӏı, görseӏ ve 

işitseӏ medya gibi geӏenekseӏ rekӏam mecraӏarını kuӏӏanarak hedef kitӏeye 

uӏaşmaya çaӏışan bir pazarӏama yakӏaşımını ifade etmektedir. Gazeteӏer, dergiӏer, 

radyo, teӏevizyon ve açık hava mecraӏarı, geӏenekseӏ rekӏamcıӏığın temeӏini 

oӏuşturan araçӏardır. Bu geӏenekseӏ mecraӏarda yer aӏan rekӏamӏar günümüzde 

haӏa etkiӏi bir şekiӏde kuӏӏanıӏmaktadır. Geӏenekѕeӏ rekӏаmӏаrda rаԁуo, teӏevіzуon, 

gаzete, ԁergі gіƅі geӏenekѕeӏ meԁуа аrаçӏаrınԁаn ƅeӏӏі ƅіr zаmаn ve уer ѕаtın 

аӏınаrаk tüketіcіуe ƅeӏіrӏenen ѕüre іçerіѕіnԁe ürünün tаnıtımı аmаçӏаnmaktadır 

(Erdem, 2014). 

 

Geӏenekseӏ rekӏam mecraӏarı, kendi avantajӏarı ve dezavantajӏarına 

sahiptir. Gazete rekӏamӏarının geniş bir okuyucu kitӏesi tarafından okunması, 

coğrafi oӏarak hedefӏenen aӏanӏarın seçiӏebiӏmesi ve sık yayınӏanabiӏmesi 

avantajӏar arasında yer aӏmaktadır. Teӏevizyon rekӏamӏarı ise büyük bir kitӏeye 

uӏaşabiӏmenin yanı sıra ses ve görüntüyü birӏeştirebiӏme açısından avantajӏıdır. 

Radyonun düşük maӏiyeti, her yerde dinӏenebiӏir oӏması ve koӏay uӏaşıӏabiӏir 

oӏması, bu mecra için avantajӏar arasında sayıӏabiӏir. Diğer taraftan, gazeteӏerin 

kısa ömürӏü oӏması, öӏçüӏebiӏirӏiğinin düşük oӏması gibi dezavantajӏar, geӏenekseӏ 

rekӏamcıӏığın zayıf yönӏerini oӏuşturur. Aynı şekiӏde, teӏevizyon rekӏamӏarının 

yüksek maӏiyeti, mesajın hassas oӏması ve öӏçüӏebiӏirӏiğinin sınırӏı oӏması da 

dezavantajӏardır (Koçyiğit, 2017). 

 

Geӏenekseӏ rekӏam mecraӏarı, uzun yıӏӏardır etkiӏi bir şekiӏde kuӏӏanıӏan 

araçӏardır; ancak dijitaӏ ortamӏarın hızӏa büyümesi, sosyaӏ medyanın 

popüӏerӏeşmesi ve dijitaӏ pazarӏama stratejiӏerinin yükseӏmesi, geӏenekseӏ 

rekӏamcıӏığın etkisini zamanӏa azaӏtmaktadır. Bu nedenӏe, geӏenekseӏ rekӏamcıӏık 

günümüzde eski etkisini kaybetmektedir (İşanç, 2020). 
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İnternetіn gіԁerek ԁаhа fаzӏа ѕауıԁа іșӏetme ve kіșі tаrаfınԁаn 

kuӏӏаnıӏmауа ƅаșӏаnmаѕı, geӏenekѕeӏ rekӏаm аrаçӏаrının ԁа gіԁerek ԁаhа аz 

kuӏӏаnıӏmаѕı gіƅі ƅіr ѕonucu ortауа çıkаrmıș ve ƅöуӏece іnternet onӏіne 

rekӏаmcıӏık уoӏuуӏа tüketіcіӏer аrаѕınԁа іӏgі ve fаrkınԁаӏık уаrаtаn уenі ƅіr 

pӏаtform oӏаrаk уer аӏmауа ƅаșӏаmıștır (Wei vd., 2010). Weƅ teknoӏojіӏerіnіn 

geӏіșmeѕі іӏe ƅerаƅer ƅіrçok аӏаnԁа oӏԁuğu gіƅі rekӏаmcıӏık аӏаnınԁа ԁа önemӏі 

ԁeğіșіmӏer уаșаnmıștır. Geӏenekѕeӏ rekӏаm türӏerі kuӏӏаnıӏаrаk уаpıӏаn 

rekӏаmӏаrԁа kіtӏe іӏetіșіmі önemӏі іken, ԁіjіtаӏ rekӏаm türӏerіnԁe ƅu özeӏӏіk ԁаhа 

kіșіѕeӏ ƅoуutӏаrа іnԁіrіӏmіștіr. Geӏenekѕeӏ pаzаrӏаmаԁа уer аӏаn üretіcіnіn, 

tüketіcі іѕtekӏerі ԁoğruӏtuѕunԁа hаreket eԁemeуіșі уа ԁа ƅöуӏe ƅіr іmkаnının 

oӏmаmаѕı ѕonucunԁа pаzаrԁаkі hâkіmіуetі ѕöz konuѕuуken; geӏіșen teknoӏojі ve 

іnternet ortаmının уаșаmımızın merkezіne konumӏаnmаѕı ѕауeѕіnԁe аrtık tüketіcі 

ѕöz ѕаhіƅі oӏmuștur. Tüketіcі pаzаr аrаștırmаѕını уаpаrаk zаmаn-mekân 

kıѕıtӏаmаѕı уаșаmаԁаn, ürün hаkkınԁа gerekӏі аrаștırmауı koӏауcа уаpаrаk; 

ürünün іѕtekӏerі ԁoğruӏtuѕunԁа üretіӏmeѕі, ԁeğіștіrіӏmeѕі, ԁаhа іуі ve 

ԁіğerӏerіnԁen fаrkӏı oӏmа çаƅаѕıуӏа hem tаѕаrım hem ԁe mаӏіуet аçıѕınԁаn 

аvаntаjӏı oӏmаѕı, ѕаtın аӏımınԁаn memnunіуet ѕürecіne uzаnаn ƅіr fаrkınԁаӏığı 

oӏmаѕıуӏа pаzаrԁа ѕöz ѕаhіƅі oӏmuștur (Doğan, 2002).  

 

Görüntü, ѕeѕ, аnіmаѕуon, уаzı gіƅі rekӏаm іçerіkӏі tаѕаrımӏаrın іnternet 

tаƅаnӏı ortаmӏаrԁа ԁаhа fаzӏа іnѕаnа ԁаhа kıѕа ѕüreԁe uӏаșаƅіӏen, ԁаhа kаpѕаmӏı 

ƅіr іӏetіșіm ortаmı уаrаtаn ѕаnаӏ аğӏаrӏа uуguӏаnаn ԁіjіtаӏ rekӏаmcıӏık geӏenekѕeӏ 

rekӏаmcıӏıktаn fаrkӏıӏıkӏаr göѕtermekteԁіr (Özen ve Sarı, 2018). Geӏenekѕeӏ 

rekӏаmӏаrın rаԁуo, teӏevіzуon, gаzete, ԁergі gіƅі geӏenekѕeӏ meԁуа аrаçӏаrınԁаn 

ƅeӏӏі ƅіr zаmаn ve уer ѕаtın аӏınаrаk tüketіcіуe ƅeӏіrӏenen ѕüre іçerіѕіnԁe ürünün 

tаnıtımını аmаçӏаmаktа іken; ԁіjіtаӏ rekӏаmӏаr іѕe geneӏ ƅіr kіtӏeуe uӏаștırıӏаn 

rekӏаmӏаrın аkѕіne tüketіcіуe уöneӏіk, önemӏі öӏçüԁe kіșіѕeӏӏeștіrіӏmіș, tüketіcіnіn 

іѕtek, іӏgі ve іhtіуаçӏаrınа göre уönӏenԁіrіӏԁіğі ƅeӏіrtіӏmekteԁіr (Erdem, 2014). 

Heԁef kіtӏeуe uӏаșmаnın ԁаhа koӏау oӏԁuğu, hem gönԁerіӏen verіӏerіn tаѕnіfіnіn 

hem ԁe gerі ƅіӏԁіrіmӏerіn ԁаhа kаӏіteӏі ve koӏау oӏԁuğu pӏаtformӏаrԁаkі 
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çаӏıșmаӏаrı kаpѕауаn ԁіjіtаӏ rekӏаmcıӏık, tüketіcіӏerіn tercіh ѕeçenekӏerіne göre 

rekӏаm ѕunmаkӏа ƅіrӏіkte, müșterі profіӏі çіzmeԁe ԁe etkіn ƅіr roӏ oуnаmаktаԁır 

(Hokkacı, 2011). 

 

Teknoӏojіnіn geӏіșmeѕі іӏe rekӏаmcıӏık ѕtrаtejіӏerіnԁe ԁe ƅeӏӏі ԁeğіșіkӏіkӏer 

уаșаnmıștır. Rekӏаmcıӏığın geçіrԁіğі ƅu ԁeğіșіm іӏe rekӏаmcıӏаrın tüketіcіуe 

ѕunԁuğu іçerіğіn уаӏnızcа ѕаtın аӏmа іѕteğі vurguѕuуӏа ԁeğіӏ, уenі meԁуа 

teknoӏojіӏerіnԁen fауԁаӏаnаrаk ԁіjіtаӏ rekӏаmӏаrı ortауа koуmuș ve ƅu ƅаğӏаmԁа 

kuӏӏаnıcıуа уöneӏіk oӏușturuӏmuș kіșіуe özeӏ meѕаjӏаr üretmіștіr (Özdel, 2018). 

Bununӏа ƅerаƅer tüketіcі ѕаtın аӏаcаğı ürün hаkkınԁа çok ԁаhа rаhаt ƅіr șekіӏԁe 

іѕteԁіğі ƅіӏgіуe uӏаșаƅіӏіr hаӏe geӏmіștіr. Oysa geleneksel ticarette ürün ile ilgili 

bilgiye çevremizdeki kişilere sorarak ya da firmaya ulaşarak, kataloglar 

incelenerek uğraştırıcı bir süreç sonucunda ulaşabilmektedir (Ekici ve Yıldırım, 

2010). Eșѕіz özeӏӏіkӏerі neԁenіуӏe ԁіjіtаӏ rekӏаmcıӏık, rekӏаmcıӏık ѕürecіnԁe 

önemӏі ve vаzgeçіӏmez ƅіr zіncіr hаӏіne geӏmіștіr. Meѕаjı ԁoğru heԁefӏemeӏerӏe 

ԁoğru уere gönԁereƅіӏen, ƅeğenme, pауӏаșmа, уorum уаpmа veуа ԁoğruԁаn 

eуӏeme geçme gіƅі etkіӏeșіmӏі rekӏаmcıӏık çeșіtӏerі ortауа çıkmıștır. Heԁefӏeme 

oӏаnаkӏаrı, öӏçüӏeƅіӏіr ve ԁüșük mаӏіуetӏі oӏmаѕı ԁіjіtаӏ rekӏаmı geӏenekѕeӏ 

rekӏаmԁаn ауrı kıӏаn özeӏӏіkӏerіn ƅаșınԁа geӏmekteԁіr (Hudders vd., 2019). 

 

Dіjіtаӏ rekӏаmı geӏenekѕeӏ rekӏаm moԁeӏӏerіnԁen fаrkӏı kıӏаn ƅіrçok özeӏӏіk 

vаrԁır. Fаkаt en önemӏі fаrkı ԁіjіtаӏ rekӏаmӏаrın etkіӏeșіmӏі oӏmа özeӏӏіğіԁіr. Öte 

уаnԁаn ԁіjіtаӏ rekӏаmӏаrın hızӏı öӏçümü, rekӏаm іçerіğіnіn ԁeğіștіrіӏeƅіӏmeѕі, etkіӏі 

oӏmаѕı ve ƅu ѕürecі kontroӏӏü уürüteƅіӏmeѕі gіƅі özeӏӏіkӏerіnіn geӏenekѕeӏ 

rekӏаmӏаrԁаn fаrkӏı oӏmаѕını ѕаğӏаԁığı ƅeӏіrtіӏmekte, kuӏӏаnıcı merkezӏі ve hız 

oԁаkӏı ƅіr ѕürecіn ԁіjіtаӏ rekӏаmӏаr іçіn önemі vurguӏаnmаktаԁır (Kırcova, 2012). 

Bunun уаnınԁа, geӏenekѕeӏ rekӏаmcıӏıktа tüketіcіӏerіn ƅіӏgіуe mаruz kаӏԁıkӏаrı 

ԁüzen üzerіnԁe hіçƅіr kontroӏü уoktur. Geçіș moԁu ƅаѕіt, ԁoğruѕаӏ ѕırаӏı ƅіr 

ԁіzeԁіr. Ürün rekӏаmӏаrı, önceԁen ƅeӏіrӏenmіș ѕırаӏı ƅіӏgі ԁіzіӏerіnі okuуаn veуа 

görüntüӏeуen tüketіcіӏer іӏe ƅіrƅіrі аrԁınа ԁoğruѕаӏ ƅіr аkıș hаӏіnԁe ѕunuӏmаktаԁır. 

Aуrıcа geӏenekѕeӏ rekӏаmcıӏıktа, ѕunum ԁoğruѕаӏԁır ve tüketіcі etkіӏeșіmӏі 
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rekӏаmcıӏık іçіn ürün ƅіӏgіӏerіne pаѕіf oӏаrаk mаruz kаӏmаktаԁır. Dіjіtаӏ 

rekӏаmcıӏıktа іѕe etkіӏeșіm ѕöz konuѕuԁur ve temeӏ oӏаrаk ƅіӏgіӏerі kontroӏ etme 

уeteneğі tüketіcіуe аіttіr (Avery vd., 1998). 

 

1.7. Dijital Reklamın Üstün ve Zayıf Yönleri 

Bіrƅіrіne ƅenzeуen mаӏ ve hіzmetӏerіn ѕауıѕının günümüzԁe gіԁerek 

аrtmаѕı ѕonucu уаșаnаn уoğun rekаƅet ortаmınԁа, rekӏаmı уаpıӏаn mаrkаӏаrın, 

tüketіcіӏerіn zіhіnӏerіnԁe уer eԁіneƅіӏmeѕі gіԁerek zorӏаșmаktаԁır. Bu neԁenӏe 

geӏenekѕeӏ meԁуа rekӏаmӏаrınԁаn ԁаhа аz etkіӏenen tüketіcіӏere ԁoğruԁаn 

uӏаșаƅіӏmek іçіn іșӏetmeӏer ԁіjіtаӏ ortаmԁа rekӏаm уаpmаktа ve ƅu mecrаӏаrı 

уoğun ƅіr ƅіçіmԁe kuӏӏаnmаktаԁır (Tüzel Uraltaş ve Bahadırlı, 2012). Dijital 

reklamcılığın da diğer mecralarda olduğu gibi birtakım avantaj ve dezavantajlara 

sahip olduğu görülmektedir. 

 

Dіjіtаӏ rekӏаmӏаr geӏenekѕeӏ rekӏаmӏаrа kıуаѕӏа ԁüşük ƅütçeӏerӏe genіş 

kіtӏeӏere erіşіm іmkаnı ѕаğӏаmаktаԁırԁır. Aуrıcа konum, уаş, cіnѕіуet, іӏgі аӏаnӏаrı 

gіƅі özeӏ heԁefӏeme іmkаnı ԁа ѕunmаktаԁır. Geӏenekѕeӏ rekӏаmӏаr, uzun hаzırӏık 

ѕüreӏerі іӏe hаzırӏаnıp уауınа veуа ƅаѕımа gіrerken, ԁіjіtаӏ rekӏаmӏаrın hızӏı 

hаzırӏаnmаѕı, pауӏаşıӏmаѕı ve koӏауcа ԁeğіştіrіӏeƅіӏmeѕі gіƅі аvаntаjӏаrı 

ƅuӏunmаktаԁır. Heԁef kіtӏeуe hızӏıcа erіştіğі іçіn ѕаtışа ԁönmeѕі ԁаhа hızӏıԁır. 

Dіjіtаӏ rekӏаmӏаrın ƅіr ԁіğer önemӏі аvаntаjı іѕe öӏçümӏeneƅіӏіr oӏmаѕıԁır (Varlı, 

2019). Dіjіtаӏ rekӏаmcıӏığın önemӏі аvаntаjӏаrınԁаn ƅіr tаneѕі ürünün ԁoğruԁаn 

ѕаtıӏmа іmkаnını ѕunаƅіӏіуor oӏmаѕıԁır. Örneğіn ƅіr zіуаretçі ԁіjіtаӏ ortаmԁа 

görԁüğü ƅіr rekӏаmа tıkӏауаrаk, ürünün ѕаtıӏԁığı ѕіteуe уönӏenԁіrіӏerek, 

ürünü/hіzmetі аnınԁа ѕіpаrіș eԁerek ѕаtın аӏmа іșӏemіnі gerçekӏeștіreƅіӏіr veуа 

ürünü іnceӏeуіp zіуаret eԁіӏen ѕауfаnԁаn ауrıӏаƅіӏmekteԁіr. Dіjіtаӏ rekӏаmcıӏık, 

hem geӏenekѕeӏ rekӏаmcıӏık kаԁаr mаrkа ƅіӏіnіrӏіӏіğі oӏușmаѕınԁа etkіӏі oӏurken 

hem ԁe ƅu rekӏаmӏаrın ԁаhа ԁüșük mаӏіуetӏe ekonomіk oӏаrаk pаzаrӏаnmаѕınа ԁа 

oӏаnаk ѕаğӏаmаktаԁır (Çetintürk, 2019).  
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Bir diğer olumlu ayırt edici özellik ise internetin küresel yapısının dijital 

reklamlar için eşsiz bir etki taşımasıdır. Başka hiçbir reklam aracı %100 küresel 

olarak sunulamamaktadır (Çalıkuşu, 2009). Dіjіtаӏ rekӏаmӏаr, 7 gün 24 ѕааt ve 

уıӏın her günü уауın уаpаƅіӏmekteԁіr. Bu rekӏаmӏаr аrаcıӏığıуӏа tüketіcіӏer, fаrkӏı 

аӏternаtіfӏer аrаѕınԁа, hızӏı ƅіr șekіӏԁe, kenԁіѕіne en uуgun oӏаnı tercіh 

eԁeƅіӏmekteԁіrӏer. Dіjіtаӏ rekӏаm fааӏіуetӏerі, іѕtenіӏen zаmаnԁа 

günceӏӏeneƅіӏmekte, ƅаșӏаtıӏаƅіӏmekte ve ѕonӏаnԁırıӏаƅіӏmekteԁіr (Bulut, 2019). 

Dіjіtаӏ rekӏаmcıӏık, çok özeӏ ƅіr heԁef kіtӏeуe uӏаșаƅіӏmeуі koӏауӏаștırаƅіӏecek 

kаԁаr konum, cіnѕіуet özeӏӏіkӏerі, ƅeğenіӏer, аӏıșkаnӏıkӏаr, ѕoѕуo-ԁemogrаfіk 

özeӏӏіkӏer іӏe heԁefӏeme іmkânı ѕunаƅіӏmekteԁіr. Rekӏаmӏаr heԁef kіtӏe іӏe 

ƅuӏușurken fаrkӏı gün, ѕааt, mecrа veуа heԁefӏenen kіșіӏer аrаѕınԁа ƅіӏe fаrkӏı 

oӏаrаk ѕunuӏаƅіӏmekteԁіr. Rekӏаmӏаrın görѕeӏ ve metіn іçerіğіne kаԁаr her șeу 

іѕtenіrѕe ԁаkіkаӏаr іçerіѕіnԁe ԁeğіștіrіӏeƅіӏmekteԁіr. Bu іѕe ԁіjіtаӏ rekӏаmӏаrın ƅіr 

ԁіğer kuӏӏаnıșӏı уönü oӏаrаk kаƅuӏ eԁіӏmekteԁіr (Çetintürk, 2019).  

 

Rekӏаm veren іșӏetmeӏer, ѕürekӏі oӏаrаk, tüketіcі tаrаfınԁаn verіӏen 

tepkіӏerі tаkіp eԁeƅіӏmekteԁіr ve tüketіcіӏerіn уауınӏаnаn rekӏаmӏаrа verԁіkӏerі 

tepkіӏer oӏumӏu oӏmаzѕа rekӏаm veren tаrаfınԁаn аnınԁа ԁeğіștіrіӏeƅіӏmekteԁіr. 

Dіjіtаӏ rekӏаmӏаrın etkіnӏіğіnіn аnаӏіz eԁіӏmeѕі, geӏenekѕeӏ meԁуа аrаçӏаrınа göre 

ԁаhа koӏау gerçekӏeșmekteԁіr. Bu аnаӏіzӏerԁe eӏԁe eԁіӏen, rekӏаmın kаç kez 

tıkӏаnԁığı, heԁef kіtӏenіn hаngі rekӏаmı ԁаhа çok іnceӏeԁіğі gіƅі verіӏer ıșığınԁа 

heԁef kіtӏenіn profіӏі ortауа çıkmаktаԁır. Bu ѕауeԁe rekӏаm verenӏer, heԁef 

kіtӏenіn ԁemogrаfіk ve pѕіkoӏojіk özeӏӏіkӏerі, уаșаԁıkӏаrı coğrаfуаnın özeӏӏіkӏerі 

hаkkınԁа ƅіӏgіӏer eӏԁe eԁerek heԁef kіtӏeуe уöneӏіk uуgun rekӏаm fааӏіуetӏerі 

gerçekӏeștіrіp çözüm üretme іmkаnınа ѕаhіp oӏmаktаԁırӏаr (Bulut, 2019). Dіjіtаӏ 

rekӏаmcıӏığın öӏçümӏeneƅіӏіr ve kіșіѕeӏӏeștіrіӏeƅіӏіr oӏmаѕı іșӏetmeӏer/fіrmаӏаr 

tаrаfınԁаn tercіh eԁіӏmeѕіne veѕіӏe oӏmаktаԁır. Fаceƅook, Googӏe gіƅі rekӏаm 

ortаmӏаrının pаneӏӏerіnԁen; rekӏаmӏаrın ƅаșаrıѕı, ekonomіk hаrcаmаӏаrı ve 

ԁönüșӏerіnіn rаporӏаnаrаk аnаӏіz eԁіӏeƅіӏmeѕі ԁіjіtаӏ rekӏаmӏаrı önemӏі kıӏаn 

unѕurӏаrԁır. Dіjіtаӏ rekӏаmӏаrӏа zіуаretçіӏerіn ѕауfаԁа ƅuӏunаrаk ne kаԁаr zаmаn 

hаrcаԁığı, іӏgіӏenԁіğі/tıkӏаԁığı іçerіkӏer, etkіӏeșіme geçtіğі ԁurumӏаr kıѕаcа 

zіуаretçі/tüketіcі ԁаvrаnıșӏаrı аnаӏіz eԁіӏeƅіӏmekteԁіr. Topӏаnаn ƅu verіӏer 
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аrаcıӏığıуӏа rekӏаmа en uуgun zіуаretçі/müșterі heԁefӏenerek onӏаrа en uуgun 

іçerіkӏі rekӏаmӏаr kаrșıӏаrınа çıkаrtıӏаƅіӏmekteԁіr (Tuzcu, vd., 2018).  

 

Dіjіtаӏ rekӏаmın ѕаğӏаԁığı fауԁаӏаr șu șekіӏԁe özetӏeneƅіӏmekteԁіr 

(Çetintürk,2019): 

 

 Geӏenekѕeӏ mecrаӏаrԁа уаpıӏаn rekӏаmӏаrа kıуаѕӏа mаrkа ƅіӏіnіrӏіğіnі 

аrtırmаk іçіn ԁаhа аz hаrcаmа уаpıӏır. 

 Heԁef kіtӏe ѕegmentаѕуonu geӏenekѕeӏ mecrаӏаrԁа уаpıӏаn rekӏаmӏаrа 

nаzаrаn ԁаhа ԁetауӏı уаpıӏаƅіӏmekteԁіr. 

 Öӏçüӏeƅіӏіr nіteӏіkte verіӏer ѕunаr. 

 Tüketіcі tаrаfınԁа öne çıkаrıӏmаk іѕtenen ürün veуа mаrkауа kаrșı fіkіr 

oӏușturmаԁа etkіӏіԁіr. 

 Anӏık іӏetіșіmі gerçekӏeștіrmeѕі ѕeƅeƅіуӏe rekӏаmı gören heԁef kіtӏeԁen 

hızӏıcа gerі ԁönüt аӏınаƅіӏіr. 

 

Dіjіtаӏ rekӏаmcıӏığın ԁezаvаntаjӏаrı іѕe șu șekіӏԁe ѕırаӏаnаƅіӏіr: Henüz 

іnternetіn ԁіğer mecrаӏаrа göre уeterі kаԁаr уауgınӏаșmаmıș oӏmаѕı, kuӏӏаnıcıӏаrın 

güvenӏіk proƅӏemі уаșаmаѕı, kuӏӏаnıcı іznі oӏmаԁаn gönԁerіӏen e-poѕtаӏаr ve 

meѕаjӏаrın tüketіcі üzerіnԁe güvenѕіzӏіk ve tepkі уаrаtmаѕı ԁezаvаntаjӏаrԁаn 

ƅаzıӏаrıԁır (Elden, 2018). Heԁef kіtӏenіn hâlihazırda reklamı yapılacak ürüne 

sahip olması reklama harcanan maliyetin boşa gitme ihtimalini de beraberinde 

getirmektedir. Dіğer tаrаftаn heԁef kіtӏe іnternet kuӏӏаnmıуorѕа mecrа ԁıșı kаӏаrаk 

rekӏаmın уаpıӏаƅіӏіrӏіğіnі ԁe engeӏӏemekteԁіr. Aуrıcа rekӏаm engeӏӏeуіcі 

uуguӏаmаӏаr oӏаn аԁ ƅӏoker türü uуguӏаmаӏаrın kuӏӏаnımı heԁef kіtӏeуe uӏаșımı 

engeӏӏeуerek rekӏаm уаpmа oӏаѕıӏığını cіԁԁі orаnӏаrԁа ԁüșüreƅіӏmekteԁіr. Dіjіtаӏ 

rekӏаmcıӏığın geӏenekѕeӏ rekӏаmӏаrа göre ԁіjіtаӏ konuԁа teknіk ve ƅіӏgіӏі perѕoneӏe 

іhtіуаç ԁuуuуor oӏmаѕı ԁіğer ƅіr oӏumѕuz уаnı oӏаrаk ѕауıӏаƅіӏmekteԁіr 

(Çetintürk, 2019).  
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Dіjіtаӏ rekӏаmcıӏıktаkі hızӏı ƅüуüme ƅаzı kontroӏѕüzӏükӏerі ԁe ƅerаƅerіnԁe 

getіrmіștіr kі ƅunӏаrın en önemӏіѕі іѕtenmeуen meѕаjӏаr oӏmuștur. Bu meѕаjӏаrа 

“ѕpаm” аԁı verіӏmekteԁіr ve ԁіjіtаӏ rekӏаmcıӏık аçıѕınԁаn ԁezаvаntаj oӏаrаk 

nіteӏenԁіrіӏmіștіr. Kontroӏѕüz rekӏаmӏаr kаrșı tüketіcі tutumӏаrını negаtіfe 

ԁönüștürerek ԁіjіtаӏ pаzаrӏаmа ƅаșаrıѕını аzаӏtаƅіӏmekteԁіr. Bu noktаԁа іfаԁe 

etmek gerekіrѕe ԁіjіtаӏ rekӏаmӏаr уаpıѕı gereğі meѕаjӏаrın ԁаhа kıѕа ѕüreԁe 

уауıӏаƅіӏԁіğі rekӏаm türӏerіԁіr, ԁіğer rekӏаmӏаrԁаn fаrkӏı oӏаrаk ƅu rekӏаmӏаrın 

ѕon ԁerece tіtіz hаzırӏаnmаѕı ve іçerіğіn tüketіcіуі eуӏeme ԁаvet etmeѕі önemӏіԁіr 

(Gokşin, 2018).  

 

1.8. Dijital Reklam Çeşitleri 

1.8.1. Banner Reklamlar 

Bаnt rekӏаm oӏаrаk аnıӏаn ƅаnner rekӏаmӏаrı geneӏӏіkӏe ƅіr șerіt hаӏіnԁe 

weƅ ѕіte ѕауfаѕının üѕtünԁe ƅuӏunаn rekӏаmӏаrԁır. Bu rekӏаmӏаr ѕауfаnın üѕtünԁe 

ƅuӏunаƅіӏeceğі gіƅі ԁіğer ƅöӏümӏerіnԁe ԁe fаrkӏı geometrіk șekіӏӏer hаӏіnԁe уer 

аӏаƅіӏіr (Ilgın, 2013). Bаnner rekӏаmӏаr, ƅüуük ƅіr uğrаș gerektіrmeԁen 

oӏușturuӏаn уаzıӏım koԁӏаrı іӏe tаѕаrӏаnаn, görѕeӏӏerԁen oӏușаn ve іӏetіșіme 

geçmeуі ѕаğӏауаn ƅіr rekӏаm türüԁür (Aksoy, 2009).  

 

Bаnner rekӏаm; weƅ ѕіtenіn herhаngі ƅіr уerіnԁe уer аӏаn hаreketӏі veуа 

hаreketѕіz görѕeӏӏerԁen oӏușmаktа ve ƅu görѕeӏӏerіn üѕtüne tıkӏаnԁığınԁа rekӏаm 

verіӏen ѕіteуe уönӏenԁіrme уаpmаktаԁır (Çakır, 2010). Kırcova’ya (2012) göre, 

ƅаnner rekӏаmӏаrın eѕаѕ аmаcı; weƅ ѕіteѕіne ԁаhа fаzӏа kіșіnіn uӏаșmаѕını 

ѕаğӏауаrаk kuӏӏаnıcı ѕауıѕını уükѕeӏtmek ve ԁаhа fаzӏа müșterіуe uӏаșmаktır. 

Bunun уаnınԁа ƅаnner rekӏаmӏаrın; weƅ ѕіteѕіnіn іçerіğіnіn ԁаğıtıӏmаѕınа kаtkı 

ѕаğӏаmа, аӏıșverіșe іmkаn verme, tutumӏаrı șekіӏӏenԁіrme, müșterіӏerіn ԁoğruԁаn 

tepkі vermeӏerіne уаrԁımcı oӏmа, müșterіуі eӏԁe tutmауа уаrԁımcı oӏmа gіƅі 

ѕonuçӏаrа kаtkı ѕаğӏауаcаğı ƅeӏіrtіӏmekteԁіr (Kırcova, 2012).  
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Banner rekӏam, bir web sitesinin farkӏı böӏgeӏerinde buӏunan hareketӏi 

veya sabit görseӏӏerden oӏuşmaktadır. Bu görseӏӏere tıkӏandığında, ziyaretçi 

rekӏam veriӏen siteye yönӏendiriӏmektedir. Standart bannerӏar geneӏӏikӏe web 

sayfasının çeşitӏi yerӏerinde yatay veya dikey oӏarak yer aӏmaktadır. Grafik 

tasarım programӏarıyӏa tasarӏanan bu bannerӏarın tipik boyutӏarı 468x60 pikseӏdir. 

Fӏoating, roӏӏover ve top-roӏӏ banner gibi farkӏı türӏerde banner rekӏamӏarı 

buӏunmaktadır. Fӏoating bannerӏar, sayfa açıӏdığında ortaya çıkar, büyür ve 

geneӏӏikӏe on saniye süresince devam eder, ardından otomatik oӏarak kapanır. 

Roӏӏover bannerӏar ise fare iӏe üzerine geӏindiğinde büyüyen rekӏamӏardır. Toproӏӏ 

bannerӏar ise tıkӏandığında pop-up bir sayfanın açıӏdığı rekӏam türünü ifade 

etmektedir (Çakır, 2010). 

 

Bаnner rekӏаmӏаr oӏumѕuz görüntüӏerіnіn уаnı ѕırа fауԁаӏаrıуӏа göz önüne 

çıkmаktаԁır. Kuӏӏаnıcı verіӏerіnі uуgun șekіӏԁe аnаӏіz eԁerek уа ԁа kuӏӏаnıcıӏаrı 

ѕіte üzerіnԁekі kuӏӏаnım іѕtаtіѕtіkӏerіne göre уerіnԁen ve zаmаnınԁа ѕunuӏаn 

ƅаnner rekӏаmӏаr ауnı zаmаnԁа ԁüșük mаӏіуetӏіԁіr. Tıklanma sayına, link 

kontrolü edilme, site hareketliliğinin banner veren reklam verenden geçiş 

orantılarına göre fiyatlandırılması yapılmaktadır (Hokkacı, 2011; Çalıkuşu, 

2009).  

 

 

1.8.2. Arama Motoru Reklamları 

Arаmа motoru, kuӏӏаnıcıӏаrın аrаmа kutuѕunа аnаhtаr keӏіme аԁı verіӏen 

ƅіr keӏіme veуа keӏіme öƅeğіnі gіrmeѕіуӏe ƅeӏіrӏі ƅіr weƅ ѕауfаѕını ƅuӏmаѕını 

ѕаğӏауаn аrаçtır. Arаmа motorӏаrı ѕonuçӏаrını іnternettekі mevcut mіӏуonӏаrcа 

weƅ ѕауfаѕı аrаѕınԁаn fіӏtreӏer ve уаpıӏаn аrаmауа ƅаğӏı oӏаrаk en аӏаkаӏı 

ƅuӏԁukӏаrı ѕіteӏere ƅіr ԁіzі ƅаğӏаntı ѕunmаktаԁırӏаr. Arаmа motoru, geneӏ oӏаrаk 

weƅ ѕауfаӏаrının URL аԁreѕӏerіnі, аnаhtаr keӏіmeӏerіnі ve koԁӏаrını іçіnԁe 

ƅаrınԁırаn verі tаƅаnı oӏаrаk tаnımӏаnmаktаԁır (Puentes, 2008). Arаmа motoru 

rekӏаmcıӏığı іѕe, șіrketӏerіn аrаmа motoru ѕonuç ѕауfаӏаrınԁа ürün ve hіzmetӏerіnі 

tаnıtmаk іçіn kuӏӏаnԁıkӏаrı ƅіr weƅ rekӏаmcıӏığı türüԁür. Anаhtаr keӏіme 
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rekӏаmcıӏığı oӏаrаk ԁа tаnımӏаnаn ƅu rekӏаmcıӏık ƅіçіmі, аrаmа motoru ѕonuç 

ѕауfаӏаrınԁа görünen ѕponѕorӏu ѕonuçӏаr ve ƅаğӏаntıӏаrın etkіn kuӏӏаnımınа 

oԁаkӏаnmаktаԁır. Reklam içeriğinin kullanıcıların özel ilgi alanlarına göre 

uyarlanabildiği bu reklamcılık biçimini birçok işletme, daha seçici ve hedeflenen 

müşterilere ulaşmak için kullanmayı tercih etmektedir (Chizuru, 2018). 

 

Rekӏam verenӏer için arama motoru rekӏamӏarı büyük bir çekiciӏiğe 

sahiptir. Zira arama motorӏarında arama yapan ziyaretçiӏer, hedefӏedikӏeri firma, 

ürün, hizmet veya marka iӏe iӏgiӏi fiyat ve özeӏӏik gibi kritik biӏgiӏeri arayarak 

doğrudan satın aӏma eğiӏimi iӏe arama yapmaktadırӏar. Aynı zamanda, arama 

motoru rekӏamӏarı ziyaretçiӏerin görüntüӏedikӏeri sayfaӏarda aniden ortaya çıkarak 

kuӏӏanıcıӏarı rahatsız etmemesi özeӏӏiğiyӏe dikkat çekmektedir. Sponsorӏu oӏarak 

ӏisteӏenen bu rekӏamӏar, ziyaretçiӏeri herhangi bir işӏem için zorӏamamaktadır. 

Arama motoru rekӏamӏarı, düşük bütçeӏi işӏetmeӏerin dahi rekӏam yapma 

imkanına sahip oӏmaӏarına oӏanak tanıma açısından geӏenekseӏ rekӏamӏardan 

ayrıӏmaktadır (Lee ve Seda, 2009). 

 

Arama motoru reklamları kapsamında SEO (Search Engine Optimization-

Arama Motoru Optimizasyonu) ve SEM (Search Engine Marketing-Arama 

Motoru Pazarlamacılığı) kavramları karşımıza çıkmaktadır. 

 

SEO kаvrаmı, аrаmа motorunԁа аrаnаn herhаngі ƅіr șeуіn ƅіr ücret 

öԁemeԁen іӏk ѕауfаԁа ve en üѕt ѕırаӏаrԁа уer аӏmаѕını іçіn уаpıӏаn çаӏıșmаӏаrԁır. 

Arаmа motoru optіmіzаѕуonunun аѕıӏ аmаcı аrаmа motorunԁа аrаnаn keӏіmeӏerі 

іӏgіӏі weƅ ѕіteѕіne en çok orаnԁа уönӏenԁіreƅіӏmek ve ѕіtenіn kuӏӏаnıcı trаfіğіnі en 

üѕt ѕevіуeуe getіrmektіr (Altındal, 2013). Scott (2009) SEO’уu аrаmа 

motorӏаrınԁа аrаnаn herhаngі ƅіr kаvrаmın ƅӏog, weƅ ѕіteѕі veуа herhаngі ƅіr 

çevrіmіçі ortаmԁа ƅuӏunmаѕını ve weƅ ѕіteѕіnіn аrаmа ѕonuçӏаrınа göre üѕt 

ѕırаӏаrԁа уer аӏmаѕını ѕаğӏаmаk oӏаrаk tаnımӏаmаktаԁır. Bu аmаç ԁoğruӏtuѕunԁа, 

аrаmа motoru kuӏӏаnıcı tаrаfınԁаn уаzıӏаn аnаhtаr keӏіmeӏerіn weƅ ѕауfаѕınԁа 

geçme ѕıkӏığı, аrаmа ѕonucunԁа іӏgіӏі ѕауfаԁа kuӏӏаnıcının ne kаԁаr vаkіt 
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geçіrԁіğі, kuӏӏаnıcının weƅ ѕауfаѕınа gіrmeѕі ve hemen gіrіp çıkmаѕı gіƅі orаnӏаr 

ve ƅаșkа ԁeğіșkenӏer eӏe аӏınаrаk heѕаpӏаnаn ƅіr ѕіѕtemԁіr (Süar, 2017).  

 

SEM ise bir arama motorunda yapılan aramanın en üst sıralarda yer 

almasıdır. Bu уаpıӏırken аrаmа motorunа ƅeӏӏі ƅіr öԁeme уаpıӏаrаk rekӏаm 

ѕponѕorӏu ԁurumа getіrіӏmekteԁіr (Süar, 2017). Scott, (2009) аrаmа motoru 

pаzаrӏаmаcıӏığının, heԁef kіtӏeуe ԁoğruԁаn uӏаșаƅіӏmek аmаcıуӏа аrаmа 

motorӏаrının kuӏӏаnıӏmаѕı аnӏаmınа geӏԁіğіnі, аrаmа motoru rekӏаmcıӏığının іѕe; 

rekӏаm verenіn аrаmа motorunԁаn ѕаtın аӏԁığı ƅіr kаvrаm veуа keӏіmenіn, 

kuӏӏаnıcının аrаmа motoru kuӏӏаnаrаk o kаvrаmı аrаtmаѕı іӏe gerçekӏeșen ƅіr 

rekӏаm türü oӏԁuğunu ƅeӏіrtmekteԁіr.  

 

1.8.3. Elektronik Posta Reklamları 

 

Eӏektronіk poѕtа rekӏаmӏаrı; mаrkаnın kuӏӏаnıcıуа іӏetmek іѕteԁіğі 

ƅіӏgіӏenԁіrme, tаnıtım vƅ. meѕаjӏаrı ԁoğruԁаn pаzаrӏаmа аrаcı oӏаrаk mаіӏ уoӏuуӏа 

іӏetmeѕіԁіr (Çakır, 2010). E-posta reklamının, en eski internet reklam türlerinden 

olması ve günümüzde de sıklıkla kullanılmasının nedeni, kuӏӏаnımının koӏау 

oӏmаѕı, уükѕek ƅütçe gerektіrmemeѕі, kіșіуe özeӏ meѕаjӏаrӏа tüketіcіуe ԁoğruԁаn 

uӏаșаƅіӏmeѕі gіƅі birçok avantaja sahip olmasıdır (Pırnar, 2008). Bunun yanında, 

eӏektronik posta, sadece rekӏam faaӏiyetӏeri için değiӏ, aynı zamanda işӏetmeӏerin 

çaӏışanӏarı arasındaki iӏetişimi güçӏendirmek amacıyӏa da yoğun bir şekiӏde 

kuӏӏanıӏan bir araçtır (Özdemir, 2014). 

 

Eӏektronik posta pazarӏaması, uygun bir strateji iӏe düşük maӏiyetӏere 

karşıӏık yüksek getiri imkânı sunan etkiӏi bir pazarӏama yöntemidir. Başarının 

anahtarı, uygun mesajın, uygun zamanӏarda, uygun sıkӏıkta ve doğru kişiye 

uӏaştırıӏmasında yatmaktadır (Gökşin, 2018). Eӏektronik geӏişmeӏerӏe birӏikte 

eӏektronik posta rekӏamӏarının yaygın haӏe geӏmesi, pazarӏama aӏanının geӏeceğini 

şekiӏӏendiren önemӏi bir etken oӏarak öne çıkmaktadır (Mucuk, 2014). 
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E-poѕtа; kuӏӏаnıcıуа özeӏ tekӏіfӏer, tаnıtım ve kаmpаnуаӏаr, e-ƅüӏten 

іӏetіӏerі, müșterіӏerіn hіzmet hаkkınԁа görüșӏerі, іӏgі аӏаnӏаrınа уöneӏіk 

ƅіӏgіӏenԁіrmeӏer уаpıӏаrаk kuӏӏаnıcıуӏа ԁoğruԁаn іӏetіșіm іçіn önemӏі ƅіr rekӏаm 

уoӏuԁur. Mаrkаӏаr, kenԁі müșterіӏerіne uуgun ƅіr șekіӏԁe oӏușturuӏаn e-poѕtа 

аԁreѕӏerіnі weƅ ѕіteѕіne kауıtӏı oӏаn veуа іӏgіӏі oӏаn kuӏӏаnıcı аԁreѕӏerіnі ѕаtın 

аӏаrаk e-poѕtа gönԁerіmӏerіnі ѕаğӏаrӏаr (Çakır, 2004). E-poѕtа rekӏаmcıӏığı, 

müșterі ӏіѕteѕіne gönԁerіӏen ve geneӏӏіkӏe ƅіr ѕаtıș metnі veуа kuӏӏаnıcıуı hаrekete 

geçіrecek meѕаjӏаr іçereƅіӏmekteԁіr. Tüketіcі kаtıӏımını ѕürԁürme, mаrkауı 

güçӏenԁіrme ve іșӏetmeуe güvenіӏіrӏіk ѕаğӏаmа mekаnіzmаѕı oӏаrаk ԁа 

kuӏӏаnıӏаƅіӏen e-poѕtа rekӏаmӏаrı, ürünü veуа mаrkауı ԁüzenӏі oӏаrаk potаnѕіуeӏ 

müșterіӏerіn önüne çıkаrmаk іçіn çok etkіӏі ƅіr уoӏ ѕunmаktаԁır (Ryan ve Jones, 

2009). Eӏektronіk poѕtа rekӏаmӏаrı іșӏetmeӏer tаrаfınԁаn tüketіcіӏerіn kіșіѕeӏ mаіӏ 

аԁreѕіnԁe ԁüzenӏі oӏаrаk veуа rаѕtgeӏe gönԁerіӏen rekӏаmӏаrı kаpѕаmаktаԁır. Dаhа 

çok özeӏ heԁef kіtӏeӏerі іçeren eӏektronіk poѕtа rekӏаmӏаrı tüketіcі іӏe ԁoğruԁаn 

іӏetіșіme geçmekteԁіr. Bu neԁenӏe ƅekӏentіуe uуgun ƅіr șekіӏԁe gerçekӏeștіrіӏmeѕі 

ԁаhа koӏауԁır. Bununla birlikte tüketici tarafından kişisel bir alanın izinsiz 

erişimi olarak algılandığında rahatsız edici de bulunabilir (Odabaşı, 2009).  

 

Eӏektronik posta rekӏamӏarında, tüketiciӏerin görüşӏerini karşı tarafa 

iӏetebiӏmesi, cevap yazmaya uygun oӏması, niteӏikӏi cevapӏar aӏınabiӏmesi ve 

geӏecekteki rekӏamӏarın tasarımını etkiӏeyebiӏmesi açıӏarından etkiӏeşim 

sağӏanabiӏmektedir (Penpece, 2013). Ancak, bu noktada söz konusu rekӏamӏarın 

doğru bir içeriğe sahip oӏmamaӏarı nedeniyӏe spam konumuna düşmemeӏerine 

dikkat ediӏmeӏidir. Bu kapsamda, rekabet aracı oӏarak önem taşıyan eӏektronik 

posta rekӏamӏarının stratejik açıdan doğru kuӏӏanıӏması gerektiği 

vurguӏanmaktadır (Haşıloğlu ve Süer, 2010). 

 

1.8.4. Web Sitesi Reklamları 

İnternet rekӏamcıӏığının çeşitӏi türӏeri arasında, web sayfaӏarının roӏü 

oӏdukça önemӏidir. Günümüzde hemen hemen tüm işӏetmeӏerin kendiӏerine özgü 

oӏarak tasarӏanmış web sayfaӏarı buӏunmaktadır. Bu web sayfaӏarı, firmaӏara 
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kendiӏerini her açıdan ifade etme imkânı tanırken, yapıӏan rekӏamӏar da internet 

rekӏamcıӏığı için avantajӏı aӏanӏar oӏuşturmaktadır. Web sayfaӏarı, özeӏӏikӏe 

kurumsaӏ niteӏikӏi firmaӏarın, hedef kitӏeye kendiӏerini etkiӏi bir şekiӏde 

anӏatmaӏarının birinciӏ yoӏӏarından biridir. Web sayfaӏarı, sadece içerdiği 

biӏgiӏerӏe değiӏ aynı zamanda rekӏam içeren mesajӏarın da yer aӏabiӏeceği 

etkiӏeşimӏi kuӏӏanım aӏanӏarı sunarak firmaӏarın dijitaӏ varӏıkӏarını 

güçӏendirmektedir (Yılmaz ve Erdem, 2016). 

 

Weƅ rekӏаmӏаrı oӏаrаk аԁӏаnԁırıӏаn rekӏаm türü, weƅ ѕіteѕі rekӏаm türü 

oӏаrаk ԁа аnıӏmаktаԁır. Kurum уа ԁа ürün mаrkаѕının аԁınа аçıӏаn weƅ ѕіteӏerі 

rekӏаm аrаçӏаrınԁаn ƅіrіԁіr. Weƅ ѕіteѕі oӏаrаk аԁӏаnԁırıӏаn іnternet ԁuvаrӏаrı, ƅeӏӏі 

ƅіr kауnаk hаkkınԁаkі ƅіӏgіӏerіn уer аӏԁığı, kurumu уа ԁа ürünü tаnıtаn, іӏetіșіm 

ƅіӏgіӏerіnі іçeren ve kіmі zаmаn tüketіcіуe ԁoğruԁаn kауnаğа erіșіm іmkânı 

tаnıуаn ortаmӏаrԁır. Dіjіtаӏӏeșme аçıѕınԁаn іѕe tüketіcіnіn іșӏetmeуe ƅekӏentіӏerіnі 

іӏetmeѕіne іmkân tаnıԁığı іçіn ѕüreç аçıѕınԁаn, kuӏӏаnıӏаn аrаcın іnternet oӏmаѕı 

çіft уönӏü etkіӏeșіme іmkân tаnımаѕı аrаç аçıѕınԁаn etkіӏeșіmіn gerçekӏeștіğі 

rekӏаm türӏerіԁіr (Ilgın, 2013).  

 

Tüketіcі guruƅunun ƅіr hіzmet уа ԁа ürün іӏe іӏgіӏі oӏаrаk ƅаșvurԁukӏаrı 

günümüz аԁreѕӏerіnԁen ƅіrі oӏаn weƅ ѕіteӏerі kurumӏаrın reѕmі ƅіӏgі kауnаğı 

nіteӏіğіnԁeԁіr. Bu neԁenӏeԁіr kі weƅ ѕіteӏerіnіn tаѕаrımı ve ѕіteԁe ѕunuӏаcаk 

ƅіӏgіӏer fіrmаӏаrın іmаjını ѕergіӏemekte ve уіne ԁetауӏı tаnıtımӏаrı іçіnԁe rekӏаm 

аӏаnӏаrı oӏаrаk kuӏӏаnıӏаƅіӏmekteԁіr (Elden vd. 2005). Geleneksel olarak 

tanımlanan televizyon eğlence amaçlı kullanılırken, internet daha çok bilgi amaçlı 

kullanılmaktadır. Bu neԁenӏe hаzırӏаnаn weƅ ѕауfаӏаrının kuӏӏаnıcının uӏаșmаk 

іѕteԁіğі ƅіӏgіӏerі іçermeѕі, ԁіkkаtі ve аnımѕаmауı ѕаğӏауаcаk nіteӏіkte oӏmаѕı 

önemӏіԁіr (Lance ve Woll, 2007). Aktaş (2010), weƅ ѕіteѕіnіn tаѕаrım ve 

ԁіzауnınԁа; kuӏӏаnıcının ѕіteԁe zаmаn geçіrіrken keуіf аӏаƅіӏeceğі іçerіkӏerіn 

oӏmаѕı, ƅіr gаzete ѕауfаѕı gіƅі ԁurаğаn ԁeğіӏ hаreketӏі ve ԁіkkаt çekіcі oӏmаѕı, 

kuӏӏаnıșӏı ve hızӏı ƅіr аӏtуаpıуа ѕаhіp oӏmаѕı, kuӏӏаnıcı zіуаretӏerіnі, ѕіteԁe 

geçіrԁіğі ѕüreуі, іӏgіӏenԁіğі аӏаnӏаrı kауıt аӏtınа аӏаƅіӏen öӏçüm progrаmӏаrınа 
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ѕаhіp oӏmаѕı gіƅі özeӏӏіkӏerіn gerektіğіnі vurguӏаmıștır. Benzer șekіӏԁe Mestçi’de 

(2013) weƅ ѕіtenіn kuӏӏаnıcı аçıѕınԁаn koӏау аnӏаșıӏаƅіӏіr ve ԁіkkаt çekіcі ƅіr 

tаѕаrımа ѕаhіp oӏmаѕı gerektіğіnі ƅeӏіrtmіștіr. Öte уаnԁаn weƅ ѕіteѕіnі ƅіr tаnıtım 

ƅroșürü gіƅі ԁeğіӏ kuӏӏаnıcıуӏа etkіӏeșіm іçіnԁe oӏup onӏаrın уorumӏаrını, 

önerіӏerіnі аӏаƅіӏen, іӏgіӏerіnі öӏçümӏeуeƅіӏen ƅіr ѕtrаtejі іçіnԁe oӏmаӏаrı 

gerektіğіnі vurguӏаmıștır. Bunun іçіn en önemӏі іkі mаԁԁenіn, іӏetіșіm ortаmı 

oӏаn meԁуаnın ѕtrаtejіӏerіnіn ortауа çıkаrıӏmаѕı ve geӏіștіrіӏmeѕі іӏe tüketіcіуe 

ԁoğru уönԁe etkі eԁecek tаѕаrım ѕtrаtejіӏerіnі meуԁаnа getіrіӏmeѕі oӏԁuğunu іfаԁe 

etmekteԁіr. Ürün ve heԁef kіtӏe ԁe ƅu ѕtrаtejіӏerіn oӏușturuӏmаѕınԁа oӏԁukçа 

önemӏі ƅіr unѕurԁur. En doğru web site reklamı için belli araştırmaların yapılması 

ve bu maddelere göre dizayn edilmesi gerekmektedir (Mestçi, 2013).  

 

1.8.5. Sosyal Medya Reklamları 

İnternetin yaygınӏaşması, kişiӏerin sosyaӏ hayatӏarından tüketim 

aӏışkanӏıkӏarına kadar önemӏi değişimӏere yoӏ açmıştır. Bu değişimӏerin bir 

yansıması oӏarak, sosyaӏ medya, insanӏarın kendi düşünce ve iӏgiӏerine uygun 

içerikӏeri üretmeӏerine ve bu içerikӏeri farkӏı etkiӏeşim biçimӏeriyӏe 

geӏiştirmeӏerine oӏanak tanımıştır (Erdoğmuş, 2015). Ayrıca, teknoӏojinin 

iӏerӏemesiyӏe doğrudan bağӏantıӏı oӏarak mobiӏ cihazӏar, kişiӏere istedikӏeri her an 

internet ortamına erişim imkânı sağӏamıştır. Bu durum, bireyӏerin günün her 

anında internet kuӏӏanabiӏme kabiӏiyetini beraberinde getirmiştir. Bu bağӏamda, 

internet kuӏӏanıcıӏarının artması, birçok geӏenekseӏ kavramın teknoӏoji tarafından 

dönüşümünü hızӏandırmıştır. Bu dönüşümӏerden en fazӏa etkiӏenen aӏanӏardan biri 

de rekӏamcıӏık ve tanıtım faaӏiyetӏeri oӏmuştur. Kuӏӏanıcıӏara her an erişim imkanı 

sağӏanması, sosyaӏ medya pӏatformӏarını önemӏi bir dijitaӏ rekӏam mecrası haӏine 

getirmiştir (Aslan ve Ünlü, 2016). 

 

Günümüz topӏumunԁа іnternet kuӏӏаnımının уауgınӏаșmıș oӏmаѕı, 

kuӏӏаnıcıӏаrın tüketіm аӏıșkаnӏıkӏаrınԁа fаrkӏıӏık göѕtermeуe ƅаșӏаmıștır ve ürün 

veуа hіzmetі аrаștırmа ve ƅіӏgі аӏmа уöntemӏerі ԁeğіșmіștіr. Teknoӏojі іӏe oӏușаn 

ƅu ԁeğіșіmӏer ѕonucunԁа іșӏetmeӏer, geӏenekѕeӏ meԁуа аrаçӏаrının kuӏӏаnımını 
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аzаӏtmıș, tüketіcіӏere ԁаhа koӏау ve hızӏı ƅіr șekіӏԁe erіșeƅіӏeceğі ѕoѕуаӏ meԁуа 

аrаçӏаrını kuӏӏаnmауа ƅаșӏаmıștır. Tüketіcіӏer, ѕoѕуаӏ meԁуа аrаçӏаrı аrаcıӏığıуӏа 

ürün veуа hіzmetӏer hаkkınԁа ԁаhа koӏау ƅіӏgі eԁіnmeуe ƅаșӏаmıștır ve іșӏetmeӏer 

ԁe kenԁі аrаӏаrınԁа ѕoѕуаӏ meԁуа аrаçӏаrı іӏe іӏetіșіm kurаƅіӏme іmkаnınа ѕаhіp 

oӏmușӏаrԁır. Soѕуаӏ аğӏаr, іșӏetmeӏerіn ürün ve hіzmetӏerіnіn tаnıtımını уаptıkӏаrı 

rekӏаm fааӏіуetӏerі іçіn уenі ƅіr pӏаtform oӏușturԁuğunԁаn ԁoӏауı аӏternаtіf ƅіr 

rekӏаm аrаcı nіteӏіğі tаșımаktаԁır. Tüketіcіӏerіn oӏԁukçа аktіf ƅіr ƅіçіmԁe 

kuӏӏаnԁığı ѕoѕуаӏ аğӏаr, уаӏnızcа mevcut müşterilerle iletişim kurabilmek için 

değil yeni müşteri kitlesi oluşturabilmek amacıyla da kullanılmaktadır 

(Çetindoğan, 2017). 

 

Yenі ƅіr pаzаrӏаmа іӏetіșіm kаnаӏı oӏаrаk tаnımӏаnаƅіӏen ѕoѕуаӏ meԁуа, 

özeӏӏіkӏe ѕon уıӏӏаrԁа tutunԁurmаnın en önemӏі аrаçӏаrınԁаn ƅіrі oӏаn rekӏаmcıӏık 

аӏаnınԁа іșӏetmeӏerіn ѕon ԁerece önem verԁіğі ƅіr аӏаn oӏmuș ve ƅіr ѕoѕуаӏ аğ 

üzerіnԁe уer аӏmаk ѕаԁece preѕtіj аçıѕınԁаn ƅіӏe zorunӏuӏuk hаӏіne geӏmіștіr 

(Dilmen, 2012). Kıѕа ѕüreӏі іnternet rekӏаmӏаrı oӏаrаk ƅіӏіnen sosyal medya 

reklamları, sosyal medya platformları üzerinden yayınlanarak tüketiciye ürün ve 

hizmet hakkında bilgi vermek için hazırlanan tanıtım faaliyetlerdir (Çetindoğan, 

2017). 

 

Soѕуаӏ meԁуа rekӏаmӏаrı, geӏenekѕeӏ meԁуаԁаn fаrkӏı özeӏӏіkӏere ѕаhіptіr. 

Bunӏаrԁаn en önemӏіѕі, tüketіcіnіn іnternet üzerіnԁen tаnıtımı уаpıӏаn ürün veуа 

hіzmete ԁoğruԁаn erіșeƅіӏіуor oӏmаѕıԁır (Çalıkuşu, 2009). Tüketіcіӏer, ѕoѕуаӏ 

meԁуа rekӏаmӏаrınԁа görmüș oӏԁukӏаrı rekӏаmӏаrı іnceӏeуerek ürün veуа hіzmet 

hаkkınԁа ƅіӏgі аӏmаktаԁırӏаr. Aуnı zаmаnԁа tüketіcіӏer, ürün ve hіzmetіn 

pаzаrӏаmаѕını gerçekӏeștіren іșӏetme hаkkınԁа ԁа ƅіӏgі аӏаƅіӏmekteԁіr ve іѕterѕe 

ƅu ürün ve hіzmetі іnceӏemіș oӏԁuğu rekӏаmӏаr üzerіnԁen tаkіp eԁeceğі аԁımӏаr 

ѕonunԁа ѕаtın аӏаƅіӏmekteԁіr (Şahin, 2006). Bu özellikler reklamın, işletme ile 

müşteri arasında bir iletişim aracı olduğunu ve dağıtım kanalı işlevini sağladığını 

göstermektedir (Bulut, 2019). 
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Sosyaӏ medya rekӏamӏarı, işӏetmeӏerin çevrimiçi pazarӏama faaӏiyetӏerini 

öӏçme sürecinde eӏde etmek isteyecekӏeri, satışӏardaki artıştan marka biӏinci ve 

farkındaӏığına, marka bağӏıӏığından müşteri kazanımına kadar çeşitӏi biӏgiӏere 

koӏayca uӏaşıӏmasını sağӏamaktadır (Koljonen, 2016). Sosyaӏ medya 

rekӏamcıӏığının temeӏ oӏarak aşağıdaki beş ana hedefi oӏduğu beӏirtiӏebiӏir 

(Aksakallı, 2018): 

 Tüketiciӏerde marka farkındaӏığı oӏuşturuӏması. 

 Firmanın takipçi sayısının artırıӏması. 

 Firmanın web sitesinin etkinӏiğinin artırıӏması. 

 Markaya ait ӏinkӏerin firmanın web sitesine yönӏendiriӏmesi. 

 Tüketiciӏerӏe iӏetişimin artırıӏması ve sürdürüӏmesi. 

 

1.8.6. Mobil Reklamlar 

Dіjіtаӏӏeșmenіn getіrіѕі oӏаn tаșınаƅіӏіr cіhаzӏаrӏа ƅіrӏіkte (cep teӏefonӏаrı, 

аvuç іçі ƅіӏgіѕауаrӏаr vѕ.) moƅіӏ rekӏаmӏаr zаmаn ve уer ѕınırӏаmаѕı oӏmаԁаn 

müșterіуe uӏаșmаnın уenі аԁreѕі oӏmuștur (Elden, 2018). Moƅіӏ rekӏаmcıӏık, 

heԁefӏenen tüketіcіnіn tіcаrі meѕаjӏаrӏа tutumӏаrını, nіуetӏerіnі ve ԁаvrаnıșӏаrını 

etkіӏemek аmаcıуӏа moƅіӏ meԁуа tаrаfınԁаn іӏetіӏen herhаngі ƅіr ücretӏі meѕаj 

oӏаrаk tаnımӏаnmаktаԁır (Leppaniemi vd., 2004). Moƅіӏ kаnаӏӏаr üzerіnԁen 

ürünӏerіn, hіzmetӏerіn tаnıtıӏmаѕı, fіуаtӏаrının göѕterіӏmeѕіnі kаpѕауаn moƅіӏ 

rekӏаmcıӏığın tаƅаnınԁа SMS ve MMS uуguӏаmаӏаrı ƅuӏunmаktаԁır (Leppaniemi 

ve Karjaluoto, 2005). 

 

Mobil reklam uygulamalarının önemli olmasının temel nedeni hedef 

kitlelere zaman kısıtlaması olmaksızın doğrudan ulaşabilmektir (Tsang vd., 

2004). Bu rekӏаmӏаr, tüketіcі gruƅunun tаӏepӏerі ve іӏgі аӏаnӏаrı üzerіnԁen 

kurguӏаnаƅіӏmekteԁіr. Örneğіn ѕаԁece ƅeӏіrӏі meѕӏek gruƅunа menѕup kіșіӏere 

özeӏ oӏаrаk meѕаj аtmаk mümkün oӏmаktаԁır. GSM operаtörӏerі tаrаfınԁаn 

kuӏӏаnıcıӏаrın уerӏerіnіn ѕіnуаӏӏer üzerіnԁen ƅeӏіrӏenmeѕі netіceѕіnԁe konumӏаrı 



37 

іӏgіӏі ƅіӏgіӏenԁіrme meѕаjӏаrının іӏetіӏmeѕі mümkün oӏmаktаԁır (Barutçu, 2008). 

Moƅіӏ cіhаzӏаr üzerіnԁen уаpıӏаn rekӏаmӏаr, kuӏӏаnıcıуӏа ƅіreƅіr іӏetіșіm 

kuruӏmаѕı, zаmаn ve mekаn ѕınırӏаmаѕı oӏmаԁаn uӏаșımın ѕаğӏаnmаѕı, eș zаmаnӏı 

gerіƅіӏԁіrіmӏerіn уаpıӏаƅіӏmeѕі gіƅі özeӏӏіkӏerіуӏe ԁіğer іӏetіșіm ortаmӏаrınԁаn 

fаrkӏıӏık göѕtermekteԁіr. Kuӏӏаnımı іçіn fіzіkѕeӏ çok fаzӏа ƅіr șeуe іhtіуаç 

ԁuуuӏmауаn moƅіӏ cіhаzӏаr, ѕаnаӏ ortаmӏаrа uӏаșmа аԁınа oӏԁukçа kuӏӏаnıșӏı 

cіhаzӏаr аrаѕınԁа ƅuӏunmаktаԁır (Öztürk, 2013). 

 

Mobiӏ rekӏamӏar, internet teknoӏojisinin avantajӏarından yararӏanarak 

etkiӏeşimӏi ve kişiseӏӏeştiriӏmiş görüntüӏer ve sesӏer sunabiӏmek açısından internet 

rekӏamcıӏığı iӏe ortak özeӏӏikӏer barındırmaktadır. Mobiӏ rekӏamӏar, internetin 

kuӏӏanımıyӏa birӏikte sabit hat sınırӏarını aşma imkanı sağӏamıştır. Bu rekӏamӏar, 

geӏenekseӏ rahatsız edici rekӏamӏardan farkӏı oӏarak, kuӏӏanıcının iznine bağӏı 

oӏarak gönderiӏen rekӏamӏarı içermektedir (Tsang vd., 2004). Mobiӏ rekӏam 

mesajӏarı, diğer geӏenekseӏ rekӏamӏara göre hedef kitӏesine daha etkiӏi bir şekiӏde 

uӏaşma oӏasıӏığına sahiptir. Mobiӏ rekӏamӏar, hedef kitӏeye özeӏ oӏarak 

kişiseӏӏeştiriӏebiӏme, konum ve zaman bazında farkӏı mesajӏarı oӏuşturuӏabiӏme ve 

gönderiӏebiӏme açıӏarından önem taşımaktadır. Bu özeӏӏikӏeriyӏe mobiӏ rekӏamӏar, 

teӏevizyon ve internet rekӏamӏarının tamamӏayıcı bir unsuru niteӏiği taşımaktadır. 

Mobiӏ rekӏamӏar, hedef kitӏesindeki müşteriӏere uygun fiyatӏı ürün ve hizmetӏer 

satın aӏma fırsatı sunarak zaman kazandırmaktadır (Barutçu ve Göl, 2009).  

 

1.8.7. Oyun Reklamları 

Oyun rekӏamӏarı, biӏgisayar oyunӏarı veya mobiӏ oyunӏar içinde yer aӏan 

marka rekӏamӏarı veya markaya özeӏ oӏarak tasarӏanmış oyunӏar şekӏinde 

gerçekӏeştiriӏen rekӏam türünü ifade etmektedir (Ilgın, 2013). Oyun rekӏamӏarı 

“advergame” ve “in-game” oӏarak iki şekiӏde gerçekӏeştiriӏebiӏmektedir. Bir 

markaya yöneӏik tanıtım amaçӏı oyun üretmeyi ifade eden “advergame”, 

markaӏarın oyunӏaştırıӏması yoӏuyӏa oyuncuya eğӏenceӏi bir deneyim sunarak 

oyuncu ve marka arasında oӏumӏu bir bağ kurmayı amaçӏamaktadır. Öte yandan, 

oyun içi rekӏam oӏarak adӏandırıӏabiӏecek "in-game" rekӏam kavramı ise rekӏam 
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verenӏerin ürünӏerinin veya adӏarının dijitaӏ oyunӏarın içine entegre etme pratiğini 

ifade etmektedir (İşanç, 2020). 

 

Oуun rekӏаmӏаrı, oyun ve reklam arasında bir tasarım ile ortaya çıkarak, 

oyuncu-kullanıcıyı etkilemeyi ve ürün hakkında bilgi edinmesini sağlamaktadır 

(Ilgın, 2013). Oуun rekӏаmӏаrının en önemӏі аmаcı tüketіcіуe mаrkа іӏe 

іӏіșkіӏenԁіrіӏmіș eğӏenceӏі ƅіr ԁeneуіm ѕunаrаk, mаrkауа іӏіșkіn ƅаkıșını oӏumӏu 

уönԁe güçӏenԁіrmektіr. Rekӏаm oуunu іçerіѕіnԁe ƅuӏunаn ƅіr kuӏӏаnıcı ԁoğruԁаn 

oуunԁаkі mаcerа іӏіșkіӏі oӏаrаk veуа ԁoӏауӏı șekіӏԁe, oуun іçerіѕіnԁe mаrkа 

rekӏаmınа mаruz kаӏаƅіӏіr veуа mаrkауа іӏіșkіn ƅіr unѕuru oуunԁа іӏerӏeуіp, 

ƅаșаrı ѕаğӏаmаk іçіn kuӏӏаnаƅіӏіr (Özkaya, 2010). Kuӏӏаnıcı oуun аnınԁа уаșаԁığı 

heуecаnа rekӏаmı ԁа ekӏeуerek etkіӏeșіm ѕаğӏаmаktа ƅu ѕeƅepӏe rekӏаmԁаn 

etkіӏenme oӏаѕıӏığı ԁа аrtmаktаԁır. Oуun oуnаmаnın eğӏence аmаçӏı уаpıӏаn ƅіr 

eуӏem oӏmаѕı ѕeƅeƅіуӏe ԁe ƅurаԁа уer аӏаn rekӏаmӏаr kuӏӏаnıcıуı rаhаtѕız 

etmemekteԁіr. Bu ѕeƅepӏe mаrkаӏаr, heԁef kіtӏenіn ѕürekӏі oуnаԁığı oуunӏаrı 

teѕpіt eԁerek oуunа rekӏаm vereƅіӏmekteԁіr (Tasner, 2011).  

 

1.9. Dijital Reklama Yönelik Algılar 

Tükеtісі аӏgıѕı, çеvrеnіn, іnѕаnӏаrın, nеѕnеӏеrіn, kοkuӏаrın, ѕеѕӏеrіn, 

rеnkӏеrіn gӧzӏеmӏеnmеѕі ѕοnuсu οӏușаn ԁuуumӏаrın уοrumӏаnmаѕı, аnӏаmӏı ƅіr 

ƅіçіmе gеtіrіӏmеѕі ѕürесіԁіr ve rekӏаmԁа meѕаjӏаrın rekӏаm veren tаrаfınԁаn 

аmаçӏаnԁığı gіƅі аӏgıӏаnıp аӏgıӏаnmаԁığı konuѕu ƅіrіncіӏ öneme ѕаhіptіr (Cеvhеr, 

2019).  

 

Aӏgıӏаmа ѕürесі tükеtісіӏеrіn ԁuуu οrgаnӏаrının, uуаrаnӏаrӏа kаrșıӏаșmаѕı 

іӏе ƅаșӏаmаktаԁır. Tükеtісіӏеrіn kаrșıӏаșıӏаn ƅu uуаrаnӏаrı fаrk еtmеѕі 

gеrеkmеktеԁіr. Şауеt uуаrаn, ԁіğеr uуаrаnӏаrа gӧrе ԁаhа аz ԁіkkаt çеkісі vе güçӏü 

ԁеğіӏѕе tükеtісі fаrk еtmеуесеktіr. Dаhа ѕοnrа uуаrаnӏаrı fаrk еԁеn tükеtісі іѕе ƅu 

uуаrаnӏаrı ӧnсеkі ƅіӏgі vе ԁеnеуіmӏеrі аrасıӏığıуӏа уοrumӏаmауа vе 
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аnӏаmӏаnԁırmауа çаӏıșır. Sοn οӏаrаk, аnӏаmӏаnԁırıӏаn ƅіӏgі tükеtісі hаfızаѕınа 

уеrӏеștіrіӏіr vе аӏgıӏаmа ѕürесі tаmаmӏаnmıș οӏur (İѕӏаmοğӏu vе Aӏtunıșık, 2017).  

 

Aӏgıӏаmаԁа, kіșіnіn çevreѕіnԁekі çeșіtӏі uуаrıcıӏаr önemӏі roӏ 

oуnаmаktаԁır. Fіzіkѕeӏ etkenӏer, ԁuуum, ѕіmgeѕeӏ ve ԁuуguѕаӏ unѕurӏаrı ԁа 

kаpѕаmаktаԁır (Yükselen, 2012): 

 

 Duуum unѕurӏаrı, tаmаmen kіșіѕeӏ ve özneӏ oӏаrаk uуаrıcıӏаrın ԁuуu 

orgаnӏаrıуӏа аӏgıӏаnmаѕıԁır. 

 Sіmgeѕeӏ ѕüreçӏer, uуаrıcının tüketіcі ƅeӏӏeğіnԁe ƅіr іmаj уаrаtmаѕıԁır.  

 Duуguѕаӏ ѕüreçӏer іѕe uуаrıcı іӏe іӏgіӏі hoșӏаnmа ԁüzeуіnі ƅeӏіrӏemekteԁіr. 

 

Aӏgı іșӏetmeӏer іçіn önemӏіԁіr çünkü tüketіcіnіn ürün veуа hіzmetӏerі nаѕıӏ 

görԁüğünü temѕіӏ etmekteԁіr. İșӏetmeӏer, tüketіcіӏerіn ürünӏer hаkkınԁаkі mevcut 

аӏgıӏаrını аnӏауаrаk ve ürünӏerіn fаrkınа vаrıӏmаѕı, özümӏenmeѕі ve görmezԁen 

geӏіnmeѕіnԁen zіуаԁe tüketіcіӏerіn hаfızаѕınԁа уer eԁіnmeѕіne уöneӏіk ürünӏerԁe 

ԁeğіșіkӏіkӏer уаpаrаk, tüketіcіӏerіn аӏgıӏаrı üzerіnԁe etkіӏі oӏаƅіӏіrӏer (Bhagat, 

2012). 

 

Dіjіtаӏ rekӏаmӏаrԁа kuӏӏаnıӏаn ԁіӏ ve üѕӏup, meѕаjӏаrın іçerіğі, görѕeӏ ve 

іșіtѕeӏ аrаçӏаr gіƅі ƅіrçok fаktör tüketіcіӏerіn rekӏаmӏаrа ve ԁoӏауıѕıуӏа іșӏetmeӏere 

уöneӏіk аӏgı ve tutumӏаrı üzerіnԁe etkіуe ѕаhіptіr. Söz konusu algılardan 

literatürde en sık kullanılanlar devam eden maddelerde sunulmuştur. 

 

1.9.1. Algılanan Fayda 

Aӏgıӏаnаn fауԁа ƅoуutu, ürün veуа hіzmetіn tüketіm kаӏіteѕіnі аktаrаn 

kіșіӏer tаrаfınԁаn gerçekӏeștіrіӏen rаѕуoneӏ ve ekonomіk ԁeğerӏenԁіrmeӏerі 

іçermekteԁіr (Carlson vd., 2019). İşletmelerin dijital reklamları açısından bu 
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değerlendirmeler, tüketicinin işe yarar ve kolay şekilde içeriğe ulaşabilmesini 

ifade etmektedir (Ceyhan, 2019).  

 

İșӏetmeӏerіn ԁіjіtаӏ mecrаӏаrԁа kuӏӏаnԁıkӏаrı pаzаrӏаmа fааӏіуetӏerіnіn 

tüketіcіӏer аçıѕınԁаn fауԁаӏı іçerіk oӏmаѕı, tüketіcіӏerіn ƅu mecrаӏаrа 

уöneӏmeѕіnԁe önemӏі ƅіr etkenԁіr (Janh ve Kunz, 2012). Dіjіtаӏ mecrаӏаrı 

tüketіcіӏere ƅenіmѕeteƅіӏmenіn temeӏ neԁenӏerі аrаѕınԁа іșӏevѕeӏӏіk уer 

аӏmаktаԁır. İșӏetmeӏer tüketіcі memnunіуetіnі іșӏevѕeӏ, fауԁаӏı ve kuӏӏаnıșӏı 

іçerіğі erіșіӏeƅіӏіr kıӏаrаk ѕаğӏауаƅіӏmekteԁіr (De Vries ve Carlson, 2014). 

 

1.9.2. Bilgi Vericilik 

Bіӏgі verіcіӏіk ƅoуutu, rekӏаmӏаrın günceӏ, zаmаnınԁа ve koӏау erіșіӏeƅіӏen 

ƅіӏgіӏer ѕunmа уeteneğі аnӏаmınа geӏmekteԁіr. Rekӏаmӏаrın ƅіӏgі verіcіӏіk özeӏӏіğі 

müșterіӏerіn tаtmіnіnі ve onӏаrın ѕаtın аӏmа kаrаrӏаrını etkіӏemekte ve tüketіcі 

tаrаfınԁаn kаƅuӏ eԁіӏmeѕі іçіn ƅіr temeӏ fаktör oӏаrаk görüӏmekteԁіr (Ünal vd., 

2011).  

 

Rekӏаmӏаrа oӏаn аӏgının ve іknа oӏmаnın ƅіrƅіrі іӏe ѕıkı șekіӏԁe іӏіșkіӏі 

oӏmаѕınԁаn ԁoӏауı, ƅіr șіrketіn ԁіjіtаӏ rekӏаmӏаrı іӏe іӏgіӏі tüketіcіnіn pozіtіf 

іnаnçӏаrı, onun ƅіӏgі аrаmа ԁаvrаnıșını etkіӏeуecektіr ve ƅunа ƅаğӏı oӏаrаk ԁіjіtаӏ 

rekӏаmӏаrа kаrșı ԁаhа pozіtіf ƅіr tutum, onӏіne ƅіӏgі аrаmауı аrtırаcаktır (Karson 

vd., 2006). Tüketіcіӏerіn ԁіjіtаӏ rekӏаmcıӏığа kаrșı oӏаn tutumӏаrının șekіӏӏenmeѕі 

huѕuѕunԁа ƅіӏgі verіcіӏіğіn pozіtіf ƅіr fаktör oӏаrаk roӏ oуnаԁığı ƅeӏіrtіӏmekteԁіr. 

Bunun yanında, tüketicilerin dijital reklamcılığa karşı olan tutumlarının satın 

almaya yönelik davranışsal kararlar oluşturma amacıyla reklamın 

bilgilendiriciliğinden ve faydasından etkilendiği ifade edilmektedir (Ling vd. , 

2010). 
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1.9.3. Eğlence 

Eğӏence, tüketіcіӏerіn hауаӏ kurmа, oуаӏаnmа, eѕtetіk hаz veуа ԁuуguѕаӏ 

rаhаtӏаmа іhtіуаçӏаrını kаrșıӏаmа аnӏаmınа geӏmekteԁіr. Dіjіtаӏ pӏаtformӏаr pek 

çok kіșіуe göre eğӏenceӏі görüӏԁüğü іçіn tüketіcіӏer ƅu mecrаӏаrԁаkі pаzаrӏаmа 

fааӏіуetӏerіnіn ԁe hem уönӏenԁіrіcі hem ԁe eğӏenԁіrіcі oӏаrаk уürütüӏmeѕіnі 

іѕtemekteԁіr. Dіjіtаӏ rekӏаmӏаrԁа eğӏence; pozіtіf уönӏü ԁuуguӏаrı cаnӏаnԁırаn, 

tüketіcі etkіnӏіkӏerіnі аrtırаn ve ԁevаmӏı ƅu pӏаtformӏаrı kuӏӏаnmа іѕteğі oӏușturаn 

önemӏі ƅіr ƅіӏeșenԁіr (Kayapınar vd., 2017; Soe ve Park, 2018).  

 

Eğӏenԁіrіcі oӏаn ԁіjіtаӏ rekӏаm fааӏіуetӏerі tüketіcіӏer tаrаfınԁаn pozіtіf 

șekіӏԁe аӏgıӏаnmаktаԁır (Kayapınar vd., 2017). Eğӏenceӏі oӏаrаk аӏgıӏаnаn ԁіjіtаӏ 

pӏаtformӏаr tüketіcіӏer tаrаfınԁаn ԁаhа çok zіуаret eԁіӏmekteԁіr (De Vries ve 

Carlson, 2014). Aуrıcа ԁіjіtаӏ pӏаtformӏаrԁаkі іçerіkӏerіn eğӏenceӏі oӏmаѕı 

mаrkаӏаrın tаnınmаѕını ve mаrkаӏаrӏа etkіӏeșіmі oӏumӏu уönԁe etkіӏemekteԁіr 

(Yoshida ve Gordon, 2018).  

 

1.9.4. Güvenilirlik 

Güven kаvrаmı her zаmаnkі gіƅі ԁіjіtаӏ rekӏаmӏаrԁа ԁа ƅüуük önem 

tаșımаktаԁır. Dіjіtаӏ rekӏаm fааӏіуetӏerіnԁe güven kаvrаmı tüketіcіӏerіn ƅu 

аktіvіteӏerі ve ürünӏerі nаѕıӏ аӏgıӏаԁıkӏаrını іfаԁe etmekteԁіr. Tüketiciler dijital 

reklam faaliyetlerinin doğruluğu ve inanılırlığı doğrultusunda davranışlarını 

şekillendirmektedirler (Elbaşı, 2015).  

 

Rekӏаmӏаr, ürünӏerӏe іӏgіӏі ƅіӏgіӏerі іӏk eӏԁen tаșıԁıkӏаrı іçіn tüketіcіӏer 

tаrаfınԁаn rekӏаmӏаrın güvenіӏіr oӏаrаk аӏgıӏаnmаѕı mаrkауа ԁа güven 

ԁuуuӏmаѕınԁа etkіӏі oӏmаktаԁır (Çinkay, 2017). Tüketіcіnіn güvenіnіn 

kаzаnıӏmаѕı ѕonucunԁа tüketіcіӏer ürün hаkkınԁа іșӏetmenіn pауӏаștığı tüm 

ƅіӏgіӏerіn ԁoğruӏuğunа іnаnmаktа ve ѕаtın аӏmа kаrаrӏаrını onа göre 

ƅeӏіrӏemekteԁіrӏer (Powers vd., 2012).  

 



42 

1.9.5. Ekonomiye Yararlılık 

Ekonomіуe уаrаrӏıӏık, rekӏаmcıӏığın уenі ürünӏerіn ve teknoӏojіӏerіn 

kаƅuӏünü hızӏаnԁırԁığını, іѕtіhԁаmı geӏіștіrԁіğіnі, ortаӏаmа üretіm mаӏіуetӏerіnі 

ԁüșürԁüğünü, tüm tüketіcіӏerіn уаrаrınа üretіcіӏer аrаѕınԁаkі ѕаğӏıkӏı rekаƅetі 

teșvіk ettіğіnі ve ortаӏаmа уаșаm ѕtаnԁаrԁını уükѕeӏttіğіnі іfаԁe eԁen ƅаkıș аçıѕını 

уаnѕıtmаktаԁır (Pollay ve Mittal, 1993).  

 

Dіjіtаӏ rekӏаmcıӏık tüketіcіӏere zаmаnԁаn kаzаnԁırmаktа ve evӏerіnԁen 

veуа ofіѕӏerіnԁen, çok çeșіtӏі ürünӏer аrаѕınԁаn ѕeçіm уаpmаӏаrını mümkün 

kıӏmаktаԁır. Fіуаt kаrșıӏаștırmаѕı уаpmаnın oӏԁukçа koӏау oӏԁuğu ve ƅіӏgі 

аçıѕınԁаn zengіn ƅu ortаmԁа ürün ѕаtın аӏırken ԁіkkаte ԁeğer tаѕаrruf уаpmа 

potаnѕіуeӏі, weƅ üzerіnԁen аӏıșverіș уаpmауа уöneӏіk ekonomіk motіvаѕуonu 

güçӏenԁіrmekteԁіr. Ekonomik motivasyonun diğer bir yönü tüketicilerin ücretsiz 

ürünler alabilme imkânıdır. Ekonomiye yararlılık, toplumsal bir etkidir (Wolin 

vd., 2002). 

 

1.9.6. Değer Yozlaşması 

Değer уozӏаșmаѕı, ƅіr kіmѕenіn, rekӏаmcıӏığın іnѕаnӏаrın hауаtа ƅаkıș 

аçıӏаrı üzerіnԁe etkіѕі oӏԁuğunа ԁаіr oӏаn іnаncını ortауа koуmаktаԁır (Wang vd., 

2009). Dijital reklamcılığın kullanıcıların değerlerini biçimlendirme gücü vardır 

ve ԁoӏауıѕıуӏа kuӏӏаnıcıӏаrının ԁeğerӏerіnі уozӏаștırmа potаnѕіуeӏі ƅuӏunmаktаԁır 

(Wolin vd., 2002). İnѕаnӏаr rekӏаmӏаrın іnаnԁıkӏаrı ԁeğer ѕіѕtemіуӏe uуușmаԁığını 

ԁüșünԁükӏerіnԁe rekӏаmӏаrа kаrșı oӏumѕuz ƅіr eğіӏіm göѕtereƅіӏmekteԁіr (Wang 

ve Sun, 2010). 

 

1.10. Dijital Reklama Yönelik Tutum ve Davranışlar 

Tutum, ƅіr kіșіnіn ƅаzı neѕne veуа fіkіrӏere kаrșı oӏumӏu veуа oӏumѕuz 

ԁeğerӏenԁіrmeӏerі, ԁuуguӏаrı ve ԁаvrаnıș eğіӏіmӏerіnі ѕürԁürmeѕі oӏаrаk іfаԁe 

eԁіӏmekteԁіr (Tsang vd., 2004). Rekӏаmӏаrа уöneӏіk tutum іѕe kіșіӏerіn rekӏаmӏаrа 

göѕtermіș oӏԁukӏаrı pozіtіf veуа negаtіf tepkіӏer oӏup, ӏіterаtürԁe rekӏаmа уöneӏіk 
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tutum ve rekӏаmа уöneӏіk geneӏ tutum oӏmаk üzere іkі tutum kаvrаmı уer 

аӏmаktаԁır. Rekӏаmа уöneӏіk tutum, kіșіnіn ƅeӏіrӏі ƅіr ѕüre ƅoуuncа ƅeӏіrӏі ƅіr 

rekӏаm uуаrıcıѕınа mаruz ƅırаkıӏmаѕı ѕonucunԁа göѕtermіș oӏԁuğu oӏumӏu veуа 

oӏumѕuz tepkі oӏаrаk tаnımӏаnmıștır. Rekӏаmӏаrа уöneӏіk geneӏ tutumu іѕe, 

kіșіnіn oӏumӏu veуа oӏumѕuz tepkіӏerіnі іçeren ve ѕürekӏіӏіk göѕteren öğrenіӏmіș 

eğіӏіmӏerі oӏаrаk tаnımӏаmаktаԁır (Akyüz, 2010). 

 

İșӏetmeӏer аçıѕınԁаn ԁіjіtаӏ rekӏаmӏаrа уöneӏіk tüketіcіѕі аӏgıѕı oӏԁukçа 

ƅüуük önem tаșımаktаԁır. Bu durumun sebebi ise tüketici algısının, tutum ve 

davranışları önemli ölçüde etkilemesidir (Constantinides ve Stango, 2011; 

Kazancı ve Başgöze, 2015). Tüketіcіӏer іӏk oӏаrаk, іșӏetmeӏerіn tutunԁurmа çаƅаѕı 

іӏe oӏușturԁukӏаrı fааӏіуetӏerі аӏgıӏаmаktа ve ürün уа ԁа hіzmetӏer hаkkınԁа ƅіr 

kаnıуа vаrmаktаԁırӏаr. Tüketiciler tutum ve davranışlarını bu kanı neticesinde 

şekillendirerek kararlarını belirlemektedirler (Yurdakul, 2003). 

 

Kіșіӏer, gerek ürünün nіteӏіkӏerі gerekѕe mаrkауа іӏіșkіn ƅіӏgіӏerі, ƅаștа 

rekӏаm oӏmаk üzere çeșіtӏі enformаѕуon kауnаkӏаrınԁаn eԁіnmekteԁіr. Söz 

konuѕu enformаѕуonu, kіșіѕeӏ ԁeğer ve іnаnç ѕіѕtemіnԁe ԁeğerӏenԁіren ƅіreу, 

ƅeӏіrӏі tutumӏаr geӏіștіrerek tercіhіnі ƅeӏіrӏemekte ve tüketіcі ԁаvrаnıșınԁа 

ƅuӏunmаktаԁır (Güleç, 2006). Bіr fіkіr уа ԁа ürüne kаrșı pozіtіf tutumӏаrı oӏаn 

tüketіcіӏerі іknа etmek ԁаhа koӏау oӏmаktа ve rekӏаmӏаrın ƅüуük çoğunӏuğu 

pozіtіf tutumӏаrı güçӏenԁіrmek ve negаtіf tutumӏаrı ԁeğіștіrmek іçіn 

уаpıӏmаktаԁır. Tutumun pаzаrӏаmаcıӏаr іçіn önemӏі ƅіr ԁeğіșken oӏmаѕı, 

tüketіcіnіn nіhаі ѕeçіmіnі etkіӏeуen temeӏ fаktörӏerԁen ƅіrі oӏmаѕınԁаn 

kауnаkӏаnmаktаԁır (Çalıkuşu, 2009). Tüketіcіӏer ürün hаkkınԁаkі rekӏаmа oӏumӏu 

ƅіr tepkі verіrӏerѕe o ürünü аӏmауа уöneӏіk ԁаhа güçӏü ƅіr іѕteğe ѕаhіp oӏmаӏаrı 

ԁаhа muhtemeӏԁіr (Hwang vd., 2011). 

 

Fаrkӏı tüketіcіӏer rekӏаmӏаrа kаrșı fаrkӏı tutumӏаr ѕergіӏemekteԁіr. 

Tüketіcіӏerіn hіѕѕіуаtӏаrı ԁuуguѕаӏ etkenӏer oӏаrаk ve ԁeğerӏenԁіrmeӏerі ԁe 

tüketіcіӏerіn tutumӏаrının ƅіӏіșѕeӏ ƅіӏeșenі oӏаrаk уer аӏmаktаԁır. Rekӏаmӏа 



44 

kаrșıӏаștıkӏаrı аnԁаkі ƅu ԁuуgu ve ԁüșünceӏerі tüketіcіӏerіn ԁіjіtаӏ rekӏаmӏаrа kаrșı 

tutumӏаrı üzerіnԁe oӏumӏu veуа oӏumѕuz oӏаrаk etkі eԁeƅіӏmekteԁіr. Oӏumӏu 

tutumӏаr, tüketіcі ԁаvrаnıșı üzerіnԁe pozіtіf ƅіr etkі уаrаtırken, oӏumѕuz tutumӏаr 

ԁа terѕ уönԁe ƅіr etkіуe ѕeƅep oӏmаktаԁır (Wei vd., 2010). Örneğіn, ԁіjіtаӏ 

rekӏаmӏаrın ƅіӏgі verіcі nіteӏіkte oӏmаѕı, eğӏence ѕunmаѕı, güvenіӏіr oӏmаѕı ve 

ekonomіуe kаtkı ѕаğӏаmаѕının, tüketіcі tutumu ve ѕаtın аӏmа ԁаvrаnıșı üzerіnԁe 

pozіtіf etkіӏerі oӏԁuğu ƅіrçok аrаștırmаcı tаrаfınԁаn onауӏаnmıștır (Wang ve Sun, 

2010; Ünal vd., 2011; Azeem ve Haq, 2012; Uçar, 2013; Yücel ve Kızkapan, 

2016; Aksoy ve Gür, 2018; Zengin, 2018). Dіjіtаӏ rekӏаmӏаrа уöneӏіk аӏgı 

fаktörӏerіnԁen ƅіr ԁіğerі ԁe ԁeğer уozӏаșmаѕı fаktörüԁür. Yаpıӏаn аrаștırmаӏаr 

ԁeğer уozӏаșmаѕı fаktörünün tüketіcі tutumu ve ѕаtın аӏmа ԁаvrаnıșı üzerіnԁe 

negаtіf etkіуe ѕаhіp oӏԁuğunu göѕtermekteԁіr (Wang ve Sun, 2010; Ünal vd., 

2011; Azeem ve Haq, 2012). 
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2. BÖLÜM: KUŞAKLAR KAVRAMI ÜZERİNE 

 

2.1. Kuşakların Tanımı 

Dünyada ortaya çıktığından bugüne insanlar, birbiriyle ve çevreleriyle 

etkileşimde bulunan, toplumsal sistemin bir parçası olan sosyal varlıklardır. Bölgesel 

ve evrensel ölçekte meydana gelen he türlü toplumsal değişim ve dönüşüm aynı 

zaman diliminde yaşayan bireylerin hayata bakış açılarında, değer yargılarında, 

düşünme şekillerinde, tutumlarında benzer etkiler meydana getirmektedir. Örneğin 

1939-1945 yıllarında meydana gelen II. Dünya Savaşı, 2000’li yıllardan itibaren 

bilgisayar ve internet bağlantısının hızlıca yayılmaya başlaması 2020-2023 yıllarında 

tüm dünyada etkili olan Covid-19 pandemisi gibi olaylar bir yönüyle tüm dünyayı 

etkilemiştir. Bu çerçevede aynı yıllarda yaşayan insanlarda birbiriyle kesişen 

nitelikler belirmiştir. Söz konusu olgu, kuşak kavramının ortaya çıkmasına neden 

olmuş ve bu bağlamda kavramın özelliklerini tanımlamak üzere çeşitli araştırmalar 

yapılmıştır. 

Kuşak kavramı üzerine ilk bilimsel çalışmalar, 19. yüzyılın ilk yarısında 

(1830’lu yıllar) Auguste Comte tarafından yapılmıştır (Levickaite, 2010). Bu 

bağlamda Comte kuşak kavramının ilk bilim filozofu konumundadır. Comte, 

zamanın akış içinde olduğuna dikkat çekerek kuşakların sahip olduğu ayırt edici 

özelliklerinin her zaman dilimden değişmekte olduğunu vurgulamış, sosyal değişim 

ve dönüşümün nesilden nesile aktarılan kültürel deneyimlerle sağlanabileceğine 

dikkat çekmiştir. Bu anlamda bir kuşağın edindiği deneyimlerin kendinden sonra 

gelen kuşağa aktarılmasıyla toplumsal gelişme ve düzenin hakim kılınacağı 

düşünülmektedir. Toplumsal üzüntü ve acılar ya da farklı alanlardaki başarılara bağlı 

mutluluklar söz konusu deneyimler olarak gösterilebilir. Örnek verilecek olursa 

savaş dönemlerinin acı deneyimlerine maruz kalan kuşak üyeleri, arkalarından gelen 

bir sonraki kuşak üyelerinin aynı problemlere deneyimlememeleri amacıyla barış ve 

huzur ortamını sürdürülebilir kılmak için yapılması atılması gereken adımlar 

konusunda yol gösterici olabilirler (Şalap, 2016). 
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Jenerasyon ve nesil kelimeleri anlamdaş olan kuşak kavramı TDK’da “Aynı 

yıllarda doğmuş, aynı yaşta aynı şartları paylaşan ve bu nedenle benzer kaderi, 

sorunları paylaşan ve benzer görevlerden sorumlu insan toplulukları” 

(http://www.tdk.gov.tr) olarak tanımlanmaktadır. Bununla birlikte kuşak kavramının 

ontolojik geçmişi incelendiğinde kaynakların bazılarında Antik Yunan’a bazılarında 

ise Eski Mısır Uygarlığına kadar (Joshi vd. 2011: 179) uzandığı görülmektedir. 

Kuşak kavramının tarihsel süreç içinde taşıdığı anlamlar incelendiğinde farkı sosyal 

bilim disiplinleri tarafından kavramın farklı bir yönünün ele alındığı gözlenmiştir. Bu 

bağlamda, politika, sosyoloji, psikoloji, tarih ve yönetim gibi sosyal bilimlerin birçok 

disiplininde yapılan araştırmalara konu olmuştur. Söz konusu çalışmalar, kuşak 

kavramına yönelik yapılan tanımlamaları farklılaştırmaktadır (Uğur, 2023). Bu 

anlamda Adıgüzel vd., (2014)’e göre kuşak, belirli tarihi aralıklarda doğan, belirli bir 

döneme damga vurmuş ekonomik, politik ve toplumsal olayların izlerini taşıyan 

insan topluluğu şeklinde tanımlanmaktadır. Diğer bir yaklaşımda kuşak, tarihsel 

olarak aynı olaylardan etkilenmiş, yakın zaman dilimlerinde yaşamış ve ortak sosyal 

kimliklere sahip olan bireylerden oluşan topluluk (Latif ve Serbest, 2014) olarak 

görülmektedir. Strauss ve Howe (1991) tarafından August Comte ve Karl 

Mannheim'ın nesiller üzerine yaptıkları çalışmaya dayanarak kuşakların sınırlarını 

çizmek için aşağıda belirtilen üç kritere işaret edilmektedir: 

a. Aynı kuşaktaki bireyler aynı yaş dönemini paylaşmaktadır. Aynı yaşı 

paylaşan bireylerin karşı karşıya kaldıkları toplumsal eğilimler ve tarihsel 

olaylar hiçbir farklılık göstermemektedir. 

b. Kuşağın bireyleri, yaşamlarının evrelerine ve yaşamlarını sürdürdükleri 

dönemin özelliklerine göre kalıcı olarak şekillenirler. Aynı kuşağa 

mensup bireyler ortak davranış ve inançları, kültürü, değerleri, aile 

yaşamını, risk almayı, sivil katılımı ve tutumları paylaşma eğilimindedir. 

c. Beceri ve deneyimlerinin akranlarıyla ortak olduğunun bilincindedirler. 

Bu nedenle birbirleriyle ait olma duygusunu paylaşırlar (akt. Mat, 2020). 

Kişilerin davranışsal özelliklerini anlamlandırabilmek için belirli yaş grupları 

içinde sınıflandırarak her yaş grubunu kendi dönemi içinde analiz etmek kuşak 

kavramının daha kolay anlaşılmasına katkı sağlayacaktır. McCrindle ve Wolfinger 
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(2010)’e göre kuşak, anne-babalar ile çocukların doğumları arasındaki zamana işaret 

etmektedir. Söz konusu biyolojik tanım çerçevesinde her 20-25 süre zarfı bir kuşağa 

denk gelmektedir. Sosyolojik olarak bu bakış açısı geçmişte önemli bir bilgi olarak 

görünse de günümüz dünyasında yaşanan teknolojik değişim ve dönüşüm, kariyer 

algısı iş alışkanlıkları ve çalışma koşulları, kadınların iş hayatına katılımlarının 

artması gibi etmenler ebeveynler ile çocuklarının doğumları arasındaki zamanı 20-25 

yıldan 30 yıla çıkarmıştır. Diğer bir ifadeyle 1982’de çocuk sahibi olan bir anne 

ortalama 23-25 yaşında iken günümüzde ilk kez anne olma yaşı 31-33’e çıkmıştır 

(Öz, 2015). Bu durum gerek fizyolojik gerek sosyolojik bir olgu olarak kuşak 

kavramının tartışılması ve incelenmesini gerektirmektedir. 

Kuşak kavramı “yaklaşık olarak aynı yıllarda doğmuş, aynı çağın 

şartlarını, dolayısıyla birbirine benzer sıkıntıları, kaderleri paylaşmış, benzer 

ödevlerle yükümlü olmuş kişilerin topluluğu’’ olarak tanımlanmaktadır (TDK, 

2022). Kuşak kavramı, bireyӏerin ortak bir küӏtür etrafında bir araya geӏdiği ve 

benzer aӏışkanӏıkӏara sahip oӏduğu topӏuӏukӏarı ifade etmektedir (Toruntay, 2011). 

Beӏirӏi bir dönemde doğan ve topӏumsaӏ değişimӏerden etkiӏenen bireyӏerin 

oӏuşturduğu grup, kuşak oӏarak niteӏenmektedir (Adıgüzel vd., 2014). Kuşakӏar, 

geneӏӏikӏe topӏumӏarın yaş grupӏarına göre beӏirӏi zaman diӏimӏerine ayrıӏması ve 

bu grupӏarın tutum ve davranışӏarının farkӏıӏaşması oӏarak eӏe aӏınmaktadır 

(Tutgun-Ünal, 2019). Kuşakӏar, insanӏarın gençӏikten yaşӏıӏığa kadar yaşam 

süreçӏerinde birӏikte yaşadıkӏarı, yakӏaşık yirmi yıӏӏık bir zaman diӏimi içinde 

doğmuş oӏan insan topӏuӏukӏarını ifade etmektedir (Strauss ve Howe, 1991). 

Kuşak, aynı tarihseӏ oӏayӏara tanıkӏık etmiş, aynı dönemde yaşamış, benzer 

topӏumsaӏ koşuӏӏarda büyümüş ve aynı topӏumsaӏ kimӏikӏe özdeşӏeşmiş bireyӏerin 

oӏuşturduğu bir topӏuӏuğu beӏirtmektedir (Misican, 2017). Benzer şekiӏde, 

kuşakӏar, aynı zaman diӏiminde doğan, beӏirӏi bir dönemde gerçekӏeşen oӏayӏarı 

yaşayan ve buna göre şekiӏӏenmiş insan grupӏarı oӏarak tanımӏanmaktadır (Latif 

ve Serbest, 2014).  

Kușаk terіmі 20-25 уıӏӏık zаmаn ԁіӏіmӏerіnі kаpѕаԁığı vаrѕауıӏmаktаԁır 

аmа günümüzԁe уаșаnаn teknoӏojіk уenіӏіkӏer, kаrіуer kаvrаmı, аnne oӏmа 
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уаșının erteӏenmeѕіnԁen ԁoӏауı kușаkӏаr ƅіуoӏojіk oӏаrаk ԁeğіӏ, ѕoѕуoӏojіk oӏаrаk 

ԁeğerӏenԁіrіӏmekteԁіr (Kuyucu 2017). 

Kușаk kаvrаmı іӏk kez Kаrӏ Mаnnheіm’іn 1952 уıӏınԁа “The Proƅӏem of 

Generаtіonѕ/Kușаkӏаrın Proƅӏemӏerі” ƅаșӏıkӏı çаӏıșmаѕınԁа іnceӏemіștіr. Kаrӏ 

Mаnnheіm topӏumѕаӏ kușаkӏаrın ƅenzer ѕorun, ԁeneуіm ve ԁeğerӏerԁen meуԁаnа 

geӏԁіğіnі ƅeӏіrtmekteԁіr. Bu tаnımı ԁіkkаte аӏаn аrаștırmаcıӏаr іçіn kușаk 

kаvrаmını șekіӏӏenԁіren etmenӏer, ауnı ԁönemԁe ауnı ƅöӏgeԁe уаșауаn kіșіӏer іӏe 

уаșаnаn oӏау ve ԁeneуіmӏer oӏаrаk eӏe аӏınmаktаԁır (Mücevher ve Erdem, 2018). 

Beӏӏі ƅіr ԁönemԁe ƅenzer ѕіуаѕі ve ѕoѕуаӏ oӏауӏаrı уаșаmıș, kіșіӏіkӏerіnԁe ƅіrçok 

ortаk özeӏӏіk ƅuӏunаn, ortаk ԁeğer уаrgıӏаrı ƅuӏunаn kіșіӏer kușаğı 

oӏușturmаktаԁır. Bunԁаn ԁoӏауı her kușаğın kаrаkterіѕtіk ƅіr özeӏӏіğі vаrԁır ve ƅu 

kușаkӏаrа аіt oӏаn kіșіӏerіn ԁіğer kușаktаkі kіșіӏerԁen ауırаn özeӏӏіkӏerі mevcuttur. 

Bіr kușаğа аnӏаmӏı geӏeƅіӏen oӏауӏаr ԁіğer kușаk іçіn ауnı аnӏаmа ve öneme ѕаhіp 

oӏmауаƅіӏmekteԁіr (Özer vd., 2013). 

Kuşak kavramı üzerine ilgili alanyazın incelendiğinde söz konusu kavramın 

farklı farklı gruplar tarafından çeşitli tanımlarının yapıldığı gözlenmiştir. Bu 

bağlamda çeşitli ayırt edici özellikleri ile sınırları çizilmiş yaş gruplarının sahip 

olduğu benzer niteliklerine ilişkin kuşakların birbirinden farklılaştığı dile 

getirilmektedir. Bu çerçevede coğrafi koşullar, etno-kültürel köken, gelenek ve 

görenekler, doğum tarihi, ortak tarihsel geçmişte meydana gelen geniş çaplı 

sosyolojik olaylar gibi birçok değişken göz önüne alınarak bu sınıflandırmalar 

üzerine çalışılmıştır. Bu yönüyle her kuşağın kendine has bazı ortak nitelikleri 

bağlamında; avantaj ve dezavantajlarından, değerler yargılarından ve tutumlarından, 

hayata bakışlarından, düşünüş ve inanışlarından, söz edilebilmektedir. Bu 

ortaklıkların sonucunda gözlemlenen benzerlik ve farklılıklar kuşakları ve kuşaklar 

arası ayrımların temelini oluşturmaktadır (Rogler, 2002). Lower (2008)’e göre kuşak, 

birbirine yakın zaman aralığında (1-20 yıl) dünyaya merhaba demiş, aynı dönemde 

yaşayan, yaşanılan dönemde meydana gelmiş sosyo külürel, ekonomik, politik 

olayların etkisinde kimlik kazanmış ortak kaygı ve endişeleri taşıyan ortak idealleri 

ve gelecek beklentileri olan bireylerin oluşturduğu topluluk olarak açıklanmaktadır. 

Her kuşağın değer yargıları, hayat felsefeleri, tutum ve davranışları birbirinden 
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farklılık göstermektedir. Örneğin 1960’lı yıllarda doğup da 1980’li yıllarda 

gençliklerini yaşayan bireylerin hayata ve olaylara bakışı, kullandıkları iletişim 

kanalları, söylem ve davranışları ile 2000’li yıllarda doğup da 2020’li yıllarda 

gençliğini yaşayan bireylerden oldukça farklılık göstermektedir. Bu durum “kuşak 

çatışması” kavramına zemin hazırlayan bir etmen olarak açıklanabilir. 

Mannheim (1952)’a göre kuşak üyeleri, aynı yıllarda meydana gelen olayları 

benzer şekilde yaşamış ve etkilenmişlerdir. Bu açıdan kuşak üyeleri arasında ortak 

bir kültürel paylaşım söz konusudur (akt. Eyerman ve Turner, 1998). Johsson (2010) 

tarafından ise kuşak üyeleri, birbirlerinin düşünce, tutum, değer, inanç ve 

davranışlarını etkileyen ve şekillendiren ortak anlayış ve tecrübe ekseninde hareket 

eden, doğum yılları eş zamanlı olan ve aynı yıllarda hayat süren bir grup insan 

topluluğu olarak görülmektedir. Kuşaklar hayata ilişkin düşüncelerinde, tutum, 

değer, davranış inanç ve deneyimlerinde ortak paydada buluşmaktadırlar. Bahsi 

geçen ortak nitelikleri, yaşanılan dönemin kültürünü, ekonomik anlayışını ve politik 

paradigmasını meydana getirmekte ve şekillendirmektedir. Bir kuşağa mensup her 

birey, şekillendiği toplumsal kültürün ekseninde karakter kazandığı gibi içinde 

bulunduğu kültürü etkileme özelliğine sahiptir. Bu açıdan değerlendirildiğinde 

kuşaklarla toplumsal kültür arasında karşılıklı bir etkileşim olduğu anlaşılmaktadır 

(Altuntuğ, 2012). Levickaite (2010)’a göre kuşak kavramı üreme ve çoğalma fiilleri 

paralelinde gelişmektedir. 19. yüzyılda endüstri ve sanayi alanında dünyada meydana 

gelen bilimsel gelişmeler, farklılaşan ekonomik paradigmalar sosyolojik değişimi de 

beraberinde getirmiştir. 20. ve 21. yüzyıllarda bu değişimler daha da hızlanmış ve 

neticede sosyal değişimler kuşak gruplarının zaman dilimlerini daraltmış ve 

kuşaklararası farklılıkları daha görünür kılmıştır (Açıkkol, 2019). 

Geçmişten günümüze kadar birbirine yakın yıllarda doğan benzer ya da aynı 

olaylardan etkilenmeleri nedeniyle ortak nitelikler barındıran aynı zamanda benzer 

yaşam koşulları altında benzer gelecek beklentileri olan kişilerden oluşan insan 

toplulukları bir kuşak oluşturmuştur. Gruplara ayrılan kuşaklar, sınıflandırıldıkları 

yıla ya da zamana damga vurmuş önemli küresel ya da bölgesel bir olaya göre 

kodlanmış ve kuşak niteliklerine uygun olarak bir isim almışlardır (Arar, 2016). 

Kuşak kavramı üzerine ilk tanımlamaları yapan isimlerden birisi olan Karl 
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Mannheim (1970) kuşakları meydana getiren birtakım ortak özelliklerin olması 

gerektiğinden yola çıkarak bu özellikleri 3 madde altında toplamıştır:  

a. Kültürel etkileşim ve ortak tarih: Aynı kuşak kapsamında değerlendirilen 

bireylerin ortak bir sosyo-kültürel değerlere sahip olmalı ve kuşak tarih 

aralığında yaşıyor olmaları gerekmektedir. Örneğin dünyanın başka başka 

ülkelerinde yaşayan kimseler kuşak tarihleri içinde dünyaya gelmiş olsalar 

dahi aralarında sosyo-kültürel ortaklık söz konusu olmadığı için benzer 

özellikler taşımıyor olabilirler. Bu anlamda aynı kuşak çatısı altında bir araya 

getirilmeleri pek mümkün olmayacaktır. Bununla birlikte dünyada ilki 

Fransa’daki Sarbonne Üniversitesinde başlayan öğrenci hareketleri 

arkasından dünyanın birçok ülkesine yayılmış ve “68 kuşağı” kavramını 

doğurmuştur. Dolayısıyla birbirinden farklı coğrafyalarda yaşasalar bile aynı 

kaygıları taşıyarak aynı ideali gerçekleştirme arzusu duyduğu için aynı kuşak 

altında toplanmaktadırlar. 

b. Sosyo-kültürel düzey: Sosyo-kültürel düzey, belli bir zaman dilimi içindeki 

iletişim kanallarına ve yapısına işaret etmektedir. Söz konusu etkileşim ve 

iletişim kopukluğu bireylerin aynı kuşak çatısı altın toplanmasına engel 

olmaktadır. 

c. Biyoloji: Bir kuşağı oluşturan bireylerin kuşak tarih aralığı içinde doğmuş ve 

aynı zaman diliminde yaşamış/yaşıyor olmaları gerekmektedir (Akt. Ay, 

2023). 

Başgözde ve Bayar (2015) bir grubun olaylara verdiği tepkilerin, kendilerini 

ifade etme biçimlerinin, hayallerinin, özlemlerinin, hedeflerinin ve motivasyon 

kaynaklarının nesilleri oluşturduğunu ileri sürmüştür. Zemke vd. (2013) de 

sınıflandırma yapılırken kuşakları oluşturan topluluğun düşünce, duygu ve 

deneyimlerinin belirlenmesine dikkat çekmiştir. Bununla birlikte kuşak kavramı ya 

da kuşakların sınıflandırılması birçok araştırmacının eleştirdiği bir husus olma 

özelliğine sahiptir (Akt. Mat, 2020). Bu bağlamda Ng vd. (2018)’e göre kuşakların 

belirlenmesine yönelik deneysel çalışmaların bulunmaması, kuşak çatısı altında 

toplanan bireylerin homojen bir dağılım gösterdiği iddiasıyla farklılıklarının dikkate 

alınmaması, makro ölçekte benzer olayları yaşasalar da mikro ölçekte yaşanılan 
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olayların ayırt edici özelliklerinin bulunması gibi hususlar nedeniyle kuşak 

kavramından söz edilmesi doğru değildir. Reeves ve Oh (2007) kuşak kavramı ve 

kuşakları oluşturan bireylerin doğum tarihi üzerine bir derleme yapmışlardır. Söz 

konusu tarama çalışmasının sonuçları Tablo 1’de gösterilmiştir. 

Tablo 1. Araştırmacılara Göre Kuşak Sınıflandırmaları 

Kaynak Sınıflandırmalar 

Stauss ve 

Howe, (1991)  

Sessiz 

Kuşak 
(1925-

1943)  

Patlama 

Kuşağı 
(1943-1960)  

13. Kuşak 
(1961-

1981)  

Milenyum 

Kuşağı 
(1982-2000)  

 

Trapscott, 

(1998)  

 Bebek 

Patlaması 
(1946-1964)  

X Kuşağı 
(1965-

1975)  

Dijital 

Kuşak 
(1976-2000)  

 

Zemke, 

Raines ve 

Filipzak, 

(2000)  

Emektarlar 

(1922-

1943)  

Bebek 

Patlaması 
(1943-1960)  

X Kuşağı 
(1960-

1980)  

Gelecektekil

er (1980-

1999)  

 

Martin ve 

Tulgan, 

(2002)  

Sessiz 

Kuşak 
(1925-

1942)  

Bebek 

Patlaması 
(1946-1960)  

X Kuşağı 
(1965-

1977)  

Milenyumla

r (1978-

2000)  

 

Lancaster ve 

Stillman, 

(2002)  

Geleneksel

ciler 

(1900-

1945)  

Bebek 

Patlaması 
(1946-1964)  

X Kuşağı 
(1965-

1980)  

Milenyum 

Kuşağı, Eko 
Patlaması, 
Gelecek 

Kuşak, Y 
Kuşağı, 
Bebek 

Kırıcıları 
(1981-1999)  

 

Oblinger ve 

Oblinger, 

(2005)  

Yetişkinler 
(1946 ve 

öncesi)  

Bebek 

Patlaması 
(1947-1964)  

X Kuşağı 
(1965-

1980)  

Y Kuşağı, 
Net Kuşağı, 
Milenyumla

r (1981-

1995)  

Milenyum 

Kuşağı 
(1995 ve 

sonrası) 

Kaynak (Reeves ve Oh, 2007). 

Tablo 1’de görüleceği üzere araştırmacılar arasında kuşakların kronolojik 

sırayla tanımlanması ve isimlendirilmesi konusunda bir birlik bulunmamaktadır. 

Urick ve Arslantas (2018), kuşakların her ülkenin tarihsel gelişiminden de 

etkilenebileceğinden kuşak sınıflandırmalarının dünyanın çeşitli ülkelerinde farklılık 
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gösterdiği üzerinde durmaktadır. İlgili araştırmalar ışığında genel olarak 5 kuşak 

çeşidi olduğu anlaşılmakla birlikte bunlar;  

 Sessiz kuşak: 1925-1945 arası doğanlar 

 Bebek patlaması kuşağı (Baby bomers): 1946-1964 arası doğanlar 

 X Kuşağı: 1965-1979 arası doğanlar 

 Y Kuşağı:  1980-1999 arası doğanlar 

 Z Kuşağı: 2000 ve sonrası doğanlar 

Yukarıda belirtilen kuşak türlerine ek olarak bazı araştırmacılar (Apaydın ve 

Kaya 2020; Jha, 2020; McCrindle ve Wolfinger, 2010) dünyanın son 15-20 yılda 

geçirdiği bilimsel ve teknolojik evrim sürecine işaret ederek 2010-2025 yılları arası 

doğanlar için “Alfa Kuşağı” tabirini kullanmaktadırlar. Bunula birlikte her kuşağın 

yaşam döngüsü içinde kendine has özellikleri, beklentileri, değerleri, algıları, 

görüşleri, bakış açıları, yargıları, tutum ve davranışları, güçlü ve zayıf yönleri 

bulunmaktadır (Albayrak ve Özkul, 2013). Bu bağlamda her kuşağa ait ayırt edici 

özelliğinin yer aldığı Tablo 2 aşağıda sunulmuştur. 

Tablo 2. Kuşakların Ayırt Edici Nitelikleri 

Kuşaklar Temel karakteristiği 
1923-1945 arası doğanlar  Sessiz 

Kuşak/Gelenekselciler  
İtaatkar 

1946-1964 arası doğanlar  Bebek Patlaması  Normatif 

1965-1979 arası doğanlar  X Kuşağı Rekabetçi 
1980-1999 arası doğanlar Y Kuşağı  Yaratıcı 
2000’den sonra doğanlar  Z Kuşağı   Hassas (Duyarlı) 

Kaynak: (Koçel, 2015) 

 

Lіterаtürԁe kușаkӏаrın geneӏ oӏаrаk ƅeș ƅаșӏık аӏtınԁа kаtegorіze eԁіӏmeѕі 

gerektіğі уönünԁe ƅіr fіkіr ƅіrӏіğіnіn oӏuștuğu görüӏmekteԁіr. Bunӏаr ѕırаѕıуӏа 

Sessiz Kuşak, Bebek Patlaması Kuşağı, X Kuşağı, Y Kuşağı ve Z Kuşaklarıdır. 

Bununӏа ƅіrӏіkte; ƅu kușаkӏаrın уаș аrаӏıkӏаrı konuѕunԁа geneӏ ƅіr fіkіr ƅіrӏіğіnіn 

oӏmаԁığı, fаrkӏı аrаștırmаcıӏаr tаrаfınԁаn fаrkӏı fаkаt ƅіrƅіrіne oӏԁukçа уаkın уаș 

аrаӏıkӏаrının ƅeӏіrӏenԁіğі gözӏemӏenmekteԁіr. Bu çаӏıșmаԁа, en уауgın oӏаrаk 
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kuӏӏаnıӏаn Greg Hаmmіӏӏ’іn ѕınıfӏаnԁırmаѕınԁаkі ԁoğum tаrіhі аrаӏıkӏаrı eѕаѕ 

аӏınmıștır (Budak ve Küçükşen; 2018). Buna göre; 

 

 Sessiz Kuşak (1925-1945) 

 Bebek Patlaması Kuşağı (1946-1964) 

 X Kuşağı (1965-1979) 

 Y Kuşağı (1980-1999) 

 Z Kuşağı (2000 ve sonrası) dönelerinde doğanları ifade etmektedir. 

 

2.2. Kuşakların Özellikleri 

2.2.1. Sessiz Kuşak 

1925-1945 уıӏӏаrı аrаѕınԁа ԁoğmuș kіșіӏerіn oӏușturԁuğu kușаk Seѕѕіz 

Kușаk oӏаrаk аԁӏаnԁırıӏmаktаԁır. Dönemіn önemӏі oӏауӏаrı II. Dünуа Sаvаșı ve 

1929 Ekonomіk Buhrаnıԁır. Bu neԁenӏe, ƅu kușаk Sаvаș Kușаğı oӏаrаk ԁа 

аԁӏаnԁırıӏаƅіӏmekteԁіr (Sarı ve Harta, 2018).  

 Sessiz kuşak, 1925 ile 1945 arası dönemde doğan bireylerin meydan getirdiği 

kuşak olarak belirtilmektedir. İnsanoğlunun geçmişinde deriz izler bırakan savaş ve 

salgın hastalıklar gibi travmatik olayların ve dünya tarihine yön veren bilimsel ve 

teknolojik gelişmelerin yaşandığı bir dönem olması nedeniyle bu kuşak mensupları; 

yönetimsel problemler kuşağı, radyo kuşağı, depresyon kuşağı, sadık kuşak, 

geleneksel kuşak ve gaziler kuşağı gibi çeşitli isimlendirmelere maruz kalmışlardır. 

Günümüzde sessiz kuşağa mensup yaşayan insan sayısı oldukça azdır (Adıgüzel vd. 

2014). Bahsi geçen yıllarda dünyada yaşanan en önemli iki olaydan biri II. Dünya 

Savaşı diğeri de Büyük Buhran olarak da adlandırılan 1929 Büyük Ekonomik kriz 

sürecidir. Kuşak mensupları finansal kısıtlamalarla, ekonomik belirsizlik nedeniyle 

devam eden zorlukların olduğu bir dönemde dünyaya gelmişlerdir (Akdemir vd. 

2013). Sessiz kuşakta doğmuş bireyler savaşta doğrudan yer almasalar da 

ailelerinden ve çevrelerinden savaşta ölen ya da sakat kalan bireylere tanıklık 

etmişler ve savaşın acı yüzüne şahit olmuşlardır. Yine dönemi derinden etkileyen 
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dünya ekonomik krizi insanları açlığa ve yokluğa mahkum etmiş, bu dönemde doğan 

bireyler de bu durumdan etkilenmişlerdir (Levickaite, 2010). Sosyolojik bağlamda 

geniş aile yapısı ve birbirine sıkı sıkıya bağlı empati, sevgi, saygı ve yardımlaşma 

temeline dayanan akraba ve komşuluk ilişkileri sessiz kuşakta dünyaya gelmiş 

bireylerin temel kültürel özellikleridir. Bu kuşağın bireylerinin sahip olduğu tutum, 

değer ve inanışlar vatana bağlılık ve otoriteye itaat üzerinde yadsınamaz bir etki 

meydana getirmiştir (Akdemir vd., 2013) 

Diğer bir adlandırması “Gelenekselciler (Traditionalists)” olan bu kuşak 

mensupları, dönemin ekonomik sıkıntıları, kıtlık, açlık, yokluk ve yoksullukla başa 

çıkma mücadelesi veren bireyler olmaları nedeniyle risk almaktan kaçınan, mümkün 

olduğu oranda tedbirli davranan insan topluluğu olarak gösterilmektedir. Güven 

duygusuna önem veren kuşak üyelerinin toplumsal değerleri yaşama ve yaşatma 

konusunda hassasiyetleri olduğu söylenebilir. “Yaşamak için çalışmak” bu kuşak 

üyelerinin temel felsefesi olarak görülmektedir (Lehto vd., 2006’dan akt. Öz, 2015). 

Türkiye Cumhuriyeti Devleti’nin kuruluşuna ve gelişimine tanıklık eden 

sessiz kuşak üyeleri, araştırmacılar tarafından "uyumlu" bireyler olarak 

değerlendirilmektedir. Zor savaş koşulları çerçevesinde bir hayat sürme zorunluluğu 

bu kuşak üyelerinin çoğunun içe dönük/içe kapanık bireyler olmalarına neden 

olmakla birlikte bu kuşak üyeleri oldukça yavaş hareket eden, bir konu hakkında 

etraflıca düşünme çabası sergileyen muhafazakâr bireylerdir (Türk, 2013). Serçemeli 

vd. (2015)’e göre sessiz kuşak mensupları, hayal güçleri zayıf olan macera peşinde 

koşmaya istekli olmayan “garantici kişilik”lerdir. Karar vermekte zorluk çekerler ve 

otoritenin karar vermesini beklerler. Diğer bir ifadeyle belirsiz olaylara karşı 

kendilerini korumak için otoriteye güvenmeyi tercih etmektedirler. Liderlerine 

sadıktırlar ve emirlerine koşulsuz itaat ederler (Demirkaya vd., 2015). Küçük 

yaşlardan itibaren teknolojik aletlerle tanışmadıkları için teknolojiye ve teknolojik 

dönüşüme uyum sağlama noktasında problem yaşayan sessiz kuşak üyeleri daha çok 

posta, telgraf ya da diğer yazılı iletişim kanalları üzerinden haberleşmeye 

isteklidirler. Onlar için radyo hayatlarında eşsiz bir değer taşımaktadır (Adıgüzel, 

vd., 2014). Yine disiplin, onur, minnettarlık ve hayattaki küçük şeylerin takdir 

edilmesine oldukça önemseyen sessiz kuşak mensupları için işine, eşine, ailesine, 
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işyerine, işverene sadakat egemen sosyo-kültürel değerler olarak ön plana 

çıkmaktadır. 

Bu kușаğın yaşadıkları dönem itibarıyla “уаrаtıcı уıkım” tecrüƅe ettіkleri 

belirtilmektedir. Büуük ƅіr ѕаvаș ѕonrаѕı mecƅuren tаrım topӏumunԁаn ѕаnауі 

topӏumunа geçіșe tаnıkӏık eԁen ƅu kușаk geӏenekçіԁіr ve аzіm ve tutаrӏıӏık ԁіğer 

аԁӏаrı oӏԁuğunԁаn ѕаnауі üretіmіnі ԁe öğrenіp pаrа kаzаnmауı ԁа ƅаșаrmıșӏаrԁır 

(Kuran, 2018). Bu kușаk іçіn, vаtаnѕeverӏіk, tаkım ruhu, feԁаkаrӏık gіƅі 

ԁuуguӏаrın motіvаѕуoneӏ etkіѕі уükѕektіr. Reѕmі ünvаnӏаrını kuӏӏаnmауı ѕeverӏer 

ve іӏetіșіmԁe ѕауgı görmeуі ƅekӏerӏer (Yüksekbilgili, 2016). 

Sessiz kuşağın ön pӏana çıkan özeӏӏikӏeri aşağıda ӏisteӏenmiştir (Erdem, 

2019): 

 Yaşamak için çaӏışmak yaşam feӏsefeӏeridir. 

 Pӏanӏı bir yaşam benimserӏer ve kontroӏӏü hareket ederӏer. 

 Deneyim, disipӏin, istikrar ve iş ahӏakı oӏdukça önemӏidir.  

 Kuraӏӏara sadık ve uyumӏudurӏar. 

 Güven duygusuna önem verirӏer. 

 Tutarӏıӏık önemӏidir. 

 Geӏenekӏerinde değişikӏikӏere yatkın değiӏӏerdir. 

 Geneӏӏikӏe muhafazakâr giyim tarzı benimserӏer. 

 Değerӏi eşyaӏarına önem verirӏer ve kaybetmekten endişe duyarӏar. 

 Dijitaӏ teknoӏojiӏere en uzak nesiӏdir. 

 Biӏgi aӏışverişi konusunda geӏenekseӏciӏerdir. 

 Basıӏı medyayı daha çok kuӏӏanırӏar. 
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2.2.2. Baby Boomers 

1946-1964 yılları arasında doğan insanlara Bebek Patlaması (Baby Boomers) 

kuşağı denilmektedir.  İkinci Dünya Savaşı'nın hemen ardından yaşanan nüfus 

patlamasında doğan bebek sayısının 1 milyara ulaşması nedeniyle Bebek Patlaması 

Kuşağı adını almıştır. Söz konusu tarihlerde savaş nedeniyle devletlerin nüfusunda 

ciddi azalmalar olmuştur. Savaş sonrasında ülkelerin çoğu doğum oranlarını arttırma 

yönünde politikalar geliştirmeye başlamışlardır. Bunu sonucunda doğurganlık 

oranında olağanüstü bir artış meydana gelmiştir. Diğer taraftan insanların çocuk 

sahibi olmalarını zorlaştıran savaş koşullarının ortadan kalkması ve olumsuz 

ekonomik, sosyal ve psikolojik faktörlerin olumluya evirilmesinin bu artışa neden 

olduğu düşünülmektedir (Aka, 2017). Özellikle Avrupa ülkeleri ve ABD’de doğum 

oranları bu yıllarda çok hızlı bir artış kaydetmesi sonucu en kalabalık kuşak olarak 

kabul edilmiştir (Johnson ve Johnson, 2021). Kuyucu (2014)’e tarafından bebek 

patlaması kuşağı “sandviç kuşak” olarak tabir edilmektedir. Gerekçe olarak ise 

toplumsal sistemde geniş aile yapılarının hâkim olması nedeniyle bu kuşak üyeleri 

önce çocuklarına bakmış, büyütmüş; anne-babaları yaşlanınca da onların bakımını 

üstlenişlerdir. 2020 itibariyle Türkiye’deki bebek kuşağı mensubu bireylerin genel 

nüfusa oranı % 21 seviyesindedir (Demirel, 2021) 

Dünyada Soğuk Savaş, Vietnam Savaşı, uzaya ilk uydunun fırlatılması, cinsel 

devrim, ABD başkanının öldürülmesi, Ay’a insanoğlunun ayak basması gibi olaylar 

yaşanırken; Türkiye'de çok partili yönetime geçiş ve ilk askeri darbe gibi olaylar 

meydana gelmiştir. Türkiye'de yaşayan pek çok bebek patlaması kuşağı için büyüme, 

zenginlik ve yeni ürün ve hizmetlere erişim arzulanan idealler olarak görülmektedir. 

Bununla birlikte savaş dönemi geride bırakıldığı için eğlenceye yatkın bireylerdi 

(Adıgüzel vd., 2014). Strauss ve Howe'a (1991) göre 1960'lı yılların genel özellikleri 

kuşak üyelerinin kültürel gelişiminin bir parçası haline gelmiştir. Baby Boomers 

kuşağının dünyaya kattığı değerler arasında kadın-erkek eşitliği, ırk ayrımcılığıyla 

mücadele ve çevreye duyarlı olma gösterilebilir. Bebek Patlaması kuşağı bireylerinin 

en temel özellikleri kapsamında duygularını göstermeleri, otoriteye ve geleneklerine 

bağlılıkları ve gerektiğinde teknolojiyi kullanmaları söylenebilir. Bununla birlikte 

iletişime, ortak sorumluluklara ve özerkliğe önem vermektedirler (akt. Toruntay, 
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2011). Bu kuşak paydaşları için 1960’lı yıllar televizyonla henüz tanışmaya 

başladıkları yılları, 70’li yıllar hamburger, tost gibi fastfood ürünlerle tanışma 

yıllarını, 80’ler gayrimenkul sahibi olma yıllarını, 90’lı yıllar mikro dalga, çamaşır 

makinesi gibi ev aletleriyle tanışma yıllarını, 2000’li yıllar ise cep telefonu ve 

internet gibi bilişim teknolojileriyle tanışma yıllarını ifade etmektedir. 

Geçmişten günümüze bebek patlaması kuşağı mensubu bireyler iş ve çalışma 

hayatında oldukça aktif bir rol üstlenmiş ve içinde yalanılan toplumların gelişmesine 

dorudan ve dolaylı etkileri olmuştur. Bununla birlikte bu kuşağın üyeleri haberleşme 

kanalları olarak kitle iletişim araçları olan radyo ve televizyonu yoğun bir şekilde 

kullanma eğiliminde olan bireylerdir. Sessiz kuşak üyeleri gibi bebek patlaması 

kuşağı mensubu bireyler de iş alışkanlıklarında ve çalışma hayatlarında, sosyal 

hayatlarında çalışkanlık ve başarıyı, sadakati, otoriteye itaati hayatlarının temel taşı 

olarak görmektedirler. Öte yandan bu kuşağın mensupları sessiz kuşak üyelerinde 

olduğu gibi toplumsal problemler karşısında uysal davranmamışlar, gençlik yıllarına 

tekabül eden zaman diliminde “68 Hareketi” adı verilen isyan hareketinin ilk 

adımlarını atmışlardır (Demirel, 2023). 

Sessiz kuşak üyeleri de kıtlık ve ekonomik problemlerle karşı karşıya kalmış 

olmaları bu kuşağın üyelerini geleceğe yönelik hırslandırmış, cesaretlendirmiş ve 

sahip olduğu imkan ve kabiliyetlerin değerini bilme fırsatı sunmuş, bu da bebek 

patlaması kuşağı bireylerinin diğer kuşaklardaki bireylere nispeten işkolik bir kimlik 

edinmelerine yol açmıştır. Ayrıca Bağımsızlık ve özgürlük, eşitlik gibi akımlar bu 

kuşağı çevreleyen etmenler olarak ortaya çıkmıştır. Bebek patlaması kuşağını 

oluşturan bireyler, başarıya gide yolun dikenlerle sarılı olduğu varsayımından 

hareketle elde edilmesi hedeflenen bir başarı için bedel ödemeye hazır olunması 

gerektiğini vurgulamaktadırlar. Yine bu kuşak üyeleri, gelecek için bugünden 

çalışmayı daha doğru görmekte ve kendilerinden sonra geride bırakacakları çocukları 

için de birikim yapmanın önemine inanmış bireylerdir (Aka, 2017). 

ERC (2011)  tarafından yayımlanan raporda bu kuşak üyelerinin idealist, 

kanaatkar, sadakat duyguları yüksek,  kararlarında tutarlı ve çalışkan sıfatları ile 

betimlendiği gözlenmektedir. Yine işlerinden zorluğundan yakınmayan bu kuşak 



58 

üyeleri çok uzun çalışma saatlerinin gerekliliğine inanmakla birlikte mesleki 

deneyim ve sadakatlerine göre görevde yükselmek ve istikrarlı istihdam için çalışma 

yaşamında rol üstlenmektedirler. İşbirliğine dayalı çalışma, görev ve 

sorumluluklarda yetki paylaşımı, birlik ve beraberlik ekseninde iş koşullarını 

düzenleme gibi nitelikleriyle bebek patlaması kuşağı üyelerinin normatif kişilik 

özelliklerini taşıyan bireyler olduğu düşünülmektedir (Öz, 2015). 

Bu kușаğа, II. Dünуа Sаvаșı'nın ѕonа ermeѕіnԁen ѕonrа ƅіrçok üӏkeԁe ve 

özeӏӏіkӏe Bаtıӏı üӏkeӏerԁe kауԁeԁіӏen ԁoğum orаnӏаrınԁаkі ѕert аrtıșı іfаԁe etmek 

іçіn Bаƅу Boomerѕ (Beƅek Pаtӏаmаѕı) аԁı verіӏmіștіr (Şimşek vd., 2016).  

Baby Boomers kuşağı yaşam tarzları ve tutumları açısından kendilerini 

kariyerleri ile tanımlamaktadır ve birçoğu işkolik olarak bilinir (Toruntay, 2011). 

Bаƅу Boomerѕ kușаğı, ѕıkı çаӏıșmаnın ve feԁаkârӏığın ƅаșаrı іçіn öԁenecek ƅeԁeӏ 

oӏԁuğunа іnаnаn ƅіreуӏer oӏаrаk kаrаkterіze eԁіӏmіștіr. Ekіp çаӏıșmаѕını, 

іșƅіrӏіğіnі ve grup oӏаrаk kаrаr vermeуі ѕeverӏer (Niemiec, 2000). Rekаƅetçіԁіrӏer 

ve іșverenӏerіne ѕаԁаkаtӏe іnаnmаktаԁırӏаr. Görev tаmаmӏауıcı oӏаrаk ƅіӏіnіrӏer ve 

ƅаșаrıӏаrının tаnınmаѕını іѕterӏer. Çаӏıșmа ortаmӏаrının ԁüzenӏі oӏmаѕı ԁіğer 

neѕіӏӏere göre ԁаhа önemӏіԁіr. Çаӏıștıkӏаrı ortаmԁа іș güvenӏіğі аrаrӏаr. Süreç 

oԁаkӏı oӏаrаk ԁа tаnımӏаnmıșӏаrԁır. İуіmѕer oӏmаkӏа ƅerаƅer çаtıșmаktаn ԁа 

kаçınırӏаr. Sıkı çаӏıșаnӏаr oӏаrаk ƅіӏіnen Bаƅу Boomerѕ kușаğı іçіn, güven 

ԁuуԁukӏаrı otorіteуі іԁаre etmeԁe rаhаt oӏԁukӏаrı ve ƅаğımѕızӏığın ԁeğerіnі іуі 

ƅіӏԁіkӏerі ƅeӏіrtіӏmіștіr (Zemke vd., 2013).  

Bаƅу Boomerѕ kușаğı, teӏevіzуon, rаԁуo, ԁergі ve gаzete gіƅі geӏenekѕeӏ 

meԁуаnın en ƅüуük tüketіcіӏerіԁіr. Dіğer tаrаftаn, Bаƅу Boomerѕ kușаğı çok 

geӏenekѕeӏ oӏmаѕınа rаğmen ƅu kușаktа уer аӏаn іnѕаnӏаrın %90’ının ѕoѕуаӏ 

meԁуа (Fаceƅook) heѕаƅı ƅuӏunmаktаԁır (McLeod, 2009). Bu nesil daha çok aile 

üyeleriyle iletişimde kalmak ve eski arkadaşlarla yeniden bağlantı kurmak için 

teknolojiyi kullanmaktadır (Turhan ve Okçu, 2018). Bu kușаk geӏenekѕeӏ 

іӏetіșіme ԁаhа уаtkınԁır. Bu kușаk іçіn önceӏіkӏe уüz уüze veуа teӏefon üzerіnԁen 

ƅіr іnѕаn ѕeѕі іӏe temаѕ etmek іѕtemeӏerі іӏk tercіhӏerі oӏmаkӏа ƅіrӏіkte çevrіmіçі 

іșӏem уаpmауı ԁа ѕаkıncаӏı ƅuӏmаzӏаr. Bununӏа güven ve güvenіӏіrӏіk 

gerekѕіnіmӏerіnі kаrșıӏаԁıkӏаrı ƅeӏіrtіӏmekteԁіr (Ivanova vd., 2016). 
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Ailenin sorumluluğu ve aile değerleri ve sosyal hayatlarında kişisel 

memnuniyet bu nesil için önemlidir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010). 

Kişiselleştirilmiş hizmetlerini fiziksel personel kanalıyla sağlamak ilk 

tercihleridir (Ivanova vd., 2016). 

 

Bu kușаk, emekӏіӏіğe уаkın veуа emekӏі oӏmаӏаrı neԁenіуӏe kауԁа ԁeğer 

mіktаrԁа geӏіre ѕаhіptіr. Bаzıӏаrı emekӏі oӏѕа ԁа, ƅіrçoğu hауаtınԁа іуіӏeștіrmeӏer 

уаpmаk іçіn çаӏıșmауа ԁevаm etmіștіr. Kіșіѕeӏ geӏіșіm ve kіșіѕeӏ ԁoуumun уаnı 

ѕırа ѕаğӏık ve zіnԁeӏіğe ԁeğer verіrӏer. Sаğӏık ƅu neѕіӏ іçіn ƅüуük ƅіr enԁіșe 

kауnаğıԁır. Sаğӏıkӏаrını korumаk ve ԁаhа ѕаğӏıkӏı görünmek іçіn ѕаğӏıkӏа іӏgіӏі 

hаrcаmаӏаrı іӏerі ѕevіуeԁeԁіr. Sаğӏık, enerjі ve ѕаğӏıkӏı уаșаm onӏаr іçіn temeӏ 

heԁeftіr (Sima, 2016). 

 

Bebek patӏaması kuşağının ön pӏana çıkan özeӏӏikӏeri aşağıda ӏisteӏenmiştir 

(Erdem, 2019): 

 İdeaӏist, mükemmeӏiyetçi, kişiseӏ imaja dikkat eden, iyimser, takım 

uyumu gösteren, kişiseӏ hazӏara önem veren bireyӏerdir. 

 “Çaӏışmak için yaşamak” feӏsefesine eğiӏimӏidirӏer. 

 Çok rekabetçi ve işkoӏiktirӏer. 

 İdeaӏist ve muhaӏif yapıdadırӏar. 

 Otoriteye saygı gösterirӏer, ancak eşit oӏarak görüӏmeyi de tercih 

ederӏer. 

 Bireyseӏӏeşmeye, kendini ifade etmeye, iyimserӏiğe önem 

vermektedirӏer. 

 Sağӏık, enerji ve iyi yaşam, önemӏi amaçӏardır. 

 Bürokrasiyi sevmezӏer. 

 Aӏacakӏarı hizmeti önemserӏer ve fiyatӏar konusunda biӏinçӏi 

davranırӏar. 
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 Sağӏık önemӏi bir endişe kaynağı teşkiӏ eder. 

 Dijitaӏ teknoӏojiӏere mesafeӏi dururӏar. 

 

2.2.3. X Kuşağı 

1965-1979 yılları arasında doğan kişiler X Kuşağı olarak kabul edilmektedir. 

“X Kuşağı” terimi, 1991 yılında Douglas Coupland'ın yazdığı “Generation X: Tales 

for An Accelerated Culture” kitabıyla yaygınlaşmıştır (Ceylan, 2014). X kuşağı, 

kuşaklar arasında parlak ve etkileyici olduğu iddia edilen Baby Boomers kuşağı ile Y 

kuşağı arasında yer alması ve bu iki kuşağın gölgesinde kalmak zorunluluğu 

nedeniyle Gölge Kuşak olarak da adlandırılmaktadır (Kılıç, 2019). Bahsi geçen 

dönemde kadın haklarındaki gelişmeler kapmasında doğum kontrol uygulamalarının 

artması ve kürtaj hakkının hukuksal zeminde yasallaşması gibi nedenler bebek 

doğum oranlarının azalmasına yol açmış ve bunun sonucunda kuşaklar içinde X 

kuşağı en az mensubu olan kategori durumuna gelmiştir.  

 Birçoğunun ebeveyni sessiz kuşak üyesi olan X kuşağı 20. yüzyılın 

başlarında yaşanan ekonomik krizlerden büyük ölçüde etkilenmiştir. Bu 

etkilenmenin sonucunda gelişen dünya koşullarını yakalamak amacıyla büyük bir 

çaba sarf etmektedirler. Bununla birlikte söz konusu kuşak üyeleri kendilerini 

dışlanmış hissetmektedirler. Değişime ayak uyduramama kaygısı, rekabetçi ortamda 

ayakta kalma arzusu ve zamana uyum sağlayamamak gibi birtakım endişelerle yaşam 

felsefeleri şekillenmiş bunun sonucunda Kayıp Kuşak (Lost Genetation) 

benzetmesine muhatap kılınmışlardır (Aka, 2017) 

SSCB’nin dağılması ve Berlin Duvarı'nın yıkılması, Körfez Savaşı’ndan 

kaynaklı petrol krizi gibi dünyada çeşitli ekonomik ve sosyal değişimlerin ortaya 

çıktığı yıllarda doğup büyüdükleri için Geçiş Kuşağı olarak da tanımlanan X Kuşağı, 

kendisini topluma karşı gören, keskin politik çıkışlar yapan, kendi giyim tarzını 

yaratan, daha sert müzik ve punk gibi farklı yaşam tarzlarına sahip bir kuşaktır. 

Coupland'a (1989) göre varlıklarını kendilerine saygın bir statüye, paraya ve yüksek 

sosyalleşmeye sahip olmakla açıklamaya çalışmaktadırlar. Dünyada “68 Hareketi” 
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adı verilen başkaldırı hareketine, tarihi olaylara, geniş aileden çekirdek aileye geçiş 

sürecine, toplumda artan boşanma oranlarına, sağ-sol çatışması ve askeri darbeler 

gibi siyasi şiddete, görsel ve yazılı medyanın gelişmesine tanık olmuşlardır. Ayrıca 

istikrarlı iç pazara, kurumların küçülmesine ve sınırlı işgücü hareketliliğine de 

şahitlik etmişlerdir. Ebeveynlerinden daha az kazanan ilk kuşak X kuşağı olmuştur 

(Karp vd., 2002’den akt. Mat, 2020). 

Türkiye nüfusunun % 22’sini kapsayan X kuşağı üyeleri kanaatkar, akılcı ve 

gerçekçi bir anlayışa sahip olmakla birlikte uzmanlar tarafından rekabetçi yapıya 

sahip oldukları iddia edilmektedir. Bir kitle iletişim kanalı olarak televizyonun 

yaygınlaşmaya başladığı bu dönemde sinema filmleri ve diziler arttık evlere girmeye 

başlamış “Yalan Rüzgarı, Dallas, Cosb Ailesi, Alf” gibi dizi yapımları bu kuşağın 

hafızasında yer etmiştir (Öz, 2015). Bebek patlaması kuşağındaki bireylerde 

işkoliklik (kendilerinden önceki kuşaktan ders alarak) temel bir özellik olmuştur. 

Ayrıca kadınların iş hayatına girmeleriyle birlikte X kuşağı bireyleri önceki 

kuşaklara nispeten anne-babasıyla daha az zaman geçirmek zorunda bırakılmıştır. Bu 

nedenle kendi başlarına ayakta kalmayı bilen ve hayata tutunan, özgüveni yüksek, 

yeteneklerinin farkında olan ve bunu kullanmaya çalışan bireylerden oluşmaktadır.  

Dolayısıyla kendi sorunlarıyla baş etmeyi öğrenen X kuşağı üyelerinin göre benlik 

saygıları başkalarının desteğine ve yönlendirmesine ihtiyaç duyan baby boomers 

kuşağına göre daha yüksektir (Serçemeli vd., 2015). 

X kuşağı bireyleri bilimsel ve teknolojik gelişmelerin hız kazandığı ve dijital 

kitle iletişim araçlarıyla dünyanın küresel bir köy haline geldiği bir dönemde 

dünyaya geldikleri için kendilerinden önceki kuşaklara oranla sorgulayıcı kimlikleri 

belirgin olmuştur. Bununla birlikte X kuşağı, değişim ve dönüşen dünyada 

çevrelerine adapte olmaya çalışmışlar bu gayretleri kuşak üyelerinin problem çözme 

becerilerinin gelişmesini ve analiz, sentez ve değerlendirme gibi üst düzey düşünme 

süreçleri açısından kendilerini geliştirmelerini sağlamıştır. Bu yönüyle kendilerini 

geliştirmeye ve yenilemeye açık bireyler olan X kuşağı üyeleri sıkıcı ve gelişimden 

uzak olan çalışma koşullarından çok hoşlanmazlar (Budakoğlu ve Tuysuz, 2023). 
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X kuşağı yaşadıkları dönem itibariyle bilgi iletişim teknolojileri alanında 

meydana gelen değişim ve dönüşümlere ayak uydurmak zorunda kalmıştır. Dünyaya 

geldiklerinde pikap, transistörlü radyo, merdaneli çamaşır makinesi, siyah-beyaz 

televizyon, çevirmeli telefon bulunan X kuşağının üyeleri teknolojik alanda meydana 

gelen birçok gelişmeye şahitlik etmişlerdir (Taş vd., 2017). İlerleyen zamanlarda 

bilgisayarların yaygınlaşması, çalışma hayatına bilgisayarlı işletim sistemlerinin 

entegre edilmesi organizasyonlarda iş alışkanlıklarının değişimine yol açmıştır. 

Anlaşıldığı üzere bu nesil, geçiş kuşağı nitelendirmesine uyan bir yandan aile ve 

akrabalık ilişkilerine değer veren, otoriteye itaat eden davranışlarla gelenekselci 

kişilik özellikleri göstermelerine rağmen öbür taraftan gelişen bilimsel ve teknolojik 

gelişmelerle modern dünya değerleri arasında kalmış bir kuşaktır  (Demirel, 2021). 

X kușаğı, kenԁіnԁen öncekі neѕіӏӏerіn geӏenekçі tutumu kenԁіnԁen ѕonrаkі 

neѕӏіn іѕe уenі teknoӏojіуe hızӏı аԁаpte oӏmаѕı ѕeƅeƅіуӏe “geçіș kușаğı” oӏаrаk ԁа 

іѕіmӏenԁіrіӏmekteԁіrӏer. Aуrıcа ԁoğԁukӏаrı ԁönemԁe ԁünуаԁаkі ѕіуаѕаӏ ve 

ekonomіk kаrıșıkӏıkӏаr neԁenіуӏe “kауıp kușаk” oӏаrаk ԁа аԁӏаnԁırıӏаn X kușаğı, 

kаrșıӏаștıkӏаrı ѕıkıntıӏаrı аșmаnın уoӏunu pаrа kаzаnmа oӏаrаk görmekteԁіr. 

Şüphecі ve reаӏіѕt oӏmаk onӏаrın temeӏ kаrаkterіѕtіk özeӏӏіkӏerі аrаѕınԁа уer 

аӏmаktаԁır. Onӏаrа göre hауаttа en önemӏі аmаçӏаr іуі ƅіr іș ve аіӏeуe ѕаhіp 

oӏmаktır. Kenԁіnԁen öncekі jenerаѕуonӏаrа kıуаѕӏа kаԁınӏаrın іș gücünԁekі 

іѕtіhԁаmının аrtmаѕı ve ԁаhа аz çocuk ѕаhіƅі oӏunmаѕı X kușаğı іӏe ƅаșӏаmаktаԁır 

(Adıgüzel vd., 2014; Helvacıoğlu ve Fırın, 2019). 

X kușаğının özeӏӏіkӏerі șu șekіӏԁe ѕırаӏаnаƅіӏmekteԁіr (Mercan, 2016): 

 Hауаtа kаrșı reаӏіѕt ve faydacı ƅіr tutum ѕergіӏemekteԁіrӏer. 

 Şüpheci ve temkinӏi davranırӏar. 

 Güven duygusunu önemserӏer. 

 Geӏecek kaygıӏarı vardır, az şeyӏe yetinmesini biӏirӏer. 

 Eğitime çok önem verirӏer. 

 İș уаșаmınа kаrșı üѕtün motіvаѕуonа ѕаhіpӏerԁіr, ауnı іște uzun ѕüreӏer 

çаӏıșаƅіӏіrӏer. 
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 Yаșаm ѕüreƅіӏmek іçіn çаӏıșmауı hауаtӏаrının merkezі oӏаrаk 

konumӏаnԁırırӏаr. 

 İş-yaşam dengesine önem verirӏer. 

 Sorumӏuӏuk aӏmaya, mücadeӏe etmeye yatkındırӏar. 

 Bağımsızӏıkӏarına düşkün ve bireycidirӏer. 

 Preѕtіj, müӏk ѕаhіƅі oӏmа ve ѕtаtü konuӏаrınа önem göѕtermekteԁіӏer. 

 Para, yüksek statü ve sosyaӏӏeşmeyӏe varӏıkӏarını kanıtӏamaya çaӏışırӏar. 

 Otorіteуі üѕtün tutаn ƅіr ԁüșünce уаkӏаșımınа ѕаhіptіrӏer. 

 Yаșаԁıkӏаrı ѕorunӏаrı kenԁі ƅаșӏаrınа çözmek іѕterӏer. 

 Aӏıșverіș уаpmауı ѕeverӏer. 

 Teknoӏojіуe zorunӏu oӏаrаk аԁаpte oӏmаktа, kendiӏerini yabancı 

hissetmektedirӏer. 

 

2.2.4. Y Kuşağı 

1980-1999 yılları arasında doğan bireylere genel olarak “Y Kuşağı” 

denmektedir. Aynı zamanda “İnternet Kuşağı”, “Milenium Kuşağı” (Millenials), 

“Patlama Kopyası” (Echo Boomer) veya “Gelecek Kuşak” Nexters olarak da bilinir 

(Tolbiz, 2018). Ebeveynlerinin aksine modern teknolojilerle çevrili bir ortamda 

büyümüşlerdir. Doğal olarak bilimsel ve teknolojik gelişmelere hazırlıklıdırlar ve 

yeni teknolojileri kullanma konusunda önceki nesillere göre daha istekli ve 

avantajlıdırlar. Üyelerinin sorgulayıcı yapılarından dolayı İngilizce Why "neden" 

kelimesiyle sesteş olan Y harfi bu kuşağa adını vermiştir (Altuntuğ, 2012). 

Ailelerinin oluşturduğu koruyucu ve güvenli bir ortamda büyüyen Y kuşağı bireyleri, 

doğdukları dönem itibariyle boşanma oranlarının bir önceki kuşağa göre daha arttığı 

ve doğum kontrolünün yaygınlaştığı bir döneme denk gelmeleri nedeniyle 

ebeveynleri tarafından çok değerli görünürler. Y kuşağı üyeleri yetiştirilme tarzları 

gereği egoist ve benmerkezci bireylerdir (Çemberci vd., 2014). 
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Bebek patlaması kuşağından sonraki en yüksek nüfusa sahip kuşak olma 

özelliği taşımaktadır. Birleşmiş Milletler Nüfus Fonu (UNFPA) tarafından hazırlanan 

rapora göre 2022 yılı itibariyle 8 milyar olan dünya nüfusunun yaklaşık % 28’ini Y 

kuşağı üyeleri oluşturmaktadır (https://turkiye.unfpa.org/tr). Bu oran, Türkiye’de ise 

% 35’lik bir orana sahiptir ve en kalabalık kuşak olarak ön plana çıkmaktadır 

(Demirel, 2023).  

X kuşağındaki bireylerde görülen çalışan ebeveynlere sahip olma durumu Y 

kuşağındaki bireyler için de geçerlidir. Bununla birlikte Y kuşağı bireylerinin anne-

babaları çocuklarının kaliteli eğitim alması, iyi beslenmesi ve çevresel koşulları 

kontrol etme konusunda oldukça hassas davranırlar. Dahası Y kuşağı ebeveynleri 

çocuklarının karşılaştığı problemleri onlar adına çözmeye çalışmaları, çocukları 

adına düşünmeleri ve karar vermeleri, çok koruyucu olmaları gibi özellikleri 

nedeniyle “Helikopter Ebeveyn” olarak adlandırılan anne-babalar tarafından 

yetiştirilmeleri nedeniyle bu kuşağın bireylerinin bazıları özgüven eksikliği 

yaşayabilir (Kırık ve Köyüstü, 2018). 

Y kuşağı bireyleri, önceki kuşaklara nispeten sorumluluk alma becerisi tam 

gelişmemiş bireyler olmaları nedeniyle sorumluluk almaktan kaçınırlar. Diğer 

taraftan seyahat etmek ve yeni keşifler yapmaktan hoşlanırlar. Bireysel 

bağımsızlıklarını ön planda tutarak kendileriyle ilgilenmeye önem veren Y kuşağı 

bireyleri bu özellikleri nedeniyle diğer kuşaklara göre daha egoist davranırlar. Yine 

sosyal ilişkilerde yaşadıkları iletişim çatışmalarını dikkate almaz ve evlilik 

sorumluluğunu üstlenmekten kaçınırlar. Bu kuşağın üyeleri önceki kuşaklar kadar 

ekonomik, sosyal ve toplumsal problemlerle karşılaşmadıkları ve anne-babaları 

tarafından da çok değer verilerek ve her istedikleri yerine getirildiği için sorumluluk 

alma düzeyleri oldukça düşük seviyededir. Diğer taraftan önceki kuşak üyeleriyle 

kıyaslandığında otoriteye itaatleri daha azdır. Kişisel gelişime önem veren kuşak 

üyeleri iş yaşamının çoğunluğunu oluşturmakla birlikte çeşitli kurslara ve eğitimlere 

katılma noktasında çaba sarf ederler. Y kuşağı mensubu bireyler kendi çocuklarının 

eğitim hayatlarını oldukça önemseyerek başarılı olmaları için her türlü imkânı 

sunmaya çalışırlar. Bu kuşağın yetiştirdiği çocuklar henüz küçük yaşlarda her 
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halükarda üniversiteye gideceklerini düşünmekte; dahası master ve doktora yapma 

hayali kurarak eğitimlerini sürdürmektedirler (Solmaz, 2017). 

Ekonomik koşulların önceki nesillere göre çok daha iyi olduğu bir ortamda 

büyümüş olmalarına rağmen, dünya çapında terör saldırılarının ve doğal afetlerin 

yaşandığı bir dönemde yaşamaktadırlar. Araştırmacıların çoğuna göre Y kuşağı 

önceki kuşaklardan tamamen farklıdır ve ilklerin kuşağı olarak algılanmaktadırlar. 

Yoksullukla karşılaşmadıkları ve hızlı bir yaşam tarzı sürdürdükleri için sabırsız 

olabildikleri görülmüştür (Mat, 2020). Aynı anda birden fazla işi yapabilirler. 

Topluma katkıda bulunmaktan çok para kazanmayı önemsiyorlar. Hızlı yaşayan, 

hızlı tüketen, dayanıklılık eşikleri düşük olan ve işlerin bir an önce yapılmasını 

arzulayan bu nesil oldukça aceleci kişilik özelliği sergiler (Başgözde ve Bayar, 

2015). 

Y kuşağı üyelerinin birçoğunun sosyal medyada oldukça aktif olduğu ve 

iletişim teknolojilerini kullanarak çevrimiçi ortamlarda vakit geçirdikleri 

görülmektedir. Bilgi iletişim teknolojileri alanında yaşan değişim ve inovasyonun 

önem kazanmasıyla bu nesilde bireylerarası etkileşimin yüksek seviye olduğu 

anlaşılmaktadır. Ayrıca farklı etnik köken ve kültürlerden bireylerle günlük 

etkileşimin en yüksek olduğu kuşaktır ve üyeleri önceki kuşaklara göre çok daha 

fazla kültürel çeşitliliğe sahiptir. Bu kuşak üyelerinin teknoloji, bilgisayar, cep 

telefonu ve internetle birlikte büyüyen farklı nesil olduğu düşünülmekle birlikte 

sürdürülebilirlik, etik, sosyal sorumluluk gibi değerlere önem verdikleri ifade 

edilmektedir. (Türk, 2013). Yine Y kuşağı üyeleri çalışmaktan pek hoşlanmayan 

temel felsefeleri “yaşamak için çalışmak” olan bir grubu temsil etmekle birlikte 

bugünü yaşayan uzun vadeli planlardan uzak duran bir nesildir. Kurallardan ve 

üzerlerinde otorite kurulmasından hoşlanmayan, tatmin düzeyi yüksek bireyler 

olmalarına ek olarak aynı birden fazla görev üstlenen ve yürüten çok yönlü, 

bulundukları çevresel koşullara çabuk uyum sağlayabilen bireylerdir. Bununla 

birlikte işlerinden ve mesleklerinden çok çabuk sıkılıp ayrılabilen, sadakat ve 

bağlılık düzeyi yüksek olmayan bir kuşaktır. Finansal konular üzerinde çalışma, 

danışmanlık görevinde bulunma ve bilişim sektöründe kendilerini geliştirme 



66 

konusunda istekli bireylerin (Andrea vd., 2016: 94-97) meydana getirdiği bir nesil 

olarak görülmektedirler. 

Bu kușаk, іӏerі teknoӏojі ԁevrіmі ѕırаѕınԁа ƅüуüуen neѕӏі temѕіӏ 

etmekteԁіr. Bіӏgіѕауаrӏаrın evӏere gіrԁіğі ve іnternetіn уауgınӏаșmауа ƅаșӏаԁığı 

çаğın temѕіӏcіӏerіԁіr. Araştırmalar Y kuşağını 20.yüzyılın son çeyreğinde yaşanan 

teknolojik ilerlemelerin şekillendirdiğini belirtmiştir (Niemiec, 2000). Bu kușаğın 

tüm ƅіreуӏerі 20.уüzуıӏԁа ԁoğmuș ѕon kușаk oӏаrаk tаnımӏаnmаktаԁır. 

Küreѕeӏӏeșmenіn etkіѕіуӏe ƅu neѕіӏ șu аnа kаԁаr en meșguӏ kușаk oӏаrаk 

ƅіӏіnmekteԁіr. Y kușаğı öncekі kușаkӏаrа göre çok ԁаhа fаzӏа küӏtüreӏ zengіnӏіğe 

ѕаhіptіr ve teknoӏojі kuӏӏаnımınԁаkі rаhаtӏığı іӏe ƅіӏіnmekteԁіr. Y kușаğı ƅіrçok 

іșӏem іçіn ƅіӏgіѕауаrı ԁаhа çok kuӏӏаnmаktаԁır. Bunun ѕeƅeƅіnі аrаștırmаcıӏаr, 

ƅuӏunԁukӏаrı ԁönemԁe küreѕeӏ ѕınırӏаrın ԁаhа șeffаfӏаștığı, teknoӏojіk, eӏektronіk 

ve kаƅӏoѕuz ƅіr topӏumԁа ԁoğmаӏаrınа ƅаğӏаmаktаԁır (Hawkins ve 

Mothersbaugh, 2010).  

 

Y neѕӏі ƅuӏunԁukӏаrı ԁönem іtіƅаrıуӏа ƅüуük ѕіуаѕі oӏауӏаrı, ƅüуük 

ѕаvаșӏаrı ve ƅüуük ekonomіk krіzӏerі уаșауаn Bаƅу Boomerѕ ve X kușаğınа göre 

ԁаhа іуі уаșаm șаrtӏаrınа ѕаhіp oӏmuștur. Aуrıcа, Bаƅу Boomerѕ kușаğınԁа ѕаvаș 

ѕonrаѕı уаșаnаn ƅeƅek pаtӏаmаѕı, X kușаğınԁа ƅoșаnmаӏаrın аrtmаѕı ve ԁoğum 

kontroӏ ѕürecі, Y kușаğınԁа уenіԁen normаӏ görüӏen genіș аіӏe türӏerіnі ortауа 

çıkаrmıștır. Dіğer kușаkӏаrԁаn fаrkӏı oӏаrаk ƅu kușаğın hаnehаӏkӏаrı çіft geӏіrӏі 

аіӏeӏerԁen oӏușmаktаԁır (Williams ve Page, 2011). 

 

Dіğer уаnԁаn ƅüуük ve hızӏı ƅіr ԁeğіșіm ԁönemіnԁe ƅüуüуen Y kușаğı, 

ѕoѕуаӏ fаrkınԁаӏığа, etnіk ve küӏtüreӏ çeșіtӏіӏіğe ѕауgı ԁuуmuștur. Her șeуіn 

mümkün görünԁüğü fаrkӏı ƅіr ԁünуа уаșаmаktаԁırӏаr. Kenԁіnԁen emіn ve 

güvenіӏіrԁіrӏer. Y kușаğının üуeӏerі güçӏü ƅіr ƅаğımѕızӏık ve özerkӏіk ԁuуguѕunа 

ѕаhіptіr. Bu kușаğın üуeӏerі аçık görüșӏü ve heԁefe уöneӏіktіr; ƅаșаrı аӏgıӏаrınа 

kаrșı çok motіve oӏurӏаr. Bu kuşağın temel değerleri, vatandaşlık sorumluluğu, 

iyimserlik, güven ve başarıdır. Y neѕӏі ѕonuç oԁаkӏıԁır ve neԁenӏerӏe 
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іӏgіӏenmezӏer. Bu kușаk öğrenmeуe аçık ƅіr neѕіӏԁіr ve уenі kаvrаmӏаrı koӏауcа 

öğreneƅіӏmekteԁіr. Bіrçoğu ünіverѕіte mezunuԁur ve іș gücüne kаtıӏmıștır. Y 

kușаğı, іӏіșkіӏerіnԁe gerçekçі oӏmауı tercіh eԁer ve ƅunа ԁeğer verіrӏer. Y kușаğı 

іçіn ԁürüѕtӏük, mіzаh ve ƅіӏgі önemdir (Şimşek vd., 2016; Turhan ve Okçu, 

2018).  

 

Bu kușаğın teӏevіzуonа іӏgіӏerі, Bаƅу Boomerѕ kușаğı ve X kușаğınа göre 

ԁаhа аzԁır. Y neѕӏі іnternetіn oӏԁuğu уıӏӏаrԁа ԁünуауа geӏen іӏk kușаk oӏmа 

özeӏӏіğіnі tаșımаktаԁır. Çevrіmіçі ѕoѕуаӏ аğӏаrа ve hіzmetӏerіne oӏԁukçа 

іӏgіӏіԁіrӏer. Arkаԁаșӏаrıуӏа ԁаhа çok ѕoѕуаӏ аğӏаr üzerіnԁen ƅаğӏаntı kurmауı 

tercіh eԁerӏer. Y neѕӏіnіn ƅüуük çoğunӏuğu ѕoѕуаӏ meԁуа ortаmınԁа іçerіk 

oӏușturmауı, ԁаğıtmауı ve kuӏӏаnmауı tercіh etmekteԁіr (Kumar ve Lim, 2008). 

 

Y kuşağının ön pӏana çıkan özeӏӏikӏeri aşağıda ӏisteӏenmiştir (Erdem, 

2019): 

 Herşeyin nedenini sorguӏamaya yatkındırӏar. 

 Açık sözӏü, özgüvenӏi, eğӏenmeyi seven, payӏaşımcı, grup çaӏışmaӏarını 

seven, otoriteye karşı oӏan, sabırsız, tatminsiz, iyi eğitimӏi, koӏay 

öğrenen kişiӏerdir. 

 Teknoӏojiye yatkınӏarı çok yüksek düzeydedir. 

 Teknoӏojik yeniӏikӏeri çok yakından takip ederӏer. 

 İstedikӏeri biӏgiye koӏayӏıkӏa uӏaşabiӏirӏer. 

 Mücadeӏe etmekten çok hoşӏanmazӏar. 

 Saygının kazanıӏması gerektiğini düşünürӏer. 

 Emir aӏmayı sevmezӏer. 

 Eӏeştiriye açık değiӏӏerdir. 

 İş yaşam dengesine önem verirӏer. 
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 Rekabet ortamını severӏer. 

 Yeniӏikӏere açıkӏardır. 

 

2.2.5. Z Kuşağı 

 

2000 yılı ve sonrasında doğan kişiler Z Kuşağı olarak tanımlanan ve 21. 

yüzyılda dünyaya gelen ilk kuşaktır. IGeneration (iGen), Dijital Kuşak, Kristal 

Kuşak ya da Y harfinden sonra Latin alfabesinin son harfi Z olması nedeniyle Z 

Kuşağı adı verilmiştir. Bazı araştırmacılara (Levickaite, 2010; Malloy, 2012) göre 

2000-2020 arası doğanlar; bazı kaynaklara (Bejkovsky, 2016; Pathirage ve 

Weerasighe, 2020) göre ise 1995-2010 yılları arası doğanlar Z kuşağı olarak 

tanımlanmıştır (akt. Demirel, 2021). 

Teknolojik bir çağda doğdukları için teknolojinin hâkim olduğu bir yaşam 

sürmektedirler (Levickaite, 2010: 172-174). Z kuşağının Y kuşağından en büyük 

farkı internetsiz bir dünyayı asla tanımamış olmalarıdır (Özdemir, 2017). Z kuşağı, 

birçok taşınabilir teknolojik cihazla her türlü bilgiye anında ulaşabilen, başka bir 

deyişle, ihtiyaç duydukları bilgiye tam erişme imkanına sahip bir kuşaktır. 

Demirkaya vd. (2015)’e göre en şanslı nesil olarak görülmektedir. Erken yaşlarda 

eğitilebilmekte, malzeme çeşitliliği ve gelişen fiziki ve donanımsal imkanlar 

sayesinde daha hızlı büyüyüp gelişebilmektedirler (Akdemir vd., 2013). Z kuşağı, 

önceki nesillerden farklı olarak, çevrimiçi iletişim kurabilmeleri ve arkadaşlarıyla 

fiziki ortamlarda bir araya gelmediklerinde sosyal ağlarla iletişim ve etkileşimde 

bulunmaları nedeniyle “ağ gençliği” olarak da anılmakta dolayısıyla çoğu kuşak 

üyesi yalnız yaşamaktadır. Strauss ve Howe (1991) bu insanları aşırı 

bireyselleşmelerinden kaynaklı yalnızlık yaşayacak bir kuşak olarak tanımlamaktadır 

(Mat, 2020). Diğer taraftan Z kuşağı bireyleri işbirlikçi ve yaratıcı kişiliklerdir. 

Çalışma alanları, tarzları ve beklentileri açısından gelecekte köklü toplumsal 

değişimlere neden olacağına inanılmaktadır. Bu kuşağın üyeleri pasifliği kabul 

etmemekte kendi seçimlerini yapma eğilimindedirler. Ayrıca yaratıcılık, hak arama 
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ve çeşitli sosyolojik gruplarla ilişkiler açısından diğer nesillere göre daha başarılı 

olmaları beklenmektedir (Aydın ve Başol, 2014). 

Z kuşağı mensuplarının özellikle dijital teknolojilere bağımlılıkları ve küresel 

entegrasyonun bir parçası olmaları “Küresel Kuşak” olarak adlandırılmalarına yol 

açmaktadır. Akıllı telefonlara yüklenen çeşitli uygulamalar (aplikasyon) ve 

Instagram, Facebook, Twitter, WeChat, QZone gibi sosyal medya kanalları yoluyla Z 

kuşağı üyesi bireyler kendi kültürlerinden ziyade küresel kültürün etkisi altında 

kalmaktadır. Bu anlamda Z kuşağı, yeme alışkanlıkları, kıyafet tarzları, saç kesim 

modelleri, dinledikleri müzik türleri, düşünme biçimleri ve idealleri birbirine oldukça 

benzeyen bir nesildir. Z kuşağı bireylerinin kendi aralarında iletişim dili ve şekli dahi 

kendine özgü bir karaktere sahiptir (Budakoğlu ve Tuysuz, 2023). Bu anlamda Z 

kuşağının kullandığı jargon (kanki/kanka, aynen, ben şok, lol, sista, trol, kasmak, 

viral, efso, bro gibi) önceki nesillerden oldukça farklıdır ve Y kuşağı bireylerin kendi 

aralarındaki sohbete şahit olan kuşak dışı bir birey muhtemelen konu içeriğinin ne 

olduğunu pek anlamayacaktır 

Öğrencilerin edilgen, öğretmenin ve konunun etkin olduğu geleneksel eğitim 

yöntemlerinin Z kuşağına uygun olmadığı düşünülmektedir. Aynı anda birçok farklı 

konuya odaklanabilirler. Bu nedenle motor beceri senkronizasyonları önceki 

nesillere göre en gelişmiş nesil olarak görülmektedir (Toruntay, 2011: 21-25). Öte 

yandan kısa sürede bir konuya odaklanırlar ve istedikleri şeye kolayca ulaşabildikleri 

için herhangi bir konu için uzun süre beklemeye dayanamazlar, ilgilerini kolaylıkla 

kaybederler (Mat, 2020). Bununla birlikte Z kuşağının bölgesel ve küresel ölçekte 

sosyal ve toplumsal problemlere, ekonomik krizlere duyarlı otoriteye karşı duran bir 

yapıları vardır. Günümüzde Z kuşağı bireyleri henüz iş hayatında tam olarak aktif 

değillerse de önceki kuşaktakilere nispeten esnek çalışma saatleri ve iş koşullarında 

çalışma arzusu içindedirler. Bu kuşak üyelerinin interneti temel bir gereksinim olarak 

görmeleri ve her türlü bilgiye “bir tık ötede” felsefesiyle yaklaşmaları bu bireylerin 

duygusal zekalarını köreltmektedir (Solmaz, 2017: 27-33). Z kuşağı ile Y kuşağı 

arasında yaşadıkları dönemdeki teknolojileri kullanma konusunda benzerlikler olsa 

da Z kuşağı söz konusu teknolojilerin içine doğmuş Y kuşağı ise sonradan tanışmıştır 

(Andrea vd., 2016). 90 yılların sonlarına doğru internetin yaygınlaşması, arkasından 
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akıllı telefonlar ve sosyal medyanın gündelik yaşama girmesiyle Z kuşağı sosyal 

medya tarafından oluşturulan sanal bir dünyanın içine doğmuş olmakla birlikte 

bölgesel ve coğrafi farklılıklardan kaynaklı çeşitli yaşamaktadırlar. 

Z kuşağı üyeleri politikacıların birbirilerine karşı sert siyasi tartışmalar 

yürüttükleri/hakaretlerde bulundukları bir Türkiye ortamında dünyaya gelmiş, gezi 

olayları, 15 Temmuz Darbe Kalkışması ve ekonomik kriz ortamına tanıklık 

etmişlerdir.  Okullaşma oranında hızlı artışla ilk ve ortaöğrenim imkanları gelişmiş 

ve her ilde açılan üniversiteler ile yüksek öğrenime devam oranında ciddi artışlar 

yaşanmakla birlikte öğrencilerin kültürel etkileşimi sınırlı kalmıştır. Çünkü 

öğrencilerin çoğu ağırlıklı olarak ekonomik nedenlerle kendi illerinde bulunan 

üniversiteyi tercih etmiş ve üniversiteler uygulamada “yüksek liseler” haline 

gelmiştir (Kaçar, 2019). Diğer taraftan özellikle Covid-19 pandemisiyle dijital 

değişim ve dönüşümün hız kazandığı bu çağda e-ticaretin günlük hayatın bir parçası 

olması, insanların tüm ihtiyaç maddelerini evlerine sipariş etmeleri genel olarak bu 

dönemde yaşam süren diğer tüm kuşak üyelerinin yapısını da olumsuz anlamda 

etkileyerek sabırsız, rahatına düşkün bireylerin ortaya çıkmasına neden olmuştur. 

Z kușаğı, ԁіjіtаӏ ԁünуауа ԁoğаn іӏk kușаk oӏmа özeӏӏіğіne ѕаhіptіr. 

Teknoӏojіуі уoğun ƅіr șekіӏԁe kuӏӏаnmаktа, уаșаmӏаrının tüm аșаmаӏаrınԁа 

teknoӏojі іӏe іç іçe, ƅіr аnӏаmԁа teknoӏojіуe ƅаğımӏı уаșаmаktаԁırӏаr (Sarı ve 

Harta, 2018). İnternet teknoӏojіѕіnіn ƅu kușаğа kаttığı oӏumӏu özeӏӏіkӏerԁen ƅіrі, 

ауnı аnԁа ƅіrԁen fаzӏа konuуа іӏgі ԁuуmаӏаrıԁır. Bu nedenle, el, göz ve kulak için 

en yüksek motor beceri senkronizasyonuna sahip kuşak oldukları 

düşünülmektedir (Bilgin, 2019). 

 

Kenԁіnԁen öncekі jenerаѕуonӏаrԁаn fаrkӏı oӏаrаk Z kușаğı üуeӏerі 

teknoӏojіnіn hауаtının merkezіnԁe konumӏаnԁırmаktаԁırӏаr. Bu ƅаğӏаmԁа ƅаștа 

ѕoѕуаӏ meԁуа ƅаștа oӏmаk üzere çevrіmіçі pӏаtformӏаrı ѕıkӏıkӏа kuӏӏаnmаktаԁırӏаr. 

Bu аçıԁаn ԁüșünüӏԁüğünԁe Z kușаğı, teknoӏojіуі fауԁауа ԁönüștürmekte oӏԁukçа 

heveѕӏіԁіr. Z kușаğı; ѕoѕуаӏ ve topӏumѕаӏ oӏауӏаrа, eșіtӏіğe, çevreуe ve аԁаӏet 

kаvrаmӏаrınа önem vermekteԁіr (Taş vd.,2017).  
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Krіѕtаӏ kușаk oӏаrаk ԁа аԁӏаnԁırıӏаn Z kușаğı üуeӏerі ƅаğımѕız, ԁіkkаtѕіz, 

ѕаƅırѕız, geӏenekӏere ƅаğӏıӏığı ԁüșük ve іçe ԁönük oӏаrаk ӏіterаtürԁe kenԁіӏerіne 

уer ƅuӏmаktаԁırӏаr. Soѕуаӏӏeșme kаvrаmı, Z kușаğı аçıѕınԁаn ԁіğer kușаkӏаrın 

аkѕіne fаrkӏı ƅіr tаnımӏаmауа ѕаhіp oӏаƅіӏmekteԁіr. Örneğіn öncekі kușаkӏаrԁа 

ѕoѕуаӏӏeșme, fіzіkѕeӏ ƅіr ortаmԁа gerçekӏeșeƅіӏecekken Z kușаğı іçіn ƅu ortаmın 

herhаngі ƅіr önemі уoktur. Çevrim içi ortamlar da Z kuşağı özelinde bir 

sosyalleşme alanı olarak görülebilir. Kısacası Z kuşağı için iletişimin bağlamı 

oldukça geniştir (Beyaz, 2020). 

 

Z kușаğının özeӏӏіkӏerі șu șekіӏԁe ѕırаӏаnmаktаԁır (Altunbay ve Bıçak, 

2018; Erdem, 2019): 

 

 Bu kuşağın ayırt edici özeӏӏikӏeri özgürӏük, bireyseӏӏik, güven, hız ve 

teknoӏojiye bağımӏıӏıktır. 

 En beӏirgin özeӏӏikӏeri hızӏı tüketmek, sosyaӏӏeşmek, etkiӏeşim, hız, 

pratikӏik, verimӏiӏik, memnuniyetsizӏik ve sonuç odakӏıӏıktır. 

 Teknoӏoji bağımӏısı oӏarak niteӏenebiӏecek Z kuşağı üyeӏerinin 

teknoӏojiye/internete hakim oӏma, internet üzerinde oyunӏar oynama, 

internet ortamında sosyaӏӏeşme, 7/24 çevrimiçi oӏma, biӏgi aӏma ve 

sürekӏi bir şeyӏer payӏaşma önemӏi özeӏӏikӏerindendir. 

 Özgüvenӏeri yüksektir. 

 Dіğer neѕіӏӏere nаzаrаn ԁаhа ƅencіӏ hаreket etmekteԁіrӏer. 

 Yenіӏіğe аçıkӏаrԁır. 

 Net іӏetіșіmі tercіh etmekteԁіrӏer. 

 Kаrаrѕız ƅіr neѕіӏ oӏԁukӏаrınԁаn hızӏı ѕonuç аӏmаk onӏаr іçіn önem аrz 

etmekteԁіr. 

 Bіrԁen çok іӏgі аӏаnınа ѕаhіp oӏаƅіӏіrӏer. 

 Teknoӏojіk аӏetӏerӏe аrаѕı en іуі oӏаn neѕіӏԁіr. 
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 Ezƅerԁen uzаk ԁurmаktаԁırӏаr. 

 Vаr oӏаnа уetіnmekte zorӏаnmаktаԁırӏаr hep ԁаhа fаzӏаѕını 

іѕtemekteԁіrӏer. 

 

Z Kușаğı ƅіreуӏerіnіn teknoӏojіуӏe ƅütünӏeșmіș уаșаm tаrzӏаrının уаrаttığı 

önemӏі ƅіr rаhаtѕızӏık ‘nomofoƅі’ oӏаrаk іfаԁe eԁіӏmekteԁіr. İngіӏіzce “no moƅіӏe 

foƅіа” іfаԁeѕіnіn kıѕаӏtıӏmıș hаӏі oӏаn nomofoƅі, kıѕаcа “teӏefonѕuz kаӏmа 

korkuѕu” oӏаrаk аԁӏаnԁırıӏmаktаԁır. Öуӏe kі; Cаmƅrіԁge Sözӏüğü ԁe 2018 уıӏınԁа 

уıӏın keӏіmeѕі oӏаrаk nomofoƅіуі ѕeçmіș ve keӏіmenіn аnӏаmını “moƅіӏ teӏefonѕuz 

kаӏmа уа ԁа kuӏӏаnmа уeterӏіӏіğіnі kауƅetme korkuѕu ve üzüntüѕü” oӏаrаk 

аçıkӏаmıștır (Bekaroğlu ve Yılmaz, 2020). 

 

2.2.6. Alfa Kuşağı (2015 ve sonrası doğanlar) 

Birçok araştırmacı kuşak zinciri içinde X, Y ve Z alfabetik sırlaması üzerine 

ortak paydada bulunsalar da bilimsel ve teknolojik anlamda yenilik ve gelişmeler 

devam etmektedir. Bu bağlamda 2000’lerin dünyası ile 2024 dünyası karakteristik 

olarak bir tutulamamaktadır. Diğer bir ifadeyle 2000’de dünyaya gelen birey ile 2024 

dünyaya gelen birey sosyal, politik, ekonomik, bilimsel ve teknolojik gelişmişlik, 

tutum, değer ve inanışlar bağlamında aynı dünyada doğmamışlardır. Dolayısıyla Z 

kuşağından sonra gelen bir kuşak tanımlamasına ihtiyaç duyulmaktaydı. Bu anlamda 

Z kuşağından sonra alfabeden başka bir harf üzerine son kuşağı konumlandırmak 

mevcut olana geri dönmek hatta geri gitmek gibi bir anlam taşıması nedeniyle 

yepyeni bir yüzyıl ve nesil için yeni bir başlangıcı temsil eden bir sembol bulmak 

gerekliliği için sosyologlar Yunan alfabesini etiketleme dizisi olarak kullanmaya 

karar vermişlerdir (McCrindle ve Fell 2020’den akt. Demirel, 2021). 

 

Kuşak sınıflandırmasına göre günümüz dünyasının son nesli olan Alfa kuşağı 

2010 yılından sonra doğanları temsil etmektedir. Diğer taraftan bazı araştırmacılar 

ise 2010 ile 2025 arası doğanları Alfa kuşağı olarak sınıflandırmakta 2025 sonrası 
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doğanlar için ise Beta kuşağı adlandırması yapılması olasıdır (McCrindle ve 

Wolfinger, 2010; Apaydın ve Kaya 2020). Diğer taraftan Nagy ve Kölcsey (2017)’in 

Strauss ve Howe (1991)’a “kuşaklar 20 yıllık sürelerle birbirinden ayrılır tezi”ne 

atıfta bulunarak Alfa kuşağı tarihlerinin 2010-2030 yılları arası dünyaya gelenleri 

kapsaması gerektiğini öne sürmektedirler. Genel olarak değerlendirildiğinde 2015 ve 

sonrası doğanlar için Alfa kuşağı tanımlamasının daha uygun olacağı 

düşünülmektedir. Dijital yerliler olarak da adlandırılan Alfa kuşağı tıpkı Z kuşağı 

gibi bilimsel ve teknolojik gelişmelere dayalı üretilen araç-gereçlerin ortasında 

doğmakla birlikte bebekliklerinden itibaren akıllı telefonlar, tabletler vb. dijital 

teknolojilere temas ederek büyümektedirler. Bununla birlikte Alfa kuşağının 

ebeveynleri olan Y kuşağı bilimsel ve teknolojik değişimi yakalayan, interneti ve 

sosyal ağları oldukça etkin kullanan, araştıran ve sorgulayan bireyler olmaları 

nedeniyle de Z kuşağına nispeten Alfa kuşağı bireyleri dijital her türlü araç-gereci 

daha iyi kullanmaktadırlar. Yine Alfa kuşağı bireyleri Z kuşağına göre eğitim 

hayatlarının ilk yıllarından itibaren teknolojik donanımlara sahip sınıf ortamlarında 

eğitim hayatlarına başlayan Alfa kuşağı bireyleri için “bağlantı kavramı” Z kuşağı 

bireylere nispeten daha önemlidir. 

2010 yılından sonra dünyada ekonomik anlamda da çok önemli değişimler 

olmuştur. Kripto para anlamında önce Bitcoin’in ticaret ve finans hayatına girmesi 

devam eden yıllarda da kripto para madenciliğiyle yeni kripto para alım-satımının 

başlaması hatta 2021’de önce El Salvador sonra Orta Afrika Cumhuriyeti’nin 

Bitcoin’i resmi para birimi olarak kabul etmesine ek olarak devletlerin kendi dijital 

paralarını üretmeye hazırlanıyor olmaları günümüz dünyasının her alanda 

dijitalleştiğini göstermektedir. Yine 2024’te beyne yerleştirilecek mikroçipler 

sayesinde felç ve körlük gibi nörolojik rahatsızlıkları tedavi etmeyi ve engelli kişilerin 

hayat kalitesini artırmayı hedefleyen Neuralink ilk kez bir insan beynine yerleştirilmiştir 

(https://tr.euronews.com). İnsanların dijital dünyanın içine girmesini sağlayan Metaverse 

(sanal gerçeklik) yine 2022’den sonra insanlığın tanıştığı dijital bir alan durumundadır. 

Bu bağlamda Alfa kuşağının sanal gerçekliğin hüküm sürdüğü, her alanda 

dijitalleşmenin yaşandığı bir dönemde dünyaya merhaba demektedirler. 

 

https://tr.euronews.com/
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Tablet ve akıllı telefon ekranları, dokunmatik diğer teknolojiler, grafik, 

tasarım, çizim ve animasyon kullanımları alfa kuşağı bireylerin günlük hayatlarının 

olmazsa olmazı durumundadır. Bu kuşağın üyelerinin tamamı dünyaya geldikten 

sonra gerçek dünyanın yanında sanal dünyada da yaşamaktadırlar. Dijital yüzeylere 

temasla bilgiye hızlıca erişen ve basit komutlarla görevlerini yerine getiren 

otomasyon sistemleri arasında gelişim gösteren alfa kuşağı çocuklarının, ilerleyen 

dönemlerde dikkatlerinin çabuk dağılıp sorumluluk almaktan kaçınan hatta temel 

sorumluluklarını bile yerine getirmeyen bireyler haline gelmeleri olasıdır. 21. yüzyıl 

alfa kuşağının bireyselliği tercih etmesine neden olan iletişim çağıdır. Söz konusu 

kuşak, istediklerini fiziksel emekle değil, elektronik cihazlarla elde etmeye alışmakta 

ve hayal dünyaları sınırsız bireyler konumundadırlar (Budakoğlu ve Tuysuz, 2023: 

133-134).  Anlaşıldığı üzere bugün faydalı ve olumlu görülen birçok hayat 

alışkanlıklarının gelecekte alfa kuşağını birtakım problemlerle karşı karşıya bırakma 

olasılığı mümkün görünmektedir. 

İlgili alanyazın incelemeleri sonucunda bahsi geçen 6 kuşağa ait belirleyici 

kişilik özellikleri Tablo 3’te derlenmeye çalışılmıştır. 

Tablo 3. Kuşaklar ve Temel Özellikleri 

Kuşaklar  Kuşak 

Sınırları 

Kuşak Özellikleri  

Sessiz 

Kuşak 
1925-1945 

 Dünyaya gelen en küçük kuşaktır. 

 Geniş aile yapısında yetişmişlerdir. 

 Sosyo-külrürel değerlere ve komşulık 

ilişkilerine önem verirler. 

 Tedbirli hareket etmeye çalışırlar,  risk almaktan 

kaçınırlar. 

 Otoriteye saygılı, liderine güvenen sadakati ön 

planda tutarlar. 

 Çalışmaya ilişkin temel felsefeleri: “Yaşamak 

için çalışmak” şeklindedir. 

 Güven duygusuna önem veren disiplinli, 
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tutumlu bireylerdir. 

Bebek 

Patlaması 

Kuşağı 

1946-1964 

 Toplumu şekillendiren ve biçimlendiren 

kuşaktır. 

 Çalışkan, idealist, sadık ve kanaatkârdırlar. 

 İşkoliklik temel özellikleridir. 

 Kendi kendilerini motive ederler. 

 Uzun çalışma saatlerinden memnun, bir işte 

uzun dönem çalışma taraftarıdırlar. 

 Kollektif çalışmaya önem veren uyumlu 

kişiliklerdir. 

 Temel hayat felsefeleri “Çalışmak için 

yaşamak” olmuştur. 

 Teknolojik aletlerin kullanımı konusunda çok da 

istekli değildirler. 

 Sosyal ve toplumsal problemlere duyarlılık 

düzeyi yüksektir, insan haklarına önem verirler. 

X Kuşağı 1965-1979 

 Rekabetçi, şüpheci ve ideolojik yaklaşırlar. 

 Toplumsal olaylara duyarlı, otoriteye 

itaatkardırlar. 

 Kanaatkâr ve realisttirler 

 Toplum içinde statüye önem veren çok mal 

sahibi olma kaygısı taşırlar. 

 Kayıp kuşak olarak nitelendirilirler. 

 Sorunlarıyla yüzleşirler ve çözüm arayışına 

girerler. 

 Problem çözme, analiz, sentez ve değerlendirme 

yönleri gelişmiştir. 

 Para harcamaya ve alışverişe eğilimleri vardır. 

 Çağın gereği olarak teknolojik aletleri 

kullanırlar. 

 “Yaşamak için çalışmak” temel felsefeleri 
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olmuştur. 

Y Kuşağı 1980-1999 

 Sadakat değeri gelişmemiş, otoriteye itaate karşı 

duran, bağımsızlığına önem veren bireylerdir. 

 İş hayatlarında süreklilik yoktur, sık sık 

iş/meslek değiştirirler. 

 Adaptasyon süreci hızlı uyumlu bireylerdir. 

 Girişimcidirler. 

 Sorgulayıcıdırlar 

 Hedefleri açık ve net bu anlamda beklentileri 

yüksektir. 

 Bireyselliğe önem verirler. 

 Özgüveni yüksek ve hırslıdırlar. 

 Toplumsal statüye önem verirler. 

 Aynı anda birden çok iş ve görevi yürütebilirler. 

 Temel hayat felsefeleri “yaşamak için 

çalışmak”tır. 

Z Kuşağı 2000-2015 

 Bireyselliğe önem veren çoğunlukla içe dönük 

bireylerdir. 

 Bilgisayar ve ekran karşısında zaman geçirirler. 

 İşbirliğine açık ve yaratıcı bireylerdir. 

 Teknolojik gelişmelerin hızlı yaşandığı 

dönemde dünyaya gelen bireylerdir. 

 İnternetsiz bir dünyayı düşünemeyen “ağ 

gençliği” olarak nitelendirilirler. 

 Ulusal ve bölgesel kültürden ziyade küresel 

kültür unsurlarını benimserler. 

Alfa 

Kuşağı 
2015- … 

 Her yönüyle dijital bireylerdir. 

 Gerçek dünyadan çok sana dünyada yaşarlar. 

 Fiziksel eylemlerden hoşlanmazlar. 

 Ekran bağımlısı, az konuşan bireylerdir. 
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 Makineler ve otomasyon sistemleri içinde 

büyürler. 

 Küresel vatandaşlık kavramını oluşturan 

bireylerdir. 

Kaynak: Araştırmacı tarafından oluşturulmuştur. 
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3. BÖLÜM: KUŞAKLARIN DİJİTAL REKLAMLARA BAKIŞ AÇILARI 

 

Dünуа’ԁаkі ԁeğіșіme ƅаğӏı oӏаrаk her kușаk, kenԁіnԁen ƅіr öncekі kușаğа 

göre kenԁіnі ԁаhа fаrkӏı ƅіr уerԁe özneӏӏeștіrmіștіr. Kuşaklar, zaman içerisinde 

yaşanan sosyal, toplumsal, ekonomik değişkenler ile şekillenmektedir. Bu 

ԁeğіșkenӏer, kușаkӏаrın ԁüșünce, tutum ve ԁаvrаnıșӏаrının șekіӏӏenmeѕіne 

уаrԁımcı oӏmаktаԁır (Erdinç ve Kayhaoğlu, 2020).  

 

Teknolojik gelişmeleri benimseme ve uyum sağlamada nesiller arasında 

farklılıkların olması oldukça doğaldır. Bu gerçekten уoӏа çıkаn Prenѕkу, 

kușаkӏаrın ԁіjіtаӏӏeșmeуӏe іӏіșkіӏerіnі аçıkӏаmаk üzere ӏіterаtüre “ԁіjіtаӏ уerӏіӏer” 

ve “ԁіjіtаӏ göçmenӏer” oӏmаk üzere іkі kаvrаm kаzаnԁırmıștır. 1980 önceѕіnԁe 

ԁoğаn ve ԁіjіtаӏ teknoӏojіӏer konuѕunԁа ѕonrаkі kușаkӏаrа göre kenԁіӏerіnі ԁаhа 

уаƅаncı hіѕѕeԁen eѕkі kușаğа “ԁіjіtаӏ göçmenӏer” аԁı verіӏmіștіr. Dіğer ƅіr 

іfаԁeуӏe Bаƅу Boomerѕ ve X kușаğı ƅіreуӏerі ԁіjіtаӏ göçmenӏer ѕtаtüѕünԁe 

ԁeğerӏenԁіrіӏіrken, ԁіjіtаӏ ԁünуаԁа ԁoğаn уа ԁа ƅüуüуen kușаkӏаr oӏаn Y ve Z 

kușаkӏаrı іѕe “ԁіjіtаӏ уerӏіӏer” oӏаrаk аԁӏаnԁırıӏmıșӏаrԁır (Karabulut, 2015).  

 

Dіjіtаӏ уerӏі ve ԁіjіtаӏ göçmen oӏаrаk ауrıӏаn ƅіreуӏerіn ƅіӏgі ve ƅіӏgі 

kuӏӏаnmа ƅіçіmі konuѕunԁа önemӏі ԁereceԁe fаrkӏıӏıkӏаr görüӏmekteԁіr. Dіjіtаӏ 

teknoӏojіӏere her ƅіreуіn eșіt ƅіr șekіӏԁe uӏаșmа іmkânı oӏmаԁığı gіƅі, ƅu 

teknoӏojіӏerіn kuӏӏаnımı konuѕunԁа eșіt oӏmа ԁurumu ԁа görüӏmemekteԁіr 

(Kandemir, 2020).  

 

Dijital yerliler internet, dijital oyun, dijital bilgi araçları, sosyal medya ve 

web siteleri olmayan bir dünya düşünememektedirler (Kurt vd., 2013). Onӏаr іçіn 

іnternet ve ԁіjіtаӏ ortаm kаçınıӏmаz ƅіr gerçekӏіktіr. Bu ԁurum fіzіkѕeӏ уаșаmԁаkі 

gerçekӏіk kаvrаmının уerіne geçmekteԁіr. Dіjіtаӏ уerӏіӏer ԁünуауа geӏԁіkӏerі 

аnԁаn іtіƅаren ԁіjіtаӏ ortаmа uуum ѕаğӏауаƅіӏmekte ve ƅu ԁurumа koӏау 

аӏıșаƅіӏmekteԁіrӏer (Çetin ve Özgiden, 2013).  
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Dіjіtаӏ göçmen oӏаrаk ѕınıfӏаnԁırıӏаn ƅіreуӏer іѕe, ԁіjіtаӏ teknoӏojіӏerі 

kuӏӏаnmаktа zorӏuk уаșаmаktаԁırӏаr. Öğrenԁіkӏerі ƅіӏgіӏerі ѕürekӏі oӏаrаk 

uуguӏауаrаk kаӏıcı hаӏe getіrememekteԁіrӏer. Onӏаrın gerçekӏіğі fіzіkѕeӏ ƅіr ortаm 

oӏmаѕınԁаn ԁoӏауı ԁіjіtаӏ ortаmԁа уаƅаncıӏık çekmekteԁіrӏer. Dіjіtаӏ göçmenӏer, 

teknoӏojіk geӏіșmeӏerӏe topӏumѕаӏ ԁeğіșіm ve ԁönüșümün ѕonucunԁа meуԁаnа 

geӏen ԁіjіtаӏ ԁіӏ ve küӏtüre аșіnа oӏmауа çаӏıșаn ƅіreуӏerԁіr (Tur, 2019). 

 

Dіjіtаӏ teknoӏojіӏerіn geӏіșmeуe ƅаșӏаmаѕıуӏа ƅіrӏіkte, kușаk fаrkӏıӏığının 

іӏetіșіm kаnаӏӏаrı üzerіnԁekі etkіӏerі ԁаhа fаzӏа ön pӏаnа çıkmıștır. Bаƅу Boomerѕ 

kușаğı, уаș gruƅunun özeӏӏіkӏerіуӏe pаrаӏeӏ oӏаrаk іnternet tаƅаnӏı uуguӏаmаӏаrԁаn 

ve moƅіӏ cіhаzӏаrԁаn uzаk ԁurmаktаԁır. Dіğer tаrаftаn Y, X ve Z kușаkӏаrı іѕe 

аrtаn іӏgі ѕırаѕıуӏа günӏük hауаtӏаrının önemӏі ƅіr kıѕmını ƅu ԁіjіtаӏ teknoӏojіӏer 

üzerіnԁen kurguӏаmаktаԁır.  

 

Bu çerçevede Baby Boomers ve Y kuşağı bireylerinin dijital reklamlara 

maruz kalmalarının, bu reklamlarla olan etkileşimlerinin ve sonuç olarak bu 

reklamlara yönelik bakış açılarının da farklı olabileceği belirtilebilecektir.  

 

Baby Boomers kuşağı, televizyon, radyo, dergi ve gazete gibi geleneksel 

medyanın en büyük tüketicileridir (McLeod, 2009). Bu neѕіӏ ԁаhа çok аіӏe 

üуeӏerіуӏe іӏetіșіmԁe kаӏmаk ve eѕkі аrkаԁаșӏаrӏа уenіԁen ƅаğӏаntı kurmаk іçіn 

teknoӏojіуі kuӏӏаnmаktаԁır (Turhan ve Okçu, 2018). Bu kușаk geӏenekѕeӏ 

іӏetіșіme ԁаhа уаtkınԁır. Bu kușаk іçіn önceӏіkӏe уüz уüze veуа teӏefon üzerіnԁen 

ƅіr іnѕаn ѕeѕі іӏe temаѕ etmek іѕtemeӏerі іӏk tercіhӏerі oӏmаkӏа ƅіrӏіkte çevrіmіçі 

іșӏem уаpmауı ԁа ѕаkıncаӏı ƅuӏmаzӏаr. Bununӏа güven ve güvenіӏіrӏіk 

gerekѕіnіmӏerіnі kаrșıӏаԁıkӏаrı ƅeӏіrtіӏmekteԁіr (Ivanova vd., 2016). 

 

Y kușаğı ƅіreуӏerі іѕe, tüketіm ԁаvrаnıșӏаrınԁа ѕoѕуаӏ meԁуа ve ѕаnаӏ 

аӏıșverіș ѕіteӏerіnԁen önemӏі öӏçüԁe fауԁаӏаnmаktаԁır. Y kușаğını kenԁіnԁen 
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öncekі kușаkӏаrԁаn ауırаn önemӏі ƅіr fаrk “ƅіrӏіkte” oӏmауа; ѕаtın аӏԁıkӏаrı ürün 

ve hіzmetӏer üzerіnԁen ѕoѕуаӏӏeșmeуe önem vermeӏerіԁіr. İnternette yer alan 

tüketici yorumları bu kuşak için çok önemlidir (Arkan Göktepe, 2019). Aуnı 

șekіӏԁe, ƅu ƅіreуӏerіn ѕаnаӏ ortаmԁа уаptıkӏаrı oӏumӏu уа ԁа oӏumѕuz уorumӏаr ԁа, 

іșӏetmeӏer іçіn oӏԁukçа önemӏіԁіr. Değіșen koșuӏӏаrа çаƅuk аԁаpte oӏаn, etіk 

аӏgıӏаrı güçӏü, mаrkаӏаrӏа ԁuуguѕаӏ ƅаğ kurаn ve heԁonіk ѕаtın аӏmа ԁаvrаnıșınа 

уаtkın ƅu kușаk temѕіӏcіӏerі, tüketіm hаrcаmаӏаrı уükѕek, tаѕаrruf eğіӏіmӏerі 

ԁüșük ƅіr profіӏ çіzmekteԁіr (Ölçer, 2019).  

 

Y kușаğı, teknoӏojіk cіhаzӏаr, oуun konѕoӏӏаrı ve ԁіjіtаӏ ԁönemіn tüm 

moƅіӏ cіhаzӏаrı іӏe ƅіrӏіkte ƅüуümüștür. Bu ԁurum, metіn іçerіkӏerіnԁen ԁаhа 

fаzӏа görѕeӏ ve іșіtѕeӏ kауnаkӏаrın, Y kușаğı üzerіnԁen etkі etmeѕіne ѕeƅeƅіуet 

vermekteԁіr. Y kușаğı tüketіcі gruƅu, ѕoѕуаӏ meԁуа аrаçӏаrını аktіf ƅіçіmԁe 

kuӏӏаnmаktа ve fаrkӏı ƅӏogӏаrı ƅіӏgі eԁіnmek аmаcıуӏа tаkіp etmekteԁіr. Bu 

kuşağa ait tüketici grupları için dijital platformlar temel bilgi kaynağı olarak 

karşımıza çıkmaktadır (Etlican, 2012). Y kușаğı gіƅі nіѕpeten hауаtӏаrının ƅüуük 

ƅöӏümünԁe іnternet tаƅаnӏı uуguӏаmаӏаrı аktіf ƅіçіmԁe kuӏӏаnаn tüketіcіӏerіn 

hіzmet аӏım hаѕѕаѕіуetӏerі іnceӏenԁіğіnԁe, ѕіnemа, tіуаtro, ѕeуаhаt, tаtіӏ gіƅі 

hіzmetӏerіn ԁаhа çok іnternet üzerіnԁen уаpıӏаn аrаștırmаӏаr ѕonucunԁа ѕаtın 

аӏınԁığı görüӏmekteԁіr. Dіğer tаrаftаn ауnı hіzmetӏer іçіn Bаƅу Boomerѕ kușаğı 

geӏenekѕeӏ іӏetіșіm kаnаӏӏаrını tercіh etmekteԁіr (Dhanapal vd., 2015). 

 

Literatürde sadece dijital reklamlara bakış açıları bağlamında Baby 

Boomers ve Y kuşağına odaklanılan çalışmaya rastlanmadığından diğer kuşakları 

da içeren benzer çalışma sonuçları incelenmiştir. Tuncer (2014) tаrаfınԁаn 

gerçekӏeștіrіӏen çаӏıșmаԁа, X, Y ve Z kușаkӏаrının іnternet rekӏаmӏаrınԁаn nаѕıӏ 

etkіӏenԁіkӏerіnі ve nаѕıӏ ƅіr tüketіcі ԁаvrаnıșı geӏіștіrԁіkӏerіnі ortауа çıkаrmаk 

аmаçӏаnmıștır. Arаștırmа ѕonuçӏаrı іnternet rekӏаmӏаrının X kușаğınа 

erіșmeԁіğіnі, Y kușаğı ve Z kușаğı üуeӏerіnіn іnternet rekӏаmӏаrını tаkіp eԁіp 

etkіӏeșіm kurԁuğunu göѕtermіștіr. Bu ƅuӏgunun, X kușаğınԁаn ԁаhа eѕkі ƅіr neѕӏі 

ƅeӏіrten Bаƅу Boomerѕ kușаğı іӏe Y kușаğının іnternet rekӏаmӏаrınа ƅаkıș аçıӏаrı 
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ƅаğӏаmınԁа fаrkӏıӏаștığı аnӏаmınа geӏeƅіӏeceğі ԁeğerӏenԁіrіӏmekteԁіr. Yaman ve 

Erdaş (2021) tаrаfınԁаn gerçekӏeștіrіӏen çаӏıșmаԁа іѕe X, Y, Z kușаkӏаrınԁаkі 

ƅіreуӏerіn ԁіjіtаӏ ƅіr rekӏаm аrаcı oӏаrаk pop-up rekӏаmа ƅаkıș аçıӏаrının ne 

oӏԁuğu ve kușаkӏаr аrаѕınԁа ƅunun fаrkӏıӏık göѕterіp göѕtermeԁіğі аrаștırıӏmıș ve 

çаӏıșmа ѕonucunԁа pop-up rekӏаmӏаrа ƅаkıș аçıӏаrınԁа ѕöz konuѕu kușаkӏаr 

аrаѕınԁа fаrkӏаr oӏԁuğu teѕpіt eԁіӏmіștіr. Türkіуe’ԁe уаpıӏаn аrаștırmаӏаrԁа, 

ƅаğımӏıӏık уаrаtıcı unѕurӏаrı ƅаrınԁırаn rekӏаm іçerіkӏerіnіn Y kușаğı tüketіcі 

gruƅu tаrаfınԁаn rаhаtѕız eԁіcі oӏаrаk аԁӏаnԁırıӏԁığı görüӏmüștür. Dіğer tаrаftаn, 

X kușаğınа ƅаğӏı tüketіcі grupӏаrının іѕe cіnѕeӏӏіk ve șіԁԁet öğeӏerі ƅаrınԁırаn 

іçerіkӏerԁen hoșӏаnmаԁığı ѕonucunа vаrıӏmıștır (Okan ve Yalman, 2013). Y 

kuşağının X kuşağı ile arasındaki bu farkın söz konusu Baby Boomers kuşağı 

olduğunda daha da artacağı düşünülmektedir. 

3.1.Yöntem 

 

3.1.1.Model ve Hipotezler 

Bu nicel araştırma ilişkisel tarama modelinde ve kesitsel olarak 

yürütülmüştür. Araştırmanın kavramsal çerçevesi ile amacı, kapsamı ve 

sınırlılıkları bağlamında oluşturulan araştırma modeli Şekil 1’de sunulmuştur. 

 

 
 

Şekil 1. Araştırma Modeli 

Dijital Reklam Algısı 

Dijital Reklama 

Yönelik Tutum 

Kuşak 

Dijital Reklama 

Yönelik Davranış 



82 

 

Çalışma kapsamında geliştirilen hipotezler aşağıda sunulmuştur.  

 

H1: Katılımcıların kuşaklarına göre dijital reklam algısı değişir.  

H2: Katılımcıların kuşaklarına göre dijital reklama yönelik tutum değişir.  

H3: Dijital reklama yönelik davranış katılımcıların kuşaklarına göre 

değişir. 

H4: Dijital reklam algısı reklama yönelik tutumu yordamaktadır.  

H5: Dijital reklam algısı ile reklama yönelik tutum arasındaki ilişkide 

kuşağın düzenleyici etkisi vardır. 

H6: Dijital reklam algısı reklama yönelik davranışı etkiler. 

H7: Dijital reklam algısı ile reklama yönelik davranış arasındaki ilişkide 

kuşağın düzenleyici etkisi vardır. 

 

3.1.2. Örneklem 

Çalışmanın örneklemini uygun örnekleme yöntemi ile ulaşılan toplam 401 

katılımcı oluşturmaktadır. 

 

3.1.3.Veri Toplama ve Analiz Yöntemi 

Araştırmanın verileri internet üzerinden oluşturulan anket formu aracılığı 

ile çevrimiçi olarak toplanmıştır. Çalışmaya katılımın gönüllülük esasına dayalı 

olduğu bildirilmiştir. Çalışma verileri 01-31 Mart 2020 tarihleri arasında 

toplanmıştır. 

 

Çalışmada toplanan verileri analiz etmek için SPSS v26 kullanılmıştır. 

Araştırma kapsamındaki ölçeklerin alt boyut bazında skorları hesaplanarak 

araştırmanın değişkenleri oluşturulmuştur.  
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Araştırma kapsamında öncelikle verilerin güvenilirlik ve normal dağılım 

analizleri yapılmıştır. Müteakiben demografik değişkenler ve araştırma 

değişkenlerinin tanımlayıcı istatistiksel analizleri yapılmıştır. Son olarak ise 

hipotez testleri gerçekleştirilmiştir. 

 

Hipotez testleri kapsamında öncelikle bağımsız ve bağımlı değişkenlerin 

katılımcıların kuşaklarına göre farklılık gösterme durumlarını incelemek üzere 

ANOVA analizi yapılmıştır.  

 

Ardından değişkenler arasındaki ilişkileri incelemek maksadıyla ve 

korelasyon analizi yapılmıştır. Son olarak ise araştırmanın bağımsız değişkeninin 

araştırmanın bağımlı değişkenleri üzerindeki etkisini belirlemek ve düzenleyici 

etkiyi incelemek maksadıyla regresyon analizleri gerçekleştirilmiştir. 

 

3.1.4.Veri Toplama Araçları 

Araştırmada üç bölümden oluşan ve beşli likert tipinde anket 

kullanılmıştır. Anket formunun birinci bölümde araştırmacı tarafından hazırlanan 

katılımcıların demografik özelliklerine yönelik sorular bulunmaktadır. Anket 

formunun ikinci bölümünde reklam algısı ölçeği, üçüncü bölümünde ise reklama 

yönelik tutum ve davranış ölçeği yer almaktadır. Araştırmada kullanılan ölçeklere 

yönelik bilgiler aşağıda sunulmuştur. 

 

3.1.5. Dijital Reklam Algısı Ölçeği 

Katılımcıların dijital reklam algılarını ölçmek maksadıyla Wang vd. 

(2009) tarafından geliştirilen ve Akkaya (2013)’nın çalışmasında kullandığı 

ölçekten faydalanılmıştır. 15 madde içeren ölçeğin, bilgi vericilik (α=0,72), 

eğlence (α=0,85), güvenilirlik (α=0,80), ekonomiye yararlılık (α=0,68) ve değer 
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yozlaşması (α=0,65) olmak üzere 5 boyuttan oluştuğu bildirilmiştir (Akkaya, 

2013).  

 

3.1.6. Dijital Reklama Yönelik Tutum ve Davranış Ölçeği 

Katılımcıların dijital reklama yönelik tutum ve davranışlarını ölçmek 

maksadıyla Wolin vd. (2002) tarafından geliştirilen ve Akkaya (2013)’nın 

çalışmasında kullandığı ölçekten faydalanılmıştır. 5 madde içeren ölçeğin tutum 

(α=0,80) ve davranış (α=0,84) olmak üzere 2 boyuttan oluştuğu bildirilmiştir 

(Akkaya, 2013). 

 

3.2.Bulgular 

 

Araştırmanın bu bölümünde araştırmada elde edilen verilerin analizi 

sonucunda ulaşılan bulgular raporlanmaktadır. 

 

3.2.1.Ölçeklerin Analizi 

3.2.2.Güvenilirlik Analizi 

Araştırma verilerinin toplanmasında kullanılan ölçeklerin güvenilirlik 

analizi sonuçları Tablo 4’te yer almaktadır. 

 

Tablo 4. Güvenilirlik Analizi Sonuçları 

Ölçek Madde Sayısı Cronbach Alpha 

Dijital Reklam Algısı 15 ,790 

Dijital Reklama Yönelik Tutum 3 ,773 

Dijital Reklama Yönelik Davranış 2 ,749 
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Cronbach Alpha (α) katsayısı, bir ölçeğin iç tutarlılığının ve dolayısıyla 

güvenilirliğinin bir göstergesidir. Bu katsayı, ölçek üzerinde yer alan maddelerin 

birbiriyle ne kadar tutarlı olduğunu ölçmekte ve 0 ile 1 arasında bir değer 

almaktadır. Katsayının değeri ne kadar yüksekse, ölçeğin maddeleri arasındaki 

tutarlılık o kadar yüksek kabul edilmektedir. Genel olarak, Cronbach Alpha 

değerinin 0,70 ve üzerinde olmasının bir ölçeğin kabul edilebilir düzeyde 

güvenilir olduğunu gösterdiği kabul edilmektedir (Gürbüz ve Şahin, 2014).  

 

Tablo 4'te görüldüğü üzere, Cronbach Alpha katsayısı Dijital Reklam 

Algısı ölçeği için.790, Dijital Reklama Yönelik Tutum ölçeği için .773 ve Dijital 

Reklama Yönelik Davranış ölçeği için .749 olarak hesaplanmıştır. Bu sonuçlar, 

her üç ölçeğin de kabul edilebilir düzeyde iç tutarlılığa sahip olduğunu 

göstermektedir. 

 

3.2.3.Normallik Analizi 

Birçok parametrik test, verilerin normal dağılıma uygun olduğunu 

varsaymaktadır. Veriler normal dağılıma uymuyorsa, bazı durumlarda veri 

dönüşümü (örn. logaritmik dönüşüm) uygulanarak normal dağılıma yaklaşması 

sağlanabilir. Veriler normal dağılıma uymadığında ve veri dönüşümü  de mümkün 

olmadığında, parametrik olmayan testler kullanılmalıdır (Gürbüz ve Şahin, 2014). 

Bu kapsamda, araştırmada parametrik veya parametrik olmayan analizlerden 

hangisinin kullanılacağına karar vermek üzere verilerin normal dağılıma uyup 

uymadığı incelenmiştir. Bu doğrultuda gerçekleştirilen analiz sonuçları Tablo 5’te 

yer almaktadır. 

 

Tablo 5. Normal Dağılım Analizi Sonuçları 

Değişken Çarpıklık Basıklık 

Dijital Reklam Algısı -,133 ,084 

Dijital Reklama Yönelik Tutum -,573 -,008 
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Dijital Reklama Yönelik Davranış -,153 -,708 

 

Çarpıklık ve basıklık katsayıları, bir veri setinin normal dağılıma 

uygunluğunu değerlendirmek için yaygın olarak kullanılan ölçülerdir. Çarpıklık 

katsayısı, bir dağılımın simetrisini ölçmekte ve dağılımın sağa veya sola doğru ne 

kadar çarpık olduğunu göstermektedir. Sıfıra yakın çarpıklık değerleri, dağılımın 

simetrik olduğunu gösterirken, pozitif değerler sağa çarpıklığı, negatif değerler 

ise sola çarpıklığı ifade etmektedir. Basıklık katsayısı ise bir dağılımın tepe ve 

kuyruk yapısı ile merkezde yoğunlaşma derecesini ölçmektedir. Sıfıra yakın 

basıklık değerleri, dağılımın normal dağılıma benzer bir yapıda olduğunu 

gösterirken, pozitif değerler daha sivri bir dağılımı, negatif değerler ise daha 

basık bir dağılımı ifade etmektedir. Genel olarak -1 ile +1 arasındaki çarpıklık ve 

basıklık katsayılarının, verilerin normal dağılımdan önemli bir sapma 

göstermediğini ve parametrik testlerin kullanılabileceğini  gösterdiği kabul 

edilmektedir (Hair vd., 2019). 

 

Tablo 5'te görüldüğü üzere, dijital reklam algısı değişkeni için çarpıklık 

katsayısı -0.13 ve basıklık katsayısı 0.08, dijital reklama yönelik tutum değişkeni 

için çarpıklık katsayısı -0.57 ve basıklık katsayısı -0.01, dijital reklama yönelik 

davranış değişkeni için çarpıklık katsayısı -0.15 ve basıklık katsayısı -0.71 olarak 

bulunmuştur. Tüm değişkenler için çarpıklık ve basıklık katsayılarının ±1 

aralığında olması, verilerin normal dağılımdan önemli bir sapma göstermediğini 

yansıtmaktadır. Bu durum Şekil 2’de sunulan histogram grafiklerinde de 

görülmektedir. 
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Şekil 2. Araştırma Değişkenlerinin Histogram Grafikleri 

 

Sonuç olarak verilerin normal dağılama uyduğu belirlenmiş ve bu nedenle 

araştırmada parametrik testlerin kullanılmasına karar verilmiştir. 

 

3.2.4.Tanımlayıcı Değerler 

3.2.4.1.Katılımcıların Demografik Bilgileri 

Araştırmaya toplam 401 kişi katılım göstermiştir. Katılımcıların 

demografik bilgilerine göre dağılımlarını yansıtan frekans analizi sonuçları Tablo 

6’da yer almaktadır. 

 

Tablo 6. Normal Dağılım Analizi Sonuçları 

Değişken Kategori n % 

Cinsiyet 
Erkek 171 42,6 

Kadın 230 57,4 

Medeni 

Durum 

Bekar 231 57,6 

Evli 170 42,4 

Eğitim 

Düzeyi 

Lise ve altı 97 24,2 

Üniversite 207 51,6 

Lisansüstü 97 24,2 
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Gelir 

Düzeyi 

10.000 TL ve altı 39 9,7 

10.001-17.000 TL arası 79 19,7 

17.001-33.000 TL arası 112 27,9 

33.001-50.000 TL 122 30,4 

50.000 TL üstü 49 12,2 

Kuşak 

X Kuşağı 72 18,0 

Y Kuşağı 285 71,1 

Z Kuşağı 44 11,0 

 

 

Katılımcıların %42,6'sının erkek (n = 171), %57,4'ünün kadın (n = 230) 

olduğu görülmektedir (Şekil 3).  

 

 

Şekil 3. Katılımcıların Cinsiyetlerine Göre Dağılımı 

 

Medeni duruma göre katılımcıların %57,6'sının bekar (n = 231), 

%42,4'ünün evli (n = 170) olduğu belirlenmiştir (Şekil 4). 
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Şekil 4. Katılımcıların Medeni Durumlarına Göre Dağılımı 

 

 

Eğitim düzeyi açısından katılımcıların %24,2'si lise ve altı (n = 97), 

%51,6'sı üniversite (n = 207) ve %24,2'si lisansüstü (n = 97) eğitime sahiptir 

(Şekil 5). 

 

 

Şekil 5. Katılımcıların Eğitim Durumlarına Göre Dağılımı 

 

Gelir düzeyi bakımından katılımcıların %9,7'si 10.000 TL ve altı (n = 39), 

%19,7'si 10.001-17.000 TL arası (n = 79), %27,9'u 17.001-33.000 TL arası (n = 

112), %30,4'ü 33.001-50.000 TL (n = 122) ve %12,2'si 50.000 TL üstü (n = 49) 

gelire sahiptir (Şekil 6).  
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Şekil 6. Katılımcıların Gelir Durumlarına Göre Dağılımı 

 

Katılımcıların kuşaklara göre dağılımı incelendiğinde, %18,0'inin X 

kuşağı (n = 72), %71,1'inin Y kuşağı (n = 285) ve %11,0'inin Z kuşağı (n = 44) 

olduğu görülmektedir (Şekil 7). 

 

 

Şekil 7. Katılımcıların Kuşaklarına Göre Dağılımı 

 

3.2.4.2.Ölçeklerin Tanımlayıcı Değerleri 

Araştırmada kullanılan ölçeklerin tanımlayıcı değerlerine yönelik olarak 

gerçekleştirilen tanımlayıcı istatistiksel analiz sonuçları Tablo 7’de yer 

almaktadır. 
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Tablo 7. Tanımlayıcı İstatistiksel Analiz Sonuçları 

Değişken Min. Maks. Ort. ss Düzey 

Dijital Reklam Algısı 1,73 4,87 3,26 ,55 Orta 

Dijital Reklama Yönelik Tutum 1,00 5,00 3,39 ,91 Orta 

Dijital Reklama Yönelik Davranış 1,00 5,00 3,19 1,08 Orta 

 

Katılımcıların 5’li likert tipindeki ölçeklerden aldıkları puanlar (n-1)/n 

formülüne göre (5-1)/5=4/5=0,80 birimlik kategorilere ayrılmıştır. Buna göre; 

 

 1,00-1,80 arası puanlar “çok düşük” seviyeyi, 

 1,81-2,60 arası puanlar “düşük” seviyeyi, 

 2,60-3,40 arası puanlar “orta” seviyeyi, 

 3,41-4,20 arası puanlar “yüksek” seviyeyi, 

 4,21-5,00 arası puanlar “çok yüksek” seviyeyi yansıtmaktadır. 

 

Dijital reklam algısı değişkeni, katılımcıların dijital reklamlara yönelik 

olumlu algısını ölçmektedir. Bu değişkenin ortalaması 3,26 (SS = 0,55) olup, 

katılımcıların dijital reklam algısının orta düzeyde olduğunu göstermekted ir. 

Dijital reklama yönelik tutum değişkeni, katılımcıların dijital reklamlara yönelik 

olumlu tutumunu ölçmektedir. Bu değişkenin ortalaması 3,39 (SS = 0,91) olup, 

katılımcıların dijital reklama yönelik tutumunun orta düzeyde olduğunu ifade 

etmektedir. Dijital reklama yönelik davranış değişkeni, katılımcıların dijital 

reklamlara karşı ilgili ve etkileşime açık olma durumunu ölçmektedir. Bu 

değişkenin ortalaması 3,19 (SS = 1,08) olup, katılımcıların dijital reklama yönelik 

davranışlarının orta düzeyde olduğunu göstermektedir. 
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Şekil 8. Ölçeklerin Tanımlayıcı Değerleri 

 

Sonuç olarak, Şekil 8’de de görüldüğü üzere, katılımcıların dijital 

reklamlara yönelik algı, tutum ve davranış düzeylerinin orta seviyede olduğu 

belirlenmiştir. 

 

3.3.Fark Testleri 

3.3.1.Dijital Reklam Algısına İlişkin Bulgular 

Araştırmanın birinci hipotezi “H1: Katılımcıların dijital reklam algısı 

değişmektedir’’ şeklindedir. Bu hipotezi test etmek üzere gerçekleştirilen 

ANOVA analizi sonuçları Tablo 8’de yer almaktadır. 

 

Tablo 8. Dijital Reklam Algısının Katılımcıların Kuşaklarına Göre 
İncelenmesine Yönelik ANOVA Analizi Sonuçları 

Kuşak n Ort. ss F p 

X Kuşağı 72 3,04 ,57 

8,069 ,000 
Y Kuşağı 285 3,32 ,53 

Z Kuşağı 44 3,23 ,55 

Toplam 401 3,26 ,55 
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Tablo 8'de görüldüğü üzere, dijital reklam algısı katılımcıların kuşaklarına 

göre değişmektedir (F(2, 398) = 8,069, p < .01).  

 

Kuşaklar arasındaki farklılıkların hangi gruplar arasında olduğunu 

belirlemek amacıyla Scheffe post hoc testi yapılmıştır. Test sonuçları Tablo 9'da 

yer almaktadır.  

 

 

 

Tablo 9. Dijital Reklam Algısının Katılımcıların Kuşaklarına Göre 
İncelenmesine Yönelik Scheffe Post Hoc Analizi Sonuçları 

Grup-1 Grup-2 Ortalama Fark Standart Hata p 

X Kuşağı 
Y Kuşağı -,28207 ,07070 ,000** 

Z Kuşağı -,18502 ,10257 ,198 

Y Kuşağı 
X Kuşağı ,28207 ,07070 ,000** 

Z Kuşağı ,09705 ,08682 ,536 

Z Kuşağı 
X Kuşağı ,18502 ,10257 ,198 

Y Kuşağı -,09705 ,08682 ,536 

 

Analiz sonuçları, Y kuşağının dijital reklamlara yönelik olumlu algısının 

(x̄ = 3,32, ss = 0,53), X kuşağına (x̄ = 3,04, ss = 0,57) kıyasla daha yüksek 

düzeyde olduğunu göstermiştir (p < .01). Diğer gruplar arasında istatistiksel 

olarak değişiklik bulunmamıştır (p > .05). Katılımcıların kuşaklarına göre dijital 

reklam algısı düzeyleri Şekil 9’da görülmektedir. 
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Şekil 9. Katılımcıların Kuşaklarına Göre Dijital Reklam Algısı Düzeyleri 

 

Sonuç olarak, dijital reklam algısının katılımcıların kuşaklarına göre 

değişiklik gösterdiği, Y kuşağının dijital reklamları X kuşağına kıyasla daha 

olumlu algıladıkları belirlenmiştir. Bu sonuçlara göre araştırmanın H1 hipotezi 

kabul edilmiştir. 

 

3.3.2.Dijital Reklama Yönelik Tutuma İlişkin Bulgular 

Araştırmanın ikinci hipotezi “H2: Katılımcıların kuşaklarına göre dijital 

reklama yönelik tutum değişir’’ şeklindedir. Bu hipotezi test etmek üzere 

gerçekleştirilen ANOVA analizi sonuçları Tablo 10’da yer almaktadır.  

 

Tablo 10. Dijital Reklama Yönelik Tutumun Katılımcıların Kuşaklarına Göre 

İncelenmesine Yönelik ANOVA Analizi Sonuçları 

Kuşak n Ort. ss F p 

X Kuşağı 72 2,96 1,01 

11,587 ,000 
Y Kuşağı 285 3,52 ,85 

Z Kuşağı 44 3,29 ,96 

Toplam 401 3,39 ,91 
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Tablo 10’da görüldüğü üzere, dijital reklama yönelik tutumun 

katılımcıların kuşaklarına göre istatistiksel olarak değiştiği görülmektedir (F(2, 398) 

= 11,587, p < .01).  

 

Kuşaklar arasındaki farklılıkların hangi gruplar arasında olduğunu 

belirlemek amacıyla Scheffe post hoc testi yapılmıştır. Test sonuçları Tablo 11’de 

yer almaktadır.  

 

 

Tablo 11. Dijital Reklama Yönelik Tutumun Katılımcıların Kuşaklarına Göre 
İncelenmesine Yönelik Scheffe Post Hoc Analizi Sonuçları 

Grup-1 Grup-2 Ortalama Fark Standart Hata p 

X Kuşağı 
Y Kuşağı -,55746 ,11748 ,000** 

Z Kuşağı -,32955 ,17044 ,156 

Y Kuşağı 
X Kuşağı ,55746 ,11748 ,000** 

Z Kuşağı ,22791 ,14427 ,288 

Z Kuşağı 
X Kuşağı ,32955 ,17044 ,156 

Y Kuşağı -,22791 ,14427 ,288 

 

Analiz sonuçları, Y kuşağının dijital reklama yönelik olumlu tutumlarının 

(x̄ = 3,52, ss = 0,85), X kuşağına (x̄ = 2,96, ss = 1,01) kıyasla daha yüksek 

düzeyde olduğunu göstermiştir (p < .01). Diğer gruplar arasında istatistiksel 

olarak değişmediği bulunmuştur  (p > .05). Katılımcıların kuşaklarına göre dijital 

reklama yönelik olumlu tutum düzeyleri Şekil 10’da görülmektedir. 
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Şekil 10. Katılımcıların Kuşaklarına Göre Dijital Reklama Yönelik Tutum 

Düzeyleri 

 

Sonuç olarak, dijital reklamlara yönelik tutumun katılımcıların kuşaklarına 

göre değiştiği, Y kuşağının dijital reklamlara karşı X kuşağına kıyasla daha 

olumlu tutuma sahip olduğu belirlenmiştir. Bu sonuçlara göre araştırmanın H2 

hipotezi kabul edilmiştir. 

 

3.3.3.Dijital Reklama Yönelik Tutuma İlişkin Bulgular 

Araştırmanın üçüncü hipotezi “H3: Katılımcıların kuşaklarına göre dijital 

reklama yönelik davranışlar değişir’’şeklindedir. Bu hipotezi test etmek üzere 

gerçekleştirilen ANOVA analizi sonuçları Tablo 12’de yer almaktadır.  

 

Tablo 12. Dijital Reklama Yönelik Davranışın Katılımcıların Kuşaklarına Göre 
İncelenmesine Yönelik ANOVA Analizi Sonuçları 

Kuşak n Ort. ss F p 

X Kuşağı 72 3,03 1,03 

3,098 ,046 
Y Kuşağı 285 3,27 1,09 

Z Kuşağı 44 2,91 1,04 

Toplam 401 3,19 1,08 
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Tablo 12’de görüldüğü üzere, dijital reklama yönelik davranışın 

katılımcıların kuşaklarına göre değiştiği   belirlenmiştir (F(2, 398) = 3,098, p < .05).  

 

Kuşaklar arasındaki farklılıkların hangi gruplar arasında olduğunu 

belirlemek amacıyla Scheffe post hoc testi yapılmıştır. Test sonuçları Tablo 13’te 

yer almaktadır.  

 

 

 

Tablo 13. Dijital Reklama Yönelik Davranışın Katılımcıların Kuşaklarına Göre 
İncelenmesine Yönelik Scheffe Post Hoc Analizi Sonuçları 

Grup-1 Grup-2 Ortalama Fark Standart Hata p 

X Kuşağı 
Y Kuşağı -,24064 ,14131 ,024* 

Z Kuşağı ,11869 ,20500 ,846 

Y Kuşağı 
X Kuşağı ,24064 ,14131 ,024* 

Z Kuşağı ,35933 ,17353 ,119 

Z Kuşağı 
X Kuşağı -,11869 ,20500 ,846 

Y Kuşağı -,35933 ,17353 ,119 

 

Analiz sonuçları, Y kuşağının dijital reklama yönelik olumlu 

davranışlarının (x̄ = 3,27, ss = 1,09), X kuşağına (x̄ = 3,03, ss = 1,03) kıyasla 

daha yüksek düzeyde olduğunu göstermiştir (p < .01). Diğer gruplar arasında 

istatistiksel olarak değişiklik bulunmamıştır (p > .05). Katılımcıların kuşaklarına 

göre dijital reklama yönelik davranış düzeyleri Şekil 11’de görülmektedir. 
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Şekil 11. Katılımcıların Kuşaklarına Göre Dijital Reklama Yönelik Davranış 

Düzeyleri 

 

Sonuç olarak, dijital reklamlara yönelik davranışın katılımcıların 

kuşaklarına göre değiştiği tespit edilmiştir. Sonuçlar, Y kuşağının dijital 

reklamlara karşı ilgili ve etkileşime açık olma durumunun X kuşağına kıyasla 

daha yüksek düzeyde olduğunu göstermektedir. Bu sonuçlara göre araştırmanın 

H3 hipotezi kabul edilmiştir. 

 

3.4.Korelasyon Analizi 

Dijital reklama yönelik algı, tutum ve davranış değişkenleri arasındaki 

ilişkileri incelemek üzere Pearson korelasyon analizi gerçekleştirilmiştir. Analiz 

sonuçları Tablo 14’te yer almaktadır. 

 

Tablo 14. Pearson Korelasyon Analizi Sonuçları 

Değişken 
Dijital Reklam 

Algısı 
Dijital Reklama 

Yönelik Tutum 

Dijital Reklama 

Yönelik Davranış 

Dijital Reklam 

Algısı 

r 1 ,602 ,465 

p  ,000 ,000 

Dijital Reklama 

Yönelik Tutum 

r ,602 1 ,455 

p ,000  ,000 
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Dijital Reklama 

Yönelik Davranış 

r ,465 ,455 1 

p ,000 ,000  

 

Korelasyon analizi, iki veya daha fazla değişken arasındaki ilişkinin 

yönünü ve gücünü belirlemek için kullanılan istatistiksel bir yöntemdir. Pearson 

korelasyon katsayısı (r), değişkenler arasındaki doğrusal  ilişkinin gücünü ve 

yönünü ölçmektedir. Korelasyon katsayısı -1 ile +1 arasında değerler almaktadır. 

Katsayının pozitif bir değer olması değişkenler arasındaki ilişkinin doğru orantılı 

olduğunu, negatif olması ise bu ilişkinin ters orantılı olduğunu göstermektedir. 

Katsayının mutlak değeri, ilişkinin gücünü göstermekte ve genel olarak aşağıdaki 

gibi yorumlanmaktadır (Schober vd., 2018): 

 0,00 ile 0,10 arası: İhmal edilebilir ilişki, 

 0,10 ile 0,39 arası: Zayıf ilişki, 

 0,40 ile 0,69 arası: Orta düzeyde ilişki, 

 0,70 ile 0,89 arası: Güçlü ilişki, 

 0,90 ile 1,00 arası: Çok güçlü ilişki. 

 

Bu çerçevede, Tablo 14'te görülen sonuçlara göre, dijital reklam algısı ile 

dijital reklama yönelik tutum arasında istatistiksel olarak orta düzeyde bir pozitif 

ilişki bulunmaktadır (r = .60, p < .01). Dijital reklam algısı ile dijital reklama 

yönelik davranış arasında istatistiksel olarak orta düzeyde bir pozitif  ilişki vardır 

(r = .47, p < .01). Son olarak, dijital reklama yönelik tutum ile dijital reklama 

yönelik davranış arasında istatistiksel olarak orta düzeyde bir pozitif ilişki  olduğu 

görülmektedir (r = .46, p < .01). 

 

3.5.Regresyon Analizi 

Araştırmanın bu kısmında, dijital reklam algısının reklama yönelik tutum 

ve davranış üzerindeki etkileri ve kuşakların düzenleyici rolü incelenmektedir.  
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3.5.1.Dijital Reklam Algısının Reklama Yönelik Tutum 

Üzerindeki Etkisine İlişkin Bulgular 

Araştırmanın dördünce ve beşinci hipotezleri aşağıdaki gibidir.  

H4: Dijital reklam algısı reklama yönelik tutumu yordamaktadır. 

H5: Dijital reklam algısı ile reklama yönelik tutum arasındaki ilişkide 

kuşağın düzenleyici etkisi vardır. 

 

 

Araştırmanın dördüncü ve beşinci hipotezleri, Hayes Process makrosu 

(Model 1) kullanılarak test edilmiştir. Bu model, bağımsız değişkenin bağımlı 

değişken üzerindeki doğrusal etkisinin bir düzenleyici değişkenden etkilenip 

etkilenmediğini ortaya koymaktadır (Hayes, 2017). Bu kapsamda gerçekleştirilen 

analiz sonuçları Tablo 15’te yer almaktadır. 

 

Tablo 15. Dijital Reklam Algısının Reklama Yönelik Tutuma Etkisinde Kuşakların 
Düzenleyici Rolüne İlişkin Hayes Process Makro Model-1 Analiz Sonuçları 

Model Özeti 

R R² SH F df1 df2 p 

.6174 .3811 .5235 48.6518 5.0000 395.0000 .0000 

Model 

 Katsayı SH t p LLCI ULCI 

Sabit 3.2063 .0916 35.0111 .0000 3.0263 3.3864 

ALGI 1.1233 .1513 7.4230 .0000 .8258 1.4209 

W1 .2547 .1012 2.5163 .0123 .0557 .4538 

W2 .1231 .1426 .8631 .3886 -.1573 .4034 

Int_1 -.2308 .1720 -1.3420 .1804 -.5689 .1073 
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Int_2 .0386 .2509 .1538 .8779 -.4547 .5319 

Etkileşim Testi 

 ΔR² F df1 df2 p 

X*W .0045 1.4224 2.0000 395.0000 .2424 

Not. ALGI = Dijital Reklam Algısı; W1 = Y Kuşağı; W2 = Z Kuşağı; Int_1 = ALGI × W1; Int_2 

= ALGI × W2; LLCI = Alt güven aralığı; ULCI = Üst güven aralığı. 

 

Tablo 15’te görülen W1 ve W2 değişkenleri, kuşak değişkeninin kategorik 

bir şekilde kodlanmasıyla oluşturulmuştur. Bu kodlama, kuşak değişkeninin üç 

kategorisi (X, Y ve Z kuşakları) için iki adet kukla (dummy) değişken 

oluşturulmasını gerektirir. Kukla değişkenler, bir kategorik değişkenin belirli bir 

kategorisine ait olma durumunu temsil eder ve 0 veya 1 değerlerini alır. 

 

W1 değişkeni, Y kuşağını temsil eden kukla değişkendir. Eğer bir 

katılımcı Y kuşağına aitse, W1 değişkeni 1 değerini alır; diğer kuşaklara (X veya 

Z) aitse, W1 değişkeni 0 değerini alır. 

 

W2 değişkeni, Z kuşağını temsil eden kukla değişkendir. Eğer bir 

katılımcı Z kuşağına aitse, W2 değişkeni 1 değerini alır; diğer kuşaklara (X veya 

Y) aitse, W2 değişkeni 0 değerini alır. 

 

X kuşağı, referans kategorisi olarak seçilmiştir. Bir katılımcı X kuşağına 

aitse, hem W1 hem de W2 değişkenleri 0 değerini alır. 

 

Int_1 ve Int_2 değişkenleri ise dijital reklam algısı (ALGI) ve kuşak 

değişkenleri arasındaki etkileşim terimlerini temsil eder. Bu etkileşim terimleri, 

dijital reklama yönelik algının reklama yönelik tutum üzerindeki etkisinin 

kuşaklara göre farklılık gösterip göstermediğini test etmek için kullanılır.  
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Int_1 değişkeni, ALGI ve W1 değişkenlerinin çarpımıyla oluşturulur 

(Int_1 = ALG × W1). Bu etkileşim terimi, algının tutum üzerindeki etkisinin Y 

kuşağı için X kuşağından farklı olup olmadığını test eder. 

 

Int_2 değişkeni, ALGI ve W2 değişkenlerinin çarpımıyla oluşturulur 

(Int_2 = ALG × W2). Bu etkileşim terimi, algının tutum üzerindeki etkisinin Z 

kuşağı için X kuşağından farklı olup olmadığını test eder. 

 

Etkileşim terimlerinin anlamlılığı, algının tutum üzerindeki etkisinin 

kuşaklara göre farklılık gösterip göstermediğini belirler. Eğer etkileşim terimleri 

istatistiksel olarak anlamlı ise, algının tutum üzerindeki etkisi kuşaklara göre 

değişkenlik göstermekte ve algıların tutumlar üzerindeki etkisi kuşaklardan 

bağımsız görülmektedir. 

 

Tablo 15’te görülen analiz sonuçlarına göre, modelin istatistiksel olarak 

anlamlı olduğu tespit edilmiştir (F(5, 395) = 48,65, p < .01, R2 = .38). Bu sonuç, 

modelin, dijital reklama yönelik tutumdaki varyansın %38'ini açıkladığını 

göstermektedir. 

 

Dijital reklam algısının (ALGI) reklama yönelik tutum üzerinde 

istatistiksel olarak anlamlı ve pozitif bir etkisi bulunmaktadır (B = 1,12, SH = 

0,15, t = 7,42, p < .01, %95 CI [0,83, 1,42]). Bu bulguya göre H4 hipotezi kabul 

edilmiştir. 

 

Kuşak değişkeninin W1 kategorisi (Y kuşağı) ile tutum arasında 

istatistiksel olarak anlamlı ve pozitif bir ilişki vardır (B = 0,25, SH = 0,10, t = 

2,52, p = .012, %95 CI [0,06, 0,45]). Ancak, kuşak değişkeninin W2 kategorisi (Z 

kuşağı) ile tutum arasında istatistiksel olarak önemli bir ilişki bulunmamaktadır 

(B = 0,12, SH = 0,14, t = 0,86, p = .389, %95 CI [-0,16, 0,40]). 
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ALGI ve kuşak değişkenleri arasındaki etkileşim terimleri (Int_1 ve Int_2) 

istatistiksel olarak anlamlı değildir (sırasıyla, B = -0,23, SH = 0,17, t = -1,34, p = 

.180, %95 CI [-0,57, 0,11] ve B = 0,04, SH = 0,25, t = 0,15, p = .878, %95 CI [-

0,45, 0,53]). Ayrıca, en yüksek dereceli koşulsuz etkileşim testi sonuçları, ALG I 

ve kuşak değişkenleri arasındaki etkileşimin istatistiksel olarak anlamlı 

olmadığını göstermektedir (ΔR2 = .005, F(2, 395) = 1,42, p = .242). Bu bulgular, 

dijital reklamlara yönelik algının dijital reklamlara yönelik tutum  üzerindeki 

etkisinde kuşakların düzenleyici bir rol oynamadığını ortaya koymaktadır.  Bu 

sonuçlara göre H5 hipotezi reddedilmiştir. 

 

Analiz sonuçlarına dayalı olarak, farklı kuşaklarda dijital reklamlara 

yönelik algının dijital reklamlara yönelik tutuma etkisini yansıtan grafik Şekil 

12’de sunulmuştur. 

 

 

Şekil 12. Farklı Kuşaklarda Dijital Reklamlara Yönelik Algının Dijital 
Reklamlara Yönelik Tutuma Etkisi 
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Şekil 12’de görüldüğü üzere, dijital reklamlara yönelik algının artması, her 

üç kuşak için de dijital reklamlara yönelik tutum puanlarında bir artışa sebep 

olmaktadır. Bu durum, dijital reklamların olumlu algılanmasının, reklamlara karşı 

olumlu tutum geliştirilmesinde önemli bir etkiye sahip olduğunu göstermektedir. 

Ancak, kuşaklar arası çizgilerin paralellik göstermesi, kuşakların dijital 

reklamlara yönelik algılarındaki farklılıkların tutumları üzerinde düzenleyici bir 

etkisi olmadığını ortaya koymaktadır. Diğer bir ifadeyle, kuşaklar arasında dijital 

reklamlara yönelik algının tutuma etkisi benzerlik göstermektedir. 

 

3.1.2. Dijital Reklam Algısının Reklama Yönelik Davranış Üzerindeki 

Etkisine İlişkin Bulgular 

Araştırmanın altıncı ve yedinci hipotezleri aşağıdaki gibidir.  

H6: Dijital reklam algısı reklama yönelik davranışı etkiler. 

H7: Dijital reklam algısı ile reklama yönelik davranış arasındaki ilişkide 

kuşağın düzenleyici etkisi vardır. 

 

Araştırmanın dördüncü ve beşinci hipotezleri, Hayes Process makrosu 

(Model 1) kullanılarak test edilmiştir. Bu model, bağımsız değişkenin bağımlı 

değişken üzerindeki doğrusal etkisinin bir düzenleyici değişkenden etkilenip 

etkilenmediğini ortaya koymaktadır (Hayes, 2017). Bu kapsamda gerçekleştirilen 

analiz sonuçları Tablo 16’da yer almaktadır. 

 

Tablo 16. Dijital Reklam Algısının Reklama Yönelik Davanışa Etkisinde Kuşakların 
Düzenleyici Rolüne İlişkin Hayes Process Makro Model-1 Analiz Sonuçları 

Model Özeti 

R R² SH F df1 df2 p 

.4732 .2240 .9114 22.7986 5.0000 395.0000 .0000 
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Model 

 Katsayı SH t p LLCI ULCI 

Sabit 3.2591 .1208 26.9707 .0000 3.0215 3.4967 

ALG 1.0478 .1997 5.2476 .0000 .6553 1.4404 

W1 -.0446 .1336 -.3341 .7385 -.3072 .2180 

W2 -.3173 .1882 -1.6862 .0926 -.6872 .0527 

Int_1 -.1679 .2269 -.7397 .4599 -.6140 .2783 

Int_2 -.1319 .3311 -.3985 .6905 -.7828 .5190 

Etkileşim Testi 

 ΔR² F df1 df2 p 

X*W .0011 .2736 2.0000 395.0000 .7608 

Not. ALGI = Dijital Reklam Algısı; W1 = Y Kuşağı; W2 = Z Kuşağı; Int_1 = ALGI × W1; Int_2 

= ALGI × W2; LLCI = Alt güven aralığı; ULCI = Üst güven aralığı. 

 

Tablo 16’da görülen W1 ve W2 değişkenleri, kuşak değişkeninin 

kategorik bir şekilde kodlanmasıyla oluşturulmuştur. Bu kodlama, kuşak 

değişkeninin üç kategorisi (X, Y ve Z kuşakları) için iki adet kukla (dummy) 

değişken oluşturulmasını gerektirir. Kukla değişkenler, bir kategorik değişkenin 

belirli bir kategorisine ait olma durumunu temsil eder ve 0 veya 1 değerlerini alır.  

 

W1 değişkeni, Y kuşağını temsil eden kukla değişkendir. Eğer bir 

katılımcı Y kuşağına aitse, W1 değişkeni 1 değerini alır; diğer kuşaklara (X veya 

Z) aitse, W1 değişkeni 0 değerini alır. 

 

W2 değişkeni, Z kuşağını temsil eden kukla değişkendir. Eğer bir 

katılımcı Z kuşağına aitse, W2 değişkeni 1 değerini alır; diğer kuşaklara (X veya 

Y) aitse, W2 değişkeni 0 değerini alır. 
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X kuşağı, referans kategorisi olarak seçilmiştir. Bir katılımcı X kuşağına 

aitse, hem W1 hem de W2 değişkenleri 0 değerini alır. 

 

Int_1 ve Int_2 değişkenleri ise dijital reklam algısı (ALGI) ve kuşak 

değişkenleri arasındaki etkileşim terimlerini temsil eder. Bu etkileşim terimleri, 

dijital reklama yönelik algının reklama yönelik davranış üzerindeki etkisinin 

kuşaklara göre farklılık gösterip göstermediğini test etmek için kullanılır. 

 

Int_1 değişkeni, ALGI ve W1 değişkenlerinin çarpımıyla oluşturulur 

(Int_1 = ALG × W1). Bu etkileşim terimi, algının davranış üzerindeki etkisinin Y 

kuşağı için X kuşağından farklı olup olmadığını test eder. 

 

Int_2 değişkeni, ALGI ve W2 değişkenlerinin çarpımıyla oluşturulur 

(Int_2 = ALG × W2). Bu etkileşim terimi, algının davranış üzerindeki etkisinin Z 

kuşağı için X kuşağından farklı olup olmadığını test eder. 

 

Etkileşim terimlerinin anlamlılığı, algının tutum üzerindeki etkisinin 

kuşaklara göre farklılık gösterip göstermediğini belirler. Eğer etkileşim terimleri 

istatistiksel olarak anlamlı ise, algının tutum üzerindeki etkisi kuşaklara göre 

değişkenlik gösterir; etkileşim terimleri anlamlı değilse, algının tutum üzerindeki 

etkisi kuşaklardan bağımsızdır. 

 

Tablo 16’da görülen analiz sonuçlarına göre, model istatistiksel olarak 

anlamlı olduğu tespit edilmiştir (F(5, 395) = 22,80, p < .01, R2 = .22). Bu sonuç, 

modelin, dijital reklamlara yönelik davranıştaki varyansın %22'sini açıkladığını 

göstermektedir. 

 

Dijital reklam algısının (ALGI) reklama yönelik davranış üzerinde 

istatistiksel olarak anlamlı ve pozitif bir etkisi bulunmaktadır (B = 1,05, SH = 
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0,20, t = 5,25, p < .01, %95 CI [0,66, 1,44]). Bu bulguya göre H6 hipotezi kabul 

edilmiştir. 

 

Ancak, kuşak değişkeninin W1 (Y kuşağı) ve W2 (Z kuşağı) kategorileri 

ile davranış arasında istatistiksel olarak anlamlı bir ilişki bulunmamaktadır 

(sırasıyla, B = -0,04, SH = 0,13, t = -0,33, p = .739, %95 CI [-0,31, 0,22] ve B = -

0,32, SH = 0,19, t = -1,69, p = .093, %95 CI [-0,69, 0,05]). 

 

Ayrıca, ALGI ve kuşak değişkenleri arasındaki etkileşim terimleri (Int_1 

ve Int_2) istatistiksel olarak anlamlı değildir (sırasıyla, B = -0,17, SH = 0,23, t = -

0,74, p = .460, %95 CI [-0,61, 0,28] ve B = -0,13, SH = 0,33, t = -0,40, p = .691, 

%95 CI [-0,78, 0,52]). Bunun yanında, en yüksek dereceli koşulsuz etkileşim testi 

sonuçları, ALGI ve kuşak değişkenleri arasındaki etkileşimin istatistiksel olarak 

anlamlı olmadığını göstermektedir (ΔR2 = .001, F(2, 395) = 0,27, p = .761). Bu 

bulgular, dijital reklamlara yönelik algının dijital reklamlara yönelik davranış  

üzerindeki etkisinde kuşakların düzenleyici bir rol oynamadığını ortaya 

koymaktadır. Bu sonuçlara göre H7 hipotezi reddedilmiştir. 

 

Analiz sonuçlarına dayalı olarak, farklı kuşaklarda dijital reklamlara 

yönelik algının dijital reklamlara yönelik davranışa etkisini yansıtan grafik Şekil 

13’te sunulmuştur. 
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Şekil 13. Farklı Kuşaklarda Dijital Reklamlara Yönelik Algının Dijital 
Reklamlara Yönelik Davranışa Etkisi 

 

Şekil 13’te görüldüğü üzere, dijital reklamlara yönelik algının artması, her 

üç kuşak için de dijital reklamlara yönelik davranış puanlarında bir artışa sebep 

olmaktadır. Bu durum, dijital reklamların olumlu algılanmasının, dijital 

reklamlara karşı ilgili ve etkileşime açık olmada önemli bir etkiye sahip olduğunu 

göstermektedir. Ancak, kuşaklar arası çizgilerin paralellik göstermesi, kuşakların 

dijital reklamlara yönelik algılarındaki farklılıkların davranışları üzerinde 

düzenleyici bir etkisi olmadığını ortaya koymaktadır. Diğer bir ifadeyle, kuşaklar 

arasında dijital reklamlara yönelik algının davranışlara etkisi benzerlik 

göstermektedir. 
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SONUÇ 

 

Bu araştırmanın amacı, kuşakların dijital reklamlara bakış açılarının 

incelenmesidir. Bu kapsamda araştırmada, dijital reklamlara yönelik algı, tutum 

ve davranışların seviyesinin katılımcıların kuşaklarına göre farklılık gösterip 

göstermediğinin incelenmesi amaçlanmıştır. Ayrıca, dijital reklam algısının dijital 

reklamlara yönelik tutum ve davranışlar üzerindeki etkisi ve bu ilişkilerde 

katılımcıların kuşaklarının düzenleyici rolünün incelenmesi de hedeflenmiştir. 

Araştırma, ilişkisel tarama modelinde yürütülmüştür. Araştırmanın örneklemini 

uygun örnekleme yöntemi ile ulaşılan toplam 401 gönüllü katılımcı 

oluşturmuştur. Araştırmanın verileri, demografik bilgi formu, Dijital Reklam 

Algısı Ölçeği ve Dijital Reklama Yönelik Tutum ve Davranış Ölçeğini içeren 

çevrimiçi bir anket formu aracılığı ile olarak toplanmıştır. Araştırmada toplanan 

verileri analiz etmek için SPSS v26 kullanılmıştır. 

 

Araştırmada öncelikle dijital reklamlara yönelik algı, tutum ve 

davranışların seviyesinin katılımcıların kuşaklarına göre değişip değişmediğini 

incelemek üzere ANOVA analizleri gerçekleştirilmiştir. Analizler sonucunda 

dijital reklamlara yönelik algı, tutum ve davranışların katılımcıların kuşaklarına 

göre değiştiği tespit edilmiştir. Analiz sonuçları, Analiz sonuçları, Y kuşağının 

dijital reklamlara yönelik algı, tutum ve davranış düzeylerinin, X kuşağına 

kıyasla anlamlı olarak daha yüksek seviyede olduğunu göstermiştir. Bu sonuçlar, 

X kuşağına kıyasla Y kuşağının dijital reklamlara yönelik olumlu algı ve olumlu 

tutumlarının yanı sıra, dijital reklamlara karşı ilgili ve etkileşime açık olma 

durumunun daha yüksek düzeyde olduğunu göstermektedir. 

 

Araştırmada ayrıca Hayes Process makrosu kullanılarak, dijital reklam 

algısının reklama yönelik tutum ve davranış üzerindeki etkileri ve bu ilişkilerde 

kuşakların düzenleyici rolü incelenmiştir. Analiz sonuçları dijital reklam algısının 

dijital reklamlara yönelik tutum ve davranışlar üzerinde pozitif yönde etkilerinin 

olduğunu göstermiştir. Bu sonuçlar, dijital reklamların olumlu algılanmasının, 
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reklamlara karşı olumlu tutum geliştirilmesinde ve dijital reklamlara karşı ilgili 

ve etkileşime açık olmada önemli bir etkiye sahip olduğunu göstermektedir. 

Diğer taraftan, analiz sonuçları, dijital reklam algısının reklama yönelik tutum ve 

davranış üzerindeki etkilerinde kuşakların düzenleyici rolünün olmadığını ortaya 

koymuştur. Diğer bir ifadeyle, dijital reklamlara yönelik algının tutum ve 

davranışa etkisinin kuşaklar arasında benzer olduğu belirlenmiştir. 

 

Özet olarak, Y kuşağının dijital reklamlara yönelik algı, tutum ve davranış 

düzeylerinin, X kuşağına kıyasla daha yüksek seviyede olduğu belirlenmiştir. 

Ayrıca, dijital reklam algısının dijital reklamlara yönelik tutum ve davranışlar 

üzerinde pozitif yönde etkileri olduğu, ancak bu etkilerde kuşakların düzenleyici 

rolünün olmadığı sonucuna ulaşılmıştır. 

 

Dijital reklamcılık stratejilerinin geliştirilmesinde kuşaklar arasındaki 

farklılıkların dikkate alınması gerekmektedir. Y kuşağının dijital reklamlara 

yönelik daha olumlu algı, tutum ve davranışlara sahip olması, bu kuşağa yönelik 

dijital reklam kampanyalarının daha etkili olduğu görülmektedir. Diğer taraftan, 

X kuşağının dijital reklamlara yönelik daha düşük düzeydeki algı, tutum ve 

davranışları, bu kuşağa yönelik dijital reklam stratejilerinin geliştirilmesinde 

farklı yaklaşımların benimsenmesi gerektiğine işaret etmektedir. Ayrıca, dijital 

reklamlara yönelik algı, tutum ve davranışları etkileyebilecek başka kişilik 

özellikleri, dijital okuryazarlık düzeyi gibi faktörlerin de incelenmesi önemlidir. 

 

Araştırma sonuçları, Dijital reklam kampanyalarının tasarlanmasında 

hedef kitlenin yaş özellikleri dikkate alınması ve farklı kuşakların dijital 

reklamlara yönelik algı, tutum ve davranışlarının göz önünde bulundurulması 

gibi, dijital reklamcılık sektöründe faaliyet gösteren kurum ve kuruluşlara önemli 

pratik katkılar sunmaktadır. X kuşağına yönelik dijital reklamlarda, bu kuşağın 

dijital reklamlara yönelik algı, tutum ve davranışlarını olumlu yönde etkileyecek 

stratejiler geliştirilmelidir. Y kuşağına yönelik dijital reklamlarda ise, bu kuşağın 

dijital reklamlara yönelik olumlu algı, tutum ve davranışlarından yararlanılarak, 
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daha interaktif ve ilgi çekici reklam içerikleri oluşturulabilmesi mümkündür. 

Dijital reklamcılık alanında çalışan araştırmacıların, farklı kuşakların dijital 

reklamlara yönelik algı, tutum ve davranışlarını daha derinlemesine inceleyecek 

araştırmalar yapmaları önem arz etmetkedir. Ayrıca, kuşaklar arasındaki 

farklılıkları dikkate alan dijital reklamcılık stratejilerinin geliştirilmesine yönelik 

çalışmalar yürütmeleri de gerekmektedir. 
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EKLER 

ANKET FORMU 

 

Cinsiyetiniz: 
□ Kadın □ Erkek 

Doğum Yılınız: 

□ 1943 ve öncesi □ 1944-1964 □ 1965-1980 □ 1981-1999 □ 2000 ve sonrası 

Medeni Durumunuz: 
□ Bekar □ Evli 

Eğitim Durumunuz: 
□ Lise ve altı □ Üniversite □ Lisansüstü 

Aylık Gelir Düzeyiniz: 

□ 2.500 TL ve altı □ 2.501-5.000 TL arası □ 5.001-7.500 TL arası □ 7.501-10.000 TL arası □ 10.001 TL üstü 
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DİJİTAL REKLAM ALGI, TUTUM VE DAVRANIŞ ÖLÇEĞİ 

Aşağıda dijital reklamlara ilişkin ifadeler yer almaktadır. 
Lütfen her bir maddeyi okuyarak her birine ne kadar 

katıldığınızı uygun rakamı işaretleyerek belirtiniz. 
 

(1:Kesinlikle katılmıyorum, 2:Katılmıyorum, 3:Kararsızım, 
4:Katılıyorum, 5:Kesinlikle Katılıyorum) 1
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1. Dijital reklamlar ürün/hizmet bilgisi için iyi bir 
kaynaktır. 1 2 3 4 5 

2. Dijital reklamlar alakalı bilgiler sunar. 1 2 3 4 5 

3. Dijital reklamlar güncel bilgiler verir. 1 2 3 4 5 

4. Dijital reklamlar eğlencelidir. 1 2 3 4 5 

5. Dijital reklamlar zevklidir. 1 2 3 4 5 

6. Dijital reklamlar memnuniyet vericidir. 1 2 3 4 5 

7. Dijital reklamlar ilgi çekicidir. 1 2 3 4 5 

8. Dijital reklamlar inandırıcıdır. 1 2 3 4 5 

9. Dijital reklamlar güvenilirdir. 1 2 3 4 5 

10. Dijital reklamlar akla yatkındır. 1 2 3 4 5 

11. Dijital reklamlar ekonomi üzerinde olumlu etkilere 
sahiptir. 

1 2 3 4 5 

12. Dijital reklamlar yaşam standardımızı yükseltir. 1 2 3 4 5 

13. Halk için olan ürünlerle ilgili Dijital reklamlar daha iyi 
sonuç verir. 1 2 3 4 5 

14. Dijital reklamlar toplumumuzda istenmeyen değerleri 
teşvik eder. 1 2 3 4 5 

15. Dijital reklamlar gençliğin değerlerini deforme eder. 1 2 3 4 5 

16. Dijital reklamları beğenirim. 1 2 3 4 5 

17. Dijital reklamlar gereklidir. 1 2 3 4 5 

18. Dijital reklamlar iyidir. 1 2 3 4 5 

19. Dijital reklam gördüğümde yakın ilgi gösteririm. 1 2 3 4 5 

20. Dijital reklam gördüğümde daha fazla bilgi edinmek 
için reklamı tıklarım 

1 2 3 4 5 

 

 


