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BAKIS ACILARI BAGLAMINDA KUSAKLAR UZERINDEN BiR
INCELEME

Bu arastirmanin amaci, kusaklarn dijital reklamlara bakis acilarmin
incelenmesidir. Bu kapsamda arastirmada, dijital reklamlara yonelik algi, tutum ve
davraniglarin ~ seviyesinin ~ katilimeilarin - kusaklarina  gore  farklilk  gosterip
gostermediginin incelenmesi amaclanmigtir. Ayrica, dijital reklam algismin dijital
reklamlara yonelik tutum ve davranislar lizerindeki etkisi ve bu iligkilerde katilimeilarin
kusaklarmin diizenleyici roliiniin incelenmesi de hedeflenmistir. Arastirma, iligkisel
tarama modelinde yiiriitiilmiistiir. Arastirmanin 6rneklemini uygun 6rnekleme yontemi
ile ulagilan toplam 401 gonillii katilimci olusturmustur. Arastirmanin  verileri,
demografik bilgi formu, Dijital Reklam Algis1 Olgegi ve Dijital Reklama Yonelik Tutum
ve Davranis Olgegini igeren cevrimici bir anket formu aracihii ile olarak toplannustir.
Aragtirmada toplanan verileri analiz etmek i¢cin SPSS v26 kullanilmistir. Arastirmada
gerceklestirilen ANOVA analizleri sonucunda, Y kusaginin dijital reklamlara yonelik
algi, tutum ve davranis diizeylerinin, X kusagina kiyasla daha yiliksek seviyede oldugu
belirlenmistir. Ayrica, Hayes Process makrosu kullanilarak gergeklestirilen analizlerde,
dijital reklam algismnin dijital reklamlara yonelik tutum ve davranislar {izerinde pozitif
yonde etkileri oldugu, ancak bu etkilerde kusaklarm diizenleyici roliiniin olmadig

sonucuna ulasilmaistir.
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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
Adpvertising 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

generations do not have a moderator role in these effects.
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GIRIS

Reklam, isletmelerin mal ve hizmetlerini tiiketiciyle bulusturabilmesi
agisindan bilyiik dnem tasimaktadir. Isletmeler reklam sayesinde tiiketicilere
ulasabilmekte ve pazarlamayla ilgili faaliyetlerine yon verebilmektedir. Gelisen
teknoloji ise isletmelere tiiketiciye ulagsmada farkli reklam mecralari sunmustur.
Bu mecralardan en ©6nemlisi siiphesiz internettir. Isletmeler, giderek artan
dijitallesmeyle tiiketicilere ulagsmak maksadiyla siklikla dijital araglardan
yararlanmaktadir. Diger taraftan, Ozellikle son ddnemde yasanan pandemi
stirecinde tiiketicilerin de dijital ortamlara daha ¢ok yoneldigi goriilmektedir. Bu
cercevede, internet lizerinden gerceklestirilen ve bir mal veya hizmet hakkinda
tiiketicileri bilgilendirmek {lizere tasarlanan dijital reklamlarin her iki taraf i¢in de

onemli bir kavram haline geldigi belirtilebilecektir.

Tiiketicilerin algilari, tutumlari1 ve davranislari, demografik 6zelliklerinden
etkilenebilmektedir. Algi, tutum ve davranislarda etkisi olabilecek bu demografik
Ozelliklerin en dnemlilerinden birisinin de yas oldugu goriilmektedir. Literatiirde
yas ile ilgili siniflandirmalarda 6n plana ¢ikan kusaklarin eskiden yeniye dogru
baby boomers, X, Y ve Z olarak simiflandirildig1 goriilmektedir. Her bir kusagin
kendine ait, deneyimleri, yasanmigliklari, degerleri ve yasam tarzlar
bulunmaktadir. Ayni donemlerde dogan, biliyiiyen ve aynmi kusakta yer alan
bireylerin benzer algi, tutum ve davrams ozellikleri gosterdigi belirtilmektedir.
Bu ¢er¢evede kusaklarin tiiketicilerin dijital reklamlara bakis agilar1 lizerinde de

etkili olacagi diisiiniilmektedir.

Anlasilacagi lizere, dijital reklam faaliyetleri giderek daha siklagsmakta ve
onem kazanmakta, isletmelerin dijital reklam faaliyetlerine bakis acilarinda
kusaklara gore farkliliklar olabilmekte ve dolayisiyla isletmelerin de her bir
kusag farkl analiz ederek dijital reklam faaliyetlerine bu dogrultuda yon vermesi
gerekmektedir. Ancak literatiir incelendiginde, konunun bu Onemine ragmen
reklamlara yonelik algi, tutum ve davraniglarin ve bunlar arasindaki iligkilerin
“dijital reklam” mecrasina odaklanilarak incelendigi veya kusaklarla etkilesimi

baglaminda incelendigi sinirh sayida ¢alisma oldugu goriilmektedir.



Bu ¢ergevede bu g¢alismanin arastirma sorulari; “Dijital reklama yonelik
algi, tutum ve davranislar kusaklara gore farklilik géstermekte midir?” ve “Dijital
reklama yoOnelik alginin tutum ve davranis iizerinde etkisi var midir? Varsa, bu

etkide kusaklarin diizenleyici bir etkisi var midir?” seklinde olusturulmustur.

Bu baglamda iliskisel tarama yontemi ile yiiriitiilen bu nicel arastirmanin
amac1 kusaklarin dijital reklamlara bakis agilarinin incelenmesidir. Bu kapsamda
oncelikle dijital reklam algisi, dijital reklamlara yonelik tutum ve dijital
reklamlara yonelik davraniglarin seviyesinin katilimcilarin kusaklarina gore
farklilik gosterip gostermedigi incelenecektir. Ardindan dijital reklam algisinin
dijital reklamlara yonelik tutum ve davranislar iizerindeki etkisi ve bu iliskilerde

katilimcilarin kusaklarinin diizenleyici etkisi incelenecektir.

Reklamlara yonelik algi, tutum ve davraniglarin “dijital reklam™ mecrasina
odaklanilarak ve bu iligkilerin kusaklarla etkilesimi baglaminda incelendigi bu
calismanin literatiirde bu agidan yer alan bosluga sunacagi ampirik katkilarin
calismanin 6nemini teskil ettigi degerlendirilmektedir. Bunun yaninda g¢alisma
sonuclarinin isletmelerin dijital reklam faaliyetleri konusunda fikir vermesi

ac¢isindan da 6nem arz ettigi diisiiniilmektedir.

Arastirma alt1 boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde reklamcilik ve
dijital reklam kavramlari, ikinci boliimde ise kusaklar kavrami ele alinmistir.
Ucgiincii boliimde dijital reklamlara bakis acgis1 kusaklar baglaminda incelenmistir.
Doérdiincii bolimde arastirma yontemine yonelik olarak, aragtirma modeli,
hipotezler, 6rneklem, veri toplama yontemi, veri toplama araglar1 ve analiz
yontemine dair bilgiler yer almaktadir. Besinci boliimde calisma kapsaminda
gerceklestirilen analizler neticesinde ulasilan bulgular sunulmustur. Bu boliimde
sirastyla gilivenilirlik analizi, normal dagilim analizi, tanimlayict istatistiksel
analizler, fark analizleri (ANOVA), korelasyon analizi ve regresyon analizi

sonuglar1 yer almaktadir. Son béliimde ise sonug ve Oneriler bulunmaktadir.



1. BOLUM: REKLAMCILIK VE DiJITAL REKLAM

1. Reklam Kavram

Reklam pazarlama iletisimi ve tutundurma karmasinin, hakkinda en ¢ok
konusulan ve tartisilan konularindandir (Odabasi ve Oyman, 2007). Reklamin
onem kazanmasi ve giinliik yasantimizin bu kadar i¢ine girmesi sonucu birgok

tanimi yapilmistir (Deniz, 2008).

Isletmelerin iirettikleri mal ya da hizmetleri, kurumlarini, markalarini
hedef kitleleri ile bulusturduklari bir iletisim ortami olan reklam, hedef kitle ile
isletme arasina giren fiziksel uzakligin yarattig1 olumsuz etkiyi ortadan kaldiran
ve markalarla hedef kitleleri bir araya getiren bir pazarlama iletisim olgusudur
(Elden, 2016). Reklam, pazarlamaya konu olabilen her 6genin se¢ilmis amaglar
dogrultusunda ikna edici kitlesel iletisim ara¢ ve yoOntemleriyle ve bedeli
O0denerek yapilan benimsetilme c¢alismalaridir (Babacan, 2008). Mallarin
hizmetlerin veya fikirlerin, genis kitlelere duyurulmasi ve benimsetilmesi
amaciyla, belirli bir bedel 0Odenerek, kisisel olmayacak sekilde tiiketiciye
sunulmasina reklam denilmektedir (Mucuk, 2014). Reklam, belirli bir bedel
karsiliginda, bir organizasyonun kitle iletisim arag¢larim1 kullanarak hedef pazara
diislincelerini, iriinlerini ve hizmetlerini tanitmasi olarak tanimlanmaktadir
(Yiikselen, 2012). Amerikan Pazarlama Birligi’'ne gore reklam, “herhangi bir
tirliniin, hizmetin ya da diisiincenin bedeli 6denerek ve bedelinin kim tarafindan
odendigi anlasilacak bigimde yapilan ve kisisel satisin disinda kalan tanitim
eylemleri” olarak ifade edilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2007). Reklamecilik,
tirtinler (mallar, hizmetler ve fikirler) hakkinda tanimlanmis sponsorlar tarafindan
cesitli medya araglar1 araciligiyla, bilginin yapilandirilmis ve birlestirilmis bir
halde kisisel olmayan iletimidir, genellikle reklam i¢in 6deme yapilir ve dogasi

geregi ikna edicidir (Bhagat, 2012).



Iletisim agisindan reklam; bir isin, bir fikrin, bir {iriin veya hizmetin bir
ticret karsiliginda, kitle iletisim araglarinin kullanimiyla, belirlenen hedef kitle
lizerinde tutum ve davranis saglama etkinligine denir. Tiiketici merkezli tutumlar
acisinda reklam ise iiretilen iiriin ve hizmetler hakkinda yeterli ve ger¢ek bilgileri
farkli ve gergek bilgiyi farkl: kitle iletisim araglariyla iletilmesidir (Deniz, 2008).
Ureticiler agisindan reklam, iiretmis olduklari {iriin veya hizmetin potansiyel
miisteri grubuna duyurulmasi, mevcut pazarda rakip iiriin veya hizmetin ¢oklugu
ylizlinden tiiketicinin, o isletmenin iirettigi iirlin ve hizmetleri tercih etmesi i¢in
ikna edilmesi, iirline olan ihtiyacin ve talebin canli tutulmasi agisindan
vazgecilmez bir konumdadir. Tiketicilere gore reklam ise; tiiketicilerin pazarda
kendi ihtiyaglarina cevap veren binlerce {iriin arasindan kendi yararina en uygun
ve rasyonel bir se¢im yapmasina yarayan, cesitli iiriin veya hizmeti tanitan, bu
tirlin ve hizmetleri nerede, nasil, hangi fiyatta satin alabilecegini gosteren bir

aractir (Giileg, 20006).

1.1. Reklamin islevleri

Genel olarak reklamin amaci, isletmelerin sunduklart mal ve hizmetlere
karsi tiiketicilerin olumlu tepki gdstermelerini saglamak, yani islevlerini yerine
getirmektir (Islamoglu, 2009). Isletmeler reklamlar araciligiyla kendilerini ve
tiretmis olduklar: tiriinleri ya da hizmetleri belirli bir tiiketici grubu ile bir araya
getirmek, tanitimlarini yaparak hedef kitleye karsi pozitif bir imaj yaratmak,
markasinin bilinirligini arttirmak ve bu sayede kurumuna karsi olusan pozitif
tutum karsisinda satin alma kararinin olusmasini ve satin alma eyleminin
olusmasini yaratmay!r amaglamaktadir (Elden ve Yeygel, 2006). Reklamin
gergeklestirilmesi istenen birincil hedefi kisi ya da kurumun pazara sundugu
Uriinlin satin alinmasini saglamak ya da satis1 daha 6nceden baslamis bir {iriiniin
pazarin igerisindeki talebini yiikseltmektir (Deniz, 2008). Reklam, bir
haberlesme yontemi olarak bilgi verir, hatirlatir ya da bir konuda hedef kitleyi

ikna eder (Islamoglu, 2009).



Bir iletisim bi¢gimi olan reklamin yerine getirmeye calistig1 bazi islevleri

bulunmaktadir. Bu islevler asagida sunulmustur.

1.1.1. Bilgilendirme islevi

Bilgilendirme fonksiyonunda, iiretilmis bir iiriiniin tanittminin yapilmasi,
Ozelliklerinin anlatilmasi, kulanim amaclarinin ve yonteminin tarif edilmesi ve
kullanic1 kitlesinin zihninde yer edinmis yanlis fikirler varsa bunlarin
diizeltilmesi amaglanmaktadir. Markanin bu sekilde ozellikleri ve faydalari
tanitilarak piyasaya sunulmasi olumlu geri doniisler saglamaktadir (Mutlu, 2017).
Bilgilendirmeye yonelik reklamlarin amaci; yeni iiriinii pazara sunmak, riiniin
yeni kullanim bigimlerini tanitmak, tiiketiciye fiyat degisiklikleri ve iiriiniin nasil
calistigi bilgilendirmek, sunulan hizmetleri anlatmak, tiriin ya da marka
hakkindaki yanlis diisiinceleri diizeltmek ve isletme i¢in olumlu imaj yaratmaktir

(Yiikselen, 2012).

Bilgilendirmeye yonelik reklamlar, yeni bir iirlin ya da iiriin kategorisi
pazara ¢iktiginda, yeni iirlinli pazara tanitmak icin gergeklestirilir. Bu reklamlar
sayesinde yeni Uriiniin Ozelliklerinden bahsedilerek tiiketiciyi bilgilendirmek
hedeflenir. Bu reklamlar ile {iriinlin yararlar1 tiiketiciye anlatilarak tiiketicinin
ilgisini cekmek, farkli kullanim sekilleri gosterilere tiiketicide merak uyandirmay1
amaclanir. Reklamda tiiketiciye iirlin hakkinda yanlis bilgilendirme ve etik
olmayan 6gelerle satin alma davranis1 gergeklestirirse iiriin ve hizmetten memnun
kalmayacak ve bir daha bu iiriin ve hizmete yonelmeyecektir. Bu yiizden firmalar
i¢in reklamin bilgilendirme fonksiyonu son derece onemlidir (Yaman, 2009).
Isletmeler, pazarlamacilarin erisemedigi yerlere bile reklam sayesinde ulasarak
genig kitlelere olumlu bir etki olusturabilmektedirler. Ancak bilgilendirme
fonksiyonunda dikkat edilmesi gereken bir konu mevcuttur. Eger {iriin veya
hizmet sunan kisiler, bunu yaparken yanlis bilgilendirmeler yaparsa veya
dolandiricilik gibi ahlaki olmayan faaliyetlere girerse, olumsuz bir geri doniis

alarak satislarda, artisin aksine biiyiik bir kayip yasayabilecektir (Mutlu, 2017).



1.1.2. ikna Etme islevi

Ikna etmeye yonelik reklam amagclar;; markaya baglilik yaratmak,
tiiketicileri markaya karst Ozendirmek, {riin hakkindaki tiiketici algilarim
degistirmek, tiiketicileri satin almaya yoneltmek ayni zamanda {iriinli almalarina
ikna etmektir (Yiikselen, 2012). Reklamin ikna etme islevinde asil amaci, reklami
yapilan {iriline tiiketicinin ihtiyact olduguna inandirmak ve bu iriinii alarak
hazlarin1 da tatmin ettirmeye dayanmaktadir. Rekabetin yogun yasandigi
ortamlarda ikna etme fonksiyonu tiiketicinin algi ve tutumunu degistirmek
amaciyla da kullanilir. Tiiketiciye iirlinii denetmeye ve satin almaya ikna etmek
hedeflenir. Bu reklamlar firmanin tercih edilirligi ve firmanin bilinirligini

arttirmaktadir (Yaman, 2009).

Ikna etme fonksiyonunda, tiiketicilerin, ihtiyaglarinin farkina varmasini
saglamanin yani sira {iriin hakkinda tiiketicinin tercihini olusturmasini
saglamaktadir. Piyasaya kisa bir silire once girmis, yeterince taninmayan, yeni
yeni pazarda tutunmaya calisan iiriinlerde, o6zellikle de rekabet ortaminin yogun
oldugu zamanlarda goriilmektedir (Cetindogan, 2017). Benzer iiriinlerin
tanitiminin yapildigi bir ortamda, reklami yapilan iriiniin tanittmi yapilirken,
irlinlin art1 yonleri delillere dayanarak anlatilmakta, kiyaslamalar yapilmakta ve

igerisine duygu katarak miisteri ikna edilmektedir (Mutlu, 2017).

1.1.3. Hatirlatma slevi

Reklamlar, tiiketicilerin iiriine ihtiya¢ duyabileceklerini, nereden satin
alabileceklerini hatirlatmali ve siirekli hafizalarinda yer almalidir. Reklamin
hatirlanmast pazar doyuma ulastigi noktada 6nem arz etmektedir (Yikselen,
2012). Hatirlatma fonksiyonun bulundugu reklamlar, genellikle tiiketimi
aliskanlik haline getirilmis tiriinlerin talep edilmesi amacina yoneliktir. Hatirlatici
nitelikte hazirlanan bu reklamlar, genellikle tiiketim mallar1 ve iirlin yasam
egrisinin olgunluk ve bitis donemlerinde bulunan irilinler i¢in hazirlanmaktadir

(Cetindogan, 2017).



Bu islevde, iirlin veya hizmetin tiiketicinin aklinda yer etmesi hedeflenir.
Kis mevsimlerinde Magnum’un yaptig1 dondurma reklamlari, hatirlatmaya
yOnelik reklam tiiriine 6rnek olarak verilebilir. Kisin dondurma tiiketimi yaz
aylarindaki tiiketim oramiyla karsilastirildiginda olduk¢a diisiik oldugu
goriilmektedir. Dondurma donemsel bir yiyecek oldugu icin kis aylarinda yapilan
bu reklamlarda tiiketicide markayr ve irlinii hatirlama iizerine reklamlar
kurgulanir. Bu reklamlar sayesinde marka tliketicinin {rlinii diislinmesini

saglayarak akilda kaliciligini arttirir (Yaman, 2009).

1.1.4. Deger Katma Islevi

Reklamlar, iiriin ve hizmetlerin satisinin arttirilmasi amacinin disinda bu
iirlin ve hizmetlere deger katma amacini da hedeflemektedirler. Bu durum, sadece
irlin ve hizmetin degerli olmasini saglamaz, ayni1 zamanda tiiketici tarafindan da
deger verilmesini saglamaktadir. Bunun sonucunda tiiketici tarafinda isletmelere
bir giiven duygusu olusmaktadir. Bu sekildeki reklamlar, genellikle otomotiv ve
elektronik sektorlerinde kullanilmaktadir. Tiketici nezdinde Oyle bir baglilik
ortaya c¢ikmaktadir ki insanlar ancak o drinii alip kullanarak deger

verebileceklerini diistinmektedirler (Mutlu, 2017).

1.2. Reklamn Ozellikleri

Amerikan Pazarlama Birligine gore reklamin dort 6zelligi vardir. Birincisi;
reklamlar bir bedel karsiliginda yapilmalidir ve reklam veren kisi ya da kurulus
reklam igin bir bedel ddemektedir. Ikincisi, reklamlar kisisel bir tanitim degildir.
Kisisel olmayan bir satis ve pazarlama iletisimi yonetiminden olusur. Bir mesaj1
farkli iletisim kanallariyla tiiketicilere ulastiran bir kitle iletisimini olusturur.
Ucgiinciisii, reklam mesajlarinin igerisinde iiriinler, hizmetler ya da diisiinceler yer
almaktadir. Son olarak, reklam yapan kisi ya da kurumun kim oldugu belirlidir.

Bu yiizden de propaganda degildir (Odabas1 ve Oyman, 2007).



Reklamlar olusturulurken belirli bir amaca yonelik oldugu i¢in aktarilmak
istenen mesaj da bilgi verici, ikna edici, hatirlatict nitelikte olmaktadir. Mesajlar
olusturulurken piyasanin durumu géz 6niinde bulundurulur. Reklam maliyetleri
¢ok oOnemlidir. Getirisi masraflardan az olmamalidir. En dogru medya araci
secilmeli, yapilacak analizler sonucunda reklamlar olusturulmalidir. Tiim bu
calismalardan sonra olusturulan reklamlarin verimli olmasi i¢in ikna kabiliyetleri
ylksek olmak zorundadir (Corumlu, 2019). Reklam, rekabet arttirarak, tiiketiciye
bir marka hakkinda bilgi saglayarak, satin almasini ve daha sonra o markaya

sadakatinin olusmasini saglayacak mesajlar vermektedir (Oztiirk, 2014).

Reklamlar 6zetle su 6zellikleri icermektedir (Kula Demir, 2006):

e Reklam, pazarlama iletisimi igerisinde yer alan bir elemandir.

e Reklam, belirli bir iicret karsilig1 yapilir.

e Reklam, reklam verenden iireticiye dogru akan bir iletiler biitliniidiir.
e Reklam bir kitle iletisimidir.

e Reklam yapan kisi, kurum veya kurulus bellidir.

e Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ikna edilmeye calisilir.

e Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, ddiiller, sorunlara

¢Oziimler vardir.

e Reklam diger pazarlama iletisim elemanlar ile isletmenin belirledigi
pazarlama stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine

ulasmak i¢in koordineli bir sekilde calisir.

Reklamlarin bir diger 6zelligi, tekrarlanabilme ve ¢ok farkli ortamlarda
yayinlanabilmesi ve etkili bigimde sunulabilmesidir (Yoldas ve Ergezer, 2013).
Bu ortamlardan birisi de dijital reklam kavraminin ortaya ¢ikmasina yol acan

dijital mecralardir.



1.3. Reklam Cesitleri

Literatiirde reklamlarin ¢esitli Olclitlere gore farkli kategorilerde
siniflandirildigr goriilmektedir (Arens vd., 2011; Moriarty vd., 2012; Topsiimer
ve Elden, 2015).

1.3.1. Amacina Gore Reklamlar

Reklamlar temel olarak, belirli bir {riin, hizmet, marka veya fikrin
bilinirligini artirmak, satislar1 tesvik etmek, hedef kitlede olumlu bir algi
olusturmak, miisteri sadakatini gliclendirmek, kitleleri harekete ge¢irmek veya
belirli bir davranisi tesvik etmek gibi ¢esitli hedeflere ulasmay1 amaglamaktadir
(Arens vd., 2011). Reklamlar amaclarina gore; birincil talep yaratmayi amaclayan
reklamlar ve segici talep yaratmayr amaglayan reklamlar olmak {izere ikiye

ayrilmaktadir (Topsiimer ve Elden, 2015):

e Birincil Talep Yaratmay1 Amaglayan Reklamlar: Bu reklamlar, mevcut
talepleri artirmay1 hedeflemektedir. Odak, marka imaj1 yerine iiriin veya
hizmetin hedef kitleye saglayacagi faydalara yoneliktir. Temel amag,
irlin veya hizmete yoOnelik maksimum talep olusturmaktir. Bu
reklamlar, genellikle pazarda yeni olan bir {iriin i¢in biiylik bir dneme
sahiptir, ¢iinkli hedefleri, bilinen ve taninmis bir mal veya hizmete

degil, farkli bir mal veya hizmete talep olusturmaktir.

e Secici Talep Yaratmayr Amaglayan Reklamlar: Bu reklamlar, belirli bir
iirlin, mal veya hizmet yerine markaya odaklanmayr amaglamaktadir.
Bu reklamlar, pazarda yer alan uzun siiredir var olan markalarin
tiiketicilerin dikkatini ¢cekerek, diger markalara iistlinliik saglama cabasi
icermektedir. Secici talep yaratmayr amaglayan reklamlarda, hedef
kitlenin algis1 genel iirlinlere degil, reklami1 yapilan markaya c¢ekilmeye
calisilmaktadir. Halkin markaya talep goOstermesi i¢in reklamlarda o

markanin diger markalara karsi istiinliikleri vurgulanmakta, marka



bagimlilig1 yaratarak markanin digerlerinden ayrigsmasinin saglanmasi

amagclanmaktir.

Bir diger siniflandirmada reklamlar amaglarina gore; iiriin reklamcilig,
kurumsal reklamcilik, ticari reklamecilik, ticari olmayan reklamcilik,
aksiyon/eylem reklamcilig1 ve farkindalik reklamciligi olmak {izere alt1 tiirde ele

alinmaktadir (Arens vd., 2011):

e Uriin Reklamciligi: Uriin veya hizmet satisin1 hedeflemekte ve tesvik

etmektedir.

e Kurumsal Reklamcilik: Bir kurulus veya markanin misyonunu,

felsefesini ve marka degerini desteklemektedir.

e Ticari Reklamcilik: Kar elde etmeyi amaglayan iiriin/hizmet veya fikir

tanitimini icermektedir.

e Ticari Olmayan Reklamcilik: Kar amaci giitmeyen kuruluslar, hayir
kurumlar1 veya sivil gruplar tarafindan desteklenen reklamlari

kapsamaktadir.

e Aksiyon/Eylem Reklamciligi: Hedef kitlenin bir eyleme geg¢mesini

tesvik eden reklamlardir.

e Farkindalik Reklamciligi: Bir liriin veya markanin imajina, ismine veya

ambalajina asinalik saglamak icin yapilan reklamlar1 ifade etmektedir.

1.3.2. Reklam Yapanlara Gore Reklamlar

Reklamlar, reklami yapanlara gore; iiretici reklami, hizmet isletmesi

reklami1 ve araci reklami olarak ii¢e ayrilmaktadir (Topsiimer ve Elden, 2015):

Uretici reklamlarinda, iiretici firmalar veya markalar tarafindan, kendi

uirettikleri {irtinlerin veya hizmetlerin tanitilmasi ve hedef kitlelerine ulagiimasi
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amaglanmaktadir. Uretici reklamlarmin emel hedefi, iiriinii etkili bir sekilde
tanitilmasidir. Hizmet isletmesi reklamlar1 ise sigorta sirketleri, bankalar gibi
hizmet sunan isletmeler tarafindan verilen reklamlar1 ifade etmektedir. Hizmet
isletmesi reklamlari, tiiketicilere hizmetlerini duyurmak ve hedef Kkitleleri ile

iletisim kurmak i¢in kullanilmaktadir (Arens vd., 2011).

Araci reklamlar1 ise, lretici firmalar tarafindan degil, toptancilar ve
perakendeciler gibi araci firmalar tarafindan verilen reklamlar1 ifade etmektedir.
Aract reklamlari, tiiketicilere kendi magazalarindaki iirtinleri tanitarak satislarini
artirmay1 amaglamaktadir. Bu reklamlar, {iriin yerine satig yapilan yerin énemine

odaklanarak bilgiler sunma egilimindedir (Topsiimer ve Elden, 2015).

Uretici ve hizmet reklamlari, iiretici ve hizmet sunan isletmeler tarafindan
piyasaya sunulan mal ve hizmetlere dair tiiketicilere bilgi saglamaktadir. Araci
reklamlar ise perakendeci isletmeler tarafindan, mal veya hizmetlerin dagitimi ve
pazarlanmasi gibi konularda tiiketicilere bilgi sunmay1 amaglamaktadir (Kogyigit,

2017).

1.3.3. Hedef Kitleye Gore Reklamlar

Reklamlar hedef kitlelerine gore; tiiketicilere yonelik reklamlar ve dagitim
kanallarina yonelik araci reklamlar1 olmak {izere ikiye ayrilmaktadir (Topsiimer

ve Elden, 2015):

e Tiiketicilere Yonelik Reklamlar: Her reklam, belirli bir pazari hedef
almaktadir. Eger bu pazar son tiiketici olan hane halki ise, bu reklamlar
tilketici reklami olarak ifade edilmektedir. Tiiketicilere yonelik
reklamlarin temel amaci, iiriinii veya hizmeti tiikketen son kullaniciya
ulasarak, onlara irliniin veya hizmetin 6zellikleri, satis noktalar1 ve

kosullar1 hakkinda bilgi saglamaktir. Tiiketicilere yonelik reklamlarda
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hedef kitlenin yas, cinsiyet, egitim durumu gibi 6zellikleri, reklam

mesajinin olusmasinda énemli bir belirleyici rol oynamaktadir.

e Dagitim Kanallarina Yonelik Aract Reklamlar: Hedef alinan pazarin
aracilar oldugu reklamlar: ifade etmektedir. Bu tiir reklamlar aracilara,
toptancilara veya perakendecilere yoneliktir. Burada, hedef Kkitle
dagitimcilar ve toptancilardir. Dagitim kanallarina yonelik reklamlarda
vurgu, Uriinlerin kalitesi ve prestijidir, ¢iinkii amag, reklami yapilan
tirinlerin aracilar tarafindan alinip satilmasini saglamaktir. Boylece,
tanitilan {rlinlerin  satisi, aracilar icin motive edici bir durum

olusturmaktadir.

Baska bir siniflandirmada, reklamlar hedef kitlesine gore tiiketici
reklamcilig1 ve is reklamciligr olarak iki kategoride ele alinmaktadir (Arens vd.,

2011):

e Tiiketici Reklamcilig1: Bu kategori, bireylerin kendi kullanimlar1 veya
bagka bir kisinin kullanimi i¢in iirlin satin almalarim1 saglamay1

amaclayan reklamlar1 ifade etmektedir.

e Is Reklamciligi: Bu kategori ise kisilerin is diinyasinda kullanima
yonelik {iriin veya hizmet taleplerine yoneliktir. Ticaret amagl satislar,
tarimsal odakli ¢iftgilik veya ticaretle ilgilenen bireylere yonelik

satislar, is reklamciligina 6rnek teskil etmektedir.

1.3.4. Tasidig1 Mesaja Gore Reklamlar

Reklamlar, tasidigi mesaja gore, mal/hizmet reklamlari ve kurumsal

reklamlar olarak ikiye ayrilmaktadir (Topsiimer ve Elden, 2015).

e Mal/Hizmet Reklamlari: Bu tiir reklamlar, belirli bir mal veya hizmetin

yararlarin1 vurgulayarak tiiketicileri satin almaya yonlendirmeyi
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amaclamaktadir. Uriiniin 6zellikleri, kullanim amac1, sagladig1 faydalar
gibi detaylar pazarin rekabet kosullar1 i¢cinde 6n plana ¢ikarilmaktadir.
Karsilastirmali  6zellikler, kalite, fiyat avantaji gibi istiinliikler

vurgulanarak tiiketicinin ilgisini ¢cekmeye c¢alisilmaktadir.

e Kurumsal Reklamlar: Kurumsal reklamlar, bir sirketin prestijini
artirmay1 ve miusteri baghiligini giiclendirmeyi amaglamaktadir. Bu tiir
reklamlarda belirli bir iirliniin tanitim1 degil, firmanin genel politikalari,
giicii, imaj1 vurgulanmaktadir. Imaj ve prestij artirrmiyla markaya olan

bagliligin artirilmast hedeflenmektedir.

Kullanilan mesaj yoniinden reklamlarin duygusal mesajli reklamlar ve
olgusal mesajli reklamlar olmak iizere iki kategoride ele alindigi da

goriilmektedir (Isang, 2020):

e Duygusal Mesajli Reklamlar: Bu reklamlarda genellikle ask, dostluk,
sevgi, giizellik, cinsellik, korku ve mizah gibi temalar islenmektedir.
“Hedonik Deneysel Yonlii Reklamlar” olarak da adlandirilan bu tiir,
saglik, moda, kozmetik, liikks tiiketim gibi alanlarda siklikla
kullanilmaktadir. Bu reklamlar, tiiketicilerin ilgisini ihtiyaglarina ve
triinlerin faydalarina gore degil, duygusal tatminlere odaklanarak
cekmeye calismaktadir. Duygusal mesajli reklamlar genellikle hissi

ogelerle tiiketicileri etkilemeyi amaglamaktadir.

e Olgusal Mesajli Reklamlar: Bu tiir, firma ismi, {lirliniin veya hizmetin
fiyati, arastirmalardan elde edilen sonuglar gibi mantiksal bilgilerle
hedef kitlenin motive edilmeye calisildig1 rasyonel temelli reklamlari
ifade etmektedir. “Bilgi Islemci Tiiketici Modeli Yaklasimi1 Reklamlar1”
olarak da adlandirilan bu tiir, endiistriyel iiriinlerin tanittminda siklikla
kullanilmaktadir. Bu reklam modelinde tiiketiciler, analitik ve rasyonel

diislinen, se¢im yapabilen bireyler olarak degerlendirilmektedir.
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1.3.5. Yaymlanan Cografyaya Gore Reklamlar

Reklamlar, yayinlandiklar1 cografyaya gore; bolgesel reklamlar, ulusal
reklamlar, uluslararasi reklamlar ve global reklamlar olarak dort tiirde ele

alinmaktadir (Arens vd., 2011; Topsiimer ve Elden, 2015).

Bolgesel reklamcilik, belirli bir sehir veya cografi bolge ig¢inde yapilan
reklamlar1 ifade etmektedir. Bu tiir reklamlar genellikle belirli bir bolgede satilan
iirlin veya hizmetleri tanitmay1 amaglamaktadir (Arens vd., 2011). Bu reklamlar,
belirli bir cografi alanda iiretim yapan firmalar tarafindan, trettikleri malin o
bolgede  tiiketilmesini  hedefleyen  stratejilerin  bir  pargast  olarak
kullanilabilmektedir (Topsiimer ve Elden, 2015). Ornegin, bir sehirde faaliyet
gosteren isletmeler, yerel miisterilere odaklanmak {izere yerel TV kanallari,
internet siteleri, gazeteler ve dergiler gibi yerel haberlesme araglarini kullanarak

bolgesel reklamlar gerceklestirebilmektedirler (Kogyigit, 2017).

Ulusal reklamcilik, bir ililkenin farkli bolgelerinde bulunan tiiketicilerin
hedef alindig1r bir reklam stratejisini ifade etmektedir (Arens vd., 2011). Bu
reklamlar, iilke genelinde satilan bir {irlin veya hizmeti tanitmay1 amaglamakta ve
genellikle ulusal TV/radyo kanallari, internet siteleri ve dergiler gibi ulusal
medya araglar1 kullanilarak gerceklestirilmektedir (Kogyigit, 2017). Ulusal
reklamlarin temel hedefi, {ilke sinirlar1 iginde faaliyet gosteren firmalarin

trtinlerini tiim ulusal pazara tanitmaktir (Topsiimer ve Elden, 2015).

Uluslararas1 reklam, ¢ok uluslu isletmelerin farkli iilkelerdeki pazarlara
yonelik bir reklam modelini ifade etmektedir (Isang, 2020). Cok uluslu sirketler,
urettikleri mal veya hizmetleri farkli ilkelerdeki pazarlara tanmitmak ve bu
pazarlardaki tiiketicilere ulagmak amaciyla uluslararasi reklam stratejilerini
kullanmaktadir (Arens vd., 2011; Topsiimer ve Elden, 2015). Bu tiir reklamlarin

onemli bir faktori, kiiltiirel degerler, davranislar, toplumun yasam tarzlar ve dil
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Ozellikleri gibi faktorleri dikkate alarak ozellestirilmis mesajlar igcermeleridir

(Isang, 2020).

Kiiresel reklamlar da wuluslararasi reklamlara benzer sekilde farkl
tilkelerde iriin ve hizmet tanmitimini ifade etmektedir. Ancak uluslararasi
reklamlardan farkli olarak kiiresel reklamlarda tiim diinya tek bir pazar olarak ele
alinmakta ve reklam kampanyalar1 ayni tarth ve bi¢gimde uygulanmaktadir

(Kogyigit, 2017).

1.3.6. Zaman Kriterine Gore Reklamlar

Tiiketicinin satin alim konusunda ikna edilme siireci bakimindan
farkliliklar vardir. Bu agidan reklamlar zaman kriretine gére hemen satin
aldirmaya yonelik reklamlar ve uzun donemde satin aldirmaya yonelik (dolayl)

reklamlar olarak ikiye ayrilmaktadir (Topsiimer ve Elden, 2015).

Hemen satin almaya yonelik reklamlar, tiiketicinin reklam araciligiyla
hemen bir iirlinii veya hizmeti satin almasini1 hedeflemektedir. Genellikle iiriiniin
aciliyetini vurgulayan ve tiiketicileri hizla harekete ge¢meye tesvik eden bu
reklamlar, Uirliniin veya hizmetin miimkiin olan en kisa siirede tiiketici tarafindan

edinilmesini saglamaya odaklanmaktadir (Topsiimer ve Elden, 2015).

Diger taraftan, bazi durumlarda bir iirliniin veya hizmetin satin alinmasi
tiiketicilerin ikna edilmesi siirecini gerektirebilmektedir. Bu noktada devreye
uzun vadeli satin almaya yonelik reklamlar girer. Tiiketicilerin ikna edilmesini
hedefleyen uzun dénemde satin aldirmaya yonelik reklamlarin amaci, tiiketiciler
arasinda belirli bir marka veya iiriine karst olumlu bir tutum olusturarak, bu
irliniin veya hizmetin uzun vadede benimsenmesini saglamaktir. Uzun vadeli
satin almaya yonelik reklamlar, tiiketicilerin iirlinii sadece aninda degil, ayni
zamanda gelecekte de satin almaya tesvik etmeyi hedeflemektedir. Bu reklamlar

genellikle marka sadakati olusturmaya, tiiketici davraniglarini sekillendirmeye ve
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iirlinlin veya hizmetin uzun donemdeki degerini vurgulamaya odaklanmaktadir

(Kogyigit, 2017).

1.3.7. Yaymlanan Mecraya Gore Reklamlar

Reklamlar, yayinlandiklar1 mecraya gore basili reklamcilik, yayin
(elektronik) reklamciligl, agik hava reklamciligi, e-posta reklamciligi ve dijital
(etkilesimli) reklamcilik olmak {iizere bes tiirde ele alinmaktadir (Arens vd.,

2011):

e Basili Reklamcilik: Bu tiir reklamlar, gazeteler, dergiler gibi basil
medya mecralarinda yer almaktadir. Hedef kitleye ulagsmak igin yazili

materyaller kullanilmaktadir.

e Yaymn (Elektronik) Reklamciligi: Radyo ve televizyon gibi yayin
akisina sahip mecralarda yapilan reklamlar1 ifade etmektedir. Ses ve

goriintli unsurlariyla etkilesim saglamay1 amaglamaktadir.

e Acik Hava Reklamciligi: Toplu tasima araglari, sokaklardaki panolar
gibi acik alanlarda uygulanan reklamlari ifade etmektedir. Genis bir
kitleye agik olarak gergeklestirilmekte ve bu kitlenin dikkatini ¢ekmeyi
hedeflemektedir.

e E-posta Reklamciligi: Dogrudan pazarlama stratejilerinden biri olan e-
posta reklamciligi, elektronik posta yoluyla gergeklestirilen reklamlari
ifade etmektedir. Potansiyel miisterilere dogrudan ulagim saglamay1

hedeflemektedir.

e Dijital (Etkilesimli) Reklamcilik: Internet ve dijital platformlarda
gerceklesen reklamlari ifade etmektedir. Genellikle interaktif icerikler

icermekte ve kullanicilarla etkilesim kurmay1 amaglamaktadir.

Internet aginin gelismesi, herkes tarafindan kullanilabilir ve ulasabilir

olmas1 dijital reklamciligin da gelismesine yol a¢mistir. Gilinlimiizde dijital

16



reklamcilik, bir firmanin iirtinii duyurabilmek ve genis kitlelere tanitabilmek i¢in
vazgecilmez hale gelmistir (Giivendir, 2019). Bu calismanin konusunu da teskil
etmesi nedeniyle devam eden basliklarda dijital reklam kavrami detayli olarak ele

alinmstir.

1.4. Dijital Reklam Kavram

Reklam, 20.yy’nin sonlarina kadar gazete, dergi radyo, televizyon gibi
geleneksel medya araglarinda yapilan {irlin/hizmetleri kapsarken internet
teknolojilerindeki gelismeler reklamin alanini daha da genisletmistir (Oztiirk,
2013). Internet agmin gelismesi, herkes tarafindan kullanilabilir ve ulasabilir
olmasit dijital reklamciligin da gelismesine yol a¢mistir. Giinlimiizde dijital
reklamcilik, bir firmanin iiriinii duyurabilmek ve genis kitlelere tanitabilmek i¢in
vazgec¢ilmez hale gelmistir (Giivendir, 2019). Uriinlere/hizmetlere karsin dijital
kanallar kullanilarak yapilan pazarlama faaliyetleri dijital reklam olarak

adlandirilmaktadir (Oztiirk, 2013).

Dijital reklamcilik, internet ortami araciligiyla potansiyel tiiketici
kitlelerini bir bakista ¢eken pazarlama mesajlarinin sunulmasi, sunulan metnin
okunmasi, medyanin tiklanmasi, hizmete ulasma arzusu yaratilarak ilgi ¢ekilmesi
ve etkilesimi amaglayan bir tanitim seklidir (Marzan ve Gonzales, 2014). Internet
kullanicilarinin  okuyabildigi, yazabildigi, izleyebildigi, dinleyebildigi hem
kaydedebildigi hem de aligveris yapabildigi, biliyiikk kullanic1 bilgileri datalar
iceren geleneksel medya ile kiyaslandiginda internetin elektronik medya,
milenyum medyas1 oldugunu sdylemek miimkiindiir (Cetintiirk, 2019). Dijital
reklamcilik diger adlariyla internet reklamciligi, web reklamciligi, online
reklamcilik veya e-reklam elektronik medya/ortam araciligiyla ile yapilan

reklamcilik etkinlikleri olarak tanimlanabilmektedir (Trehan ve Trehan, 2014).

Onal ve Bendas, (2017) bir iiriin ya da malin kisilere dogrudan internet

araciligr ile tanitilmasi olarak dijital reklami genel bir ¢ercevede tanimlamistir.
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Ozkaya (2010)’ya gore dijital reklam, c¢ift yonlii (isletmeden tiiketiciye ve
tiikketiciden isletmeye) bilgi akisinda olanak taniyan sistemleri betimlemektedir.
Reklam alaninda dijitallesme, bire bir tiiketiciye seslenen yeni araglarin varligiyla
reklam igeriklerinin degismesine neden olmus; hedef kitlenin dogrudan kendisine,
onlarin beklenti ve ihtiyaglarina cevap verecek reklam mesajlarinin
olusturulmasini zorunlu kilmistir. Burada dijital reklama yonelik olarak 6n plana
cikan oOzellikler hedef kitleye s6z hakki vermesi ve beklentisini igerige
yansitmasidir. Bu noktalar1 g6z 6niinde bulundurarak reklam tanimi genisletilirse,
dijital reklam i¢in; satis politikasini destekleyen, bir {iriin hakkinda satin almaya
yonelik bilgi veren, cesitli dijital iletisim araclari ile hedef kitlenin katilimini
saglayarak beklentisini iirline yansitan, bir etkilesim yontemidir; seklinde bir

tanim yapilabilir (Ebren ve Giiler, 2015).

Dijital reklamcilik, mal ve hizmetlere talebi artirmak adina dijital dagitim
kanallar1 kullanilarak yapilan pazarlama mesajlarini icermektedir (Oztiirk, 2013).
Goriintli, ses, animasyon, yazi gibi reklam igerikli tasarimlarin internet tabanli
ortamlarda daha fazla insana daha kisa siirede ulasabilen, daha kapsamli bir
iletisim ortami yaratan sanal aglarla uygulanan dijital reklamcilik geleneksel
reklamciliktan farkliliklar gdstermektedir (Ozen ve Sari, 2018). Hedef kitleye
ulasmanin daha kolay oldugu hem gonderilen verilerin tasnifinin hem de geri
bildirimlerin daha kaliteli ve kolay oldugu platformlardaki ¢alismalar1 kapsayan
dijital reklamcilik, tliketicilerin tercih seceneklerine gore reklam sunmakla
birlikte, miisteri profili ¢izmede de etkin bir rol oynamaktadir (Hokkaci, 2011).
Essiz ozellikleri nedeniyle dijital reklamcilik, reklamcilik siirecinde 6nemli ve
vazge¢ilmez bir zincir haline gelmistir. Mesaj1 dogru hedeflemelerle dogru yere
gonderebilen, begenme, paylasma, yorum yapma veya dogrudan eyleme ge¢me
gibi etkilesimli reklamcilik c¢esitleri ortaya c¢ikmistir. Hedefleme olanaklari,
Olctilebilir ve diisiik maliyetli olmas1 dijital reklam1 geleneksel reklamdan ayri

kilan 6zelliklerin basinda gelmektedir (Hudders vd., 2019).
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1.5. Dijital Reklamin Tarihsel Gelisimi

Reklamin kokenleri, insanlarin aligveris ve degis-tokus siire¢lerinin
baslamasina kadar uzanmaktadir. Yazili reklamin ortaya ¢ikisi kesin olarak
bilinmese de, Ingiltere'deki British Museum'da bulunan ve 3000 yil &nce bir
papiriise yazildig: diisiiniilen duyurunun ilk reklam 6rnegi oldugu belirtilmektedir
(Mucuk, 2014). Reklam, bilgi verme isleviyle degerlendirildiginde, insanlik var
oldugu giinden beri kullanilmistir (Camdereli, 2013).

Reklamin ger¢ek anlamdaki ilk Ornekleri Ortacag Avrupa'sinda
goriilmektedir. Bu donemde, okur-yazar oraninin diisiik olmasi1 nedeniyle saticilar
tarafindan {riinlerini tanitmak i¢in ¢igirtkanliga benzer yontemler kullanilmistir.
Bu yontem, matbaanin bulunmasiyla birlikte 1450 yilindan itibaren afislere,

prospektiislere ve duyurulara doniismiistiir (Camdereli, 2012).

Matbaanin icat edilmesi, genis kitlelere ulasabilme imkan1 veren gazete/el
ilanlarinin reklam ortami olarak kullanilmasini saglamistir. Matbaanin icadiyla
birlikte 1450'lerde reklamcilik yeni bir doneme girmis ve el ilanlariyla genis
kitlelere ulasma imkan1 dogmustur. 1480'de Ingiltere'de kilise kapisina asilan bir
kitap afisi, reklamcilik tarihinde ilk yazili reklam 6rnegi olarak goériilmektedir.
Bilinen ilk gazete ilaninin ise 1520'de Almanya'da yayimlanan bir ila¢ reklami
oldugu kabul edilmektedir. Reklam ajanslarinin ortaya ¢ikmasiyla ilgili diisiince
ilk olarak 1588'de Fransa'da ortaya atilmis, ancak diisiince ilk olarak 1812'de

Ingiltere'de bir reklam ajansinin kurulmasiyla hayata gecmistir (Isang, 2020).

Reklamin diinya ¢apinda onem kazanmasi ve kullanilmaya baslamasinda
sanayi devrimi biiylik etki yapmistir. Sanayi devrimi, artan iiretim ve rekabetle
birlikte isletmelerin iirlinlerini ve farkliliklarini tanitabilmek i¢in reklami énemli

hale getirmistir (Yeygel ve Elden, 2006).
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1920'lerde reklamcilik biiylik bir hiz kazanmis, pazarlama ¢aligmalar1 ve
reklam ©n plana ¢ikmistir. Bu donemde radyonun reklam araci olarak
kullanilmaya baslanmasi, reklamcilig1 biiyiik bir doniisiime ugratmustir. 11k ticari
radyo istasyonu 1922'de kurulmus, 1924'te ise ilk 06zel reklam programi
hazirlanmigtir. 1930'da yasanan biiylik buhran ve ekonomik zorluklar ile
devaminda yasanan ikinci Diinya Savasi dénemi reklamcilar igin zoruklar ve
miicadelerlerle gecmis olsa da 1940-1950'lerde reklamcilik biiyiik bir hizla
gelisme gostermistir. Ozellikle gorsel ve isitsel dzellikler igeren bir ara¢ olarak
televizyonun reklam diinyasina girmesiyle reklamcilik hizla biiylime gdsteren bir

sektor haline gelmistir (Isang, 2020).

Reklam, 20.yy’nin sonlarina kadar gazete, dergi radyo, televizyon gibi
geleneksel medya araglarinda yapilan {riin/hizmetleri kapsarken internet
teknolojilerindeki gelismeler reklamin alanin1 daha da genisletmistir (Oztiirk,
2013). Internet agmin gelismesi, herkes tarafindan kullanilabilir ve ulasabilir

olmasi dijital reklamciligin da gelismesine yol agmistir (Giivendir, 2019).

Dijital reklamciligin temelleri, 1980'lerin sonlarina dogru atilmistir. Bu
donemde, bilgisayar teknolojisinin yayginlasmast ve kisisel bilgisayarlarin
popiiler hale gelmesiyle birlikte, sirketler iirlin ve hizmetlerini tanitmak ig¢in
dijital platformlar1 kullanmaya baslamislardir. 1990'larin ortalarinda, World Wide
Web'in ortaya ¢ikmasi dijital reklamciligi bir adim 6teye tasimistir. Bu gelisme
hedef kitleye yonelik yaklasimlarin yenilenmesini ve hatta kavramlarin ve

tanimlamalarin da degismesini saglamistir (Alabay, 2010; Elden, 2009).

Internet reklamciliginin evrimi, web sayfalar1 iizerinde reklam veren
kurumlarin dolayli tanitimimi igeren ve metin agirlikli olan reklamlarla
baglamistir. Bu donemde banner reklam uygulamalar1 6ne ¢ikan yontemler
arasinda yer almistir (Altinbasak ve Karaca, 2009). ilk olarak 1994 yilinda
hotwired.com sitesinde yer alan banner reklamlari, internet reklamcilig

kapsamindaki ilk o6rnek olarak kabul edilmektedir (Aktas, 2010). Bu reklam,
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ticari amagla kullanilan ilk reklam olma ozelligi tasimaktadir (Celik, 2016).
Ayrica s0z konusu internet reklami, ilk ticari islem olmasiyla da onemli bir
kilometre tasin1 temsil etmektedir. Dijital reklam faaliyetleri, yeni web
tarayicilarinin piyasaya siriilmesiyle birlikte gelisme gostermis ve bu alana
ayrilan biitgelerin artmasina yol agcmistir (Kircova, 2012). Netscape firmasinin
Navigator ismiyle ilk ticari internet tarayicisini piyasaya stiriilmesi, reklamciligin

dijitallesmeye baslamasina katki saglamistir (Tosun, 2014).

Ik banner reklamlarin ortaya ¢ikmasiin ardindan birgok sirket, bu tiir
reklamlar1 sik¢a kullanmis ve giinlimiize kadar bu format varligini stirdiirmiigtir.
Baslangigta sadece bagka bir sitesiye yoOnlendirme amaci tasiyan banner
reklamlar, zamanla kullanicilara c¢esitli islemleri gerceklestirmede kolaylik
saglayan oOzelliklere evrilmistir. Bu islemler arasinda arama yapma, dosya
indirme, mesaj gonderme, video igerigini izleme, satin alma gibi bir dizi eylem
bulunmaktadir (Varnali, 2013). Giliniimiizde banner reklamlarinin yan1 sira, arama
motoru reklamlari, web sitesi reklamlari, sosyal medya reklamlari, e-posta
reklamlari, display reklamlar, viral reklamlar gibi bircok farkli tiir ve format,
internet reklamciliginin genis kapsaminda aktif olarak kullanilmaktadir. Bu
cesitlilik, reklamciligin  internet lizerindeki  varligin1  siirekli  olarak
giiclendirmekte ve sektor, her gegen giin yeni reklam tiirleriyle zenginlesmektedir

(Akyol ve Yengin, 2018).

1.6. Dijital Reklamin Geleneksel Reklamlardan Farka

Reklam kampanyasi planlama siirecinde, hangi mecralarin kullanilacagi,
bu mecralarda reklamlarin ne siklikla ve ne zaman yayinlanacagi gibi kritik
unsurlar bulunmaktadir. Bu faktorler, reklamin basarisini belirlemede kilit rol
oynamaktadir. Gliniimiizde reklam mecralar1 genellikle geleneksel ve dijital
olmak iizere iki ana kategoriye ayrilmaktadir. Her mecranin kendine 0zgii

ozellikleri, izleyici kitlesi ve maliyeti oldugundan, reklam kampanyalar1 bu
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faktorleri dikkate alarak planlanmakta ve olusturulan reklamlar bu baglamda

Ozellestirilmektedir (Kocgyigit, 2017).

Geleneksel reklamcilik, ¢esitli medya kanallar1 araciligiyla iiriin, hizmet
veya markanin tanitimini yapma amacini tasiyan ve genellikle basili, gorsel ve
isitsel medya gibi geleneksel reklam mecralarini kullanarak hedef kitleye
ulagsmaya calisan bir pazarlama yaklasimini ifade etmektedir. Gazeteler, dergiler,
radyo, televizyon ve acik hava mecralari, geleneksel reklamciligin temelini
olusturan araglardir. Bu geleneksel mecralarda yer alan reklamlar giiniimiizde
hala etkili bir sekilde kullanilmaktadir. Geleneksel reklamlarda radyo, televizyon,
gazete, dergi gibi geleneksel medya araglarindan belli bir zaman ve yer satin
alinarak tiiketiciye belirlenen siire igerisinde iirliniin tanittmi amaglanmaktadir

(Erdem, 2014).

Geleneksel reklam mecralari, kendi avantajlari1 ve dezavantajlarina
sahiptir. Gazete reklamlarinin genis bir okuyucu kitlesi tarafindan okunmasi,
cografi olarak hedeflenen alanlarin secilebilmesi ve sik yayimlanabilmesi
avantajlar arasinda yer almaktadir. Televizyon reklamlar1 ise biiyiik bir kitleye
ulasabilmenin yani sira ses ve goriintiiyii birlestirebilme acisindan avantajlidir.
Radyonun diisiik maliyeti, her yerde dinlenebilir olmast ve kolay ulasilabilir
olmasi, bu mecra i¢in avantajlar arasinda sayilabilir. Diger taraftan, gazetelerin
kisa omiirlii olmasi, dlgiilebilirliginin diisiik olmas1 gibi dezavantajlar, geleneksel
reklamciligin zayif yonlerini olusturur. Ayni sekilde, televizyon reklamlarinin
yiiksek maliyeti, mesajin hassas olmasi ve Olgiilebilirliginin sinirli olmas: da

dezavantajlardir (Kogyigit, 2017).

Geleneksel reklam mecralari, uzun yillardir etkili bir sekilde kullanilan
araclardir; ancak dijital ortamlarin hizla biiylimesi, sosyal medyanin
popiilerlesmesi ve dijital pazarlama stratejilerinin yilikselmesi, geleneksel
reklamciligin etkisini zamanla azaltmaktadir. Bu nedenle, geleneksel reklamcilik

giiniimiizde eski etkisini kaybetmektedir (Isang, 2020).
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Internetin giderek daha fazla sayida isletme ve kisi tarafindan
kullanilmaya baslanmasi, geleneksel reklam araclarinin da giderek daha az
kullanilmas:1 gibi bir sonucu ortaya c¢ikarmis ve bdylece internet online
reklamcilik yoluyla tiiketiciler arasinda ilgi ve farkindalik yaratan yeni bir
platform olarak yer almaya baslamistir (Wei vd., 2010). Web teknolojilerinin
gelismesi ile beraber bir¢cok alanda oldugu gibi reklamcilik alaninda da 6nemli
degisimler yasanmistir. Geleneksel reklam tiirleri kullanilarak yapilan
reklamlarda kitle iletisimi 6nemli iken, dijital reklam tiirlerinde bu 6zellik daha
kisisel boyutlara indirilmistir. Geleneksel pazarlamada yer alan {ireticinin,
tiiketici istekleri dogrultusunda hareket edemeyisi ya da bdyle bir imkaninin
olmamas1 sonucunda pazardaki hakimiyeti s6z konusuyken; gelisen teknoloji ve
internet ortaminin yasamimizin merkezine konumlanmasi sayesinde artik tiiketici
s0z sahibi olmustur. Tiiketici pazar arastirmasini yaparak zaman-mekan
kisitlamas1 yasamadan, iirlin hakkinda gerekli arastirmayr kolayca yaparak;
Urliniin  istekleri dogrultusunda iretilmesi, degistirilmesi, daha 1iyi ve
digerlerinden farklt olma c¢abasiyla hem tasarim hem de maliyet acgisindan
avantajli olmasi, satin alimindan memnuniyet siirecine uzanan bir farkindaligi

olmasiyla pazarda s6z sahibi olmustur (Dogan, 2002).

Goriintli, ses, animasyon, yazi gibi reklam igerikli tasarimlarin internet
tabanli ortamlarda daha fazla insana daha kisa siirede ulasabilen, daha kapsamli
bir iletisim ortami yaratan sanal aglarla uygulanan dijital reklamcilik geleneksel
reklamciliktan farkliliklar gostermektedir (Ozen ve Sari, 2018). Geleneksel
reklamlarin radyo, televizyon, gazete, dergi gibi geleneksel medya araglarindan
belli bir zaman ve yer satin alinarak tiiketiciye belirlenen siire igerisinde iiriiniin
tanitimin1 amaclamakta iken; dijital reklamlar ise genel bir kitleye ulastirilan
reklamlarin aksine tiiketiciye yonelik, 6nemli 6l¢iide kisisellestirilmis, tiikketicinin
istek, ilgi ve ihtiyaclarina gore yonlendirildigi belirtilmektedir (Erdem, 2014).
Hedef kitleye ulasmanin daha kolay oldugu, hem gonderilen verilerin tasnifinin

hem de geri bildirimlerin daha kaliteli ve kolay oldugu platformlardaki
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calismalar1 kapsayan dijital reklamcilik, tiiketicilerin tercih seceneklerine gore
reklam sunmakla birlikte, miisteri profili ¢izmede de etkin bir rol oynamaktadir

(Hokkact, 2011).

Teknolojinin gelismesi ile reklamcilik stratejilerinde de belli degisiklikler
yasanmistir. Reklamciligin gegirdigi bu degisim ile reklamcilarin tiiketiciye
sundugu icerigin yalnizca satin alma istegi vurgusuyla degil, yeni medya
teknolojilerinden faydalanarak dijital reklamlar1 ortaya koymus ve bu baglamda
kullaniciya yonelik olusturulmus kisiye 6zel mesajlar iiretmistir (Ozdel, 2018).
Bununla beraber tiiketici satin alacag: iiriin hakkinda ¢ok daha rahat bir sekilde
istedigi bilgiye ulasabilir hale gelmistir. Oysa geleneksel ticarette {iriin ile ilgili
bilgiye c¢evremizdeki kisilere sorarak ya da firmaya ulasarak, kataloglar
incelenerek ugrastirict bir siire¢ sonucunda ulasabilmektedir (Ekici ve Yildirim,
2010). Essiz oOzellikleri nedeniyle dijital reklamcilik, reklamcilik siirecinde
onemli ve vazgecilmez bir zincir haline gelmistir. Mesaji dogru hedeflemelerle
dogru yere gonderebilen, begenme, paylasma, yorum yapma veya dogrudan
eyleme gecme gibi etkilesimli reklamcilik gesitleri ortaya ¢ikmistir. Hedefleme
olanaklari, oOlciilebilir ve diisiikk maliyetli olmasi dijital reklami1 geleneksel

reklamdan ayr1 kilan 6zelliklerin basinda gelmektedir (Hudders vd., 2019).

Dijital reklam1 geleneksel reklam modellerinden farkli kilan bir¢ok 6zellik
vardir. Fakat en onemli farki dijital reklamlarin etkilesimli olma 6zelligidir. Ote
yandan dijital reklamlarin hizli 6l¢iimii, reklam iceriginin degistirilebilmesi, etkili
olmast ve bu siireci kontrollii yiirlitebilmesi gibi oOzelliklerinin geleneksel
reklamlardan farkli olmasini sagladigi belirtilmekte, kullanict merkezli ve hiz
odakl1 bir siirecin dijital reklamlar i¢cin 6nemi vurgulanmaktadir (Kircova, 2012).
Bunun yaninda, geleneksel reklamcilikta tiiketicilerin bilgiye maruz kaldiklari
diizen {lizerinde hig¢bir kontrolii yoktur. Geg¢is modu basit, dogrusal sirali bir
dizedir. Uriin reklamlar1, énceden belirlenmis sirali bilgi dizilerini okuyan veya
goriintiileyen tiiketiciler ile birbiri ardina dogrusal bir akis halinde sunulmaktadir.

Ayrica geleneksel reklamcilikta, sunum dogrusaldir ve tiiketici etkilesimli
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reklamcilik i¢in {iriin bilgilerine pasif olarak maruz kalmaktadir. Dijital
reklamcilikta ise etkilesim s6z konusudur ve temel olarak bilgileri kontrol etme

yetenegi tiiketiciye aittir (Avery vd., 1998).

1.7. Dijital Reklamn Ustiin ve Zayif Yonleri

Birbirine benzeyen mal ve hizmetlerin sayisinin giiniimiizde giderek
artmasi sonucu yasanan yogun rekabet ortaminda, reklami yapilan markalarin,
tiiketicilerin zihinlerinde yer edinebilmesi giderek zorlasmaktadir. Bu nedenle
geleneksel medya reklamlarindan daha az etkilenen tiiketicilere dogrudan
ulagabilmek icin isletmeler dijital ortamda reklam yapmakta ve bu mecralari
yogun bir bigimde kullanmaktadir (Tiizel Uraltas ve Bahadirli, 2012). Dijital
reklamciligin da diger mecralarda oldugu gibi birtakim avantaj ve dezavantajlara

sahip oldugu goriilmektedir.

Dijital reklamlar geleneksel reklamlara kiyasla diisiik biitcelerle genis
kitlelere erisim imkan1 saglamaktadirdir. Ayrica konum, yas, cinsiyet, ilgi alanlar
gibi 6zel hedefleme imkan1 da sunmaktadir. Geleneksel reklamlar, uzun hazirlik
sireleri ile hazirlanip yayma veya basima girerken, dijital reklamlarin hizl
hazirlanmasi, paylasilmas1 ve kolayca degistirilebilmesi gibi avantajlarn
bulunmaktadir. Hedef kitleye hizlica eristigi i¢in satisa donmesi daha hizlidir.
Dijital reklamlarin bir diger onemli avantaj1 ise Ol¢limlenebilir olmasidir (Varli,
2019). Dijital reklamciligin 6nemli avantajlarindan bir tanesi iirliniin dogrudan
satilma imkanini sunabiliyor olmasidir. Ornegin bir ziyaretci dijital ortamda
gordiigli bir reklama tiklayarak, irliniin satildigr siteye yonlendirilerek,
tirlinli/hizmeti aninda siparis ederek satin alma islemini gergeklestirebilir veya
irlinl inceleyip ziyaret edilen sayfandan ayrilabilmektedir. Dijital reklamcilik,
hem geleneksel reklamcilik kadar marka bilinirliligi olusmasinda etkili olurken
hem de bu reklamlarin daha diisiik maliyetle ekonomik olarak pazarlanmasina da

olanak saglamaktadir (Cetintiirk, 2019).
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Bir diger olumlu ayirt edici 6zellik ise internetin kiiresel yapisinin dijital
reklamlar i¢in essiz bir etki tagimasidir. Baska hi¢bir reklam araci %100 kiiresel
olarak sunulamamaktadir (Calikusu, 2009). Dijital reklamlar, 7 giin 24 saat ve
yilin her giinli yayin yapabilmektedir. Bu reklamlar araciliiyla tiiketiciler, farkl
alternatifler arasinda, hizli bir sekilde, kendisine en uygun olan1 tercih
edebilmektedirler. Dijital reklam faaliyetleri, istenilen zamanda
giincellenebilmekte, baslatilabilmekte ve sonlandirilabilmektedir (Bulut, 2019).
Dijital reklamcilik, ¢ok 6zel bir hedef kitleye ulasabilmeyi kolaylastirabilecek
kadar konum, cinsiyet oOzellikleri, begeniler, aliskanliklar, sosyo-demografik
Ozellikler ile hedefleme imkani sunabilmektedir. Reklamlar hedef kitle ile
bulusurken farkli giin, saat, mecra veya hedeflenen kisiler arasinda bile farkh
olarak sunulabilmektedir. Reklamlarin gorsel ve metin icerigine kadar her sey
istenirse dakikalar igerisinde degistirilebilmektedir. Bu ise dijital reklamlarin bir

diger kullanish yonii olarak kabul edilmektedir (Cetintiirk, 2019).

Reklam veren isletmeler, siirekli olarak, tiiketici tarafindan verilen
tepkileri takip edebilmektedir ve tiiketicilerin yayinlanan reklamlara verdikleri
tepkiler olumlu olmazsa reklam veren tarafindan aninda degistirilebilmektedir.
Dijital reklamlarin etkinliginin analiz edilmesi, geleneksel medya araglarina gore
daha kolay ger¢eklesmektedir. Bu analizlerde elde edilen, reklamin ka¢ kez
tiklandi181, hedef kitlenin hangi reklami1 daha ¢ok inceledigi gibi veriler 1s181inda
hedef kitlenin profili ortaya c¢ikmaktadir. Bu sayede reklam verenler, hedef
kitlenin demografik ve psikolojik 6zellikleri, yasadiklar1 cografyanin 6zellikleri
hakkinda bilgiler elde ederek hedef kitleye yonelik uygun reklam faaliyetleri
gergeklestirip ¢oziim liretme imkanina sahip olmaktadirlar (Bulut, 2019). Dijital
reklamciligin Olgiimlenebilir ve kisisellestirilebilir olmasi isletmeler/firmalar
tarafindan tercih edilmesine vesile olmaktadir. Facebook, Google gibi reklam
ortamlarinin panellerinden; reklamlarin basarisi, ekonomik harcamalar1 ve
dontislerinin raporlanarak analiz edilebilmesi dijital reklamlar1 6nemli kilan
unsurlardir. Dijital reklamlarla ziyaretcilerin sayfada bulunarak ne kadar zaman
harcadigi, ilgilendigi/tikladig1 icerikler, etkilesime gectigi durumlar kisaca

ziyaretci/tiiketici davraniglart analiz edilebilmektedir. Toplanan bu veriler
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araciligtyla reklama en uygun ziyaretci/miisteri hedeflenerek onlara en uygun

icerikli reklamlar karsilarina ¢ikartilabilmektedir (Tuzcu, vd., 2018).

Dijital reklamin sagladigi faydalar su sekilde o6zetlenebilmektedir

(Cetintiirk,2019):

e Geleneksel mecralarda yapilan reklamlara kiyasla marka bilinirligini

artirmak i¢in daha az harcama yapilir.

e Hedef kitle segmentasyonu geleneksel mecralarda yapilan reklamlara

nazaran daha detayl1 yapilabilmektedir.
e Olgiilebilir nitelikte veriler sunar.

e Tiiketici tarafinda one ¢ikarilmak istenen liriin veya markaya karst fikir

olusturmada etkilidir.

e Anlik iletisimi gergeklestirmesi sebebiyle reklami géren hedef kitleden

hizlica geri doniit alinabilir.

Dijital reklamciligin dezavantajlar1 ise su sekilde siralanabilir: Heniiz
internetin diger mecralara gore yeteri kadar yayginlasmamis olmasi, kullanicilarin
giivenlik problemi yasamasi, kullanict izni olmadan gonderilen e-postalar ve
mesajlarin tiiketici {izerinde gilivensizlik ve tepki yaratmasi dezavantajlardan
bazilaridir (Elden, 2018). Hedef kitlenin halihazirda reklami yapilacak {iriine
sahip olmasi reklama harcanan maliyetin bosa gitme ihtimalini de beraberinde
getirmektedir. Diger taraftan hedef kitle internet kullanmiyorsa mecra dis1 kalarak
reklamin yapilabilirligini de engellemektedir. Ayrica reklam engelleyici
uygulamalar olan ad bloker tiirli uygulamalarin kullanimi hedef kitleye ulasimi
engelleyerek reklam yapma olasiligini ciddi oranlarda diistirebilmektedir. Dijital
reklamciligin geleneksel reklamlara gore dijital konuda teknik ve bilgili personele
ihtiya¢c duyuyor olmast diger bir olumsuz yani olarak sayilabilmektedir

(Cetintiirk, 2019).
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Dijital reklameciliktaki hizli biiyiime bazi kontrolsiizliikleri de beraberinde
getirmistir ki bunlarin en dnemlisi istenmeyen mesajlar olmustur. Bu mesajlara
“spam” adi verilmektedir ve dijital reklamcilik a¢isindan dezavantaj olarak
nitelendirilmistir. Kontrolsiiz reklamlar kars1 tiiketici tutumlarini negatife
doniistiirerek dijital pazarlama basarisini azaltabilmektedir. Bu noktada ifade
etmek gerekirse dijital reklamlar yapisi geregi mesajlarin daha kisa siirede
yayilabildigi reklam tiirleridir, diger reklamlardan farkli olarak bu reklamlarin

son derece titiz hazirlanmasi ve igerigin tiiketiciyi eyleme davet etmesi 6nemlidir

(Goksin, 2018).

1.8. Dijital Reklam Cesitleri
1.8.1. Banner Reklamlar

Bant reklam olarak anilan banner reklamlar1 genellikle bir serit halinde
web site sayfasinin iistiinde bulunan reklamlardir. Bu reklamlar sayfanin iistiinde
bulunabilecegi gibi diger boliimlerinde de farkli geometrik sekiller halinde yer
alabilir (Ilgin, 2013). Banner reklamlar, biiylik bir ugras gerektirmeden
olusturulan yazilim kodlar1 ile tasarlanan, gorsellerden olusan ve iletisime

gecmeyi saglayan bir reklam tiiriidiir (Aksoy, 2009).

Banner reklam; web sitenin herhangi bir yerinde yer alan hareketli veya
hareketsiz gorsellerden olusmakta ve bu gorsellerin iistiine tiklandiginda reklam
verilen siteye yonlendirme yapmaktadir (Cakir, 2010). Kircova’ya (2012) gore,
banner reklamlarin esas amaci; web sitesine daha fazla kisinin ulasmasini
saglayarak kullanict sayisini yiikseltmek ve daha fazla miisteriye ulasmaktir.
Bunun yaninda banner reklamlarin; web sitesinin igeriginin dagitilmasina katki
saglama, aligverise imkan verme, tutumlar1 sekillendirme, miisterilerin dogrudan
tepki vermelerine yardimci olma, miisteriyi elde tutmaya yardimeci olma gibi

sonuglara katki saglayacagi belirtilmektedir (Kircova, 2012).
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Banner reklam, bir web sitesinin farklt bolgelerinde bulunan hareketli
veya sabit gorsellerden olugmaktadir. Bu gorsellere tiklandiginda, ziyaretgi
reklam verilen siteye yoOnlendirilmektedir. Standart bannerlar genellikle web
sayfasinin ¢esitli yerlerinde yatay veya dikey olarak yer almaktadir. Grafik
tasarim programlariyla tasarlanan bu bannerlarin tipik boyutlar1 468x60 pikseldir.
Floating, rollover ve top-roll banner gibi farkli tiirlerde banner reklamlar
bulunmaktadir. Floating bannerlar, sayfa acildiginda ortaya ¢ikar, biiyilir ve
genellikle on saniye siiresince devam eder, ardindan otomatik olarak kapanir.
Rollover bannerlar ise fare ile lizerine gelindiginde biiyiiyen reklamlardir. Toproll
bannerlar ise tiklandiginda pop-up bir sayfanin acildigi reklam tiiriinii ifade

etmektedir (Cakir, 2010).

Banner reklamlar olumsuz goriintiilerinin yani sira faydalariyla gz oniine
cikmaktadir. Kullanic1 verilerini uygun sekilde analiz ederek ya da kullanicilar
site iizerindeki kullanim istatistiklerine gore yerinden ve zamaninda sunulan
banner reklamlar ayni zamanda diisiik maliyetlidir. Tiklanma sayina, link
kontrolii edilme, site hareketliliginin banner veren reklam verenden gecis
orantilarina gore fiyatlandirilmas1 yapilmaktadir (Hokkaci, 2011; Calikusu,
2009).

1.8.2. Arama Motoru Reklamlari

Arama motoru, kullanicilarin arama kutusuna anahtar kelime adi verilen
bir kelime veya kelime Obegini girmesiyle belirli bir web sayfasini bulmasim
saglayan aractir. Arama motorlar1 sonuglarini internetteki mevcut milyonlarca
web sayfasi arasindan filtreler ve yapilan aramaya bagli olarak en alakal
bulduklar sitelere bir dizi baglanti sunmaktadirlar. Arama motoru, genel olarak
web sayfalarinin URL adreslerini, anahtar kelimelerini ve kodlarini iginde
barindiran veri tabani olarak tanimlanmaktadir (Puentes, 2008). Arama motoru
reklamcili8 ise, sirketlerin arama motoru sonug sayfalarinda iiriin ve hizmetlerini

tanitmak i¢in kullandiklar1 bir web reklamciligr tiiriidiir. Anahtar kelime
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reklamcilig1 olarak da tanimlanan bu reklamcilik bi¢imi, arama motoru sonug
sayfalarinda goriinen sponsorlu sonuglar ve baglantilarin etkin kullanimina
odaklanmaktadir. Reklam igeriginin kullanicilarin 6zel ilgi alanlarina gore
uyarlanabildigi bu reklamcilik bi¢imini bir¢ok isletme, daha segici ve hedeflenen

miisterilere ulagmak i¢in kullanmayi tercih etmektedir (Chizuru, 2018).

Reklam verenler i¢in arama motoru reklamlar1 biiylik bir ¢ekicilige
sahiptir. Zira arama motorlarinda arama yapan ziyaret¢iler, hedefledikleri firma,
iirlin, hizmet veya marka ile ilgili fiyat ve ozellik gibi kritik bilgileri arayarak
dogrudan satin alma egilimi ile arama yapmaktadirlar. Ayni zamanda, arama
motoru reklamlar: ziyaretcilerin goriintiiledikleri sayfalarda aniden ortaya c¢ikarak
kullanicilar1 rahatsiz etmemesi 6zelligiyle dikkat ¢ekmektedir. Sponsorlu olarak
listelenen bu reklamlar, ziyaretcileri herhangi bir islem i¢in zorlamamaktadir.
Arama motoru reklamlari, diisiik biitceli isletmelerin dahi reklam yapma
imkanina sahip olmalarina olanak tanima agisindan geleneksel reklamlardan

ayrilmaktadir (Lee ve Seda, 2009).

Arama motoru reklamlart kapsaminda SEO (Search Engine Optimization-
Arama Motoru Optimizasyonu) ve SEM (Search Engine Marketing-Arama

Motoru Pazarlamaciligl) kavramlari karsimiza ¢ikmaktadir.

SEO kavrami, arama motorunda aranan herhangi bir seyin bir iicret
O0demeden ilk sayfada ve en iist siralarda yer almasini i¢in yapilan ¢alismalardir.
Arama motoru optimizasyonunun asil amaci arama motorunda aranan kelimeleri
ilgili web sitesine en ¢ok oranda yonlendirebilmek ve sitenin kullanici trafigini en
ist seviyeye getirmektir (Altindal, 2013). Scott (2009) SEO’yu arama
motorlarinda aranan herhangi bir kavramin blog, web sitesi veya herhangi bir
cevrimi¢i ortamda bulunmasint ve web sitesinin arama sonuglarina gore {ist
siralarda yer almasini saglamak olarak tanimlamaktadir. Bu ama¢ dogrultusunda,
arama motoru kullanici tarafindan yazilan anahtar kelimelerin web sayfasinda

gecme sikligi, arama sonucunda ilgili sayfada kullanicinin ne kadar vakit
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gecirdigi, kullanicinin web sayfasina girmesi ve hemen girip ¢ikmasi gibi oranlar

ve baska degiskenler ele alinarak hesaplanan bir sistemdir (Siiar, 2017).

SEM ise bir arama motorunda yapilan aramanin en {ist siralarda yer
almasidir. Bu yapilirken arama motoruna belli bir 6ddeme yapilarak reklam
sponsorlu duruma getirilmektedir (Siiar, 2017). Scott, (2009) arama motoru
pazarlamaciliginin, hedef kitleye dogrudan ulasabilmek amaciyla arama
motorlarinin kullanilmasi anlamina geldigini, arama motoru reklamciliginin ise;
reklam verenin arama motorundan satin aldigi bir kavram veya kelimenin,
kullanicinin arama motoru kullanarak o kavrami aratmasi ile gerceklesen bir

reklam tiiri oldugunu belirtmektedir.

1.8.3. Elektronik Posta Reklamlari

Elektronik posta reklamlari; markanin kullaniciya iletmek istedigi
bilgilendirme, tanitim vb. mesajlar1 dogrudan pazarlama araci olarak mail yoluyla
iletmesidir (Cakir, 2010). E-posta reklaminin, en eski internet reklam tiirlerinden
olmas1 ve giinimiizde de siklikla kullanilmasinin nedeni, kullaniminin kolay
olmasi, yiiksek biitce gerektirmemesi, kisiye 6zel mesajlarla tiiketiciye dogrudan
ulasabilmesi gibi bir¢ok avantaja sahip olmasidir (Pirnar, 2008). Bunun yaninda,
elektronik posta, sadece reklam faaliyetleri i¢in degil, ayn1 zamanda isletmelerin
calisanlar1 arasindaki iletisimi giiglendirmek amaciyla da yogun bir sekilde

kullanilan bir aragtir (Ozdemir, 2014).

Elektronik posta pazarlamasi, uygun bir strateji ile diisiik maliyetlere
karsilik yliksek getiri imkanmi sunan etkili bir pazarlama yontemidir. Basarinin
anahtari, uygun mesajin, uygun zamanlarda, uygun siklikta ve dogru kisiye
ulastirilmasinda yatmaktadir (Goksin, 2018). Elektronik gelismelerle birlikte
elektronik posta reklamlarinin yaygin hale gelmesi, pazarlama alaninin gelecegini

sekillendiren 6nemli bir etken olarak 6ne ¢ikmaktadir (Mucuk, 2014).
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E-posta; kullaniciya 6zel teklifler, tanitim ve kampanyalar, e-biilten
iletileri, misterilerin hizmet hakkinda goriisleri, ilgi alanlarmma yonelik
bilgilendirmeler yapilarak kullaniciyla dogrudan iletisim i¢in 6nemli bir reklam
yoludur. Markalar, kendi miisterilerine uygun bir sekilde olusturulan e-posta
adreslerini web sitesine kayitli olan veya ilgili olan kullanici adreslerini satin
alarak e-posta gonderimlerini saglarlar (Cakir, 2004). E-posta reklamciligi,
miisteri listesine gonderilen ve genellikle bir satis metni veya kullaniciy1 harekete
gecirecek mesajlar icerebilmektedir. Tiketici katilimini slirdiirme, markay1
giiclendirme ve isletmeye gilivenilirlik saglama mekanizmas1 olarak da
kullanilabilen e-posta reklamlari, iirlinii veya markayi diizenli olarak potansiyel
miisterilerin Oniine ¢ikarmak i¢in ¢ok etkili bir yol sunmaktadir (Ryan ve Jones,
2009). Elektronik posta reklamlar: isletmeler tarafindan tiiketicilerin kisisel mail
adresinde diizenli olarak veya rastgele gonderilen reklamlar1 kapsamaktadir. Daha
cok 0Ozel hedef kitleleri igeren elektronik posta reklamlar: tiiketici ile dogrudan
iletisime ge¢mektedir. Bu nedenle beklentiye uygun bir sekilde gerceklestirilmesi
daha kolaydir. Bununla birlikte tiiketici tarafindan kisisel bir alanin izinsiz

erigimi olarak algilandiginda rahatsiz edici de bulunabilir (Odabasi, 2009).

Elektronik posta reklamlarinda, tiiketicilerin goriislerini kars1 tarafa
iletebilmesi, cevap yazmaya uygun olmasi, nitelikli cevaplar alinabilmesi ve
gelecekteki reklamlarin  tasarimini  etkileyebilmesi acilarindan  etkilesim
saglanabilmektedir (Penpece, 2013). Ancak, bu noktada s6z konusu reklamlarin
dogru bir igerige sahip olmamalar1 nedeniyle spam konumuna diismemelerine
dikkat edilmelidir. Bu kapsamda, rekabet araci olarak Onem tasiyan elektronik
posta  reklamlarinin  stratejik  a¢idan  dogru  kullanilmasi  gerektigi

vurgulanmaktadir (Hasiloglu ve Siier, 2010).

1.8.4. Web Sitesi Reklamlari

Internet reklamciliginin gesitli tiirleri arasinda, web sayfalarinin rolii
oldukca 6nemlidir. Giinlimiizde hemen hemen tiim isletmelerin kendilerine 6zgii

olarak tasarlanmis web sayfalar1 bulunmaktadir. Bu web sayfalari, firmalara
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kendilerini her acidan ifade etme imkani tanirken, yapilan reklamlar da internet
reklamcilig1 igin avantajli alanlar olusturmaktadir. Web sayfalari, ozellikle
kurumsal nitelikli firmalarin, hedef kitleye kendilerini etkili bir gsekilde
anlatmalarinin birincil yollarindan biridir. Web sayfalari, sadece igerdigi
bilgilerle degil ayn1 zamanda reklam igeren mesajlarin da yer alabilecegi
etkilesimli ~ kullanim  alanlar1  sunarak  firmalarin  dijital  varhklarini

giliclendirmektedir (Yi1lmaz ve Erdem, 2016).

Web reklamlar1 olarak adlandirilan reklam tiirii, web sitesi reklam tiirii
olarak da anilmaktadir. Kurum ya da iiriin markasimin adina agilan web siteleri
reklam aracglarindan biridir. Web sitesi olarak adlandirilan internet duvarlari, belli
bir kaynak hakkindaki bilgilerin yer aldigi, kurumu ya da iiriinii tanitan, iletisim
bilgilerini igeren ve kimi zaman tiiketiciye dogrudan kaynaga erisim imkani
tantyan ortamlardir. Dijitallesme agisindan ise tiiketicinin isletmeye beklentilerini
iletmesine imkan tanidigi i¢in siire¢ acisindan, kullanilan aracin internet olmasi
cift yonlii etkilesime imkan tanimasi ara¢ acisindan etkilesimin gerceklestigi

reklam tiirleridir (Ilgin, 2013).

Tiiketici gurubunun bir hizmet ya da iiriin ile ilgili olarak bagvurduklari
giinlimiiz adreslerinden biri olan web siteleri kurumlarin resmi bilgi kaynagi
niteligindedir. Bu nedenledir ki web sitelerinin tasarimi ve sitede sunulacak
bilgiler firmalarin imajin1 sergilemekte ve yine detayli tanitimlari i¢inde reklam
alanlar1 olarak kullanilabilmektedir (Elden vd. 2005). Geleneksel olarak
tanimlanan televizyon eglence amacli kullanilirken, internet daha ¢ok bilgi amaclh
kullanilmaktadir. Bu nedenle hazirlanan web sayfalarinin kullanicinin ulagmak
istedigi bilgileri icermesi, dikkati ve animsamayr saglayacak nitelikte olmasi
onemlidir (Lance ve Woll, 2007). Aktas (2010), web sitesinin tasarim ve
dizayninda; kullanicinin sitede zaman gegirirken keyif alabilecegi iceriklerin
olmasi, bir gazete sayfast gibi duragan degil hareketli ve dikkat cekici olmasi,
kullanisli ve hizli bir altyapiya sahip olmasi, kullanici ziyaretlerini, sitede

gecirdigi siireyi, ilgilendigi alanlar1 kayit altina alabilen 6lgiim programlarina
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sahip olmas1 gibi 6zelliklerin gerektigini vurgulamistir. Benzer sekilde Mest¢i’de
(2013) web sitenin kullanic1 agisindan kolay anlasilabilir ve dikkat cekici bir
tasarima sahip olmasi gerektigini belirtmistir. Ote yandan web sitesini bir tanitim
brosiirii gibi degil kullaniciyla etkilesim i¢inde olup onlarin yorumlarini,
Onerilerini alabilen, ilgilerini Ol¢limleyebilen bir strateji icinde olmalari
gerektigini vurgulamistir. Bunun i¢in en 6nemli iki maddenin, iletisim ortami
olan medyanin stratejilerinin ortaya cikarilmasi ve gelistirilmesi ile tiiketiciye
dogru yonde etki edecek tasarim stratejilerini meydana getirilmesi oldugunu ifade
etmektedir. Uriin ve hedef kitle de bu stratejilerin olusturulmasinda oldukca
onemli bir unsurdur. En dogru web site reklami i¢in belli arastirmalarin yapilmasi

ve bu maddelere gore dizayn edilmesi gerekmektedir (Mestci, 2013).

1.8.5. Sosyal Medya Reklamlar:

Internetin  yayginlagsmasi, kisilerin sosyal hayatlarindan tiiketim
aligkanliklarina kadar 6nemli degisimlere yol agmustir. Bu degisimlerin bir
yansimast olarak, sosyal medya, insanlarin kendi diislince ve ilgilerine uygun
icerikleri iiretmelerine ve bu igerikleri farkli etkilesim bigimleriyle
gelistirmelerine olanak tanimistir (Erdogmus, 2015). Ayrica, teknolojinin
ilerlemesiyle dogrudan baglantili olarak mobil cihazlar, kisilere istedikleri her an
internet ortamina erisim imkam saglamistir. Bu durum, bireylerin giinlin her
aninda internet kullanabilme kabiliyetini beraberinde getirmistir. Bu baglamda,
internet kullanicilarinin artmasi, bir¢ok geleneksel kavramin teknoloji tarafindan
dontlisiimiini hizlandirmistir. Bu dontisiimlerden en fazla etkilenen alanlardan biri
de reklamcilik ve tanitim faaliyetleri olmustur. Kullanicilara her an erisim imkani
saglanmasi, sosyal medya platformlarini 6nemli bir dijital reklam mecras1 haline

getirmistir (Aslan ve Unlii, 2016).

Glinlimiiz toplumunda internet kullaniminin yayginlasmis olmasi,
kullanicilarin tiiketim aliskanliklarinda farklilik gostermeye baslamistir ve {iriin
veya hizmeti arastirma ve bilgi alma yontemleri degismistir. Teknoloji ile olusan

bu degisimler sonucunda isletmeler, geleneksel medya arac¢larinin kullanimini
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azaltmis, tiiketicilere daha kolay ve hizli bir sekilde erisebilecegi sosyal medya
araglarin1 kullanmaya baslamistir. Tiiketiciler, sosyal medya araglar1 araciligiyla
iirlin veya hizmetler hakkinda daha kolay bilgi edinmeye baglamistir ve isletmeler
de kendi aralarinda sosyal medya araclari ile iletisim kurabilme imkanina sahip
olmuslardir. Sosyal aglar, isletmelerin iiriin ve hizmetlerinin tanitimini yaptiklari
reklam faaliyetleri i¢in yeni bir platform olusturdugundan dolay: alternatif bir
reklam araci niteligi tasimaktadir. Tiiketicilerin oldukca aktif bir bi¢imde
kullandig1 sosyal aglar, yalnizca mevcut miisterilerle iletisim kurabilmek ig¢in
degil yeni miisteri kitlesi olusturabilmek amaciyla da kullanilmaktadir

(Cetindogan, 2017).

Yeni bir pazarlama iletisim kanali olarak tanimlanabilen sosyal medya,
Ozellikle son yillarda tutundurmanin en 6nemli aracglarindan biri olan reklamcilik
alaninda isletmelerin son derece dnem verdigi bir alan olmus ve bir sosyal ag
lizerinde yer almak sadece prestij acisindan bile zorunluluk haline gelmistir
(Dilmen, 2012). Kisa siireli internet reklamlar1 olarak bilinen sosyal medya
reklamlar1, sosyal medya platformlar1 tizerinden yayinlanarak tiiketiciye iiriin ve
hizmet hakkinda bilgi vermek i¢in hazirlanan tanitim faaliyetlerdir (Cetindogan,

2017).

Sosyal medya reklamlari, geleneksel medyadan farkli 6zelliklere sahiptir.
Bunlardan en 6nemlisi, tliketicinin internet {izerinden tanitimi yapilan {iriin veya
hizmete dogrudan erisebiliyor olmasidir (Calikusu, 2009). Tiiketiciler, sosyal
medya reklamlarinda goérmiis olduklari reklamlar1 inceleyerek {iriin veya hizmet
hakkinda bilgi almaktadirlar. Ayni zamanda tiiketiciler, iirlin ve hizmetin
pazarlamasini gergeklestiren isletme hakkinda da bilgi alabilmektedir ve isterse
bu lriin ve hizmeti incelemis oldugu reklamlar iizerinden takip edecegi adimlar
sonunda satin alabilmektedir (Sahin, 2006). Bu 6zellikler reklamin, isletme ile
miisteri arasinda bir iletisim aract oldugunu ve dagitim kanali islevini sagladigim

gostermektedir (Bulut, 2019).
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Sosyal medya reklamlari, igletmelerin ¢evrimici pazarlama faaliyetlerini
Olgme siirecinde elde etmek isteyecekleri, satiglardaki artistan marka bilinci ve
farkindaligina, marka bagliligindan miisteri kazanimina kadar ¢esitli bilgilere
kolayca ulasilmasin1  saglamaktadir (Koljonen, 2016). Sosyal medya
reklamciliginin temel olarak asagidaki bes ana hedefi oldugu belirtilebilir

(Aksakalli, 2018):
e Tiiketicilerde marka farkindaligi olusturulmasi.
e Firmanin takipgi sayisinin artirilmasi.
e Firmanin web sitesinin etkinliginin artirilmasi.
e Markaya ait linklerin firmanin web sitesine yonlendirilmesi.

e Tiiketicilerle iletisimin artirilmasi ve stirdiiriilmesi.

1.8.6. Mobil Reklamlar

Dijitallesmenin getirisi olan tasinabilir cihazlarla birlikte (cep telefonlar,
avuc i¢i bilgisayarlar vs.) mobil reklamlar zaman ve yer sinirlamasit olmadan
miisteriye ulagsmanin yeni adresi olmustur (Elden, 2018). Mobil reklamcilik,
hedeflenen tiiketicinin ticari mesajlarla tutumlarini, niyetlerini ve davranislarim
etkilemek amaciyla mobil medya tarafindan iletilen herhangi bir iicretli mesaj
olarak tanimlanmaktadir (Leppaniemi vd., 2004). Mobil kanallar iizerinden
trtinlerin, hizmetlerin tanitilmasi, fiyatlarinin gosterilmesini kapsayan mobil
reklamciligin tabaninda SMS ve MMS uygulamalart bulunmaktadir (Leppaniemi
ve Karjaluoto, 2005).

Mobil reklam uygulamalarinin 6nemli olmasinin temel nedeni hedef
kitlelere zaman kisitlamasit olmaksizin dogrudan ulasabilmektir (Tsang vd.,
2004). Bu reklamlar, tiiketici grubunun talepleri ve ilgi alanlar1 iizerinden
kurgulanabilmektedir. Ornegin sadece belirli meslek grubuna mensup Kkisilere
0zel olarak mesaj atmak miimkiin olmaktadir. GSM operatorleri tarafindan

kullanicilarin yerlerinin sinyaller {izerinden belirlenmesi neticesinde konumlari
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ilgili bilgilendirme mesajlarinin iletilmesi miimkiin olmaktadir (Barutgu, 2008).
Mobil cihazlar {zerinden yapilan reklamlar, kullaniciyla birebir iletisim
kurulmasi, zaman ve mekan sinirlamasi olmadan ulasimin saglanmasi, es zamanh
geribildirimlerin yapilabilmesi gibi 6zellikleriyle diger iletisim ortamlarindan
farklilik gostermektedir. Kullanimi i¢in fiziksel ¢ok fazla bir seye ihtiyag
duyulmayan mobil cihazlar, sanal ortamlara ulagsma adina olduk¢a kullanisl

cihazlar arasinda bulunmaktadir (Oztiirk, 2013).

Mobil reklamlar, internet teknolojisinin avantajlarindan yararlanarak
etkilesimli ve kisisellestirilmis goriintiiler ve sesler sunabilmek agisindan internet
reklamcilig1 ile ortak ozellikler barindirmaktadir. Mobil reklamlar, internetin
kullanimiyla birlikte sabit hat sinirlarin1 agma imkan1 saglamistir. Bu reklamlar,
geleneksel rahatsiz edici reklamlardan farkli olarak, kullanicinin iznine bagl
olarak gonderilen reklamlar1 igermektedir (Tsang vd., 2004). Mobil reklam
mesajlari, diger geleneksel reklamlara gore hedef kitlesine daha etkili bir sekilde
ulasma olasiligina sahiptir. Mobil reklamlar, hedef kitleye 06zel olarak
kisisellestirilebilme, konum ve zaman bazinda farkli mesajlar1 olusturulabilme ve
gonderilebilme agilarindan 6nem tagimaktadir. Bu 6zellikleriyle mobil reklamlar,
televizyon ve internet reklamlarimin tamamlayici bir unsuru niteligi tagimaktadar.
Mobil reklamlar, hedef kitlesindeki miisterilere uygun fiyatli iirlin ve hizmetler

satin alma firsat1 sunarak zaman kazandirmaktadir (Barut¢u ve Gol, 2009).

1.8.7. Oyun Reklamlari

Oyun reklamlari, bilgisayar oyunlar1 veya mobil oyunlar i¢inde yer alan
marka reklamlar1 veya markaya 0Ozel olarak tasarlanmis oyunlar seklinde
gerceklestirilen reklam tiirlinii ifade etmektedir (Ilgin, 2013). Oyun reklamlari
“advergame” ve “in-game” olarak iki sekilde gerceklestirilebilmektedir. Bir
markaya yonelik tanitim amacli oyun {lretmeyi ifade eden “advergame”,
markalarin oyunlastirilmasi yoluyla oyuncuya eglenceli bir deneyim sunarak
oyuncu ve marka arasinda olumlu bir bag kurmay1 amaglamaktadir. Ote yandan,

oyun i¢i reklam olarak adlandirilabilecek "in-game" reklam kavrami ise reklam
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verenlerin lirlinlerinin veya adlarinin dijital oyunlarin i¢ine entegre etme pratigini

ifade etmektedir (Isang, 2020).

Oyun reklamlari, oyun ve reklam arasinda bir tasarim ile ortaya ¢ikarak,
oyuncu-kullaniciyr etkilemeyi ve liriin hakkinda bilgi edinmesini saglamaktadir
(Ilgin, 2013). Oyun reklamlarinin en Onemli amaci tiiketiciye marka ile
iligkilendirilmis eglenceli bir deneyim sunarak, markaya iliskin bakisini olumlu
yonde giiclendirmektir. Reklam oyunu igerisinde bulunan bir kullanict dogrudan
oyundaki macera iligskili olarak veya dolayli sekilde, oyun icerisinde marka
reklamina maruz kalabilir veya markaya iliskin bir unsuru oyunda ilerleyip,
basari saglamak icin kullanabilir (Ozkaya, 2010). Kullanic1 oyun aninda yasadig
heyecana reklami da ekleyerek etkilesim saglamakta bu sebeple reklamdan
etkilenme olasilig1 da artmaktadir. Oyun oynamanin eglence amagh yapilan bir
eylem olmasi sebebiyle de burada yer alan reklamlar kullaniciyr rahatsiz
etmemektedir. Bu sebeple markalar, hedef kitlenin siirekli oynadigi oyunlari

tespit ederek oyuna reklam verebilmektedir (Tasner, 2011).

1.9. Dijital Reklama Yonelik Algilar

Tiiketici algisi, cevrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin,
renklerin gozlemlenmesi sonucu olusan duyumlarin yorumlanmasi, anlamli bir
bicime getirilmesi siirecidir ve reklamda mesajlarin reklam veren tarafindan
amaclandigr gibi algilanip algilanmadigi konusu birincil 6éneme sahiptir (Cevher,

2019).

Algilama siireci tiiketicilerin duyu organlarinin, uyaranlarla karsilasmasi
ile baslamaktadir. Tiiketicilerin karsilasilan bu uyaranlar1 fark etmesi
gerekmektedir. Sayet uyaran, diger uyaranlara gore daha az dikkat ¢ekici ve giicli
degilse tiiketici fark etmeyecektir. Daha sonra uyaranlar: fark eden tiiketici ise bu

uyaranlar1  Onceki bilgi ve deneyimleri aracilifiyla yorumlamaya ve
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anlamlandirmaya calisir. Son olarak, anlamlandirilan bilgi tiiketici hafizasina

yerlestirilir ve algilama siireci tamamlanmus olur (Islamoglu ve Altunisik, 2017).

Algilamada, kisinin ¢evresindeki ¢esitli uyaricilar Onemli rol

oynamaktadir. Fiziksel etkenler, duyum, simgesel ve duygusal unsurlar1 da

kapsamaktadir (Yiikselen, 2012):

e Duyum unsurlari, tamamen kisisel ve 06znel olarak uyaricilarin duyu

organlariyla algilanmasidir.
e Simgesel siirecler, uyaricinin tiiketici belleginde bir imaj yaratmasidir.

e Duygusal siirecler ise uyarici ile ilgili hoslanma diizeyini belirlemektedir.

Alg1 isletmeler i¢in 6nemlidir ¢linkii tiiketicinin {irlin veya hizmetleri nasil
gordiigiinii temsil etmektedir. Isletmeler, tiiketicilerin iiriinler hakkindaki mevcut
algilarin1 anlayarak ve {riinlerin farkina varilmasi, 6ziimlenmesi ve gormezden
gelinmesinden ziyade tiiketicilerin hafizasinda yer edinmesine yonelik tiriinlerde
degisiklikler yaparak, tiiketicilerin algilar1 lizerinde etkili olabilirler (Bhagat,

2012).

Dijital reklamlarda kullanilan dil ve islup, mesajlarin igerigi, gorsel ve
isitsel araclar gibi bir¢ok faktor tiiketicilerin reklamlara ve dolayisiyla isletmelere
yonelik algr ve tutumlar1 iizerinde etkiye sahiptir. S6z konusu algilardan

literatiirde en sik kullanilanlar devam eden maddelerde sunulmustur.

1.9.1. Algilanan Fayda

Algilanan fayda boyutu, iirlin veya hizmetin tiikketim kalitesini aktaran
kisiler tarafindan gergeklestirilen rasyonel ve ekonomik degerlendirmeleri

icermektedir (Carlson vd., 2019). Isletmelerin dijital reklamlar1 agisindan bu
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degerlendirmeler, tiiketicinin ise yarar ve kolay sekilde icerige ulasabilmesini

ifade etmektedir (Ceyhan, 2019).

Isletmelerin dijital mecralarda kullandiklar1 pazarlama faaliyetlerinin
tilketiciler ac¢isindan faydali icerik olmasi, tiiketicilerin bu mecralara
yonelmesinde onemli bir etkendir (Janh ve Kunz, 2012). Dijital mecralar
tiiketicilere benimsetebilmenin temel nedenleri arasinda islevsellik yer
almaktadir. Isletmeler tiiketici memnuniyetini islevsel, faydali ve kullanish

igerigi erisilebilir kilarak saglayabilmektedir (De Vries ve Carlson, 2014).

1.9.2. Bilgi Vericilik

Bilgi vericilik boyutu, reklamlarin giincel, zamaninda ve kolay erisilebilen
bilgiler sunma yetenegi anlamina gelmektedir. Reklamlarin bilgi vericilik 6zelligi
miisterilerin tatminini ve onlarin satin alma kararlarini etkilemekte ve tiiketici
tarafindan kabul edilmesi igin bir temel faktdr olarak goriilmektedir (Unal vd.,

2011).

Reklamlara olan alginin ve ikna olmanin birbiri ile siki sekilde iliskili
olmasindan dolayi, bir sirketin dijital reklamlari ile ilgili tiiketicinin pozitif
inanglari, onun bilgi arama davranisini etkileyecektir ve buna bagl olarak dijital
reklamlara kars1 daha pozitif bir tutum, online bilgi aramay1 artiracaktir (Karson
vd., 2006). Tiiketicilerin dijital reklamciliga kars1 olan tutumlarinin sekillenmesi
hususunda bilgi vericiligin pozitif bir faktér olarak rol oynadig: belirtilmektedir.
Bunun yaninda, tiiketicilerin dijital reklamcilia karsi olan tutumlarinin satin
almaya yonelik  davramigsal kararlar olusturma amaciyla reklamin
bilgilendiriciliginden ve faydasindan etkilendigi ifade edilmektedir (Ling vd.,
2010).
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1.9.3. Eglence

Eglence, tiiketicilerin hayal kurma, oyalanma, estetik haz veya duygusal
rahatlama ihtiyaclarin1 karsilama anlamina gelmektedir. Dijital platformlar pek
cok kisiye gore eglenceli goriildiigii i¢in tiiketiciler bu mecralardaki pazarlama
faaliyetlerinin de hem yonlendirici hem de eglendirici olarak yiiriitiilmesini
istemektedir. Dijital reklamlarda eglence; pozitif yonli duygulari canlandiran,
tiiketici etkinliklerini artiran ve devamli bu platformlari kullanma istegi olusturan

onemli bir bilesendir (Kayapinar vd., 2017; Soe ve Park, 2018).

Eglendirici olan dijital reklam faaliyetleri tiiketiciler tarafindan pozitif
sekilde algilanmaktadir (Kayapinar vd., 2017). Eglenceli olarak algilanan dijital
platformlar tiiketiciler tarafindan daha cok ziyaret edilmektedir (De Vries ve
Carlson, 2014). Ayrica dijital platformlardaki igeriklerin eglenceli olmasi
markalarin taninmasini ve markalarla etkilesimi olumlu yonde etkilemektedir

(Yoshida ve Gordon, 2018).

1.9.4. Giivenilirlik

Giliven kavrami her zamanki gibi dijital reklamlarda da biiyiik 6nem
tasimaktadir. Dijital reklam faaliyetlerinde giliven kavrami tiiketicilerin bu
aktiviteleri ve irilinleri nasil algiladiklarin1 ifade etmektedir. Tiiketiciler dijital
reklam faaliyetlerinin dogrulugu ve inanilirligi dogrultusunda davraniglarim

sekillendirmektedirler (Elbasi, 2015).

Reklamlar, triinlerle ilgili bilgileri ilk elden tasidiklari i¢in tiiketiciler
tarafindan reklamlarin gilivenilir olarak algilanmasi markaya da giiven
duyulmasinda etkili olmaktadir (Cinkay, 2017). Tiiketicinin giiveninin
kazanilmas:t sonucunda tiiketiciler iriin hakkinda isletmenin paylastigi tim
bilgilerin dogruluguna inanmakta ve satin alma kararlarin1 ona gore

belirlemektedirler (Powers vd., 2012).
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1.9.5. Ekonomiye Yararhhk

Ekonomiye yararlilik, reklamciligin yeni {iriinlerin ve teknolojilerin
kabuliinii hizlandirdigini, istthdami gelistirdigini, ortalama iiretim maliyetlerini
distirdiiglinii, tiim tiiketicilerin yararina ireticiler arasindaki saglikli rekabeti
tesvik ettigini ve ortalama yasam standardini yiikselttigini ifade eden bakis agisini

yansitmaktadir (Pollay ve Mittal, 1993).

Dijital reklamcilik tiiketicilere zamandan kazandirmakta ve evlerinden
veya ofislerinden, ¢ok g¢esitli iirlinler arasindan se¢im yapmalarini miimkiin
kilmaktadir. Fiyat karsilastirmast yapmanin olduk¢a kolay oldugu ve bilgi
acisindan zengin bu ortamda iriin satin alirken dikkate deger tasarruf yapma
potansiyeli, web iizerinden alisveris yapmaya yonelik ekonomik motivasyonu
giiclendirmektedir. Ekonomik motivasyonun diger bir yoni tiiketicilerin iicretsiz
tiriinler alabilme imkanidir. Ekonomiye yararlilik, toplumsal bir etkidir (Wolin

vd., 2002).

1.9.6. Deger Yozlasmasi

Deger yozlasmasi, bir kimsenin, reklamciligin insanlarin hayata bakis
agilar1 lizerinde etkisi olduguna dair olan inancini ortaya koymaktadir (Wang vd.,
2009). Dijital reklamciligin kullanicilarin degerlerini bigimlendirme giicti vardir
ve dolayisiyla kullanicilarinin degerlerini yozlastirma potansiyeli bulunmaktadir
(Wolin vd., 2002). Insanlar reklamlarin inandiklar1 deger sistemiyle uyusmadigini
diistindiiklerinde reklamlara karsi olumsuz bir egilim gosterebilmektedir (Wang

ve Sun, 2010).

1.10. Dijital Reklama Yonelik Tutum ve Davramslar

Tutum, bir kisinin bazi nesne veya fikirlere kars1 olumlu veya olumsuz
degerlendirmeleri, duygular1 ve davranis egilimlerini siirdiirmesi olarak ifade
edilmektedir (Tsang vd., 2004). Reklamlara yonelik tutum ise kisilerin reklamlara

gostermis olduklar pozitif veya negatif tepkiler olup, literatiirde reklama ydnelik
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tutum ve reklama yonelik genel tutum olmak {izere iki tutum kavrami yer
almaktadir. Reklama yonelik tutum, kisinin belirli bir siire boyunca belirli bir
reklam uyaricisina maruz birakilmasi sonucunda gostermis oldugu olumlu veya
olumsuz tepki olarak tanimlanmistir. Reklamlara yonelik genel tutumu ise,
kisinin olumlu veya olumsuz tepkilerini igeren ve siireklilik gosteren 6grenilmis

egilimleri olarak tanimlamaktadir (Akyiiz, 2010).

Isletmeler agisindan dijital reklamlara yonelik tiiketicisi algis1 oldukga
bliylik 6nem tasimaktadir. Bu durumun sebebi ise tiiketici algisinin, tutum ve
davraniglar1 6nemli Olgiide etkilemesidir (Constantinides ve Stango, 2011;
Kazanci ve Basgoze, 2015). Tiiketiciler ilk olarak, isletmelerin tutundurma ¢abasi
ile olusturduklar1 faaliyetleri algilamakta ve iirlin ya da hizmetler hakkinda bir
kaniya varmaktadirlar. Tiiketiciler tutum ve davranislarini bu kani neticesinde

sekillendirerek kararlarini belirlemektedirler (Yurdakul, 2003).

Kisiler, gerek iiriiniin nitelikleri gerekse markaya iliskin bilgileri, basta
reklam olmak iizere g¢esitli enformasyon kaynaklarindan edinmektedir. Soz
konusu enformasyonu, kisisel deger ve inan¢ sisteminde degerlendiren birey,
belirli tutumlar gelistirerek tercihini belirlemekte ve tiiketici davranisinda
bulunmaktadir (Giileg, 2006). Bir fikir ya da iirline kars1 pozitif tutumlar1 olan
tiikketicileri ikna etmek daha kolay olmakta ve reklamlarin biiyiik ¢ogunlugu
pozitif tutumlart gliglendirmek ve negatif tutumlar1 degistirmek i¢in
yapilmaktadir. Tutumun pazarlamacilar i¢in Onemli bir degisken olmasi,
tilketicinin nihai se¢imini etkileyen temel faktorlerden biri olmasindan
kaynaklanmaktadir (Calikusu, 2009). Tiiketiciler iiriin hakkindaki reklama olumlu
bir tepki verirlerse o iirtinlii almaya yonelik daha gii¢lii bir istege sahip olmalar

daha muhtemeldir (Hwang vd., 2011).

Farkli tiiketiciler reklamlara karst farkli tutumlar sergilemektedir.
Tiketicilerin hissiyatlar1 duygusal etkenler olarak ve degerlendirmeleri de

tiiketicilerin tutumlarinin bilissel bileseni olarak yer almaktadir. Reklamla
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karsilastiklart andaki bu duygu ve diisiinceleri tiiketicilerin dijital reklamlara kars1
tutumlar1 {izerinde olumlu veya olumsuz olarak etki edebilmektedir. Olumlu
tutumlar, tiiketici davranisi iizerinde pozitif bir etki yaratirken, olumsuz tutumlar
da ters yonde bir etkiye sebep olmaktadir (Wei vd., 2010). Ornegin, dijital
reklamlarin bilgi verici nitelikte olmasi, eglence sunmasi, giivenilir olmasi ve
ekonomiye katki saglamasinin, tiikketici tutumu ve satin alma davranisi iizerinde
pozitif etkileri oldugu bircok arastirmaci tarafindan onaylanmistir (Wang ve Sun,
2010; Unal vd., 2011; Azeem ve Haq, 2012; Ugar, 2013; Yiicel ve Kizkapan,
2016; Aksoy ve Gir, 2018; Zengin, 2018). Dijital reklamlara yonelik algi
faktorlerinden bir digeri de deger yozlasmasi faktoriidiir. Yapilan arastirmalar
deger yozlasmasi faktoriiniin tiiketici tutumu ve satin alma davranisi iizerinde
negatif etkiye sahip oldugunu gdstermektedir (Wang ve Sun, 2010; Unal vd.,
2011; Azeem ve Haq, 2012).
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2. BOLUM: KUSAKLAR KAVRAMI UZERINE

2.1. Kusaklarin Tanim

Diinyada ortaya ¢iktigindan bugiline insanlar, birbiriyle ve c¢evreleriyle
etkilesimde bulunan, toplumsal sistemin bir par¢asi olan sosyal varliklardir. Bolgesel
ve evrensel Ol¢ekte meydana gelen he tiirlii toplumsal degisim ve doniisiim ayni
zaman diliminde yasayan bireylerin hayata bakis acilarinda, deger yargilarinda,
diisiinme sekillerinde, tutumlarinda benzer etkiler meydana getirmektedir. Ornegin
1939-1945 yillarinda meydana gelen II. Diinya Savasi, 2000°1i yillardan itibaren
bilgisayar ve internet baglantisinin hizlica yayilmaya baslamasi 2020-2023 yillarinda
tiim diinyada etkili olan Covid-19 pandemisi gibi olaylar bir yoniiyle tiim diinyay1
etkilemistir. Bu c¢ercevede aynmi yillarda yasayan insanlarda birbiriyle kesisen
nitelikler belirmistir. S6z konusu olgu, kusak kavraminin ortaya ¢ikmasia neden
olmus ve bu baglamda kavramin 6zelliklerini tanimlamak iizere ¢esitli arastirmalar

yapilmistir.

Kusak kavrami tizerine ilk bilimsel caligmalar, 19. yilizyilin ilk yarisinda
(1830’lu yillar) Auguste Comte tarafindan yapilmistir (Levickaite, 2010). Bu
baglamda Comte kusak kavramimin ilk bilim filozofu konumundadir. Comte,
zamanin akis i¢inde olduguna dikkat cekerek kusaklarin sahip oldugu ayirt edici
ozelliklerinin her zaman dilimden degismekte oldugunu vurgulamis, sosyal degisim
ve donilisiimiin nesilden nesile aktarilan kiiltiirel deneyimlerle saglanabilecegine
dikkat ¢ekmistir. Bu anlamda bir kusagin edindigi deneyimlerin kendinden sonra
gelen kusaga aktarilmasiyla toplumsal gelisme ve diizenin hakim kilinacag
diisiiniilmektedir. Toplumsal {iziintii ve acilar ya da farkli alanlardaki basarilara bagl
mutluluklar s6z konusu deneyimler olarak gosterilebilir. Ornek verilecek olursa
savas donemlerinin ac1 deneyimlerine maruz kalan kusak iiyeleri, arkalarindan gelen
bir sonraki kusak iiyelerinin ayni1 problemlere deneyimlememeleri amaciyla baris ve
huzur ortamini siirdiiriilebilir kilmak i¢in yapilmasi atilmasi1 gereken adimlar

konusunda yol gosterici olabilirler (Salap, 2016).
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Jenerasyon ve nesil kelimeleri anlamdas olan kusak kavrami TDK’da “Ayni
yillarda dogmus, ayni yasta ayni sartlar1 paylasan ve bu nedenle benzer kaderi,
sorunlar1  paylasan ve benzer gorevlerden sorumlu insan topluluklar1”
(http://www.tdk.gov.tr) olarak tanimlanmaktadir. Bununla birlikte kusak kavraminin
ontolojik ge¢misi incelendiginde kaynaklarin bazilarinda Antik Yunan’a bazilarinda
ise Eski Misir Uygarligina kadar (Joshi vd. 2011: 179) uzandig1 goriilmektedir.
Kusak kavraminin tarihsel siire¢ i¢inde tasidigi anlamlar incelendiginde farki sosyal
bilim disiplinleri tarafindan kavramin farkli bir yoniiniin ele alindig1 gézlenmistir. Bu
baglamda, politika, sosyoloji, psikoloji, tarih ve yonetim gibi sosyal bilimlerin bir¢ok
disiplininde yapilan arastirmalara konu olmustur. S6z konusu c¢alismalar, kusak
kavramina yonelik yapilan tanimlamalar1 farklilastirmaktadir (Ugur, 2023). Bu
anlamda Adigiizel vd., (2014)’e gore kusak, belirli tarihi araliklarda dogan, belirli bir
doneme damga vurmus ekonomik, politik ve toplumsal olaylarin izlerini tasiyan
insan toplulugu seklinde tanimlanmaktadir. Diger bir yaklasimda kusak, tarihsel
olarak ayni1 olaylardan etkilenmis, yakin zaman dilimlerinde yasamis ve ortak sosyal
kimliklere sahip olan bireylerden olusan topluluk (Latif ve Serbest, 2014) olarak
goriilmektedir. Strauss ve Howe (1991) tarafindan August Comte ve Karl
Mannheim'in nesiller lizerine yaptiklari calismaya dayanarak kusaklarin siirlarin

cizmek icin asagida belirtilen {i¢ kritere isaret edilmektedir:

a. Aym kusaktaki bireyler aym1 yas donemini paylasmaktadir. Ayni yasi
paylasan bireylerin kars1 karsiya kaldiklar1 toplumsal egilimler ve tarihsel
olaylar higbir farklilik gostermemektedir.

b. Kusagin bireyleri, yasamlarinin evrelerine ve yasamlarini siirdiirdiikleri
donemin Ozelliklerine gore kalict olarak sekillenirler. Ayni kusaga
mensup bireyler ortak davranis ve inanclar, kiiltiiri, degerleri, aile
yagsamini, risk almayz, sivil katilimi ve tutumlar1 paylagsma egilimindedir.

c. Beceri ve deneyimlerinin akranlariyla ortak oldugunun bilincindedirler.

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

Kisilerin davranigsal 6zelliklerini anlamlandirabilmek i¢in belirli yas gruplari
icinde smiflandirarak her yas grubunu kendi donemi i¢inde analiz etmek kusak

kavramiin daha kolay anlasilmasina katki saglayacaktir. McCrindle ve Wolfinger
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(2010)’e gore kusak, anne-babalar ile cocuklarin dogumlari arasindaki zamana isaret
etmektedir. S6z konusu biyolojik tanim ¢ercevesinde her 20-25 siire zarfi bir kugaga
denk gelmektedir. Sosyolojik olarak bu bakis agis1 gegmiste dnemli bir bilgi olarak
goriinse de giiniimiiz diinyasinda yasanan teknolojik degisim ve doniisiim, kariyer
algis1 is aligkanliklar1 ve calisma kosullari, kadinlarin is hayatina katilimlarinin
artmasi gibi etmenler ebeveynler ile ¢ocuklarinin dogumlar1 arasindaki zamani 20-25
yildan 30 yila ¢ikarmistir. Diger bir ifadeyle 1982°de ¢ocuk sahibi olan bir anne
ortalama 23-25 yasinda iken giinlimiizde ilk kez anne olma yas1 31-33’e ¢ikmistir
(Oz, 2015). Bu durum gerek fizyolojik gerek sosyolojik bir olgu olarak kusak

kavraminin tartisilmasi ve incelenmesini gerektirmektedir.

Kusak kavrami “yaklagik olarak ayni1 yillarda dogmus, ayni ¢agin
sartlarini, dolayisiyla birbirine benzer sikintilari, kaderleri paylasmis, benzer
odevlerle ytkiimli olmus kisilerin toplulugu’’ olarak tanimlanmaktadir (TDK,
2022). Kusak kavrami, bireylerin ortak bir kiiltiir etrafinda bir araya geldigi ve
benzer aligkanliklara sahip oldugu topluluklar1 ifade etmektedir (Toruntay, 2011).
Belirli bir donemde dogan ve toplumsal degisimlerden etkilenen bireylerin
olusturdugu grup, kusak olarak nitelenmektedir (Adigiizel vd., 2014). Kusaklar,
genellikle toplumlarin yas gruplarina gore belirli zaman dilimlerine ayrilmasi ve
bu gruplarin tutum ve davraniglarimin farklilagsmasi olarak ele alinmaktadir
(Tutgun-Unal, 2019). Kusaklar, insanlarin genclikten yasliliga kadar yasam
sireclerinde birlikte yasadiklari, yaklasik yirmi yillik bir zaman dilimi i¢inde
dogmus olan insan topluluklarini ifade etmektedir (Strauss ve Howe, 1991).
Kusak, aymi tarihsel olaylara taniklik etmis, ayn1 donemde yasamis, benzer
toplumsal kosullarda biiylimiis ve ayn1 toplumsal kimlikle 6zdeslesmis bireylerin
olusturdugu bir toplulugu belirtmektedir (Misican, 2017). Benzer sekilde,
kusaklar, ayn1 zaman diliminde dogan, belirli bir donemde ger¢eklesen olaylar
yasayan ve buna gore sekillenmis insan gruplar1 olarak tanimlanmaktadir (Latif

ve Serbest, 2014).

Kusak terimi 20-25 yillik zaman dilimlerini kapsadigir varsayilmaktadir

ama giliniimiizde yasanan teknolojik yenilikler, kariyer kavrami, anne olma
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yasinin ertelenmesinden dolay1 kusaklar biyolojik olarak degil, sosyolojik olarak

degerlendirilmektedir (Kuyucu 2017).

Kusak kavrami ilk kez Karl Mannheim’in 1952 yilinda “The Problem of
Generations/Kusaklarin Problemleri” baglikli calismasinda incelemistir. Karl
Mannheim toplumsal kusaklarin benzer sorun, deneyim ve degerlerden meydana
geldigini belirtmektedir. Bu tanimi dikkate alan arastirmacilar igin kusak
kavramini sekillendiren etmenler, ayn1 donemde ayni bdlgede yasayan kisiler ile
yasanan olay ve deneyimler olarak ele alinmaktadir (Miicevher ve Erdem, 2018).
Belli bir donemde benzer siyasi ve sosyal olaylar1 yasamis, kisiliklerinde bir¢ok
ortak Ozellik bulunan, ortak deger yargilar1 bulunan kisiler kusagi
olusturmaktadir. Bundan dolay:1 her kusagin karakteristik bir 6zelligi vardir ve bu
kusaklara ait olan kisilerin diger kusaktaki kisilerden ayiran 6zellikleri mevcuttur.

Bir kusaga anlaml1 gelebilen olaylar diger kusak i¢in ayni anlama ve dneme sahip

olmayabilmektedir (Ozer vd., 2013).

Kusak kavrami iizerine ilgili alanyazin incelendiginde s6z konusu kavramin
farkli farkli gruplar tarafindan cesitli tanimlarinin yapildigr gozlenmistir. Bu
baglamda cesitli ayirt edici ozellikleri ile sinirlart ¢izilmis yas gruplarinin sahip
oldugu benzer niteliklerine iliskin kusaklarin birbirinden farklilastigi dile
getirilmektedir. Bu c¢ercevede cografi kosullar, etno-kiiltiirel koken, gelenek ve
gorenekler, dogum tarihi, ortak tarihsel ge¢miste meydana gelen genis capl
sosyolojik olaylar gibi bir¢ok degisken gbéz Oniine alinarak bu siniflandirmalar
tizerine calisilmistir. Bu yoniiyle her kusagin kendine has bazi ortak nitelikleri
baglaminda; avantaj ve dezavantajlarindan, degerler yargilarindan ve tutumlarindan,
hayata bakislarindan, diisiinlis ve inaniglarindan, s6z edilebilmektedir. Bu
ortakliklarin sonucunda gézlemlenen benzerlik ve farkliliklar kusaklar1 ve kusaklar
aras1 ayrimlarin temelini olugturmaktadir (Rogler, 2002). Lower (2008)’e gore kusak,
birbirine yakin zaman araliginda (1-20 yil) diinyaya merhaba demis, ayn1 donemde
yasayan, yasanilan dénemde meydana gelmis sosyo kiiliirel, ekonomik, politik
olaylarin etkisinde kimlik kazanmis ortak kaygi ve endiseleri tasiyan ortak idealleri
ve gelecek beklentileri olan bireylerin olusturdugu topluluk olarak agiklanmaktadir.

Her kusagin deger yargilari, hayat felsefeleri, tutum ve davranislar1 birbirinden
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farklilk gostermektedir. Ornegin 1960’11 yillarda dogup da 1980°li yillarda
gencliklerini yasayan bireylerin hayata ve olaylara bakisi, kullandiklari iletisim
kanallari, soylem ve davraniglar1 ile 2000°1i yillarda dogup da 2020’li yillarda
gengligini yasayan bireylerden oldukca farklilik gostermektedir. Bu durum “kusak

catigsmas1” kavramina zemin hazirlayan bir etmen olarak agiklanabilir.

Mannheim (1952)’a gore kusak tiyeleri, ayn1 yillarda meydana gelen olaylari
benzer sekilde yasamis ve etkilenmislerdir. Bu agidan kusak tiyeleri arasinda ortak
bir kiiltiirel paylagim s6z konusudur (akt. Eyerman ve Turner, 1998). Johsson (2010)
tarafindan ise kusak {yeleri, birbirlerinin diisiince, tutum, deger, inang ve
davraniglarini etkileyen ve sekillendiren ortak anlayis ve tecriibe ekseninde hareket
eden, dogum yillar1 es zamanli olan ve aym yillarda hayat siiren bir grup insan
toplulugu olarak goriilmektedir. Kugaklar hayata iliskin disilincelerinde, tutum,
deger, davranis inan¢ ve deneyimlerinde ortak paydada bulugmaktadirlar. Bahsi
gecen ortak nitelikleri, yasanilan dénemin kiiltiiriinti, ekonomik anlayisini ve politik
paradigmasint meydana getirmekte ve sekillendirmektedir. Bir kusaga mensup her
birey, sekillendigi toplumsal kiiltiiriin ekseninde karakter kazandigi gibi iginde
bulundugu kiiltiirii etkileme 0Ozelligine sahiptir. Bu acidan degerlendirildiginde
kusaklarla toplumsal kiiltlir arasinda karsilikli bir etkilesim oldugu anlasilmaktadir
(Altuntug, 2012). Levickaite (2010)’a gore kusak kavrami lireme ve ¢cogalma fiilleri
paralelinde gelismektedir. 19. yiizyilda endiistri ve sanayi alaninda diinyada meydana
gelen bilimsel gelismeler, farklilasan ekonomik paradigmalar sosyolojik degisimi de
beraberinde getirmistir. 20. ve 21. ylizyillarda bu degisimler daha da hizlanmis ve
neticede sosyal degisimler kusak gruplarimin zaman dilimlerini daraltmis ve

kusaklararasi farkliliklar1 daha goriiniir kilmistir (Agikkol, 2019).

Geg¢misten giiniimiize kadar birbirine yakin yillarda dogan benzer ya da ayni
olaylardan etkilenmeleri nedeniyle ortak nitelikler barindiran ayni1 zamanda benzer
yasam kosullar1 altinda benzer gelecek beklentileri olan kisilerden olusan insan
topluluklar1 bir kusak olusturmustur. Gruplara ayrilan kusaklar, siniflandirildiklar:
yila ya da zamana damga vurmus Onemli kiiresel ya da bolgesel bir olaya gore
kodlanmis ve kusak niteliklerine uygun olarak bir isim almislardir (Arar, 2016).

Kusak kavrami {iizerine ilk tanimlamalari yapan isimlerden birisi olan Karl
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Mannheim (1970) kusaklar1 meydana getiren birtakim ortak o6zelliklerin olmasi

gerektiginden yola ¢ikarak bu 6zellikleri 3 madde altinda toplamustir:

a. Kiiltiirel etkilesim ve ortak tarih: Aym kusak kapsaminda degerlendirilen
bireylerin ortak bir sosyo-kiiltiirel degerlere sahip olmali ve kusak tarih
araliginda yasiyor olmalar1 gerekmektedir. Ornegin diinyanin baska baska
iilkelerinde yasayan kimseler kusak tarihleri i¢inde diinyaya gelmis olsalar
dahi aralarinda sosyo-kiiltiirel ortaklik s6z konusu olmadigi i¢in benzer
ozellikler tagimiyor olabilirler. Bu anlamda ayn1 kusak catist altinda bir araya
getirilmeleri pek miimkiin olmayacaktir. Bununla birlikte diinyada ilki
Fransa’daki Sarbonne Universitesinde baslayan 6grenci hareketleri
arkasindan diinyanin bircok {ilkesine yayilmis ve “68 kusagi” kavramini
dogurmustur. Dolayisiyla birbirinden farkli cografyalarda yasasalar bile ayn1
kaygilar tastyarak ayni ideali gerceklestirme arzusu duydugu icin ayni1 kusak
altinda toplanmaktadirlar.

b. Sosyo-kiiltiirel diizey: Sosyo-kiiltiirel diizey, belli bir zaman dilimi i¢indeki
iletisim kanallarina ve yapisina isaret etmektedir. S6z konusu etkilesim ve
iletisim kopuklugu bireylerin ayni1 kusak catis1 altin toplanmasina engel
olmaktadir.

c. Biyoloji: Bir kusagi olusturan bireylerin kusak tarih aralig1 icinde dogmus ve
aynt zaman diliminde yasamis/yasiyor olmalar1 gerekmektedir (Akt. Ay,
2023).

Basgozde ve Bayar (2015) bir grubun olaylara verdigi tepkilerin, kendilerini
ifade etme bi¢imlerinin, hayallerinin, 6zlemlerinin, hedeflerinin ve motivasyon
kaynaklarinin nesilleri olusturdugunu ileri siirmiistiir. Zemke vd. (2013) de
simiflandirma yapilirken kusaklart olusturan toplulugun diisiince, duygu ve
deneyimlerinin belirlenmesine dikkat ¢ekmistir. Bununla birlikte kusak kavrami ya
da kusaklarin smiflandirilmasi birgok arastirmacinin elestirdigi bir husus olma
ozelligine sahiptir (Akt. Mat, 2020). Bu baglamda Ng vd. (2018)’e gore kusaklarin
belirlenmesine yonelik deneysel c¢alismalarin bulunmamasi, kusak catis1 altinda
toplanan bireylerin homojen bir dagilim gosterdigi iddiasiyla farkliliklarinin dikkate

alinmamasi, makro Olgekte benzer olaylar1 yasasalar da mikro Olgekte yasanilan
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olaylarin ayirt edici Ozelliklerinin bulunmasi gibi hususlar nedeniyle kusak

kavramindan s6z edilmesi dogru degildir. Reeves ve Oh (2007) kusak kavrami ve

kusaklar1 olusturan bireylerin dogum tarihi lizerine bir derleme yapmuslardir. S6z

konusu tarama ¢alismasinin sonuglar1 Tablo 1°de gosterilmistir.

Tablo 1. Arastirmacilara Gore Kusak Smiflandirmalari

Kaynak Siniflandirmalar
Stauss ve Sessiz Patlama 13. Kusak | Milenyum
Howe, (1991) | Kusak Kusagi (1961- Kusagi
(1925- (1943-1960) | 1981) (1982-2000)
1943)
Trapscott, Bebek X Kusagt | Dijital
(1998) Patlamasi (1965- Kusak
(1946-1964) | 1975) (1976-2000)
Zemke, Emektarlar | Bebek X Kusagt | Gelecektekil
Raines ve (1922- Patlamasi (1960- er (1980-
Filipzak, 1943) (1943-1960) | 1980) 1999)
(2000)
Martin ve Sessiz Bebek X Kusagr | Milenyumla
Tulgan, Kusak Patlamasi (1965- r (1978-
(2002) (1925- (1946-1960) | 1977) 2000)
1942)
Lancaster ve | Geleneksel | Bebek X Kusagr | Milenyum
Stillman, ciler Patlamasi (1965- Kusagi, Eko
(2002) (1900- (1946-1964) | 1980) Patlamasi,
1945) Gelecek
Kusak, Y
Kusagi,
Bebek
Kiricilar
(1981-1999)
Oblinger ve Yetigkinler | Bebek X Kusagr | Y Kusagi, Milenyum
Oblinger, (1946 ve Patlamas1 (1965- Net Kusagi, | Kusagi
(2005) oncesi) (1947-1964) | 1980) Milenyumla | (1995 ve
r (1981- sonrast)
1995)

Kaynak (Reeves ve Oh, 2007).

Tablo 1°de goriilecegi iizere arastirmacilar arasinda kusaklarin kronolojik

sirayla tanimlanmasi ve isimlendirilmesi konusunda bir birlik bulunmamaktadir.

Urick ve Arslantas (2018), kusaklarin her iilkenin tarihsel gelisiminden de

etkilenebileceginden kusak siniflandirmalarinin diinyanin ¢esitli iilkelerinde farklilik
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gosterdigi iizerinde durmaktadir. ilgili arastirmalar 1s18inda genel olarak 5 kusak

¢esidi oldugu anlasilmakla birlikte bunlar;

Sessiz kugak: 1925-1945 aras1 doganlar

Bebek patlamasi kusagi (Baby bomers): 1946-1964 arasi doganlar
X Kusagi: 1965-1979 arasi doganlar

Y Kusagt: 1980-1999 aras1 doganlar

YV V. V VYV V

Z Kusagi: 2000 ve sonras1 doganlar

Yukarida belirtilen kusak tiirlerine ek olarak bazi aragtirmacilar (Apaydin ve
Kaya 2020; Jha, 2020; McCrindle ve Wolfinger, 2010) diinyanin son 15-20 yilda
gecirdigi bilimsel ve teknolojik evrim siirecine isaret ederek 2010-2025 yillari arasi
doganlar i¢in “Alfa Kusagi1” tabirini kullanmaktadirlar. Bunula birlikte her kusagin
yasam dongiisii i¢cinde kendine has Ozellikleri, beklentileri, degerleri, algilari,
goriigleri, bakis acilari, yargilari, tutum ve davranislari, giiglii ve zayif yonleri
bulunmaktadir (Albayrak ve Ozkul, 2013). Bu baglamda her kusaga ait ayirt edici

0zelliginin yer aldig1 Tablo 2 asagida sunulmustur.

Tablo 2. Kusaklarin Ayirt Edici Nitelikleri

Kusaklar Temel karakteristigi

1923-1945 aras1 doganlar Sessiz Itaatkar
Kusak/Gelenekselciler

1946-1964 aras1 doganlar Bebek Patlamasi Normatif

1965-1979 aras1 doganlar X Kusagi Rekabetci

1980-1999 aras1 doganlar Y Kusag Yaratici

2000’den sonra doganlar Z Kusagi Hassas (Duyarli)

Kaynak: (Kogel, 2015)

Literatiirde kusaklarin genel olarak bes baslik altinda kategorize edilmesi
gerektigi yonilinde bir fikir birliginin olustugu goriilmektedir. Bunlar sirasiyla
Sessiz Kusak, Bebek Patlamasi Kusagi, X Kusagi, Y Kusagi ve Z Kusaklaridir.
Bununla birlikte; bu kusaklarin yas araliklar1 konusunda genel bir fikir birliginin
olmadig, farkli arastirmacilar tarafindan farkli fakat birbirine olduk¢a yakin yas

araliklarinin belirlendigi goézlemlenmektedir. Bu calismada, en yaygin olarak
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kullanilan Greg Hammill’in siniflandirmasindaki dogum tarihi araliklar1 esas

alinmistir (Budak ve Kiiciliksen; 2018). Buna gore;

e Sessiz Kusak (1925-1945)

e Bebek Patlamasi Kusagi (1946-1964)
e X Kusagi (1965-1979)

e Y Kusagi (1980-1999)

e 7 Kusagi (2000 ve sonrasi) donelerinde doganlar1 ifade etmektedir.

2.2. Kusaklarin Ozellikleri
2.2.1. Sessiz Kusak

1925-1945 wyillar1 arasinda dogmus Kkisilerin olusturdugu kusak Sessiz
Kusak olarak adlandirilmaktadir. Donemin 6nemli olaylar1 II. Diinya Savasi ve
1929 Ekonomik Buhranidir. Bu nedenle, bu kusak Savas Kusagi olarak da
adlandirilabilmektedir (Sar1 ve Harta, 2018).

Sessiz kusak, 1925 ile 1945 aras1 donemde dogan bireylerin meydan getirdigi
kusak olarak belirtilmektedir. insanoglunun gegmisinde deriz izler birakan savas ve
salgin hastaliklar gibi travmatik olaylarin ve diinya tarihine yon veren bilimsel ve
teknolojik gelismelerin yasandigi bir donem olmasi nedeniyle bu kusak mensuplari;
yonetimsel problemler kusagi, radyo kusagi, depresyon kusagi, sadik kusak,
geleneksel kusak ve gaziler kusagi gibi ¢esitli isimlendirmelere maruz kalmiglardir.
Gilinlimiizde sessiz kusaga mensup yasayan insan sayist oldukca azdir (Adigiizel vd.
2014). Bahsi gegen yillarda diinyada yasanan en 6nemli iki olaydan biri II. Diinya
Savag1 digeri de Biiylik Buhran olarak da adlandirilan 1929 Biiyiilk Ekonomik kriz
siirecidir. Kusak mensuplar1 finansal kisitlamalarla, ekonomik belirsizlik nedeniyle
devam eden zorluklarin oldugu bir dénemde diinyaya gelmislerdir (Akdemir vd.
2013). Sessiz kusakta dogmus bireyler savasta dogrudan yer almasalar da
ailelerinden ve g¢evrelerinden savasta olen ya da sakat kalan bireylere taniklik

etmigler ve savasin aci yiizline sahit olmuslardir. Yine dénemi derinden etkileyen
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diinya ekonomik krizi insanlar1 acliga ve yokluga mahkum etmis, bu donemde dogan
bireyler de bu durumdan etkilenmislerdir (Levickaite, 2010). Sosyolojik baglamda
genis aile yapisi ve birbirine siki sikiya bagli empati, sevgi, saygi ve yardimlagma
temeline dayanan akraba ve komsuluk iliskileri sessiz kusakta diinyaya gelmis
bireylerin temel kiiltiirel 6zellikleridir. Bu kusagin bireylerinin sahip oldugu tutum,
deger ve inanislar vatana baglilik ve otoriteye itaat lizerinde yadsinamaz bir etki

meydana getirmistir (Akdemir vd., 2013)

Diger bir adlandirmast “Gelenekselciler (Traditionalists)” olan bu kusak
mensuplari, donemin ekonomik sikintilari, kitlik, aglik, yokluk ve yoksullukla basa
¢ikma miicadelesi veren bireyler olmalar1 nedeniyle risk almaktan kaginan, miimkiin
oldugu oranda tedbirli davranan insan toplulugu olarak gdsterilmektedir. Giiven
duygusuna onem veren kusak iiyelerinin toplumsal degerleri yasama ve yasatma
konusunda hassasiyetleri oldugu soylenebilir. “Yasamak i¢in ¢aligmak™ bu kusak

tiyelerinin temel felsefesi olarak goriilmektedir (Lehto vd., 2006°dan akt. Oz, 2015).

Tiirkiye Cumhuriyeti Devleti’nin kurulusuna ve gelisimine taniklik eden
sessiz  kusak Tyeleri, arastirmacilar tarafindan "uyumlu" Dbireyler olarak
degerlendirilmektedir. Zor savas kosullar1 ¢er¢evesinde bir hayat siirme zorunlulugu
bu kusak iiyelerinin ¢ogunun ige doniik/ice kapanik bireyler olmalarina neden
olmakla birlikte bu kusak tiyeleri olduk¢a yavas hareket eden, bir konu hakkinda
etraflica diislinme cabasi sergileyen muhafazakar bireylerdir (Ttirk, 2013). Sercemeli
vd. (2015)’e gore sessiz kusak mensuplari, hayal gii¢leri zayif olan macera pesinde
kosmaya istekli olmayan “garantici kisilik”lerdir. Karar vermekte zorluk ¢ekerler ve
otoritenin karar vermesini beklerler. Diger bir ifadeyle belirsiz olaylara karsi
kendilerini korumak i¢in otoriteye giivenmeyi tercih etmektedirler. Liderlerine
sadiktirlar ve emirlerine kosulsuz itaat ederler (Demirkaya vd., 2015). Kiiciik
yaslardan itibaren teknolojik aletlerle tanigmadiklar1 i¢in teknolojiye ve teknolojik
doniisiime uyum saglama noktasinda problem yasayan sessiz kusak iiyeleri daha ¢ok
posta, telgraf ya da diger yazili iletisim kanallar1 iizerinden haberlesmeye
isteklidirler. Onlar i¢in radyo hayatlarinda essiz bir deger tasimaktadir (Adigiizel,
vd., 2014). Yine disiplin, onur, minnettarlik ve hayattaki kiiclik seylerin takdir

edilmesine oldukca Gnemseyen sessiz kusak mensuplart i¢in isine, esine, ailesine,
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igsyerine, igverene sadakat egemen sosyo-kiiltiirel degerler olarak ©on plana

cikmaktadir.

Bu kusagin yasadiklar1 donem itibariyla “yaratici yikim” tecriibe ettikleri
belirtilmektedir. Biliylik bir savas sonrast mecburen tarim toplumundan sanayi
toplumuna gecise taniklik eden bu kusak gelenek¢idir ve azim ve tutarlilik diger
adlar1 oldugundan sanayi iiretimini de 6grenip para kazanmay1 da basarmislardir
(Kuran, 2018). Bu kusak icin, vatanseverlik, takim ruhu, fedakarlik gibi
duygularin motivasyonel etkisi yiiksektir. Resmi tinvanlarini kullanmay1 severler

ve iletisimde sayg1 gormeyi beklerler (Yiiksekbilgili, 2016).

Sessiz kusagin on plana ¢ikan ozellikleri asagida listelenmistir (Erdem,

2019):
e Yasamak icin calismak yasam felsefeleridir.
e Planli bir yasam benimserler ve kontrollii hareket ederler.
e Deneyim, disiplin, istikrar ve is ahlak1 olduk¢a dnemlidir.
e Kaurallara sadik ve uyumludurlar.
e Giiven duygusuna 6nem verirler.
e Tutarlilik 6nemlidir.
e Geleneklerinde degisikliklere yatkin degillerdir.
e Genellikle muhafazakar giyim tarz1 benimserler.
e Degerli esyalarina 6nem verirler ve kaybetmekten endise duyarlar.
e Dijital teknolojilere en uzak nesildir.
e Bilgi aligverisi konusunda gelenekselcilerdir.

e Basili medyay1 daha ¢ok kullanirlar.
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2.2.2. Baby Boomers

1946-1964 yillar1 arasinda dogan insanlara Bebek Patlamasi (Baby Boomers)
kusagi denilmektedir. ikinci Diinya Savasi'min hemen ardindan yasanan niifus
patlamasinda dogan bebek sayisinin 1 milyara ulagsmasi nedeniyle Bebek Patlamasi
Kusagi adin1 almistir. S6z konusu tarihlerde savas nedeniyle devletlerin niifusunda
ciddi azalmalar olmustur. Savas sonrasinda iilkelerin ¢ogu dogum oranlarini arttirma
yoniinde politikalar gelistirmeye baslamiglardir. Bunu sonucunda dogurganlik
oraninda olaganiistii bir artis meydana gelmistir. Diger taraftan insanlarin ¢ocuk
sahibi olmalarimi1 zorlastiran savas kosullarinin ortadan kalkmasi ve olumsuz
ekonomik, sosyal ve psikolojik faktdrlerin olumluya evirilmesinin bu artisa neden
oldugu diisiiniilmektedir (Aka, 2017). Ozellikle Avrupa iilkeleri ve ABD’de dogum
oranlar1 bu yillarda ¢ok hizli bir artis kaydetmesi sonucu en kalabalik kusak olarak
kabul edilmistir (Johnson ve Johnson, 2021). Kuyucu (2014)’e tarafindan bebek
patlamas1 kusagi “sandvi¢ kusak™ olarak tabir edilmektedir. Gerekge olarak ise
toplumsal sistemde genis aile yapilarinin hakim olmasi1 nedeniyle bu kusak tiyeleri
once ¢ocuklarina bakmis, bliylitmiis; anne-babalar1 yaslaninca da onlarin bakimini
uistleniglerdir. 2020 itibariyle Tiirkiye’deki bebek kusagi mensubu bireylerin genel

niifusa oran1 % 21 seviyesindedir (Demirel, 2021)

Diinyada Soguk Savas, Vietnam Savasi, uzaya ilk uydunun firlatilmasi, cinsel
devrim, ABD bagkaninin dldiirtilmesi, Ay’a insanoglunun ayak basmas1 gibi olaylar
yasanirken; Tiirkiye'de ¢ok partili yonetime gecis ve ilk askeri darbe gibi olaylar
meydana gelmistir. Tiirkiye'de yasayan pek cok bebek patlamasi kusagi igin bilylime,
zenginlik ve yeni {irlin ve hizmetlere erisim arzulanan idealler olarak goriilmektedir.
Bununla birlikte savas donemi geride birakildig: icin eglenceye yatkin bireylerdi
(Adigtizel vd., 2014). Strauss ve Howe'a (1991) gore 1960'l1 yillarin genel 6zellikleri
kusak {tiyelerinin kiiltiirel gelisiminin bir parcasi haline gelmistir. Baby Boomers
kusaginin diinyaya kattig1 degerler arasinda kadin-erkek esitligi, irk ayrimciligiyla
miicadele ve ¢evreye duyarli olma gosterilebilir. Bebek Patlamasi kugsagi bireylerinin
en temel Ozellikleri kapsaminda duygularini gdstermeleri, otoriteye ve geleneklerine
bagliliklar1 ve gerektiginde teknolojiyi kullanmalari sdylenebilir. Bununla birlikte

iletisime, ortak sorumluluklara ve 6zerklige 6nem vermektedirler (akt. Toruntay,
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2011). Bu kusak paydaslart icin 1960’1 yillar televizyonla heniiz tanismaya
basladiklar1 yillari, 70’li yillar hamburger, tost gibi fastfood {iriinlerle tanisma
yillarmi, 80’ler gayrimenkul sahibi olma yillarini, 90’1 yillar mikro dalga, ¢amasir
makinesi gibi ev aletleriyle tanisma yillarini, 2000’li yillar ise cep telefonu ve

internet gibi bilisim teknolojileriyle tanigma yillarini ifade etmektedir.

Gegmisten giiniimiize bebek patlamasi kusagi mensubu bireyler is ve ¢alisma
hayatinda oldukga aktif bir rol {istlenmis ve i¢inde yalanilan toplumlarin gelismesine
dorudan ve dolayli etkileri olmustur. Bununla birlikte bu kusagin iiyeleri haberlesme
kanallar1 olarak kitle iletigsim araglar1 olan radyo ve televizyonu yogun bir sekilde
kullanma egiliminde olan bireylerdir. Sessiz kusak iiyeleri gibi bebek patlamasi
kusagr mensubu bireyler de is aligkanliklarinda ve calisma hayatlarinda, sosyal
hayatlarinda caliskanlik ve basariyi, sadakati, otoriteye itaati hayatlarinin temel tasi
olarak gormektedirler. Ote yandan bu kusagm mensuplar sessiz kusak iiyelerinde
oldugu gibi toplumsal problemler karsisinda uysal davranmamaislar, genglik yillarina
tekabiil eden zaman diliminde “68 Hareketi” adi verilen isyan hareketinin ilk

adimlarini atmiglardir (Demirel, 2023).

Sessiz kusak iiyeleri de kitlik ve ekonomik problemlerle kars1 karsiya kalmis
olmalar1 bu kusagin iiyelerini gelecege yonelik hirslandirmis, cesaretlendirmis ve
sahip oldugu imkan ve kabiliyetlerin degerini bilme firsati sunmus, bu da bebek
patlamasi kusagi bireylerinin diger kusaklardaki bireylere nispeten iskolik bir kimlik
edinmelerine yol agmustir. Ayrica Bagimsizlik ve ozgiirliik, esitlik gibi akimlar bu
kusagi cevreleyen etmenler olarak ortaya c¢ikmistir. Bebek patlamasi kusaginm
olusturan bireyler, basariya gide yolun dikenlerle sarili oldugu varsayimindan
hareketle elde edilmesi hedeflenen bir basar1 icin bedel 6demeye hazir olunmasi
gerektigini vurgulamaktadirlar. Yine bu kusak iiyeleri, gelecek icin bugiinden
calismay1 daha dogru gérmekte ve kendilerinden sonra geride birakacaklari ¢ocuklari

i¢cin de birikim yapmanin 6nemine inanmis bireylerdir (Aka, 2017).

ERC (2011) tarafindan yayimlanan raporda bu kusak iiyelerinin idealist,
kanaatkar, sadakat duygulan yiiksek, kararlarinda tutarli ve c¢aligkan sifatlar1 ile

betimlendigi gozlenmektedir. Yine islerinden zorlugundan yakinmayan bu kusak
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tiyeleri ¢ok uzun calisma saatlerinin gerekliligine inanmakla birlikte mesleki
deneyim ve sadakatlerine gore gorevde yiikselmek ve istikrarli istihdam i¢in ¢aligma
yasaminda rol iistlenmektedirler. Isbirligine dayali ¢alisma, gorev ve
sorumluluklarda yetki paylasimi, birlik ve beraberlik ekseninde is kosullarini
diizenleme gibi nitelikleriyle bebek patlamasi kusagi iiyelerinin normatif kisilik

ozelliklerini tasiyan bireyler oldugu diisiiniilmektedir (Oz, 2015).

Bu kusaga, II. Diinya Savasi'nin sona ermesinden sonra bir¢ok iilkede ve
ozellikle Batili iilkelerde kaydedilen dogum oranlarindaki sert artis1 ifade etmek

i¢in Baby Boomers (Bebek Patlamasi1) ad1 verilmistir (Simsek vd., 2016).

Baby Boomers kusagi yasam tarzlari ve tutumlar1 agisindan kendilerini
kariyerleri ile tanimlamaktadir ve bir¢ogu iskolik olarak bilinir (Toruntay, 2011).
Baby Boomers kusagi, siki ¢alismanin ve fedakarligin basari icin 6denecek bedel
olduguna inanan bireyler olarak karakterize edilmistir. Ekip c¢alismasini,
isbirligini ve grup olarak karar vermeyi severler (Niemiec, 2000). Rekabetcidirler
ve igverenlerine sadakatle inanmaktadirlar. Gorev tamamlayict olarak bilinirler ve
basarilarinin taninmasini isterler. Calisma ortamlarinin diizenli olmasi diger
nesillere gore daha Onemlidir. Calistiklar1 ortamda is giivenligi ararlar. Siireg
odakli olarak da tanimlanmislardir. Iyimser olmakla beraber catismaktan da
kaciirlar. Siki ¢alisanlar olarak bilinen Baby Boomers kusagi i¢in, giliven
duyduklar1 otoriteyi idare etmede rahat olduklar1 ve bagimsizligin degerini 1yi

bildikleri belirtilmistir (Zemke vd., 2013).

Baby Boomers kusagi, televizyon, radyo, dergi ve gazete gibi geleneksel
medyanin en biiyiik tiiketicileridir. Diger taraftan, Baby Boomers kusagi ¢ok
geleneksel olmasina ragmen bu kusakta yer alan insanlarin %90’mnin sosyal
medya (Facebook) hesabi bulunmaktadir (McLeod, 2009). Bu nesil daha cok aile
tiyeleriyle iletisimde kalmak ve eski arkadaslarla yeniden baglanti kurmak igin
teknolojiyi kullanmaktadir (Turhan ve Okcu, 2018). Bu kusak geleneksel
iletisime daha yatkindir. Bu kusak i¢in oncelikle yiiz ylize veya telefon lizerinden
bir insan sesi ile temas etmek istemeleri ilk tercihleri olmakla birlikte ¢evrimigi
islem yapmayr da sakincali bulmazlar. Bununla giiven ve giivenilirlik

gereksinimlerini karsiladiklar1 belirtilmektedir (Ivanova vd., 2016).
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Ailenin sorumlulugu ve aile degerleri ve sosyal hayatlarinda kisisel
memnuniyet bu nesil i¢in Onemlidir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010).
Kisisellestirilmis  hizmetlerini  fiziksel personel kanaliyla saglamak ilk

tercihleridir (Ivanova vd., 2016).

Bu kusak, emeklilige yakin veya emekli olmalar1 nedeniyle kayda deger
miktarda gelire sahiptir. Bazilar1 emekli olsa da, bir¢cogu hayatinda iyilestirmeler
yapmak i¢in ¢alismaya devam etmistir. Kisisel gelisim ve kisisel doyumun yani
sira saglik ve zindelige deger verirler. Saglik bu nesil i¢in biiylik bir endise
kaynagidir. Sagliklarin1 korumak ve daha saglikli goriinmek i¢in saglikla ilgili
harcamalar ileri seviyededir. Saglik, enerji ve saglikli yasam onlar i¢in temel

hedeftir (Sima, 2016).

Bebek patlamasi kusaginin 6n plana ¢ikan 6zellikleri agagida listelenmistir

(Erdem, 2019):

o Idealist, miikkemmeliyetci, kisisel imaja dikkat eden, iyimser, takim

uyumu gosteren, kisisel hazlara 6nem veren bireylerdir.
e “Calismak icin yagamak” felsefesine egilimlidirler.
e (Cok rekabetci ve iskoliktirler.
e Idealist ve muhalif yapidadirlar.

e Otoriteye saygi gosterirler, ancak esit olarak goriilmeyi de tercih

ederler.

e Bireysellesmeye, kendini ifade etmeye, iyimserlige Onem

vermektedirler.
e Saglik, enerji ve iyl yasam, dnemli amaglardir.
e Biirokrasiyi sevmezler.

e Alacaklar1 hizmeti Onemserler ve fiyatlar konusunda bilingli

davranirlar.
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e Saglik 6nemli bir endise kaynagi teskil eder.

e Dijital teknolojilere mesafeli dururlar.

2.2.3. X Kusagi

1965-1979 yillar1 arasinda dogan kisiler X Kusagi olarak kabul edilmektedir.
“X Kusagi” terimi, 1991 yilinda Douglas Coupland'in yazdig1 “Generation X: Tales
for An Accelerated Culture” kitabiyla yayginlasmistir (Ceylan, 2014). X kusag,
kusaklar arasinda parlak ve etkileyici oldugu iddia edilen Baby Boomers kusagi ile Y
kusag1 arasinda yer almasi ve bu iki kusagin golgesinde kalmak zorunlulugu
nedeniyle GoOlge Kusak olarak da adlandirilmaktadir (Kilig, 2019). Bahsi gegen
donemde kadin haklarindaki gelismeler kapmasinda dogum kontrol uygulamalarinin
artmast ve kiirtaj hakkinin hukuksal zeminde yasallasmasi gibi nedenler bebek
dogum oranlarinin azalmasina yol agmis ve bunun sonucunda kusaklar i¢inde X

kusag1 en az mensubu olan kategori durumuna gelmistir.

Birgogunun ebeveyni sessiz kusak {iyesi olan X kusagi 20. yiizyilin
baslarinda yasanan ekonomik krizlerden biiyiik Olclide etkilenmistir. Bu
etkilenmenin sonucunda gelisen diinya kosullarimi yakalamak amaciyla biiyiik bir
caba sarf etmektedirler. Bununla birlikte s6z konusu kusak iiyeleri kendilerini
dislanmis hissetmektedirler. Degisime ayak uyduramama kaygisi, rekabetci ortamda
ayakta kalma arzusu ve zamana uyum saglayamamak gibi birtakim endiselerle yagam
felsefeleri sekillenmis bunun sonucunda Kayip Kusak (Lost Genetation)

benzetmesine muhatap kilinmiglardir (Aka, 2017)

SSCB’nin dagilmas1 ve Berlin Duvari'min yikilmasi, Korfez Savasi’ndan
kaynakli petrol krizi gibi diinyada c¢esitli ekonomik ve sosyal degisimlerin ortaya
ciktig1 yillarda dogup biiyiidiikleri icin Gegis Kusagi olarak da tanimlanan X Kusagi,
kendisini topluma kars1 goren, keskin politik c¢ikislar yapan, kendi giyim tarzim
yaratan, daha sert miizik ve punk gibi farkli yasam tarzlarina sahip bir kusaktir.
Coupland'a (1989) gore varliklarini kendilerine saygin bir statiiye, paraya ve yiiksek

sosyallesmeye sahip olmakla aciklamaya caligmaktadirlar. Diinyada “68 Hareketi”
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adi1 verilen bagkaldir1 hareketine, tarihi olaylara, genis aileden ¢ekirdek aileye gecis
siirecine, toplumda artan bosanma oranlarina, sag-sol catismasi ve askeri darbeler
gibi siyasi siddete, gorsel ve yazili medyanin gelismesine tanik olmuslardir. Ayrica
istikrarli i¢ pazara, kurumlarin kiigiilmesine ve smirli isglicii hareketliligine de
sahitlik etmiglerdir. Ebeveynlerinden daha az kazanan ilk kusak X kusagi olmustur
(Karp vd., 2002°den akt. Mat, 2020).

Tiirkiye niifusunun % 22’sini kapsayan X kusagi liyeleri kanaatkar, akilci ve
gercekei bir anlayisa sahip olmakla birlikte uzmanlar tarafindan rekabet¢i yapiya
sahip olduklar1 iddia edilmektedir. Bir kitle iletisim kanali olarak televizyonun
yayginlagmaya basladig1 bu donemde sinema filmleri ve diziler arttik evlere girmeye
baslamis “Yalan Riizgari, Dallas, Cosb Ailesi, Alf” gibi dizi yapimlar1 bu kusagin
hafizasinda yer etmistir (Oz, 2015). Bebek patlamas: kusagindaki bireylerde
iskoliklik (kendilerinden Onceki kusaktan ders alarak) temel bir 6zellik olmustur.
Ayrica kadmlarin is hayatina girmeleriyle birlikte X kusagi bireyleri onceki
kusaklara nispeten anne-babasiyla daha az zaman geg¢irmek zorunda birakilmistir. Bu
nedenle kendi baslarina ayakta kalmayi bilen ve hayata tutunan, dzgiiveni yiiksek,
yeteneklerinin farkinda olan ve bunu kullanmaya calisan bireylerden olusmaktadir.
Dolayisiyla kendi sorunlariyla bas etmeyi 6grenen X kusagi iiyelerinin gore benlik
saygilar1 bagkalarimin destegine ve yonlendirmesine ihtiyag duyan baby boomers

kusagina gore daha ytiksektir (Sergemeli vd., 2015).

X kusagi bireyleri bilimsel ve teknolojik gelismelerin hiz kazandig1 ve dijital
kitle iletisim araglariyla diinyanin kiiresel bir koy haline geldigi bir donemde
diinyaya geldikleri i¢in kendilerinden 6nceki kusaklara oranla sorgulayict kimlikleri
belirgin olmustur. Bununla birlikte X kusagi, degisim ve doniisen diinyada
cevrelerine adapte olmaya calismislar bu gayretleri kusak iiyelerinin problem ¢ézme
becerilerinin gelismesini ve analiz, sentez ve degerlendirme gibi iist diizey diisiinme
stiregleri acisindan kendilerini gelistirmelerini saglamistir. Bu yoniiyle kendilerini
gelistirmeye ve yenilemeye acik bireyler olan X kusag iiyeleri sikici ve gelisimden

uzak olan ¢aligma kosullarindan ¢ok hoslanmazlar (Budakoglu ve Tuysuz, 2023).
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X kusagt yasadiklar1 donem itibariyle bilgi iletisim teknolojileri alaninda
meydana gelen degisim ve doniisiimlere ayak uydurmak zorunda kalmistir. Diinyaya
geldiklerinde pikap, transistorlii radyo, merdaneli camasir makinesi, siyah-beyaz
televizyon, ¢evirmeli telefon bulunan X kusaginin {iyeleri teknolojik alanda meydana
gelen birgok gelismeye sahitlik etmislerdir (Tas vd., 2017). Ilerleyen zamanlarda
bilgisayarlarin yayginlagmasi, calisma hayatina bilgisayarli isletim sistemlerinin
entegre edilmesi organizasyonlarda is aligkanliklarinin degisimine yol ac¢muistir.
Anlagildig1 iizere bu nesil, gecis kusagi nitelendirmesine uyan bir yandan aile ve
akrabalik iligkilerine deger veren, otoriteye itaat eden davranislarla gelenekselci
kisilik 6zellikleri gostermelerine ragmen Obiir taraftan gelisen bilimsel ve teknolojik

gelismelerle modern diinya degerleri arasinda kalmis bir kusaktir (Demirel, 2021).

X kusagi, kendinden 6nceki nesillerin gelenekg¢i tutumu kendinden sonraki
neslin ise yeni teknolojiye hizli adapte olmasi sebebiyle “gecis kusag1” olarak da
isimlendirilmektedirler. Ayrica dogduklar1 donemde diinyadaki siyasal ve
ekonomik karisikliklar nedeniyle “kayip kusak™ olarak da adlandirilan X kusagi,
karsilastiklart sikintilar1 agsmanin yolunu para kazanma olarak gormektedir.
Stipheci ve realist olmak onlarin temel karakteristik Ozellikleri arasinda yer
almaktadir. Onlara gore hayatta en Onemli amaglar iyi bir is ve aileye sahip
olmaktir. Kendinden oOnceki jenerasyonlara kiyasla kadinlarin is giliciindeki
istthdaminin artmas1 ve daha az ¢ocuk sahibi olunmasi X kusagi ile baslamaktadir

(Adigiizel vd., 2014; Helvacioglu ve Firin, 2019).
X kusaginin 6zellikleri su sekilde siralanabilmektedir (Mercan, 2016):
e Hayata karsi realist ve faydaci bir tutum sergilemektedirler.
e Siipheci ve temkinli davranirlar.
e Giiven duygusunu dnemserler.
o Gelecek kaygilar1 vardir, az seyle yetinmesini bilirler.
e Egitime ¢ok dnem verirler.

e [s yasama kars1 iistiin motivasyona sahiplerdir, ayn1 iste uzun siireler

calisabilirler.
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e Yasam siirebilmek ic¢in c¢alismayr hayatlarinin merkezi olarak

konumlandirirlar.
e [s-yasam dengesine 6nem verirler.
e Sorumluluk almaya, miicadele etmeye yatkindirlar.
e Bagimsizliklarina diiskiin ve bireycidirler.
e Prestij, miilk sahibi olma ve statii konularina dnem gostermektediler.
e Para, yiiksek statii ve sosyallesmeyle varliklarini kanitlamaya calisirlar.
e Otoriteyi iistiin tutan bir diisiince yaklasimina sahiptirler.
e Yasadiklar sorunlar1 kendi baslarina ¢6zmek isterler.
e Alisveris yapmayi severler.

e Teknolojiye zorunlu olarak adapte olmakta, kendilerini yabanci

hissetmektedirler.

2.24. Y Kusag:

1980-1999 yillar1 arasinda dogan bireylere genel olarak “Y Kusag1”
denmektedir. Ayn1 zamanda “Internet Kusagr”, “Milenium Kusagr” (Millenials),
“Patlama Kopyas1” (Echo Boomer) veya “Gelecek Kusak™ Nexters olarak da bilinir
(Tolbiz, 2018). Ebeveynlerinin aksine modern teknolojilerle ¢evrili bir ortamda
biiylimiislerdir. Dogal olarak bilimsel ve teknolojik gelismelere hazirliklidirlar ve
yeni teknolojileri kullanma konusunda oOnceki nesillere gore daha istekli ve
avantajhidirlar. Uyelerinin sorgulayici yapilarindan dolayr Ingilizce Why "neden"
kelimesiyle sestes olan Y harfi bu kusaga admi vermistir (Altuntug, 2012).
Ailelerinin olusturdugu koruyucu ve giivenli bir ortamda biiyliyen Y kusagi bireyleri,
dogduklar1 donem itibariyle bosanma oranlarimin bir 6nceki kusaga gore daha arttig1
ve dogum kontroliinliin yayginlastigi bir doneme denk gelmeleri nedeniyle
ebeveynleri tarafindan ¢ok degerli goriiniirler. Y kusagi liyeleri yetistirilme tarzlari

geregi egoist ve benmerkezci bireylerdir (Cemberci vd., 2014).
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Bebek patlamasi kusagindan sonraki en yiiksek niifusa sahip kusak olma
ozelligi tasimaktadir. Birlesmis Milletler Niifus Fonu (UNFPA) tarafindan hazirlanan
rapora gore 2022 yili itibariyle 8 milyar olan diinya niifusunun yaklasik % 28’ini Y
kusagi iiyeleri olusturmaktadir (https://turkiye.unfpa.org/tr). Bu oran, Tiirkiye’de ise
% 35’lik bir orana sahiptir ve en kalabalik kusak olarak 6n plana c¢ikmaktadir
(Demirel, 2023).

X kusagindaki bireylerde goriilen calisan ebeveynlere sahip olma durumu Y
kusagindaki bireyler icin de gegerlidir. Bununla birlikte Y kusagi bireylerinin anne-
babalar1 ¢ocuklarinin kaliteli egitim almasi, iyi beslenmesi ve g¢evresel kosullari
kontrol etme konusunda oldukca hassas davranirlar. Dahas1 Y kusagi ebeveynleri
cocuklarin karsilastigi problemleri onlar adina c¢cozmeye calismalari, ¢ocuklari
adina diistinmeleri ve karar vermeleri, ¢ok koruyucu olmalari gibi ozellikleri
nedeniyle “Helikopter Ebeveyn” olarak adlandirilan anne-babalar tarafindan
yetistirilmeleri nedeniyle bu kusagin bireylerinin bazilar1 6zgiiven eksikligi

yasayabilir (Kirik ve Koytistii, 2018).

Y kusagi bireyleri, onceki kusaklara nispeten sorumluluk alma becerisi tam
gelismemis bireyler olmalari nedeniyle sorumluluk almaktan kacinirlar. Diger
taraftan seyahat etmek ve yeni kesifler yapmaktan hoglanirlar. Bireysel
bagimsizliklarim1 6n planda tutarak kendileriyle ilgilenmeye onem veren Y kusagi
bireyleri bu 6zellikleri nedeniyle diger kusaklara gore daha egoist davranirlar. Yine
sosyal iliskilerde yasadiklar1 iletisim ¢atismalarimi dikkate almaz ve evlilik
sorumlulugunu tiistlenmekten kagmirlar. Bu kusagin {iyeleri dnceki kusaklar kadar
ekonomik, sosyal ve toplumsal problemlerle karsilasmadiklar1 ve anne-babalari
tarafindan da ¢ok deger verilerek ve her istedikleri yerine getirildigi i¢cin sorumluluk
alma diizeyleri oldukc¢a diisiik seviyededir. Diger taraftan onceki kusak iiyeleriyle
kiyaslandiginda otoriteye itaatleri daha azdir. Kisisel gelisime 6nem veren kusak
tiyeleri 1§ yasaminin ¢ogunlugunu olusturmakla birlikte ¢esitli kurslara ve egitimlere
katilma noktasinda caba sarf ederler. Y kusagi mensubu bireyler kendi ¢cocuklarinin
egitim hayatlarin1 olduk¢ca Onemseyerek basarilt olmalari i¢in her tiirlii imkani

sunmaya calisirlar. Bu kusagin yetistirdigi ¢ocuklar heniiz kiigiik yaslarda her

64



haliikarda iiniversiteye gideceklerini diisiinmekte; dahas1 master ve doktora yapma

hayali kurarak egitimlerini siirdiirmektedirler (Solmaz, 2017).

Ekonomik kosullarin 6nceki nesillere gére ¢ok daha iyi oldugu bir ortamda
biliylimiis olmalarina ragmen, diinya ¢apinda terdr saldirilarinin ve dogal afetlerin
yasandigi bir donemde yasamaktadirlar. Arastirmacilarin ¢oguna gore Y kusagi
onceki kusaklardan tamamen farklidir ve ilklerin kusagi olarak algilanmaktadirlar.
Yoksullukla karsilagmadiklar1 ve hizli bir yasam tarzi siirdiirdiikleri i¢in sabirsiz
olabildikleri goriilmiistiir (Mat, 2020). Ayni anda birden fazla isi yapabilirler.
Topluma katkida bulunmaktan ¢ok para kazanmayi onemsiyorlar. Hizli yasayan,
hizl1 tiikketen, dayaniklilik esikleri diisiikk olan ve islerin bir an 6nce yapilmasin
arzulayan bu nesil oldukca aceleci kisilik 6zelligi sergiler (Basgdzde ve Bayar,

2015).

Y kusagi iiyelerinin bir¢cogunun sosyal medyada oldukca aktif oldugu ve
iletisim  teknolojilerini  kullanarak c¢evrimi¢i ortamlarda vakit gecirdikleri
goriilmektedir. Bilgi iletisim teknolojileri alaninda yasan degisim ve inovasyonun
onem kazanmasiyla bu nesilde bireylerarasi etkilesimin yiiksek seviye oldugu
anlasilmaktadir. Ayrica farkli etnik koken ve Kkiiltiirlerden bireylerle giinliik
etkilesimin en yiiksek oldugu kusaktir ve iiyeleri onceki kusaklara gore ¢ok daha
fazla kiltiirel cesitlilige sahiptir. Bu kusak tyelerinin teknoloji, bilgisayar, cep
telefonu ve internetle birlikte biiyliyen farkli nesil oldugu diisiiniilmekle birlikte
stirdiiriilebilirlik, etik, sosyal sorumluluk gibi degerlere 6nem verdikleri ifade
edilmektedir. (Tiirk, 2013). Yine Y kusag: iiyeleri calismaktan pek hoslanmayan
temel felsefeleri “yasamak igin ¢alismak” olan bir grubu temsil etmekle birlikte
bugiinii yasayan uzun vadeli planlardan uzak duran bir nesildir. Kurallardan ve
tizerlerinde otorite kurulmasindan hoslanmayan, tatmin diizeyi yliksek bireyler
olmalarma ek olarak ayni birden fazla gorev iistlenen ve yiiriiten ¢ok yonli,
bulunduklar1 ¢evresel kosullara cabuk uyum saglayabilen bireylerdir. Bununla
birlikte islerinden ve mesleklerinden ¢ok c¢abuk sikilip ayrilabilen, sadakat ve
baglilik diizeyi yiiksek olmayan bir kusaktir. Finansal konular {izerinde c¢alisma,

danigsmanlik gorevinde bulunma ve bilisim sektoriinde kendilerini gelistirme
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konusunda istekli bireylerin (Andrea vd., 2016: 94-97) meydana getirdigi bir nesil

olarak goriilmektedirler.

Bu kusak, ileri teknoloji devrimi sirasinda biiyliyen nesli temsil
etmektedir. Bilgisayarlarin evlere girdigi ve internetin yayginlagsmaya basladigi
cagin temsilcileridir. Arastirmalar Y kusagini 20.ylizyilin son ¢eyreginde yasanan
teknolojik ilerlemelerin sekillendirdigini belirtmistir (Niemiec, 2000). Bu kusagin
tim bireyler1 20.yiizy1lda dogmus son kusak olarak tamimlanmaktadir.
Kiiresellesmenin etkisiyle bu nesil su ana kadar en mesgul kusak olarak
bilinmektedir. Y kusag1 dnceki kusaklara gore cok daha fazla kiiltiirel zenginlige
sahiptir ve teknoloji kullanimindaki rahatlig1 ile bilinmektedir. Y kusagi bir¢ok
islem icin bilgisayar1 daha ¢ok kullanmaktadir. Bunun sebebini arastirmacilar,
bulunduklar1 donemde kiiresel sinirlarin daha seffaflastigi, teknolojik, elektronik
ve kablosuz bir toplumda dogmalarina baglamaktadir (Hawkins ve

Mothersbaugh, 2010).

Y nesli bulunduklar1 donem itibariyla biliylik siyasi olaylari, biiyiik
savaslar1 ve biiylik ekonomik krizleri yasayan Baby Boomers ve X kusagina gore
daha iyi yasam sartlarina sahip olmustur. Ayrica, Baby Boomers kusaginda savas
sonras1 yasanan bebek patlamasi, X kusaginda bosanmalarin artmasi ve dogum
kontrol siireci, Y kusaginda yeniden normal goriilen genis aile tiirlerini ortaya
cikarmistir. Diger kusaklardan farkli olarak bu kusagin hanehalklar1 ¢ift gelirli

ailelerden olusmaktadir (Williams ve Page, 2011).

Diger yandan biiylik ve hizli bir degisim doneminde biiyiiyen Y kusagi,
sosyal farkindaliga, etnik ve kiiltiirel cesitlilie saygi duymustur. Her seyin
miimkiin goriindiigli farklt bir diinya yasamaktadirlar. Kendinden emin ve
giivenilirdirler. Y kusaginin tliyeleri gili¢lii bir bagimsizlik ve 6zerklik duygusuna
sahiptir. Bu kusagin iiyeleri agik goriislii ve hedefe yoneliktir; basar1 algilarina
kars1 ¢ok motive olurlar. Bu kusagin temel degerleri, vatandaslik sorumlulugu,

iyimserlik, giiven ve basaridir. Y nesli sonu¢ odaklidir ve nedenlerle
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ilgilenmezler. Bu kusak 6grenmeye agik bir nesildir ve yeni kavramlar1 kolayca
Ogrenebilmektedir. Birgogu iiniversite mezunudur ve is giicline katilmistir. Y
kusagi, iligkilerinde gercekci olmay1 tercih eder ve buna deger verirler. Y kusagi
igin diristliik, mizah ve bilgi 6nemdir (Simsek vd., 2016; Turhan ve Okgu,
2018).

Bu kusagin televizyona ilgileri, Baby Boomers kusagi ve X kusagina gore
daha azdir. Y nesli internetin oldugu yillarda diinyaya gelen ilk kusak olma
Ozelligini tasimaktadir. Cevrimigi sosyal aglara ve hizmetlerine oldukca
ilgilidirler. Arkadaslariyla daha c¢ok sosyal aglar iizerinden baglanti kurmay1
tercih ederler. Y neslinin bliyilk cogunlugu sosyal medya ortaminda icerik

olusturmayi, dagitmay1 ve kullanmay1 tercih etmektedir (Kumar ve Lim, 2008).

Y kusagimin 6n plana ¢ikan ozellikleri asagida listelenmistir (Erdem,

2019):
e Herseyin nedenini sorgulamaya yatkindirlar.

o Acik sozlii, 6zgiivenli, eglenmeyi seven, paylasimci, grup calismalarini
seven, otoriteye karsi olan, sabirsiz, tatminsiz, iyi egitimli, kolay

Ogrenen kisilerdir.
e Teknolojiye yatkinlar1 ¢ok yiiksek diizeydedir.
e Teknolojik yenilikleri ¢ok yakindan takip ederler.
e Istedikleri bilgiye kolaylikla ulasabilirler.
e Miicadele etmekten ¢ok hoslanmazlar.
e Sayginin kazanilmasi gerektigini diisiintirler.
e Emir almay1 sevmezler.
e Elestiriye agik degillerdir.

e s yasam dengesine 6nem verirler.
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e Rekabet ortamini severler.

e Yeniliklere aciklardir.

2.2.5. Z Kusag

2000 yili ve sonrasinda dogan kisiler Z Kusagi olarak tanimlanan ve 21.
yiizyillda diinyaya gelen ilk kusaktir. IGeneration (iGen), Dijital Kusak, Kristal
Kusak ya da Y harfinden sonra Latin alfabesinin son harfi Z olmasi nedeniyle Z
Kusagi adi verilmistir. Baz1 arastirmacilara (Levickaite, 2010; Malloy, 2012) gore
2000-2020 aras1 doganlar; bazi kaynaklara (Bejkovsky, 2016; Pathirage ve
Weerasighe, 2020) gore ise 1995-2010 yillar1 arast doganlar Z kusagi olarak
tanimlanmistir (akt. Demirel, 2021).

Teknolojik bir ¢agda dogduklart i¢in teknolojinin hakim oldugu bir yasam
stirmektedirler (Levickaite, 2010: 172-174). Z kusaginin Y kusagindan en biiyiik
fark: internetsiz bir diinyay: asla tanimamis olmalaridir (Ozdemir, 2017). Z kusag,
birgok tasmabilir teknolojik cihazla her tiirlii bilgiye aninda ulasabilen, baska bir
deyisle, ihtiya¢ duyduklar1 bilgiye tam erigme imkanina sahip bir kusaktir.
Demirkaya vd. (2015)’e gore en sansli nesil olarak goriilmektedir. Erken yaslarda
egitilebilmekte, malzeme ¢esitliligi ve gelisen fiziki ve donanimsal imkanlar
sayesinde daha hizli biiyliylip gelisebilmektedirler (Akdemir vd., 2013). Z kusagi,
onceki nesillerden farkli olarak, ¢evrimigi iletisim kurabilmeleri ve arkadaslariyla
fiziki ortamlarda bir araya gelmediklerinde sosyal aglarla iletisim ve etkilesimde
bulunmalar1 nedeniyle “ag gengligi” olarak da anilmakta dolayisiyla ¢ogu kusak
liyesi yalmz yasamaktadir. Strauss ve Howe (1991) bu insanlart asiri
bireysellesmelerinden kaynakli yalnizlik yasayacak bir kusak olarak tanimlamaktadir
(Mat, 2020). Diger taraftan Z kusagi bireyleri isbirlik¢i ve yaratici kisiliklerdir.
Calisma alanlar, tarzlari ve beklentileri acisindan gelecekte koklii toplumsal
degisimlere neden olacagma inanilmaktadir. Bu kusagin tyeleri pasifligi kabul

etmemekte kendi secimlerini yapma egilimindedirler. Ayrica yaraticilik, hak arama
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ve ¢esitli sosyolojik gruplarla iligkiler agisindan diger nesillere gore daha basaril

olmalar1 beklenmektedir (Aydin ve Basol, 2014).

Z kusag1 mensuplariin 6zellikle dijital teknolojilere bagimliliklar1 ve kiiresel
entegrasyonun bir parcast olmalar1 “Kiiresel Kusak™” olarak adlandirilmalarina yol
acmaktadir. Akilli telefonlara yiiklenen cesitli uygulamalar (aplikasyon) ve
Instagram, Facebook, Twitter, WeChat, QZone gibi sosyal medya kanallar1 yoluyla Z
kusagi tiyesi bireyler kendi Kkiiltiirlerinden ziyade kiiresel kiiltiiriin etkisi altinda
kalmaktadir. Bu anlamda Z kusagi, yeme aligkanliklari, kiyafet tarzlari, sa¢ kesim
modelleri, dinledikleri miizik tiirleri, diistinme bigimleri ve idealleri birbirine oldukga
benzeyen bir nesildir. Z kusagi bireylerinin kendi aralarinda iletisim dili ve sekli dahi
kendine 6zgili bir karaktere sahiptir (Budakoglu ve Tuysuz, 2023). Bu anlamda Z
kusagimin kullandig1 jargon (kanki/kanka, aynen, ben sok, lol, sista, trol, kasmak,
viral, efso, bro gibi) 6nceki nesillerden oldukga farklidir ve Y kusag bireylerin kendi
aralarindaki sohbete sahit olan kusak dis1 bir birey muhtemelen konu iceriginin ne

oldugunu pek anlamayacaktir

Ogrencilerin edilgen, dgretmenin ve konunun etkin oldugu geleneksel egitim
yontemlerinin Z kusagina uygun olmadig diistintilmektedir. Ayn1 anda bir¢ok farkl
konuya odaklanabilirler. Bu nedenle motor beceri senkronizasyonlart 6nceki
nesillere gore en gelismis nesil olarak goriilmektedir (Toruntay, 2011: 21-25). Ote
yandan kisa siirede bir konuya odaklanirlar ve istedikleri seye kolayca ulasabildikleri
i¢cin herhangi bir konu i¢in uzun siire beklemeye dayanamazlar, ilgilerini kolaylikla
kaybederler (Mat, 2020). Bununla birlikte Z kusaginin bolgesel ve kiiresel dlcekte
sosyal ve toplumsal problemlere, ekonomik krizlere duyarl otoriteye kars1 duran bir
yapilar1 vardir. Giinlimiizde Z kusagi bireyleri heniiz is hayatinda tam olarak aktif
degillerse de onceki kusaktakilere nispeten esnek calisma saatleri ve is kosullarinda
calisma arzusu i¢indedirler. Bu kusak iiyelerinin interneti temel bir gereksinim olarak
gormeleri ve her tiirlii bilgiye “bir tik 6tede” felsefesiyle yaklagmalari bu bireylerin
duygusal zekalarim1 koreltmektedir (Solmaz, 2017: 27-33). Z kusagi ile Y kusagi
arasinda yasadiklar1 donemdeki teknolojileri kullanma konusunda benzerlikler olsa
da Z kusagi s6z konusu teknolojilerin i¢ine dogmus Y kusagi ise sonradan tanismistir

(Andrea vd., 2016). 90 yillarin sonlarina dogru internetin yayginlasmasi, arkasindan
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akilli telefonlar ve sosyal medyanin gilindelik yasama girmesiyle Z kusagi sosyal
medya tarafindan olusturulan sanal bir diinyanin i¢ine dogmus olmakla birlikte

bolgesel ve cografi farkliliklardan kaynakli ¢esitli yasamaktadirlar.

Z kusag iiyeleri politikacilarin birbirilerine karsit sert siyasi tartismalar
yiiriittiikleri/hakaretlerde bulunduklar1 bir Tiirkiye ortaminda diinyaya gelmis, gezi
olaylari, 15 Temmuz Darbe Kalkismasi ve ekonomik kriz ortamina taniklik
etmiglerdir. Okullasma oraninda hizl artigla ilk ve ortadgrenim imkanlar1 gelismis
ve her ilde agilan iiniversiteler ile yiiksek 0grenime devam oraninda ciddi artislar
yasanmakla birlikte Ogrencilerin kiltlirel etkilesimi smirli  kalmistir.  Ciinki
Ogrencilerin ¢ogu agirlikli olarak ekonomik nedenlerle kendi illerinde bulunan
Uiniversiteyi tercih etmis ve tUniversiteler uygulamada “yiiksek liseler” haline
gelmistir (Kacar, 2019). Diger taraftan oOzellikle Covid-19 pandemisiyle dijital
degisim ve doniisiimiin hi1z kazandig1 bu cagda e-ticaretin giinliik hayatin bir pargasi
olmasi, insanlarin tiim ihtiya¢ maddelerini evlerine siparis etmeleri genel olarak bu
donemde yasam siiren diger tiim kusak iiyelerinin yapisini da olumsuz anlamda

etkileyerek sabirsiz, rahatina diigkiin bireylerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.

Z kusagi, dijital diinyaya dogan ilk kusak olma ozelligine sahiptir.
Teknolojiyi yogun bir sekilde kullanmakta, yasamlarinin tiim asamalarinda
teknoloji ile i¢ ice, bir anlamda teknolojiye bagimli yasamaktadirlar (Sar1 ve
Harta, 2018). Internet teknolojisinin bu kusaga katt1g1 olumlu 6zelliklerden biri,
ayn1 anda birden fazla konuya ilgi duymalaridir. Bu nedenle, el, g6z ve kulak i¢in
en yiksek motor beceri senkronizasyonuna sahip kusak olduklari

diistiniilmektedir (Bilgin, 2019).

Kendinden oOnceki jenerasyonlardan farkli olarak Z kusagi iiyeleri
teknolojinin hayatinin merkezinde konumlandirmaktadirlar. Bu baglamda basta
sosyal medya basta olmak ilizere ¢evrimici platformlar: siklikla kullanmaktadirlar.
Bu a¢idan diisiiniildiigiinde Z kusag1, teknolojiyi faydaya doniistiirmekte oldukca
heveslidir. Z kusagi; sosyal ve toplumsal olaylara, esitlige, cevreye ve adalet

kavramlarina 6nem vermektedir (Tas vd.,2017).
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Kristal kusak olarak da adlandirilan Z kusag iiyeleri bagimsiz, dikkatsiz,
sabirsiz, geleneklere baglilig1 diisiik ve ice doniik olarak literatiirde kendilerine
yer bulmaktadirlar. Sosyallesme kavrami, Z kusagi agisindan diger kusaklarin
aksine farkli bir tanimlamaya sahip olabilmektedir. Ornegin 6nceki kusaklarda
sosyallesme, fiziksel bir ortamda ger¢eklesebilecekken Z kusagi i¢in bu ortamin
herhangi bir 6nemi yoktur. Cevrim i¢i ortamlar da Z kusagi Ozelinde bir
sosyallesme alan1 olarak goriilebilir. Kisacast Z kusagi i¢in iletisimin baglami

oldukg¢a genistir (Beyaz, 2020).

Z kusaginin oOzellikleri su sekilde siralanmaktadir (Altunbay ve Bigak,

2018; Erdem, 2019):

e Bu kusagin ayirt edici 6zellikleri 6zgiirliik, bireysellik, giiven, hiz ve

teknolojiye bagimliliktir.

e En belirgin 6zellikleri hizli tiiketmek, sosyallesmek, etkilesim, hiz,

pratiklik, verimlilik, memnuniyetsizlik ve sonu¢ odakliliktir.

e Teknoloji bagimlist olarak nitelenebilecek Z kusagi iiyelerinin
teknolojiye/internete hakim olma, internet ilizerinde oyunlar oynama,
internet ortaminda sosyallesme, 7/24 ¢evrimi¢i olma, bilgi alma ve

stirekli bir seyler paylasma onemli 6zelliklerindendir.
e Ozgiivenleri yiiksektir.
e Diger nesillere nazaran daha bencil hareket etmektedirler.
e Yenilige aciklardir.
e Net iletisimi tercih etmektedirler.

e Kararsiz bir nesil olduklarindan hizli sonu¢ almak onlar i¢in 6nem arz

etmektedir.
e Birden ¢ok ilgi alanina sahip olabilirler.

e Teknolojik aletlerle arasi en 1yi olan nesildir.
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e Ezberden uzak durmaktadirlar.

e Var olana yetinmekte zorlanmaktadirlar hep daha fazlasm

istemektedirler.

Z Kusagi bireylerinin teknolojiyle biitiinlesmis yasam tarzlarinin yarattigi
onemli bir rahatsizlik ‘nomofobi’ olarak ifade edilmektedir. Ingilizce “no mobile
fobia” ifadesinin kisaltilmis hali olan nomofobi, kisaca “telefonsuz kalma
korkusu” olarak adlandirilmaktadir. Oyle ki; Cambridge Sozliigii de 2018 yilinda
yilin kelimesi olarak nomofobiyi se¢cmis ve kelimenin anlamin1 “mobil telefonsuz
kalma ya da kullanma yeterliligini kaybetme korkusu ve iiziintiisi” olarak

aciklamistir (Bekaroglu ve Yilmaz, 2020).

2.2.6. Alfa Kusagi (2015 ve sonrasi1 doganlar)

Bircok arastirmaci kusak zinciri i¢inde X, Y ve Z alfabetik sirlamasi lizerine
ortak paydada bulunsalar da bilimsel ve teknolojik anlamda yenilik ve gelismeler
devam etmektedir. Bu baglamda 2000’lerin diinyas1 ile 2024 diinyas1 karakteristik
olarak bir tutulamamaktadir. Diger bir ifadeyle 2000°de diinyaya gelen birey ile 2024
diinyaya gelen birey sosyal, politik, ekonomik, bilimsel ve teknolojik gelismislik,
tutum, deger ve inanislar baglaminda ayni diinyada dogmamuslardir. Dolayisiyla Z
kusagindan sonra gelen bir kusak tanimlamasina ihtiya¢ duyulmaktaydi. Bu anlamda
Z kusagindan sonra alfabeden baska bir harf {izerine son kusagi konumlandirmak
mevcut olana geri donmek hatta geri gitmek gibi bir anlam tagimasi nedeniyle
yepyeni bir yiizy1l ve nesil i¢in yeni bir baslangici temsil eden bir sembol bulmak
gerekliligi icin sosyologlar Yunan alfabesini etiketleme dizisi olarak kullanmaya

karar vermislerdir (McCrindle ve Fell 2020°den akt. Demirel, 2021).

Kusak smiflandirmasina gore giiniimiiz diinyasinin son nesli olan Alfa kusagi
2010 yilindan sonra doganlar1 temsil etmektedir. Diger taraftan bazi arastirmacilar

ise 2010 ile 2025 aras1 doganlar1 Alfa kusagi olarak siniflandirmakta 2025 sonrasi
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doganlar i¢in ise Beta kusagi adlandirmasi yapilmasi olasidir (McCrindle ve
Wolfinger, 2010; Apaydin ve Kaya 2020). Diger taraftan Nagy ve Kolcsey (2017)’in
Strauss ve Howe (1991)’a “kusaklar 20 yillik siirelerle birbirinden ayrilir tezi’ne
atifta bulunarak Alfa kusag: tarihlerinin 2010-2030 yillar1 aras1 diinyaya gelenleri
kapsamasi gerektigini 6ne stirmektedirler. Genel olarak degerlendirildiginde 2015 ve
sonrast doganlar i¢in Alfa kusagi tanimlamasinin daha uygun olacagi
diisiiniilmektedir. Dijital yerliler olarak da adlandirilan Alfa kusagi tipki Z kusagi
gibi bilimsel ve teknolojik gelismelere dayali liretilen arag-gereclerin ortasinda
dogmakla birlikte bebekliklerinden itibaren akilli telefonlar, tabletler vb. dijital
teknolojilere temas ederek bliylimektedirler. Bununla birlikte Alfa kusaginin
ebeveynleri olan Y kusagi bilimsel ve teknolojik degisimi yakalayan, interneti ve
sosyal aglar1 olduk¢a etkin kullanan, arastiran ve sorgulayan bireyler olmalari
nedeniyle de Z kusagina nispeten Alfa kusagi bireyleri dijital her tiirlii arag-gereci
daha iyi kullanmaktadirlar. Yine Alfa kusag bireyleri Z kusagma gore egitim
hayatlarinin ilk yillarindan itibaren teknolojik donanimlara sahip sinif ortamlarinda
egitim hayatlarina baslayan Alfa kusagi bireyleri i¢in “baglanti kavrami” Z kusagi

bireylere nispeten daha dnemlidir.

2010 yilindan sonra diinyada ekonomik anlamda da ¢ok 6nemli degisimler
olmustur. Kripto para anlaminda 6nce Bitcoin’in ticaret ve finans hayatina girmesi
devam eden yillarda da kripto para madenciligiyle yeni kripto para alim-satiminin
baslamas1 hatta 2021°de once El Salvador sonra Orta Afrika Cumhuriyeti’nin
Bitcoin’i resmi para birimi olarak kabul etmesine ek olarak devletlerin kendi dijital
paralarin1  liretmeye hazirlaniyor olmalart giliniimiiz diinyasimin  her alanda
dijitallestigini  gostermektedir. Yine 2024°te beyne yerlestirilecek mikrogipler
sayesinde fel¢ ve korliik gibi norolojik rahatsizliklart tedavi etmeyi ve engelli kisilerin

hayat kalitesini artirmay1 hedefleyen Neuralink ilk kez bir insan beynine yerlestirilmistir

(https:/tr.euronews.com). Insanlarin dijital diinyanm igine girmesini saglayan Metaverse
(sanal gergeklik) yine 2022°den sonra insanligin tanistigr dijital bir alan durumundadir.
Bu baglamda Alfa kusagimmin sanal gercekligin hiikiim siirdiigli, her alanda

dijitallesmenin yasandig1 bir donemde diinyaya merhaba demektedirler.
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Tablet ve akilli telefon ekranlari, dokunmatik diger teknolojiler, grafik,
tasarim, ¢izim ve animasyon kullanimlar alfa kusag1 bireylerin giinliik hayatlarinin
olmazsa olmazi durumundadir. Bu kusagin iiyelerinin tamami diinyaya geldikten
sonra ger¢ek diinyanin yaninda sanal diinyada da yasamaktadirlar. Dijital yiizeylere
temasla bilgiye hizlica erisen ve basit komutlarla gdrevlerini yerine getiren
otomasyon sistemleri arasinda gelisim gosteren alfa kusagi ¢ocuklarinin, ilerleyen
donemlerde dikkatlerinin ¢abuk dagilip sorumluluk almaktan kaginan hatta temel
sorumluluklarini bile yerine getirmeyen bireyler haline gelmeleri olasidir. 21. yiizyil
alfa kusagimin bireyselligi tercih etmesine neden olan iletisim cagidir. S6z konusu
kusak, istediklerini fiziksel emekle degil, elektronik cihazlarla elde etmeye alismakta
ve hayal diinyalar1 sinirsiz bireyler konumundadirlar (Budakoglu ve Tuysuz, 2023:
133-134).  Anlasildig1 lizere bugiin faydali ve olumlu goriilen bircok hayat
aligkanliklarinin gelecekte alfa kusagini birtakim problemlerle kars: karsiya birakma

olasiligr miimkiin goriinmektedir.

Ilgili alanyazin incelemeleri sonucunda bahsi gecen 6 kusaga ait belirleyici

kisilik 6zellikleri Tablo 3’te derlenmeye c¢alisilmistir.

Tablo 3. Kusaklar ve Temel Ozellikleri

Kusaklar | Kusak Kusak Ozellikleri

Sinirlari

e Diinyaya gelen en kii¢iik kugaktir.

¢ QGenis aile yapisinda yetismislerdir.

e Sosyo-kiilriirel degerlere ve komsulik
iliskilerine 6nem verirler.

e Tedbirli hareket etmeye ¢alisirlar, risk almaktan

1925-1945 kacinirlar.

Sessiz

Kusak
e Otoriteye saygili, liderine glivenen sadakati 6n

planda tutarlar.
e (Calismaya iliskin temel felsefeleri: “Yasamak

i¢in ¢alismak” seklindedir.

e Giiven duygusuna 6nem veren disiplinli,
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tutumlu bireylerdir.

Bebek
Patlamasi

Kusag

1946-1964

Toplumu sekillendiren ve bi¢gimlendiren
kusaktir.

Caliskan, idealist, sadik ve kanaatkardirlar.
Iskoliklik temel dzellikleridir.

Kendi kendilerini motive ederler.

Uzun ¢alisma saatlerinden memnun, bir iste
uzun donem calisma taraftaridirlar.
Kollektif calismaya 6nem veren uyumlu
kisiliklerdir.

Temel hayat felsefeleri “Calismak i¢in
yasamak” olmustur.

Teknolojik aletlerin kullanimi konusunda ¢ok da
istekli degildirler.

Sosyal ve toplumsal problemlere duyarlilik

diizeyi yiiksektir, insan haklarina 6nem verirler.

X Kusagi

1965-1979

Rekabetei, siipheci ve ideolojik yaklagirlar.
Toplumsal olaylara duyarli, otoriteye
itaatkardirlar.

Kanaatkar ve realisttirler

Toplum i¢inde statiiye 6nem veren ¢ok mal
sahibi olma kaygisi tasirlar.

Kayip kusak olarak nitelendirilirler.
Sorunlariyla yiizlesirler ve ¢6ziim arayisina
girerler.

Problem ¢6zme, analiz, sentez ve degerlendirme
yonleri geligmistir.

Para harcamaya ve aligverige egilimleri vardir.
Cagin geregi olarak teknolojik aletleri
kullanirlar.

“Yasamak i¢in ¢calismak” temel felsefeleri
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olmustur.

Y Kusagi

1980-1999

Sadakat degeri gelismemis, otoriteye itaate karsi
duran, bagimsizligina 6nem veren bireylerdir.

Is hayatlarinda siireklilik yoktur, stk sik
is/meslek degistirirler.

Adaptasyon siireci hizli uyumlu bireylerdir.
Girisimcidirler.

Sorgulayicidirlar

Hedefleri acik ve net bu anlamda beklentileri
yiiksektir.

Bireysellige 6nem verirler.

Ozgiiveni yiiksek ve hirshidirlar.

Toplumsal statiiye 6nem verirler.

Ayni anda birden ¢ok is ve gorevi yliriitebilirler.
Temel hayat felsefeleri “yasamak igin

calismaktir.

Z Kusag

2000-2015

Bireysellige 6nem veren ¢ogunlukla i¢e doniik
bireylerdir.

Bilgisayar ve ekran karsisinda zaman gegirirler.
Isbirligine acik ve yaratic1 bireylerdir.
Teknolojik gelismelerin hizli yasandigi
donemde diinyaya gelen bireylerdir.

Internetsiz bir diinyay1 diisinemeyen “ag
gencligi” olarak nitelendirilirler.

Ulusal ve bolgesel kiiltiirden ziyade kiiresel

kaltar unsurlarini benimserler.

Alfa
Kusag

2015- ...

Her yoniiyle dijital bireylerdir.
Gergek diinyadan ¢ok sana diinyada yasarlar.
Fiziksel eylemlerden hoslanmazlar.

Ekran bagimlisi, az konusan bireylerdir.
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e Makineler ve otomasyon sistemleri iginde
biiyiirler.
e Kiiresel vatandaslik kavramini olusturan

bireylerdir.

Kaynak: Arastirmaci tarafindan olusturulmustur.

7




3. BOLUM: KUSAKLARIN DIiJITAL REKLAMLARA BAKIS ACILARI

Diinya’daki degisime bagli olarak her kusak, kendinden bir 6nceki kusaga
gore kendini daha farkli bir yerde 6znellestirmistir. Kusaklar, zaman igerisinde
yasanan sosyal, toplumsal, ekonomik degiskenler ile sekillenmektedir. Bu
degiskenler, kusaklarin diisiince, tutum ve davranislarinin gekillenmesine

yardimci olmaktadir (Erding ve Kayhaoglu, 2020).

Teknolojik gelismeleri benimseme ve uyum saglamada nesiller arasinda
farkliliklarin olmast olduk¢a dogaldir. Bu gercekten yola c¢ikan Prensky,
kusaklarin dijitallesmeyle iliskilerini agiklamak iizere literatiire “dijital yerliler”
ve “dijital gogmenler” olmak iizere iki kavram kazandirmistir. 1980 Oncesinde
dogan ve dijital teknolojiler konusunda sonraki kusaklara gore kendilerini daha
yabanct hisseden eski kusaga “dijital gocmenler” adi verilmistir. Diger bir
ifadeyle Baby Boomers ve X kusagi bireyleri dijital gd¢menler statiisiinde
degerlendirilirken, dijital diinyada dogan ya da biiyiiyen kusaklar olan Y ve Z

kusaklar1 ise “dijital yerliler” olarak adlandirilmislardir (Karabulut, 2015).

Dijital yerli ve dijital gogmen olarak ayrilan bireylerin bilgi ve bilgi
kullanma bi¢imi konusunda 6nemli derecede farkliliklar goriilmektedir. Dijital
teknolojilere her bireyin esit bir sekilde ulasma imkani olmadigi gibi, bu
teknolojilerin kullanim1 konusunda esit olma durumu da goriilmemektedir

(Kandemir, 2020).

Dijital yerliler internet, dijital oyun, dijital bilgi araclari, sosyal medya ve
web siteleri olmayan bir diinya diistinememektedirler (Kurt vd., 2013). Onlar i¢in
internet ve dijital ortam kaginilmaz bir gercekliktir. Bu durum fiziksel yasamdaki
gergeklik kavraminin yerine geg¢mektedir. Dijital yerliler diinyaya geldikleri
andan itibaren dijital ortama uyum saglayabilmekte ve bu duruma kolay

alisabilmektedirler (Cetin ve Ozgiden, 2013).
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Dijital go¢cmen olarak siniflandirilan bireyler ise, dijital teknolojileri
kullanmakta zorluk yasamaktadirlar. Ogrendikleri bilgileri siirekli olarak
uygulayarak kalict hale getirememektedirler. Onlarin ger¢ekligi fiziksel bir ortam
olmasindan dolay:r dijital ortamda yabancilik ¢ekmektedirler. Dijital go¢menler,
teknolojik gelismelerle toplumsal degisim ve doniisiimiin sonucunda meydana

gelen dijital dil ve kiiltiire asina olmaya ¢alisan bireylerdir (Tur, 2019).

Dijital teknolojilerin gelismeye baslamasiyla birlikte, kusak farkliliginin
iletisim kanallar1 iizerindeki etkileri daha fazla 6n plana ¢ikmistir. Baby Boomers
kusagi, yas grubunun 6zellikleriyle paralel olarak internet tabanli uygulamalardan
ve mobil cihazlardan uzak durmaktadir. Diger taraftan Y, X ve Z kusaklar ise
artan ilgi sirasiyla giinliikk hayatlarinin 6nemli bir kismin1 bu dijital teknolojiler

tizerinden kurgulamaktadir.

Bu cercevede Baby Boomers ve Y kusagi bireylerinin dijital reklamlara
maruz kalmalarinin, bu reklamlarla olan etkilesimlerinin ve sonu¢ olarak bu

reklamlara yonelik bakis acilarinin da farkli olabilecegi belirtilebilecektir.

Baby Boomers kusagi, televizyon, radyo, dergi ve gazete gibi geleneksel
medyanin en biiylik tiiketicileridir (McLeod, 2009). Bu nesil daha ¢ok aile
tyeleriyle iletisimde kalmak ve eski arkadaslarla yeniden baglanti kurmak i¢in
teknolojiyi kullanmaktadir (Turhan ve Okcu, 2018). Bu kusak geleneksel
iletisime daha yatkindir. Bu kusak i¢in dncelikle yiiz yiize veya telefon lizerinden
bir insan sesi ile temas etmek istemeleri ilk tercihleri olmakla birlikte ¢evrimigi
islem yapmayr da sakincali bulmazlar. Bununla giiven ve giivenilirlik

gereksinimlerini karsiladiklar: belirtilmektedir (Ivanova vd., 2016).

Y kusagi bireyleri ise, tiilketim davranislarinda sosyal medya ve sanal

aligveris sitelerinden onemli Olgiide faydalanmaktadir. Y kusagini kendinden
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onceki kusaklardan ayiran 6nemli bir fark “birlikte” olmaya; satin aldiklari iiriin
ve hizmetler iizerinden sosyallesmeye dnem vermeleridir. Internette yer alan
tiiketici yorumlar1 bu kusak i¢in ¢ok onemlidir (Arkan Gdoktepe, 2019). Aym
sekilde, bu bireylerin sanal ortamda yaptiklari olumlu ya da olumsuz yorumlar da,
isletmeler icin olduk¢a Onemlidir. Degisen kosullara ¢abuk adapte olan, etik
algilar1 gli¢lli, markalarla duygusal bag kuran ve hedonik satin alma davranisina
yatkin bu kusak temsilcileri, tiikketim harcamalar1 yiliksek, tasarruf egilimleri

diisiik bir profil ¢izmektedir (Olger, 2019).

Y kusagi, teknolojik cihazlar, oyun konsollar1 ve dijital donemin tiim
mobil cihazlar ile birlikte biliylimiistiir. Bu durum, metin igeriklerinden daha
fazla gorsel ve isitsel kaynaklarin, Y kusagi iizerinden etki etmesine sebebiyet
vermektedir. Y kusagi tiiketici grubu, sosyal medya araglarimi aktif bicimde
kullanmakta ve farkli bloglar1 bilgi edinmek amaciyla takip etmektedir. Bu
kusaga ait tiiketici gruplar1 icin dijital platformlar temel bilgi kaynagi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Etlican, 2012). Y kusag1 gibi nispeten hayatlarinin biiyiik
boliimiinde internet tabanli uygulamalar1 aktif bicimde kullanan tiiketicilerin
hizmet alim hassasiyetleri incelendiginde, sinema, tiyatro, seyahat, tatil gibi
hizmetlerin daha ¢ok internet iizerinden yapilan arastirmalar sonucunda satin
alindig1 goriilmektedir. Diger taraftan ayni hizmetler i¢in Baby Boomers kusagi

geleneksel iletisim kanallarini tercih etmektedir (Dhanapal vd., 2015).

Literatiirde sadece dijital reklamlara bakis agilar1 baglaminda Baby
Boomers ve Y kusagina odaklanilan ¢alismaya rastlanmadigindan diger kusaklari
da igeren benzer calisma sonuglari incelenmistir. Tuncer (2014) tarafindan
gerceklestirilen calismada, X, Y ve Z kusaklarinin internet reklamlarindan nasil
etkilendiklerini ve nasil bir tiiketici davranisi gelistirdiklerini ortaya ¢ikarmak
amaclanmistir.  Arastirma sonucglar1 internet reklamlarinin X kusagina
erismedigini, Y kusagi ve Z kusagi iiyelerinin internet reklamlarii takip edip
etkilesim kurdugunu gostermistir. Bu bulgunun, X kusagindan daha eski bir nesli

belirten Baby Boomers kusagi ile Y kusaginin internet reklamlarina bakis acilar
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baglaminda farklilastigi anlamina gelebilecegi degerlendirilmektedir. Yaman ve
Erdas (2021) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada ise X, Y, Z kusaklarindaki
bireylerin dijital bir reklam araci olarak pop-up reklama bakis acilarinin ne
oldugu ve kusaklar arasinda bunun farklilik gosterip gostermedigi arastirilmis ve
calisma sonucunda pop-up reklamlara bakis acilarinda s6z konusu kusaklar
arasinda farklar oldugu tespit edilmistir. Tiirkiye’de yapilan arastirmalarda,
bagimlilik yaratict unsurlari barindiran reklam igeriklerinin Y kusagi tiiketici
grubu tarafindan rahatsiz edici olarak adlandirildigr goriilmiistiir. Diger taraftan,
X kusagina bagli tiikketici gruplarinin ise cinsellik ve siddet 6geleri barindiran
iceriklerden hoslanmadigi sonucuna varilmistir (Okan ve Yalman, 2013). Y
kusaginin X kusagi ile arasindaki bu farkin s6z konusu Baby Boomers kusagi

oldugunda daha da artacagi diisiiniilmektedir.

3.1.Yontem

3.1.1.Model ve Hipotezler

Bu nicel arastirma iliskisel tarama modelinde ve kesitsel olarak
yuriitilmiistiir. Arastirmanin kavramsal c¢ercevesi ile amaci, kapsami ve

sinirliliklar: baglaminda olusturulan arastirma modeli Sekil 1’de sunulmustur.

Kusak
Dijital Reklama
Yonelik Tutum
Dijital Reklam Algis1
v Dijital Reklama
Yonelik Davranis

Sekil 1. Arastirma Modeli
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Calisma kapsaminda gelistirilen hipotezler asagida sunulmustur.

Hi: Katilimcilarin kusaklarina gore dijital reklam algis1 degisir.

H»: Katilimcilarin kusaklarina gore dijital reklama yonelik tutum degisir.

His: Dijital reklama yonelik davramis katilimcilarin kusaklarina gore
degisir.

Hy: Dijital reklam algis1 reklama yonelik tutumu yordamaktadir.

Hs: Dijital reklam algis1 ile reklama yonelik tutum arasindaki iliskide

kusagin diizenleyici etkisi vardir.
He: Dijital reklam algis1 reklama yonelik davranist etkiler.

H7: Dijital reklam algis1 ile reklama yonelik davranis arasindaki iliskide

kusagin diizenleyici etkisi vardir.

3.1.2. Orneklem

Calismanin orneklemini uygun 6rnekleme yontemi ile ulagilan toplam 401

katilimci olusturmaktadir.

3.1.3.Veri Toplama ve Analiz Yontemi

Arastirmanin verileri internet {izerinden olusturulan anket formu aracilig
ile ¢evrimigi olarak toplanmistir. Calismaya katilimin goniilliiliikk esasina dayali
oldugu bildirilmistir. Calisma verileri 01-31 Mart 2020 tarihleri arasinda

toplanmistir.

Calismada toplanan verileri analiz etmek i¢in SPSS v26 kullanilmistir.
Aragtirma kapsamindaki Olgeklerin alt boyut bazinda skorlar1 hesaplanarak

arastirmanin degiskenleri olusturulmustur.
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Arastirma kapsaminda Oncelikle verilerin giivenilirlik ve normal dagilim
analizleri yapilmistir. Miiteakiben demografik degiskenler ve arastirma
degiskenlerinin tanimlayici istatistiksel analizleri yapilmistir. Son olarak ise

hipotez testleri gerceklestirilmigtir.

Hipotez testleri kapsaminda 6ncelikle bagimsiz ve bagimli degiskenlerin
katilimcilarin kusaklarina gore farklilik gosterme durumlarimi incelemek {izere

ANOVA analizi yapilmistir.

Ardindan degiskenler arasindaki iligkileri incelemek maksadiyla ve
korelasyon analizi yapilmistir. Son olarak ise arastirmanin bagimsiz degiskeninin
arastirmanin bagimli degiskenleri lizerindeki etkisini belirlemek ve diizenleyici

etkiyi incelemek maksadiyla regresyon analizleri gergeklestirilmistir.

3.1.4.Veri Toplama Araclari

Arasgtirmada ii¢ bolimden olusan ve besli likert tipinde anket
kullanilmistir. Anket formunun birinci béliimde arastirmaci tarafindan hazirlanan
katilimcilarin demografik 06zelliklerine yonelik sorular bulunmaktadir. Anket
formunun ikinci boliimiinde reklam algis1 dl¢egi, tiglincii boliimiinde ise reklama
yonelik tutum ve davranis 6lgegi yer almaktadir. Arastirmada kullanilan 6lgeklere

yonelik bilgiler asagida sunulmustur.

3.1.5. Dijital Reklam Algis1 Olcegi

Katilimcilarin dijital reklam algilarini 6lgmek maksadiyla Wang vd.
(2009) tarafindan gelistirilen ve Akkaya (2013)’nin c¢alismasinda kullandigi
Olcekten faydalanmilmistir. 15 madde iceren Olgegin, bilgi vericilik (0=0,72),
eglence (0=0,85), giivenilirlik (0=0,80), ekonomiye yararlilik (a=0,68) ve deger
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yozlagmast (0=0,65) olmak iizere 5 boyuttan olustugu bildirilmistir (Akkaya,
2013).

3.1.6. Dijital Reklama Yénelik Tutum ve Davrams Olgegi

Katilimcilarin dijital reklama yonelik tutum ve davraniglarimi 6lgmek
maksadiyla Wolin vd. (2002) tarafindan gelistirilen ve Akkaya (2013)’nin
calismasinda kullandig1 6lgekten faydalanilmistir. 5 madde iceren 6lgegin tutum
(0=0,80) ve davramis (0=0,84) olmak lizere 2 boyuttan olustugu bildirilmistir
(Akkaya, 2013).

3.2.Bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde arastirmada elde edilen verilerin analizi

sonucunda ulasilan bulgular raporlanmaktadir.

3.2.1.0I¢eklerin Analizi
3.2.2.Giivenilirlik Analizi

Arastirma verilerinin toplanmasinda kullanilan 6l¢eklerin giivenilirlik

analizi sonuclar1 Tablo 4’te yer almaktadir.

Tablo 4. Giivenilirlik Analizi Sonuclari

Olcek Madde Sayisi Cronbach Alpha
Dijital Reklam Algis1 15 , 790
Dijital Reklama Ydnelik Tutum 3 173
Dijital Reklama Yo6nelik Davranig 2 , 749
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Cronbach Alpha (a) katsayisi, bir 6lgegin i¢ tutarliliginin ve dolayisiyla
giivenilirliginin bir gostergesidir. Bu katsayi, dl¢ek lizerinde yer alan maddelerin
birbiriyle ne kadar tutarli oldugunu oOlgmekte ve 0 ile 1 arasinda bir deger
almaktadir. Katsaymin degeri ne kadar yiiksekse, 0l¢egin maddeleri arasindaki
tutarlilik o kadar yiiksek kabul edilmektedir. Genel olarak, Cronbach Alpha
degerinin 0,70 ve iizerinde olmasinin bir Olgegin kabul edilebilir diizeyde

giivenilir oldugunu gosterdigi kabul edilmektedir (Giirbiliz ve Sahin, 2014).

Tablo 4'te gorildiigli iizere, Cronbach Alpha katsayisi Dijital Reklam
Algist 6lgegi i¢in.790, Dijital Reklama Yonelik Tutum 6lgegi igin .773 ve Dijital
Reklama Yonelik Davranig 6lcegi icin .749 olarak hesaplanmistir. Bu sonuglar,
her iic oOlgegin de kabul edilebilir diizeyde i¢ tutarlilia sahip oldugunu

gostermektedir.

3.2.3.Normallik Analizi

Bircok parametrik test, verilerin normal dagilima uygun oldugunu
varsaymaktadir. Veriler normal dagilima uymuyorsa, bazi durumlarda veri
dontistimii (6rn. logaritmik donilisiim) uygulanarak normal dagilima yaklagmasi
saglanabilir. Veriler normal dagilima uymadiginda ve veri doniisimii de miimkiin
olmadiginda, parametrik olmayan testler kullanilmalidir (Gilirbiiz ve Sahin, 2014).
Bu kapsamda, arastirmada parametrik veya parametrik olmayan analizlerden
hangisinin kullanilacagina karar vermek iizere verilerin normal dagilima uyup
uymadig incelenmistir. Bu dogrultuda gerceklestirilen analiz sonuglar1 Tablo 5°te

yer almaktadir.

Tablo S. Normal Dagilim Analizi Sonug¢lari

Degisken Carpikhk Basikhk
Dijital Reklam Algis1 -, 133 ,084
Dijital Reklama Yo6nelik Tutum -,573 -,008
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Dijital Reklama Yonelik Davranig -, 153 -, 708

Carpiklik ve basiklik katsayilari, bir veri setinin normal dagilima
uygunlugunu degerlendirmek i¢in yaygin olarak kullanilan 6lgiilerdir. Carpiklik
katsayisi, bir dagilimin simetrisini 6l¢gmekte ve dagilimin saga veya sola dogru ne
kadar ¢arpik oldugunu gostermektedir. Sifira yakin ¢arpiklik degerleri, dagilimin
simetrik oldugunu gosterirken, pozitif degerler saga carpikligi, negatif degerler
ise sola ¢arpiklig1 ifade etmektedir. Basiklik katsayisi ise bir dagilimin tepe ve
kuyruk yapist ile merkezde yogunlagsma derecesini Ol¢gmektedir. Sifira yakin
basiklik degerleri, dagilimin normal dagilima benzer bir yapida oldugunu
gosterirken, pozitif degerler daha sivri bir dagilimi, negatif degerler ise daha
basik bir dagilimi ifade etmektedir. Genel olarak -1 ile +1 arasindaki ¢arpiklik ve
basiklik katsayilarinin, verilerin normal dagilimdan Onemli bir sapma
gostermedigini ve parametrik testlerin kullanilabilecegini gosterdigi kabul

edilmektedir (Hair vd., 2019).

Tablo S'te goriildiigii tizere, dijital reklam algis1 degiskeni i¢in ¢arpiklik
katsayis1 -0.13 ve basiklik katsayis1 0.08, dijital reklama yonelik tutum degiskeni
i¢in carpiklik katsayisi -0.57 ve basiklik katsayis1 -0.01, dijital reklama yonelik
davranis degiskeni i¢in ¢arpiklik katsayisi -0.15 ve basiklik katsayisi -0.71 olarak
bulunmustur. Tim degiskenler icin ¢arpiklik ve basiklik katsayilarinin =+1
araliginda olmasi, verilerin normal dagilimdan 6nemli bir sapma gdstermedigini
yansitmaktadir. Bu durum Sekil 2’de sunulan histogram grafiklerinde de

goriilmektedir.
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Sekil 2. Arastirma Degiskenlerinin Histogram Grafikleri

Sonug olarak verilerin normal dagilama uydugu belirlenmis ve bu nedenle

arastirmada parametrik testlerin kullanilmasina karar verilmistir.

3.2.4. Tammmlayici1 Degerler
3.2.4.1. Katihmcilarin Demografik Bilgileri

Arastirmaya toplam 401 kisi katillm gdstermistir. Katilimcilarin
demografik bilgilerine gore dagilimlarin1 yansitan frekans analizi sonuglar1 Tablo

6’da yer almaktadir.

Tablo 6. Normal Dagilim Analizi Sonuclar:

Degisken Kategori n Yo
Erkek 171 42,6
Cinsiyet
Kadin 230 57,4
Medeni Bekar 231 57,6
Durum Evli 170 424
Lise ve alt1 97 24,2
Egmm. Universite 207 51,6
Diizeyi
Lisansiistii 97 242
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10.000 TL ve alti 39 9,7
10.001-17.000 TL aras1 79 19,7
D?jzlei;i 17.001-33.000 TL arast 112 27,9
33.001-50.000 TL 122 30,4
50.000 TL istii 49 12,2
X Kusagi 72 18,0
Kusak Y Kusagi 285 71,1
Z Kusag 44 11,0

Katilimcilarin %42,6'sinin erkek (n = 171), %57,4'liniin kadin (n = 230)
oldugu goriilmektedir (Sekil 3).

Cinsiyet

Erkek Kadin

Sekil 3. Katihmeilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

Medeni duruma gore katilimcilarin %57,6'sinin  bekar (n = 231),

%42,4"iniin evli (n = 170) oldugu belirlenmistir (Sekil 4).
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Medeni Durum
250 231

Bekar Evli

Sekil 4. Katihmcilarin Medeni Durumlarina Gore Dagilimi

Egitim diizeyi agisindan katilimcilarin %24,2'si lise ve alti (n = 97),
%351,6's1 tniversite (n = 207) ve %?24,2'si lisansiistii (n = 97) egitime sahiptir

(Sekil 5).

Egitim Diizeyi
250
207

200
£ 150
2
S 97 97
= 100

i l
0 T
Lise ve alt1 Universite Lisansistii

Sekil 5. Katihmcilarin Egitim Durumlarima Gore Dagilimm

Gelir diizeyi bakimindan katilimcilarin %9,7'si 10.000 TL ve alt1 (n = 39),
9%19,7'si 10.001-17.000 TL aras1 (n = 79), %27,9'u 17.001-33.000 TL aras1 (n =
112), %30,4'i 33.001-50.000 TL (n = 122) ve %12,2'si 50.000 TL dstii (n = 49)
gelire sahiptir (Sekil 6).
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Sekil 6. Katihmceilarin Gelir Durumlarina Goére Dagilimi

Katilimcilarin  kugaklara gore dagilimi incelendiginde, %18,0'inin X
kusagt (n = 72), %71,1'inin Y kusagi (n = 285) ve %11,0'inin Z kusagi (n = 44)
oldugu goriilmektedir (Sekil 7).

Kusak
300 285
250
200

Frekans
—
h
<

100 72
0 .
X Kusag Y Kusag Z Kusag

Sekil 7. Katihmcilarin Kusaklarina Gore Dagilimi

3.2.4.2.0l¢eklerin Tamimlayic1 Degerleri

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin tanimlayici degerlerine yonelik olarak
gerceklestirilen tanimlayic1 istatistiksel analiz sonuglar1 Tablo 7’de yer

almaktadir.
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Tablo 7. Tammlayici istatistiksel Analiz Sonuclar

Degisken Min. Maks. Ort. ss Diizey
Dijital Reklam Algis1 1,73 4,87 3,26 ,55 Orta
Dijital Reklama Yo6nelik Tutum 1,00 5,00 3,39 91 Orta

Dijital Reklama Yonelik Davranig 1,00 5,00 3,19 1,08 Orta

Katilimeilarin 5°1i likert tipindeki oOlgeklerden aldiklart puanlar (n-1)/n
formiiliine gore (5-1)/5=4/5=0,80 birimlik kategorilere ayrilmigstir. Buna gore;

e 1,00-1,80 aras1 puanlar “¢ok diisiik” seviyeyi,

e 1,81-2,60 arasi puanlar “diisiik” seviyeyi,

e 2,60-3,40 aras1 puanlar “orta” seviyeyi,

e 3,41-4,20 aras1 puanlar “yiiksek” seviyeyi,

e 4,21-5,00 aras1 puanlar “¢ok yiiksek™ seviyeyi yansitmaktadir.

Dijital reklam algis1 degiskeni, katilimecilarin dijital reklamlara yonelik
olumlu algisin1 dlgmektedir. Bu degiskenin ortalamasi 3,26 (SS = 0,55) olup,
katilimeilarin dijital reklam algisinin orta diizeyde oldugunu gostermektedir.
Dijital reklama yonelik tutum degiskeni, katilimcilarin dijital reklamlara yonelik
olumlu tutumunu 6l¢gmektedir. Bu degiskenin ortalamasi 3,39 (SS = 0,91) olup,
katilimeilarin dijital reklama yonelik tutumunun orta diizeyde oldugunu ifade
etmektedir. Dijital reklama yonelik davranis degiskeni, katilimcilarin dijital
reklamlara karsi ilgili ve etkilesime agik olma durumunu O6l¢mektedir. Bu
degiskenin ortalamasi 3,19 (SS = 1,08) olup, katilimcilarin dijital reklama yonelik

davraniglarinin orta diizeyde oldugunu gostermektedir.
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Sekil 8. Olgeklerin Tanmimlayic1 Degerleri

Sonu¢ olarak, Sekil 8’de de gorildiigi iizere, katilimcilarin dijital
reklamlara yonelik algi, tutum ve davranis diizeylerinin orta seviyede oldugu

belirlenmistir.

3.3.Fark Testleri
3.3.1.Dijital Reklam Algisina Iliskin Bulgular

Arastirmanin birinci hipotezi “Hi: Katilimcilarin dijital reklam algisi
degismektedir’” seklindedir. Bu hipotezi test etmek {izere gergeklestirilen

ANOVA analizi sonuglar1 Tablo 8’de yer almaktadir.

Tablo 8. Dijital Reklam Algisinin Katihmecilarin Kusaklarina Gore
incelenmesine Yonelik ANOVA Analizi Sonuclar

Kusak n Ort. ss F p
X Kusagi 72 3,04 57
Y Kusagi 285 3,32 53
8,069 ,000
Z Kusagi 44 3,23 55
Toplam 401 3,26 55
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Tablo 8'de goriildiigi lizere, dijital reklam algis1 katilimcilarin kusaklarina

gore degismektedir (F(2, 308) = 8,069, p < .01).

Kusaklar arasindaki farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu
belirlemek amaciyla Scheffe post hoc testi yapilmistir. Test sonuglart Tablo 9'da

yer almaktadir.

Tablo 9. Dijital Reklam Algisinin Katihmcilarin Kusaklarina Gore
Incelenmesine Yonelik Scheffe Post Hoc Analizi Sonuclar

Grup-1 Grup-2 Ortalama Fark Standart Hata p

Y Kusagi -,28207 ,07070 ,000%*
X Kusagi

Z Kusagi -,18502 ,10257 ,198

X Kusagi ,28207 ,07070 ,000%*
Y Kusagi

Z Kusagi ,09705 ,08682 ,536

X Kusagi ,L18502 ,L10257 ,L198
Z Kusagi

Y Kusagi -,09705 ,08682 ,536

Analiz sonuclari, Y kusaginin dijital reklamlara yonelik olumlu algisinin
(X = 3,32, ss = 0,53), X kusagma (X = 3,04, ss = 0,57) kiyasla daha yiiksek
diizeyde oldugunu gdostermistir (p < .01). Diger gruplar arasinda istatistiksel
olarak degisiklik bulunmamistir (p > .05). Katilimcilarin kusaklarina gore dijital

reklam algis1 diizeyleri Sekil 9°da goriilmektedir.
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Sekil 9. Katihmcilarin Kusaklarina Gore Dijital Reklam Algis1 Diizeyleri

Sonu¢ olarak, dijital reklam algisinin katilimcilarin kusaklarina gore
degisiklik gosterdigi, Y kusaginin dijital reklamlar1 X kusagina kiyasla daha
olumlu algiladiklar1 belirlenmistir. Bu sonuglara gdre arastirmanin H; hipotezi

kabul edilmisgtir.

3.3.2.Dijital Reklama Yonelik Tutuma fliskin Bulgular

Arastirmanin ikinci hipotezi “Hz: Katilimcilarin kusaklarina gore dijital
reklama yonelik tutum degisir’” seklindedir. Bu hipotezi test etmek {lizere

gerceklestirilen ANOVA analizi sonuglar1 Tablo 10’da yer almaktadir.

Tablo 10. Dijital Reklama Yonelik Tutumun Katihmcilarin Kusaklarina Gore
Incelenmesine Yonelik ANOVA Analizi Sonuclar:

Kusak n Ort. SS F p
X Kusagi 72 2,96 1,01
Y Kusagi 285 3,52 ,85
11,587 ,000
Z Kusagi 44 3,29 ,96
Toplam 401 3,39 91
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Tablo 10’da goriildigi {tizere, dijital reklama yonelik tutumun
katilimcilarin kusaklarina gore istatistiksel olarak degistigi goriilmektedir (F(2, 398)

=11,587,p <.01).

Kusaklar arasindaki farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu
belirlemek amaciyla Scheffe post hoc testi yapilmistir. Test sonuglar1 Tablo 11°de

yer almaktadir.

Tablo 11. Dijital Reklama Yonelik Tutumun Katihmeilarin Kusaklarina Gore
Incelenmesine Yonelik Scheffe Post Hoc Analizi Sonuclar

Grup-1 Grup-2 Ortalama Fark Standart Hata p

Y Kusagi -,55746 ,11748 ,000%*
X Kusagi

Z Kusagi -,32955 ,17044 ,156

X Kusagi ,55746 , 11748 ,000%*
Y Kusagi

Z Kusagi ,22791 ,14427 ,288

X Kusagi ,32955 ,17044 ,156
Z Kusagi

Y Kusagi -,22791 ,14427 ,288

Analiz sonuglar1, Y kusaginin dijital reklama ydnelik olumlu tutumlarinin
(X = 3,52, ss = 0,85), X kusagma (X = 2,96, ss = 1,01) kiyasla daha yiiksek
diizeyde oldugunu gostermistir (p < .01). Diger gruplar arasinda istatistiksel
olarak degismedigi bulunmustur (p > .05). Katilimcilarin kusaklarina gore dijital

reklama yonelik olumlu tutum diizeyleri Sekil 10’da goriilmektedir.
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Sekil 10. Katihmeilarin Kusaklarina Gore Dijital Reklama Yoénelik Tutum
Diizeyleri

Sonug olarak, dijital reklamlara yonelik tutumun katilimecilarin kugaklarina
gore degistigi, Y kusaginin dijital reklamlara karst X kusagina kiyasla daha
olumlu tutuma sahip oldugu belirlenmistir. Bu sonuglara gore arastirmanin H»

hipotezi kabul edilmistir.

3.3.3.Dijital Reklama Yénelik Tutuma iliskin Bulgular

Arastirmanin iigiincii hipotezi “Hjz: Katilimcilarin kusaklarina gore dijital
reklama yonelik davraniglar degisir’’seklindedir. Bu hipotezi test etmek iizere

gerceklestirilen ANOVA analizi sonuglart Tablo 12°de yer almaktadir.

Tablo 12. Dijital Reklama Yonelik Davranisin Katihmeilarin Kusaklarina Gore
incelenmesine Yonelik ANOVA Analizi Sonuclar

Kusak n Ort. SS F p
X Kusagi 72 3,03 1,03
Y Kusagi 285 3,27 1,09
3,098 ,046
Z Kusagi 44 2,91 1,04
Toplam 401 3,19 1,08
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Tablo 12’de goriildigl Tlzere, dijital reklama yonelik davranisin

katilimcilarin kusaklarina gore degistigi  belirlenmistir (F(2, 308y = 3,098, p < .05).

Kusaklar arasindaki farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu
belirlemek amaciyla Scheffe post hoc testi yapilmistir. Test sonuglar1 Tablo 13’te

yer almaktadir.

Tablo 13. Dijital Reklama Yonelik Davranisin Katihmeilarin Kusaklarina Gore
Incelenmesine Yonelik Scheffe Post Hoc Analizi Sonuclar

Grup-1 Grup-2 Ortalama Fark Standart Hata p
Y Kusagi -,24064 ,14131 ,024*
X Kusagi
Z Kusagi ,11869 ,20500 ,846
X Kusagi ,24064 ,14131 ,024%*
Y Kusagi
Z Kusagi ,35933 ,17353 ,119
X Kusagi -,11869 ,20500 ,846
Z Kusagi
Y Kusagi -,35933 ,17353 ,119

Analiz  sonuglari, Y kusagimin dijital reklama yonelik olumlu
davraniglarinin (X = 3,27, ss = 1,09), X kusagina (X = 3,03, ss = 1,03) kiyasla
daha yiiksek diizeyde oldugunu gostermistir (p < .01). Diger gruplar arasinda
istatistiksel olarak degisiklik bulunmamigstir (p > .05). Katilimeilarin kusaklarina

gore dijital reklama yonelik davranis diizeyleri Sekil 11°de goriilmektedir.
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Sekil 11. Katihmeilarin Kusaklarina Gore Dijital Reklama Yoénelik Davranis

Sonu¢ olarak, dijital

kusaklarina gore degistigi tespit edilmistir.

Diizeyleri

reklamlara yonelik davranisin  katilimcilarin

Sonuglar, Y kusaginin dijital

reklamlara karst ilgili ve etkilesime acik olma durumunun X kusagina kiyasla

daha yiiksek diizeyde oldugunu gostermektedir. Bu sonuglara gore arastirmanin

Hs hipotezi kabul edilmistir.

3.4.Korelasyon Analizi

Dijital reklama yonelik algi, tutum ve davramis degiskenleri arasindaki

iligkileri incelemek iizere Pearson korelasyon analizi gergeklestirilmistir. Analiz

sonuclar1 Tablo 14’te yer almaktadir.

Tablo 14. Pearson Korelasyon Analizi Sonuclari

Desisken Dijital Reklam Dijital Reklama Dijital Reklama

818 Algis1 Yonelik Tutum | Yoénelik Davrams
Dijital Reklam ! ,602 465
Algist ,000 ,000
Dijital Reklama ,002 ! 453
Yonelik Tutum 1000 1000
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Dijital Reklama | 465 455 1

Yonelik Davranis b ,000 ,000

Korelasyon analizi, iki veya daha fazla degisken arasindaki iliskinin
yoniinii ve giiciinli belirlemek i¢in kullanilan istatistiksel bir yontemdir. Pearson
korelasyon katsayisi (r), degiskenler arasindaki dogrusal iliskinin giicliini ve
yoniinii 6l¢gmektedir. Korelasyon katsayisi -1 ile +1 arasinda degerler almaktadir.
Katsayinin pozitif bir deger olmasi degiskenler arasindaki iligkinin dogru orantili
oldugunu, negatif olmasi ise bu iligkinin ters orantili oldugunu gostermektedir.
Katsaymin mutlak degeri, iliskinin giiclinii géstermekte ve genel olarak asagidaki

gibi yorumlanmaktadir (Schober vd., 2018):
e 0,00 ile 0,10 arasi: Ihmal edilebilir iliski,
e 0,10 1le 0,39 aras1: Zayif iliski,
e 0,40 ile 0,69 arasi: Orta diizeyde iliski,
e 0,70 ile 0,89 aras1: Guglii iliski,

e 0,90 ile 1,00 aras1: Cok giiclii iligki.

Bu cercevede, Tablo 14'te goriilen sonuclara gore, dijital reklam algis ile
dijital reklama yonelik tutum arasinda istatistiksel olarak orta diizeyde bir pozitif
iliski bulunmaktadir (r = .60, p < .01). Dijital reklam algis1 ile dijital reklama
yonelik davranig arasinda istatistiksel olarak orta diizeyde bir pozitif iligki vardir
(r = .47, p < .01). Son olarak, dijital reklama yonelik tutum ile dijital reklama
yonelik davranis arasinda istatistiksel olarak orta diizeyde bir pozitif iligski oldugu

goriilmektedir (r = .46, p <.01).

3.5.Regresyon Analizi

Arastirmanin bu kisminda, dijital reklam algisinin reklama yonelik tutum

ve davranis lizerindeki etkileri ve kusaklarin diizenleyici rolii incelenmektedir.

99




3.5.1.Dijjital Reklam Algisinin Reklama Yonelik Tutum
Uzerindeki Etkisine iliskin Bulgular

Arastirmanin dordiince ve besinci hipotezleri asagidaki gibidir.
Ha: Dijital reklam algis1 reklama yonelik tutumu yordamaktadir.

Hs: Dijital reklam algis1 ile reklama yonelik tutum arasindaki iliskide

kusagin diizenleyici etkisi vardir.

Aragtirmanin dordiincii ve besinci hipotezleri, Hayes Process makrosu
(Model 1) kullanilarak test edilmistir. Bu model, bagimsiz degiskenin bagimli
degisken iizerindeki dogrusal etkisinin bir diizenleyici degiskenden etkilenip
etkilenmedigini ortaya koymaktadir (Hayes, 2017). Bu kapsamda gergeklestirilen

analiz sonuglar1 Tablo 15°te yer almaktadir.

Tablo 15. Dijital Reklam Algisinin Reklama Yonelik Tutuma Etkisinde Kusaklarin
Diizenleyici Roliine iliskin Hayes Process Makro Model-1 Analiz Sonuclar

Model Ozeti
R R? SH F df1 df2 p
6174 3811 5235 48.6518 5.0000 | 395.0000 .0000
Model

Katsay1 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
Wi 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

Etkilesim Testi

AR? F df1 df2 p

X*W .0045 1.4224 2.0000 | 395.0000 2424

Not. ALGI = Dijital Reklam Algisi; W1 =Y Kusagi; W2 = Z Kusagy; Int_1 = ALGI x W1; Int_2
= ALGI x W2; LLCI = Alt giiven araligi; ULCI = Ust giiven aralig1.

Tablo 15°te goriilen W1 ve W2 degiskenleri, kusak degiskeninin kategorik
bir sekilde kodlanmasiyla olusturulmustur. Bu kodlama, kusak degiskeninin ii¢
kategorisi (X, Y ve Z kusaklar1) icin iki adet kukla (dummy) degisken
olusturulmasini gerektirir. Kukla degiskenler, bir kategorik degiskenin belirli bir

kategorisine ait olma durumunu temsil eder ve 0 veya 1 degerlerini alir.

W1 degiskeni, Y kusagini temsil eden kukla degiskendir. Eger bir
katilimcr Y kusagina aitse, W1 degiskeni 1 degerini alir; diger kusaklara (X veya
Z) aitse, W1 degiskeni 0 degerini alir.

W2 degiskeni, Z kusagini temsil eden kukla degiskendir. Eger bir
katilimc1 Z kusagina aitse, W2 degiskeni 1 degerini alir; diger kusaklara (X veya
Y) aitse, W2 degiskeni 0 degerini alir.

X kusagi, referans kategorisi olarak sec¢ilmistir. Bir katilimc1r X kusagina

aitse, hem W1 hem de W2 degiskenleri 0 degerini alir.

Int 1 ve Int 2 degiskenleri ise dijital reklam algis1 (ALGI) ve kusak
degiskenleri arasindaki etkilesim terimlerini temsil eder. Bu etkilesim terimleri,
dijital reklama yonelik alginin reklama yonelik tutum {izerindeki etkisinin

kusaklara gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek i¢in kullanilir.
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Int 1 degiskeni, ALGI ve WI1 degiskenlerinin c¢arpimiyla olusturulur
(Int 1 = ALG x W1). Bu etkilesim terimi, alginin tutum {izerindeki etkisinin Y
kusagi i¢in X kusagindan farkli olup olmadigini test eder.

Int 2 degiskeni, ALGI ve W2 degiskenlerinin c¢arpimiyla olusturulur
(Int 2 = ALG x W2). Bu etkilesim terimi, alginin tutum {izerindeki etkisinin Z
kusagi i¢in X kusagindan farkli olup olmadigini test eder.

Etkilesim terimlerinin anlamliligi, alginin tutum iizerindeki etkisinin
kusaklara gore farklilik gosterip gostermedigini belirler. Eger etkilesim terimleri
istatistiksel olarak anlamli ise, alginin tutum {izerindeki etkisi kusaklara gore
degiskenlik gostermekte ve algilarin tutumlar {izerindeki etkisi kusaklardan

bagimsiz gorilmektedir.

Tablo 15°te goriilen analiz sonuglarina gore, modelin istatistiksel olarak
anlamli oldugu tespit edilmistir (Fs, 305) = 48,65, p < .01, R? = .38). Bu sonug,
modelin, dijital reklama yonelik tutumdaki varyansin %38'ini agikladigin

gostermektedir.

Dijital reklam algisinin (ALGI) reklama yonelik tutum {zerinde
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir etkisi bulunmaktadir (B = 1,12, SH =
0,15, t =742, p < .01, %95 CI [0,83, 1,42]). Bu bulguya gore Hs hipotezi kabul

edilmistir.

Kusak degiskeninin W1 kategorisi (Y kusagi) ile tutum arasinda
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir iliski vardir (B = 0,25, SH = 0,10, t =
2,52, p=.012, %95 CI [0,06, 0,45]). Ancak, kusak degiskeninin W2 kategorisi (Z
kusagi) ile tutum arasinda istatistiksel olarak énemli bir iliski bulunmamaktadir

(B=0,12,SH=0,14, t= 0,86, p = .389, %95 CI [-0,16, 0,40]).
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ALGI ve kusak degiskenleri arasindaki etkilesim terimleri (Int_1 ve Int 2)
istatistiksel olarak anlamli degildir (sirasiyla, 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]). Ayrica, en yiiksek dereceli kosulsuz etkilesim testi sonuglari, ALGI
ve kusak degiskenleri arasindaki etkilesimin istatistiksel olarak anlamli
olmadigini gostermektedir (AR2 = .005, Fe, 3905y = 1,42, p = .242). Bu bulgular,
dijital reklamlara yonelik alginin dijital reklamlara yonelik tutum {zerindeki
etkisinde kusaklarin diizenleyici bir rol oynamadigin1 ortaya koymaktadir. Bu

sonuclara gore Hs hipotezi reddedilmistir.

Analiz sonuglarina dayali olarak, farkli kusaklarda dijital reklamlara
yonelik alginin dijital reklamlara yonelik tutuma etkisini yansitan grafik Sekil

12’de sunulmustur.

kusak

@ X Kusag
@ Y Kusag
@ Z Kusag
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Dijital Reklamlara Yénelik Algi

Sekil 12. Farkh Kusaklarda Dijital Reklamlara Yonelik Alginin Dijital
Reklamlara Yonelik Tutuma Etkisi
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Sekil 12°de goriildiigii lizere, dijital reklamlara yonelik alginin artmasi, her
i¢ kusak icin de dijital reklamlara yonelik tutum puanlarinda bir artisa sebep
olmaktadir. Bu durum, dijital reklamlarin olumlu algilanmasinin, reklamlara kars1
olumlu tutum gelistirilmesinde dnemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.
Ancak, kusaklar arasi1 cizgilerin paralellik gostermesi, kusaklarin djjital
reklamlara yonelik algilarindaki farkliliklarin tutumlar {izerinde diizenleyici bir
etkisi olmadigini ortaya koymaktadir. Diger bir ifadeyle, kusaklar arasinda dijital

reklamlara yonelik alginin tutuma etkisi benzerlik géstermektedir.

3.1.2. Dijital Reklam Algisinin Reklama Yonelik Davrams Uzerindeki
Etkisine Iliskin Bulgular

Aragtirmanin altinci ve yedinci hipotezleri asagidaki gibidir.
He: Dijital reklam algis1 reklama yonelik davranisi etkiler.

H7: Dijital reklam algis1 ile reklama yonelik davranis arasindaki iliskide

kusagin diizenleyici etkisi vardir.

Arastirmanin dordiincli ve besinci hipotezleri, Hayes Process makrosu
(Model 1) kullanilarak test edilmistir. Bu model, bagimsiz degiskenin bagimh
degisken {iizerindeki dogrusal etkisinin bir diizenleyici degiskenden etkilenip
etkilenmedigini ortaya koymaktadir (Hayes, 2017). Bu kapsamda gerg¢eklestirilen

analiz sonuglar1 Tablo 16’da yer almaktadir.

Tablo 16. Dijital Reklam Algisimin Reklama Yonelik Davanisa Etkisinde Kusaklarin
Diizenleyici Roliine Iliskin Hayes Process Makro Model-1 Analiz Sonuglar

Model Ozeti

R2

SH

F

df1

df2

4732

.2240

9114

22.7986

5.0000

395.0000

.0000
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Model

Katsay1 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

Etkilesim Testi
AR? F df1 df2 p
X*W .0011 2736 2.0000 | 395.0000 7608

Not. ALGI = Dijital Reklam Algis;; W1 =Y Kusagl; W2 =7Z Kusagt; Int_1 = ALGI x W1; Int_2
= ALGI x W2; LLCI = Alt giiven aralig1; ULCI = Ust giiven aralig1.

Tablo 16’da gorilen W1 ve W2 degiskenleri, kusak degiskeninin
kategorik bir sekilde kodlanmasiyla olusturulmustur. Bu kodlama, kusak
degiskeninin li¢ kategorisi (X, Y ve Z kusaklar1) i¢in iki adet kukla (dummy)
degisken olusturulmasini gerektirir. Kukla degiskenler, bir kategorik degiskenin

belirli bir kategorisine ait olma durumunu temsil eder ve 0 veya 1 degerlerini alir.

W1 degiskeni, Y kusagimi temsil eden kukla degiskendir. Eger bir
katilimc1 Y kusagina aitse, W1 degiskeni 1 degerini alir; diger kusaklara (X veya
7) aitse, W1 degiskeni 0 degerini alir.

W2 degiskeni, Z kusagini temsil eden kukla degiskendir. Eger bir
katilimc1 Z kusagina aitse, W2 degiskeni 1 degerini alir; diger kusaklara (X veya
Y) aitse, W2 degiskeni 0 degerini alir.
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X kusagi, referans kategorisi olarak secilmistir. Bir katilime1r X kusagina

aitse, hem W1 hem de W2 degiskenleri O degerini alir.

Int_1 ve Int 2 degiskenleri ise dijital reklam algis1 (ALGI) ve kusak
degiskenleri arasindaki etkilesim terimlerini temsil eder. Bu etkilesim terimleri,
dijital reklama yonelik alginin reklama yonelik davranig iizerindeki etkisinin

kusaklara gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek i¢in kullanilir.

Int 1 degiskeni, ALGI ve WI1 degiskenlerinin c¢arpimiyla olusturulur
(Int 1 =ALG x W1). Bu etkilesim terimi, alginin davranis lizerindeki etkisinin Y
kusagi icin X kusagindan farkli olup olmadigini test eder.

Int_2 degiskeni, ALGI ve W2 degiskenlerinin c¢arpimiyla olusturulur
(Int 2 = ALG x W2). Bu etkilesim terimi, alginin davranis lizerindeki etkisinin Z
kusagi i¢in X kusagindan farkli olup olmadigini test eder.

Etkilesim terimlerinin anlamliligi, alginin tutum {zerindeki etkisinin
kusaklara gore farklilik gosterip gostermedigini belirler. Eger etkilesim terimleri
istatistiksel olarak anlamli ise, alginin tutum {izerindeki etkisi kusaklara gore
degiskenlik gosterir; etkilesim terimleri anlamli degilse, alginin tutum tizerindeki

etkisi kusaklardan bagimsizdir.

Tablo 16’da goriilen analiz sonuglarina gore, model istatistiksel olarak
anlaml1 oldugu tespit edilmistir (Fs, 305) = 22,80, p < .01, R?> = .22). Bu sonug,
modelin, dijital reklamlara yonelik davranistaki varyansin %22'sini agikladigini

gostermektedir.

Dijital reklam algisinin (ALGI) reklama yonelik davranis iizerinde

istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir etkisi bulunmaktadir (B = 1,05, SH =
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0,20, t = 5,25, p < .01, %95 CI [0,66, 1,44]). Bu bulguya gore He hipotezi kabul

edilmistir.

Ancak, kusak degiskeninin W1 (Y kusagi) ve W2 (Z kusagi) kategorileri
ile davranig arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmamaktadir
(strastyla, 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]).

Ayrica, ALGI ve kusak degiskenleri arasindaki etkilesim terimleri (Int 1
ve Int_2) istatistiksel olarak anlamli degildir (sirasiyla, 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 yaninda, en yiiksek dereceli kosulsuz etkilesim testi
sonuclari, ALGI ve kusak degiskenleri arasindaki etkilesimin istatistiksel olarak
anlamli olmadigin1 gostermektedir (AR? = .001, Fq. 305y = 0,27, p = .761). Bu
bulgular, dijital reklamlara yonelik alginin dijital reklamlara yonelik davranis
tizerindeki etkisinde kusaklarin diizenleyici bir rol oynamadigini ortaya

koymaktadir. Bu sonuglara gore H7 hipotezi reddedilmistir.

Analiz sonuglarima dayali olarak, farkli kusaklarda dijital reklamlara
yonelik alginin dijital reklamlara yonelik davranisa etkisini yansitan grafik Sekil

13’te sunulmustur.
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Sekil 13. Farkh Kusaklarda Dijital Reklamlara Yonelik Alginin Dijital
Reklamlara Yonelik Davramisa Etkisi

Sekil 13’te goriildiigii iizere, dijital reklamlara yonelik alginin artmasi, her
ii¢ kusak i¢in de dijital reklamlara yonelik davranis puanlarinda bir artisa sebep
olmaktadir. Bu durum, dijital reklamlarin olumlu algilanmasinin, dijital
reklamlara karsi ilgili ve etkilesime agik olmada 6nemli bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Ancak, kusaklar arasi ¢izgilerin paralellik gdstermesi, kusaklarin
dijital reklamlara yonelik algilarindaki farkliliklarin  davraniglart iizerinde
diizenleyici bir etkisi olmadigini ortaya koymaktadir. Diger bir ifadeyle, kusaklar
arasinda dijital reklamlara yonelik alginin davraniglara etkisi benzerlik

gostermektedir.
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SONUC

Bu arastirmanin amaci, kusaklarin dijital reklamlara bakis acilarinin
incelenmesidir. Bu kapsamda arastirmada, dijital reklamlara yonelik algi, tutum
ve davraniglarin seviyesinin katilimcilarin kusaklarina gore farklilik gosterip
gdstermediginin incelenmesi amaglanmistir. Ayrica, dijital reklam algisinin dijital
reklamlara yonelik tutum ve davraniglar iizerindeki etkisi ve bu iligkilerde
katilimcilarin kusaklarinin diizenleyici roliiniin incelenmesi de hedeflenmistir.
Arastirma, iligkisel tarama modelinde yiiritilmistiir. Arastirmanin 6rneklemini
uygun Ornekleme yontemi ile wulasilan toplam 401 gonilli katilimer
olusturmustur. Arastirmanin verileri, demografik bilgi formu, Dijital Reklam
Algis1 Olgegi ve Dijital Reklama Yonelik Tutum ve Davramis Olgegini igeren
cevrimigi bir anket formu aracilig1 ile olarak toplanmistir. Arastirmada toplanan

verileri analiz etmek i¢in SPSS v26 kullanilmistir.

Arastirmada Oncelikle dijital reklamlara yonelik algi, tutum ve
davraniglarin seviyesinin katilimcilarin kusaklarina gore degisip degismedigini
incelemek tlizere ANOVA analizleri gergeklestirilmistir. Analizler sonucunda
dijital reklamlara yonelik algi, tutum ve davranislarin katilimcilarin kusaklarina
gore degistigi tespit edilmistir. Analiz sonuglari, Analiz sonuglari, Y kusaginin
dijital reklamlara yonelik algi, tutum ve davranis diizeylerinin, X kusagina
kiyasla anlamli olarak daha yiiksek seviyede oldugunu gdstermistir. Bu sonugclar,
X kusagina kiyasla Y kusaginin dijital reklamlara yonelik olumlu algi ve olumlu
tutumlarinin yami sira, dijital reklamlara karsi ilgili ve etkilesime ag¢ik olma

durumunun daha yiiksek diizeyde oldugunu gostermektedir.

Arastirmada ayrica Hayes Process makrosu kullanilarak, dijital reklam
algisinin reklama yonelik tutum ve davranis iizerindeki etkileri ve bu iligkilerde
kusaklarin diizenleyici rolii incelenmistir. Analiz sonuclar1 dijital reklam algisinin
dijital reklamlara yonelik tutum ve davranislar lizerinde pozitif yonde etkilerinin

oldugunu gostermistir. Bu sonuglar, dijital reklamlarin olumlu algilanmasinin,
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reklamlara karsi olumlu tutum gelistirilmesinde ve dijital reklamlara kars:1 ilgili
ve etkilesime acik olmada Onemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.
Diger taraftan, analiz sonuglari, dijital reklam algisinin reklama ydnelik tutum ve
davranis lizerindeki etkilerinde kusaklarin diizenleyici roliiniin olmadigini ortaya
koymustur. Diger bir ifadeyle, dijital reklamlara yonelik alginin tutum ve

davranisa etkisinin kusaklar arasinda benzer oldugu belirlenmistir.

Ozet olarak, Y kusaginin dijital reklamlara yonelik algi, tutum ve davranis
diizeylerinin, X kusagina kiyasla daha yiiksek seviyede oldugu belirlenmistir.
Ayrica, dijital reklam algisinin dijital reklamlara yonelik tutum ve davraniglar
lizerinde pozitif yonde etkileri oldugu, ancak bu etkilerde kusaklarin diizenleyici

roliiniin olmadigi sonucuna ulagilmistir.

Dijital reklamcilik stratejilerinin gelistirilmesinde kusaklar arasindaki
farkliliklarin dikkate alinmasi gerekmektedir. Y kusaginin dijital reklamlara
yonelik daha olumlu algi, tutum ve davraniglara sahip olmasi, bu kusaga yonelik
dijital reklam kampanyalarinin daha etkili oldugu goriilmektedir. Diger taraftan,
X kusagimin dijital reklamlara yonelik daha diisiik diizeydeki algi, tutum ve
davraniglari, bu kusaga yonelik dijital reklam stratejilerinin gelistirilmesinde
farkli yaklasimlarin benimsenmesi gerektigine isaret etmektedir. Ayrica, dijital
reklamlara yonelik algi, tutum ve davraniglar1 etkileyebilecek baska kisilik

ozellikleri, dijital okuryazarlik diizeyi gibi faktorlerin de incelenmesi 6nemlidir.

Arastirma sonuglari, Dijital reklam kampanyalarinin tasarlanmasinda
hedef kitlenin yas Ozellikleri dikkate alinmasi ve farkli kusaklarin dijital
reklamlara yonelik algi, tutum ve davraniglarinin g6z oniinde bulundurulmasi
gibi, dijital reklamcilik sektoriinde faaliyet gosteren kurum ve kuruluslara 6nemli
pratik katkilar sunmaktadir. X kusagina yonelik dijital reklamlarda, bu kusagin
dijital reklamlara yonelik algi, tutum ve davranislarini olumlu yonde etkileyecek
stratejiler gelistirilmelidir. Y kusagina yonelik dijital reklamlarda ise, bu kusagin

dijital reklamlara yonelik olumlu algi, tutum ve davranislarindan yararlanilarak,
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daha interaktif ve ilgi cekici reklam igerikleri olusturulabilmesi miimkiindiir.
Dijital reklamcilik alaninda calisan arastirmacilarin, farkli kusaklarin dijital
reklamlara yonelik algi, tutum ve davranislarini daha derinlemesine inceleyecek
aragtirmalar yapmalar1 O6nem arz etmetkedir. Ayrica, kusaklar arasindaki
farkliliklar1 dikkate alan dijital reklamcilik stratejilerinin gelistirilmesine yonelik

calismalar yiirtitmeleri de gerekmektedir.
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DiJiTAL REKLAM ALGI, TUTUM VE DAVRANIS OLCEGI

Asagida dijital reklamlara iliskin ifadeler yer almaktadir. =
Liitfen her bir maddeyi okuyarak her birine ne kadar | o g % g § o e
katildiginiz1 uygun rakamu isaretleyerek belirtiniz. = g g = o | = S
E X = 5 = | . ©
7R = = e = 2
(1:Kesinlikle katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Kararsizim, | % VEEVEEVERY -
4:Katiliyorum, 5:Kesinlikle Katiliyorum) IR I T BTN BNTR
1. Dijital reklamlar {iriin/hizmet bilgisi i¢in iyi bir
1 2 3 4 5
kaynaktir.
2. Dijital reklamlar alakali bilgiler sunar. 1 2 3 4 5
3. Dijital reklamlar giincel bilgiler verir. 1 2 3 4 5
4. Dijital reklamlar eglencelidir. 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 ¢ekicidir. 1 2 3 4 5
8.  Dijital reklamlar inandiricidir. 1 2 3 4 5
9. Dijital reklamlar giivenilirdir. 1 2 3 4 5
10. Dijital reklamlar akla yatkindir. 1 2 3 4 5
11. Dijital reklamlar ekonomi iizerinde olumlu etkilere
. 1 2 3 4 5
sahiptir.
12. Dijital reklamlar yasam standardimizi yiikseltir. 1 2 3 4 5
13. Halk i¢in olan iiriinlerle ilgili Dijital reklamlar daha iyi 1 ’ 3 4 5
SONug Verir.
14. Dijital reklamlar toplumumuzda istenmeyen degerleri
; 1 2 3 4 5
tesvik eder.
15. Dijital reklamlar gencligin degerlerini deforme eder. 1 2 3 4 5
16. Dijital reklamlar1 begenirim. 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 gordiigiimde yakin ilgi gosteririm. 1 2 3 4 5
20. Dijital reklam gordiigiimde daha fazla bilgi edinmek 1 > 3 4 5

icin reklami tiklarim

127



