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OZET

Gilinlimiizde yasanan teknolojik gelismeler pek ¢ok alani etkiledigi gibi kitle iletigim
araglarinin bigimini/yapisin1 izl bir sekilde tekillikten cogulluga déniistiirmektedir. Tletisim
teknolojilerinde yasanan bu degisim ve gelismeler reklamcilik alaninda da varligim
hissettirmektedir. Dijitallesen cagda geleneksel reklam mecralan tiiketiciye ulasma noktasinda
tek basina yeterli goriilmemekte, reklamciligin dijital boyutlari giindeme gelmektedir.
Teknolojinin i¢ine doganlar —dijital yerliler- ve teknolojiye sonradan adapte olanlar —dijital
gocmenler- arasinda dijital reklamlara iliskin tutumlarda 6nemli bir farkliik oldugu
diisiiniilmektedir. Bu calismanin amaci geleneksel reklamciligin dijital reklamciliga entegre
olma siirecini tiiketici perspektifinden ortaya koymaktir.

Calismanin kuramsal anlayisi, Teknoloji Kabul Modeli ve Yeniliklerin Yayilimi
Teorisine dayandirilmistir. Calismanin uygulama boliimiinde, tiiketicinin dijital reklama iliskin
diistincelerini anlamak ve genel durumu ortaya koymak adina ilk olarak nicel analiz tercih
edilmistir. Ardindan genel i¢inden elde edilen 6zel ¢ikarimlarla karsilastirma yapabilmek, nicel
bulgular1 anlamlandirmak ve tiiketicinin diisiincelerini daha yakindan kavrayabilmek igin nitel
analiz tercih edilerek uygulama kismi tamamlanmistir. Bu sayede calismada nicel ve nitel
¢oziimleme yontemleri karma bigimde kullanilarak iki farkli veri toplama tekniginin sagladigi
olanaklardan yararlanilmigtir. Kolayda Ornekleme yontemi ile c¢evrimigi anket teknigi
kullanilarak internet ortaminda 412 kullanilabilir anket elde edilmis, ¢alismada bu sayi
tizerinden analizler gerceklestirilmistir. Veriler SPSS 21 Windows paket programi ve Lisrel
paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Analizlerde agimlayici ve dogrulayici faktor
analizleri basta olmak iizere, frekans analizi ve arastirma sorularina iligkin betimleyici
istatistikleri ortaya koymak adina korelasyon ve Anova tablolar1 kullanilmistir. Arastirma
kapsaminda yapilan literatiir taramalarina ek olarak, gelistirilen 6lgme aracinin agimlayici

99 (13 99 (13 2 (13

faktor analizleri sonucunda “olumlu yargilar”, “olumsuz yargilar”, “mobil reklam”, “viral
reklam”, “interaktif reklam” olmak iizere 5 faktorlii ve toplamda 23 ifadeden olusan “Dijital
Reklamlara Iliskin Tutumlar (DRITT)” 6lgegi olusturulmustur. Bu kapsamda uzman ve
akademisyenlerden de goriis alinmistir. Kolayda drnekleme yontemi uygulanarak dijital yerli
ve gogmenleri esit sayida temsil edecek 412 kisi lizerinde dlgek uygulanarak, agimlayici ve
dogrulayici faktor analizi ile test edilmistir. Elde edilen bulgular, 23 ifadeli DRITT &lgeginin

gegerli ve giivenilir (Cronbach Alpha degeri 0,89) bir 6l¢ek oldugunu gostermistir.



Nitel arastirma desenlemesiyle insa edilen dordiincii boliimde arastirmanin ikinci
yontemi olarak secilen yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi ile dijital yerli ve dijital gogmen
olarak iki ayr tiiketici grubunu temsilen 20’ser kisi olmak iizere toplamda 40 katilimct
orneklem olarak alimmustir. Katilimcilardan elde edilen veriler sekiz kategoriye ayrilarak
bulgular baslig1 altinda degerlendirilmistir. Her iki kusagin dijital reklama iligskin tutumlarinda
ortaya ¢ikan benzerlik ve farkliliklar ayrintili bigimde arastirma sonunda degerlendirilmistir.
Arastirma sonucunda nicel ve nitel bulgularin birbirini destekledigi goriiliirken; dijital gogmen
ve yerlilerin dijital reklamin gelecegine iliskin tutum ve diisiincelerinde ise biiyiik oranda

benzerlik oldugu gbzlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Kiiltiir, Geleneksel Reklam, Dijital Reklam, Dijital Yerli ve

Gogmenler.



SUMMARY

ADVERTISING FROM TRADITIONAL TO DIGITAL MEDIA: ASTUDY ON
DIGITAL IMMIGRANTS AND DIGITAL NATIVES

Contemporary technological developments are rapidly transforming the form and
structure of mass media from singularity into plurality as they affect many areas of modern life.
These changes and developments in communication technologies manifest themselves also in
the field of advertising. Traditional advertising media are not seen as sufficient by themselves
to reach the consumers in the digitalized age, and the digital dimensions of advertising come
into prominence. It can be suggested that there is a significant difference between attitudes of
digital natives -people born into the era of ubiquitous technology- and digital immigrants who
were raised prior to the digital age and later adapted to technology towards digital advertising.
The aim of this study is to reveal the integration process of traditional advertising with digital
advertising from the perspective of consumers. The theoretical framework of the study is based
on the Technology Acceptance Model and the Theory of Diffusion of Innovations. In the
empirical part of the research, quantitative analysis is employed in the first place in order to
understand the thoughts of the consumers on digital advertising and to reveal the general
situation. Then, empirical research is completed with complimentary qualitative analysis which
is carried out to make comparisons with the special inferences obtained from the general picture
and to make sense of the quantitative findings in order to understand thoughts of consumers in
a closer way. In this way, this study has benefited from the advantages provided by two different
data collection techniques using quantitative and qualitative analysis methods in a mixed

manner.

412 usable questionnaires were obtained on the internet by using the easy sampling
method and the online questionnaire technique. The data were analyzed using SPSS 21
Windows and Lisrel package programs. Exploratory and confirmatory factor analysis,
frequency analysis have been used in the analysis of data. Correlation and Anova tables were
used to reveal descriptive statistics regarding research questions. In addition to the literature
review carried out within the scope of the research, Attitudes Towards Digital Advertisements
(DRITT) Scale is developed as a result of the exploratory factor analysis of the measurement
tool which consists of 5 factors including “positive judgments”, “negative judgments”, “mobile
advertising”, “viral advertising”, “interactive advertising” and 23 expressions in total. In this

context, the experts and academics also provided opinions and consultation. By applying



convenience sampling method, the scale was applied on 412 people who represent the digital
natives and immigrants in equal numbers and tested with exploratory and confirmatory factor
analysis. The findings indicated that the 23-statement DRITT scale is a valid and reliable one
(Cronbach Alpha value of 0.89). In the fourth section of the study, which is based qualitative
research design, the semi-structured interviews, selected as the second method of the research,
have been conducted with a total of 40 participants, each 20 participants representing separate
consumer groups as digital natives and digital immigrants. The data acquired from the
participants were divided into eight categories and evaluated under findings section. The
similarities and differences that emerged in the attitudes of both generations towards digital
advertising were evaluated and discussed in detail at the end of the research. The results of the
study indicate that the quantitative and qualitative findings support and complement each other,
and there is a substantial similarity between the attitudes and opinions of digital natives and

immigrants regarding the future of digital advertising.

Keywords: Digital Culture, Traditional Advertising, Digital Advertising, Digital Native and

Digital Immigrants.
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ONSOZ

Gilinlimiizde reklamcilik, geleneksel yontem ve mecralarda etkisini siirdiirmekte iken
ayni zamanda dijital olanaklar1 da biinyesine katarak tiiketiciye ulagma noktasinda tiim kanallar1
entegre bicimde kullanmaktadir. Dijital reklami ele alan bu ¢alismada tiiketici kusaklarinin
dijital reklama iliskin diisiince ve tutumlar1 arastirilmis; gelenekselden dijitale reklamciligi-
dijital yerli ve gogmenler- {izerinden inceleyerek hem tiiketici hem de endiistri boyutunda

yarattig1 sonuglar ortaya konulmustur.

Dort boliim olarak tasarlanan ¢aligmanin ilk boliimiinde dijital kiiltiir ve reklam anahtar
kavramlarindan yola ¢ikilarak geleneksel reklamciliktan dijitale reklamciliga uzanan siireg
incelenmistir. Bu boliimde dijital reklam anlatis1 ve 6zelliklerinin yami sira dijital reklam
tirlerine, dijital reklamin sundugu avantaj ve tasidigi dezavantajlara da deginilerek her iKi

reklamcilik anlayisinin kapsamli bir karsilastirmasi yapilmaistir.

Calismanin ikinci boliimiinde arastirmanin kuramsal temelini olusturan “Teknoloji
Kabul Modeli” ve “Yeniliklerin Yayilimi Teorilerine” yer verilirken; ayni zamanda dijital kiiltiir
icinde yasayan tliketicilerin bir siniflandirmasi olarak dijital yerliler ve dijital gé¢gmenlere
deginilmistir. Dijital kiiltiir caginin yarattig1 lire-tiiketici (prosumer) kavrami incelenerek bu

yeni tiiketici grubunun 6zellikleri ele alinmistir.

Arastirma yontemi olarak c¢evrimig¢i anket tekniginin kullanildigi tglincii boliimde
orneklemi olusturan dijital yerli ve go¢gmenlere uygulanan anket ¢alismasi lizerinde yapilan
analizlerin sonuglarindan elde edilen veriler degerlendirilmistir. Literatiirde her iki grubun
dijital reklamciliga iliskin tutumlarini 6lgen bir dlgege rastlanamadigindan dolayr “Dijital

Reklamlara Iliskin Tutumlar Olcegi (DRITT)” gelistirilmistir.

Calismanin dordiincii boliimiinde ise sosyal bilimlerde siklikla tercih edilen gbriigme
tekniginden faydalanilmistir. Aragtirmaciya esneklik saglayan yari-yapilandirilmig goriisme
tekniginin tercih edildigi boliimde dijital yerli ve dijital gdgmen kategorilerinden dahil olan
20’ser kisi olmak iizere toplamda 40 katilimci ile goriismeler gerceklestirilmis olup goriisme

neticesinde elde edilen bilgiler kategorize edilerek galisma betimsel analiz ile tamamlanmustir.



GIRIS

Giliniimiizde geleneksel is yapis bicimlerinin hakim oldugu klasik bir donem geride
birakilirken 21. ylizyilda dijital donem {ireticiden tliketiciye genis bir yelpazede kiiltiirii de
etkileyen, doniistiiren bir giic haline gelmistir denilebilir; dahas1 bu etkileme giicli yapilan
arastirmalarla® artarak siirecek gibi goriinmektedir. Diinya {izerinde internet penetrasyonu ve
bilgisayar satiglarinin olduk¢a artis gostermesi, bu durum Tiirkiye satiglart ve internet
erisiminin de gecirdigi agsamalar gz oniine alindiginda daha anlamli hale gelmektedir.

21. ylizyila girilirken pazarlamanin ve reklamciligin etkisinim azaldigi séylemleri
oldukca yaygin olarak kullanilmaktaydi. Geleneksel mecralarin sonunun geldigine dair yapilan
haberler sektorii yakindan ilgilendirir ve endiselendirirken internet teknolojilerindeki
gelismeler ve mobil iletisimin hakimiyetini genisletmesi sonucunda dijital diinyada var
olmanin, tiiketici ile iletisim kurmanin yollar1 aranmaya baslandi. Bu atmosfer icerisinde
reklamverenler de giinden giine internet stratejisinin dnemini anlayarak uygulamalarini bu
yonde de arttirmaya giristi. Sosyal mecralarda kendilerine yer agmaya c¢alismalarinin ana
nedenlerinden biri de miisterilerin kendi aralarinda yaptiklari konusmalarin reklamlardan ¢ok
daha giivenilir oldugu yoniindeki arastirmalardi. Boylelikle dijital reklamecilik geleneksel
reklam mecralarindan aldigi pay1 her gecen yil arttirarak yasamina devam etmektedir. Internet
ekosisteminin her gecen giin bas dondiiriici hizla degistigi bu dijital cagda cihazlar
akillanmakta, yazilimlar kolaylagsmakta, yatirimcilar cesaretlenirken pek ¢ok yeni girisim
kendine bu geligsmeleri firsat olarak gérmektedir. Tiim bu sartlar i¢inde dijital reklamcilik her
gegen giin reklam yatirimlarinda pastadan daha fazla pay almaya devam etmektedir (Karahasan,
2012: 22-23).

Tiirkiye’deki medya yatirimlari incelendiginde onemli bir ivme kazanan internet
reklamcilig1 ya da diger bir adiyla dijital reklamcilik her gecen giin adindan daha fazla so6z
ettirmeyi bagsarmaktadir. Reklamcilik alaninda yapilan ¢aligmalara bakildiginda 6zellikle son
yillarda diinyanin da dijitallesme karsisinda ge¢irdigi degisimlerden kendi payina diiseni aldig1
goriilmektedir. Heniiz lilkemizde yapilan akademik caligmalar geleneksel reklam ¢alismalarina
kiyaslandiginda olduk¢a smirli olsa da diinya genelinde baktigimizda alan gelisme

gostermektedir.

thttp://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=24862
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Bu tez c¢alismasinda Oncelikle dijital reklamciligin  farkli  boyutlariyla bir
degerlendirmesi sunulacak, internet ve reklam arasindaki bag dijital kiiltiir baglaminda
incelenerek mevcut durumun analizi kronolojik siiregler dikkate alinarak degerlendirilecektir.
Dijital reklamciligin gegmisten giiniimiize geldigi nokta iizerinde durulurken; reklamciligin
gelecegine dair ongoriilerde bulunulmaya ¢alisilacaktir.

Medyada meydana gelen dijitallesme ve sonucunda olusan degisim ve bu degisimin
etkileri, farkli toplumsal katmanlar1 farkli sekillerde etkilemektedir. 1990’lardan itibaren
internet teknolojilerinde meydana gelen gelismelere paralel olarak her tiirlii veri girisinin
hizlandigi, dijitallestirme siirecine girilmistir. Kendi endiistrisi ve kiiltiiriinii yaratan bu siire¢
iletisim ortamlarin1 oldugu kadar kullanicilar1 iizerinde de bir degisim yaratmistir. Marc
Prensky’nin (2001) medya kullanicilarinin gegirdigi degisim ile eski — yeni kusak farklarini
aciklama konusundaki siniflandirmasi dijital kiiltiirii kullanic1 agisindan anlama noktasinda
oldukga biiyiik 6neme sahiptir. Prensky’e gore giiniimiiz gengligi oldukea farklidir, 20. yiizyilin
son yirmi yilinda dijital teknolojide meydana gelen degisimler ve hizli bicimde yayginlagmasi
kusaklar arasinda 6nemli farkliliklara yol agmistir. Dijital yerliler, biitiin hayatlarini bilgisayar,
video oyunlari, dijital miizik ¢alarlar, video kameralari, mobil telefonlar ve dijital cagin diger
tiim aletleriyle ¢evrilidir. Bu teknolojiler ve uzantilar1 onlarin hayatinin biitiinleyici bir pargast
olmakta, boyle bir gengligin bilgi edinme siiregleri ve diisiince yapilar1 da onciillerine oranla
degisim gostermektedir. Dahasi tip fakiiltelerinde yapilan aragtirmalara gore yeni neslin beyin
yapisinda dahi fiziksel olarak degisimin saptandigi, bunun sonucunda farkli deneyimlerin farkli
beyin yapilarina neden olabilecegi sonucunu ortaya ¢ikardigini belirtmektedir. Bu noktada bu
yeni neslin farkli bir adlandirmaya ihtiyact oldugunu diistinen Prensky, bu yeni nesil i¢in dijital
yerliler isminin uygun olduguna karar vermistir. Dijital ortamin i¢ine dogmayan, ona sonradan
adapte olan, dijital teknolojilere hayranlik duyarak onlari benimseyen bir grubunda varligina
isaret eden Prensky, bu grubun yeni girdigi cevreye uyum saglamaya ¢abalayan, halen 6grenme
siirecinde olan, farkli bicimlerde sosyallesen bu kusak icin dijital gé¢menler ifadesini
kullanmaktadir. Yas ortalamalarina gore 1980 oncesi doganlar dijital gé¢menler, 1980 ve
sonrasinda doganlar ise dijital yerli olarak adlandirilmaktadir (Yilmaz ve Erdem, 2016: 165-
167.)

Geleneksel reklam ile dijital reklamciligin her iki kusak i¢in ne anlam ifade ettigi, bu
tiikketici kusaklarinin tutum ve davranislari iizerinde nasil etki yarattigi bu ¢alisma i¢in dnemli
oldugundan ¢alisma boyunca teknolojiyi kullanmada oldukg¢a kapsamli bir siniflandirma olan
dijital yerliler ve dijital gogmenler kavramlar1 kullanilacak; aragtirmanin tasarimi da bu yonde

ilerleyecektir.



Arastirmanin Problemi

Gilinlimiizde reklamcilik, geleneksel yontem ve mecralarda etkisini siirdiirmekte iken
ayni zamanda dijital olanaklar1 da biinyesine katarak tiiketiciye ulasma noktasinda tiim kanallari
entegre bigimde kullanmaktadir. Reklam yatinmlart incelendiginde dijital reklam
uygulamalarindaki artis bu durumun en giiclii kanitidir. Reklamciligin degisen dogasina iliskin
diinyada pek ¢ok akademik ¢alisma yapilmasina ragmen iilkemizde yapilan ¢aligmalar bir elin
parmaklarin1 gegmeyecek kadar azdir. Ozellikle tiiketici kusaklarinin dijital reklama iliskin
diisiince ve tutumlarma egilen spesifik bir calismaya ise rastlanmamistir. Bu ¢alisma,
gelenekselden dijitale reklamciligi 6zellikle kusaklar- dijital yerli ve gd¢menler- {izerinden
inceleyerek biitlin hayati etkisi altina alan bu yeniligi hem tiiketici hem de endiistri boyutunda

yarattig1 sonuclar agisindan ortaya koyacaktir.
Arastirmanin Onemi

Yasadigimiz ¢agda tiiketicilerin hayatindaki ekran sayisi gittikce cogalmaktadir. Buna
paralel olarak ¢evrimici gecirilen siire de nesilden nesile yiikselmektedir. Dijital platformlarin
pazarlamacilar ve reklamcilara sundugu sonsuz igerik ve reklam firsati nedeniyle reklam
yatirnmlart da dijital platformlara dogru artis gostermektedir. Bu noktadan hareketle
tilkketicilerin geleneksel ve dijital reklamlara iligkin tutumlarini ortaya koymak biiylik 6nem
tasimaktadir. Arastirmaya konu olan dijital yerli ve gd¢menlerin dijital reklamcilig1 ne sekilde
gordigi, nasil kullandigin1 ve gelecekte daha da yaygin hale gelecegi tahmin edilen dijital
reklamlarin kusaklar arasinda alimlamada nasil bir fark yarattigini ortaya koymak adina ¢alisma

Onem tagimaktadir.
Arastirmanin Simirhiliklar:

Bu arasgtirmanin temel smirhiligi, bir doktora tezi icin belirlenen siire igerisinde
tamamlanmis olmasidir. Nitel ve nicel arastirma tasariminin karma olarak kullanildigi bu
arastirmada elde edilen veriler goriisme ve anket teknigi lizerinden degerlendirilmistir.
Ozellikle arastirmanin {i¢iincii boliimiinde veri toplama teknigi olarak kullanilan anketin online
olarak yapilmis olmas1 6zellikle bilgisayar/telefon/tablet gibi teknolojik aletleri kullanmakta
dijital yerlilere gore biraz daha mesafeli oldugu diisiiniilen dijital gdgmenlere ulagma
noktasinda bir siirlilik olarak degerlendirilebilir. Biraz daha agiklamak gerekirse dijital
gdcmenlerden teknolojiye erisim ve kullanimi olanlarin bu aragtiramaya katildig1 sylenebilir.
Yine bu simniflandirma igerisinde yer alan ve teknoloji ile bag kuramayan gd¢menlerin ise
arastirmanin  diginda kaldigi anlagilmaktadir. Arastirmanin {giincii boliimiinde kolayda

ornekleme ve dordiincii boliimiinde de amagh 6rneklem yontemleri kullanildigindan dolay1



arastirma verileri genellenemez ve bu durum c¢alismanin temel sinirliligi olarak kabul edilebilir.
Arastirmanin dordiincii boliimiinde benimsenen nitel aragtirma yontemi ¢ercevesinde verilerin
toplanma siirecinde yar1 yapilandirilmis goériisme tekniginin ve verilerin analizinde betimsel
analizin kullanilmasi, yani sira, arastirmanin érnekleminin dijital gogmen ve dijital yerlilerden
olusan 24’1 kadin, 16’s1 erkek olmak fiizere toplamda 40 katilimcidan olusuyor olmasi
arastirmanin baslica sinirliliklari olarak sayilabilir.

Diger yandan sosyal bilimler alanindaki ¢alismalarda insani konu alan tim

sinirliliklarin bu galisma i¢in de gegerli oldugu belirtilmelidir.

Arastirmanin Amaci

Bu c¢alismada amag, reklamciligin gelisen ve degisen iletisim teknolojilerine bagl
olarak geleneksel reklamciliktan yeni bir reklam mecrasi olarak dijital reklamciliga gecisinin
boyutlarini 6zellikle kusaklar ekseninde ortaya koymaktir. Tiiketici perspektifinde geleneksel
mecralardaki reklamlarla dijital reklamlar arasinda bir farkliligin s6z konusu olup olmadig;
dijital platformlardaki reklamlarda kullanilan dilin dijital yerli ve gd¢menlerin tutum ve

diisiincelerinde nasil yer buldugu ortaya konacaktir.

Arastirma Yontemi

Akademik caligmalarin 6zgilinliik kazanmasi ve alanyazina katki sunmasi bakimindan
yontem en Onemli basliklardan biri olarak goriilmektedir. Bu baglik altinda, arastirma
tasarimina, bu arastirmadaki arastirma yontemlerinin se¢iminin arkasindaki sosyal

paradigmalara ve metodolojiye deginilmistir.

Sosyal Paradigmalar ve Metodoloji

En genel tanimiyla sosyal paradigma, sosyal diinyayr gérmek ve sosyal bilim
calismalarinin yani1 sira eylemlerimizi nasil yapacagimiz konusunda bizi yonlendirmede
kullanilan bir inang¢ kiimesidir ve farkli arastirma tiirlerinin farkli inang¢ gruplarina dayandigini
One siirer. Her bir aragtirmanin ashinda arkasinda bir felsefe barindirdigini séylemek
miimkiindiir. Arasgtirmay1 anlamak i¢in, arkasindaki felsefeyi incelemek gerekir. Arastirmada
secilen paradigma aslinda arastirmaya hangi a¢idan baktigimizin bir gostergesidir. Paradigma
renkli cam merceklere benzetildiginde arastirmacit mavi gozlik taktiginda diinyayr mavi
goriirken kirmizi gozliik taktiginda ise tiim diinya goziine kirmizi goriiniir (Sorm, 2019: 51).

Bu ¢alismada bu se¢imin arkasindaki iki paradigma nedeniyle karma yontem uygulanmastir.



Arastirmada Oznelci bakis agisina dayanarak, nitel arastirma yoOntemlerinin ilk
asamasin1 desteklemek icin yorumlayici paradigma uygulanmistir. Bu paradigmaya gore,
sosyal gercekligi bulmak i¢in, sosyal hayatin altin1 ¢izen temel anlamlar1 aramak i¢in insan
bilincini ve 6znelligini derinlemesine incelenmelidir (Burrell ve Morgan, 1979). Buradan
hareketle denilebilir ki, nitel aragtirmaci, ¢alismasini dogal ortamda gerceklestirir, aragtirmanin
katilimcilarindan elde ettigi anlama gdre Oznel yasanti duygusunu yorumlamaya caligir.
“Nasi1l?” ve “Neden?” sorulariin yanitini anlayip yorumlamaya ¢alisir (Marshall, 1996). Bu
calismanin dordiincii boliimiiniin aragtirma tasariminda bu paradigmaya dayali olarak
katilimcilarla miilakatlar gerceklestirilmistir.

Diger yandan gergekei, pozitivist, determinist ve nomotetik olma egiliminde olan
nesnelci yaklasima bagli olan islevselci paradigmanin bu g¢alismanin tgilincii boliimiinde
kullanilan nicel yontemi desteklemekte kullanilmistir. Katilimeilarin yalnizca 6nceden
belirlenmis olan se¢eneklerden birini segtigi bu paradigmada pratik sorunlara pratik ¢oziimler
aranir (Burrell ve Morgan, 1979). Katilimcilara uygulanan anket ile “Ne?” sorusunun cevabi
aranmistir. Bu sayede arastirmada her iki paradigmadan da yararlanilarak daha biitiinciil bir
sonuca varma amaclanmistir. Karma yontemin arastirma problemini arastirmak icin tek basina
nicel veya nitel arastirmalardan daha kapsamli kanitlar sundugunu savunan Creswell’e (2006),
Rossman ve Wilson da katilirken, karma ydntemin yalnizca nitel veya yalnizca nicel
yaklasimlarla yanitlanamayan sorularin cevaplarin1 bulmada daha etkili oldugunu savunurlar
ve karma arastirma yonteminin avantajlarini da ii¢ ana baglikta toplamislardir. Bunlar; iki
yontemin birbirini desteklemesi ve onaylamasi, ayritili ve gelismis bir analiz yapilmasina
olanak vermesi ve olusan yeni anlayislarla diisiilen ¢eliskiler sonucunda yeni arastirma
konularinin ortaya ¢ikabilmesidir (1994: 325).

Metodolojik olarak, bu doktora tezi i¢ ige ge¢mis karma desen Olgek gelistirme ve
dogrulama tiirtinde kesfedici bir ¢aligmadir. Paradigma olarak, karma desen olmasi nedeniyle
nitel boyutta yorumlayici paradigmada 6znelci arastirma yaklagimi, nicel boyutta ise islevselci
ya da pozitivist paradigmaya dayandirilmistir. Leech ve Onwuegbuzie’e gore, karma arastirma,
tek bir calismanin ya da ¢aligsmalar icerisindeki nitel ve nicel arastirma verilerinin toplamasini,

analiz edilmesini ve yorumlanmasini igermektedir (2009: 266).

Arastirma Verilerinin Toplanmasi
Arastirma tasariminda ¢evrimigi anket teknigi ile yari-yapilandirilmig goriigme olmak

tizere iki farkli veri toplama aracinin kullanilmasi uygun goriilmiistiir. Reklam arastirmalarinda



siklikla kullanilan anket teknigi, dikkatli ve profesyonelce uygulandiginda arastirmaciya
nesnel, biitiinciil ve faydali sonuclar sunabilmektedir (Yi1lmaz ve Erdem, 2016: 94).

Dijitallesme ile birlikte akademik arastirmacilar i¢in ¢ok sayida arastirilana kolay erisim
imkani saglayan “¢cevrimici anket teknigi” geleneksel anket tekniginin dijital ortama uyarlanmis
bir ¢esididir (Mert, 2015: 89). Berger’e gore anket teknigi kullanilarak, insanlarin neyi bildigi,
ne diisiindiigii, sahip oldugu seyler, gecmis deneyimlerine iligskin bilgiler, gelecek planlari,
tutumlar1, zevkleri, onyargilari, inanglar1 ve degerleri gibi pek ¢ok veri tespit edilebilir (2000:
187). Mert’e gore Berger’in bu mantig1 internetin yayginlik kazanmasina paralel olarak bir
anket uygulama tiirii olan ¢evrimici anket i¢in de gegerlidir (2015: 94). Web tabanli taramalar
—internet veya e-posta iizerinden olsun- ¢ok hizli, maliyetsiz ve esnek tasarima olanak vermesi
sebebiyle avantajlidir (Neuman, 2013: 437).

Internet kullanicilar1 calismanin evrenini olustururken; &rnekleme ydntemi olarak
olasilikli olmayan orneklem alma tiirlerinden kolayda ornekleme yontemi kullanilmustir.
Olasilikli olmayan orneklemde “arastirmact elde ettigi bulgular1 genellestirme girisiminde
bulunmaz” (Erdogan, 2012: 208). Bu ¢alisma i¢in elde edilen bulgular genellenemez ve sadece
bu caligsmaya katilan grup i¢in gegerlidir.

Sosyal Bilimler I¢in Dijital Yontemler adli eserin &n séziinde Marres (2016) dijital olan

ile sosyal olan1 arastirabilmenin 6nemini su sozlerle ifade etmektedir:

“...Dijital teknolojilerin, dijital ortamlarin yani sira dijital kullanici pratikleri ve arastirma
durumu aragtirmalarimizda kullandigimiz yontem hakkinda bilgiler vermektedir. Dijital
olan ile sosyal hayati nasil aragtiracagimizi 6grendikce, yontemin igine neler katilacagini
kaginilmaz olarak tekrar belirleyecegiz: makineler, olabildigince ¢ok insan, fikir ve
durumlar. Bu nasil olacak? Uygulanabilirlik kadar entelektiielligi de i¢inde barindiran
sorudur bu ve dijital yontemleri bu kadar heyecan verici yapan budur ve dijital
yontemlerle mesgul olma istegi bu bakimdan ¢ok énemlidir”.

“Giinliik hayati1 yansitan ve yeniden sekillendiren, sosyallik i¢in firsatlar sunan
platformlar tarafindan bi¢imi degistirilen, verinin yayilmasini saglayan algoritmalar ve ¢evrim
i¢ci deneyimlerimizi kisisellestiren yapisiyla ‘cagdas internet’ karisik ve ¢ok yonlii bir alana
dontismistiir (Beer’den akt. Snee, 2016, s. 3)”. Bu durumda sosyal bilimcilerin ¢alisma
alaninda dijital teknolojiler ve cevrim i¢i etkilesimin oynadigi rol her gecen giin Gnem
kazanmaktadir. Tam da bu sebeple dijital yontemlere olan ilgi interneti internet olarak
aragtirmanin Gtesinde yontemsel iddialarin karmasikligi noktasini giindeme tagimaktadir.
Cevrim i¢i ortamlarda arastirmanin nasil yapilacagi konusu yillar i¢inde internetin de gelisimine
paralel olarak sosyal bilimler igin arastirilmaya deger yeni bir tema olmustur. Web gerek nicel
gerekse de nitel yontemleri kullanan aragtirmacilar tarafindan katilimcilara ulagma amaciyla
genis Olgiide kullanilmistir (Snee, 2016: 3-4). Web tabanl anketler diisiik maliyetle genis bir

ornekleme ulasmay1 sagladigindan aragtirma tasarimlarinda siklikla kullanilmaktadir. Bu tez



caligmasinda da gerek arastirmanin konusuna uygunlugu bakimindan gerekse de saglikli bir
orneklem biiyiikliigiine erigebilmek i¢cin web tabanli anket teknigi kullanilacaktir.

“Sosyal bilimler gostermektedir ki, teknoloji sosyal eylemi hem sekillendirme hem de
onun tarafindan sekillendirilmektedir ve arastirma yontemleri de bunun bir istisnasi1 degildir
(Fielding ve Lee, 2008: 505)”. Buradan hareketle dijitali arastirmak igin yontem olarak da
dijitali kullanmanin, dijitali salt bir inceleme konusu olmaktan ¢ikarip yontemsel olarak da
arastirmaya dahil etmenin bu ¢alismanin dogasina uygun oldugu diisiintilmektedir.

Yasadigimiz ¢agda dijital teknolojiler giinlilk hayatimizin ayrilmaz bir pargasi haline
geldiginden arastirmada inceleme konusu olan mecralar da farklilik gdstermektedir.
Giliniimiizde tiliketiciler dijital reklama sadece telefonlarindan, posta kutularindan ya da
kullandiklar1 internet uygulamalarindan tekil olarak maruz kalmamakta dijital reklam
hayatlarinda biitiinciil bir yer kaplamaktadir. Bu sebeple dijital reklamin dogasini ve 6zellikle
kusaklar acisindan nasil anlamlandirildigini ortaya koyabilmek i¢in tek bir mecray1 arastirmak
yerine biitlinclil bir yaklasimla farkli platformlar1 kapsayan sorulardan olusan anket formu
kullanilmaktadir.

“Sosyal Bilimler I¢cin Dijital Yontemler” adli eserin ikinci boliimiiniin temel kapsami;
“Farkl1 sekillerde yiiriitiilmiis gériisme ve anket temelli arastirma; sosyal medyadan elde edilen
verinin geleneksel kamuoyu arastirmasi anketlerinde elde edilen veri ile karsilagtirilmasi ve
yeni okuma pratiklerini analiz etmek igin ¢evrim igi ve ¢evrim dis1 etkiler tizerinden kesisen
verinin birlestirilmesi (2016: 68)” {lizerinedir. “Geleneksel ve ¢evrim i¢i yontemler arasindaki
iliski, agik¢a birinin digerinin yerine gegmesi durumu degildir. Her birinin ayr1 saglam yonleri
vardir ve her biri arastirma repertuvarina katki saglar (2016: 69)”. Tiim bu noktalardan
hareketle, yontem olarak geleneksel ile dijitalin uyumlu bir bilesimi bu tez ¢calismasi i¢in uygun
gorlinmektedir.

Uciincii boliimde cevap aranacak arastirma sorular1 ise su sekilde tasarlanmustir:
Arastirma Sorulari

1) Dijital goemen ve dijital yerli olma durumu, cinsiyet ve medeni durum “Dijital

Reklamlara Yoénelik Tiiketici Tutumlar1 Olgeginden” elde edilen puanlari ne diizeyde

yordamaktadir?

2) Teknolojiden mahrumiyet, teknolojiye verilen 6nem ve bilgisayara sahip olma
siiresi “Dijital Reklamlara Yonelik Tiiketici Tutumlari Olgeginden” elde edilen

puanlari ne diizeyde yordamaktadir?

3) Egitim diizeyi ve medeni durum “Mobil Reklamlara Yonelik Tiiketici Tutumlar1”

alt boyutundan elde edilen puanlari ne diizeyde yordamaktadir?



4) Egitim diizeyi ve medeni durum “Dijital Reklamlara Yonelik Olumsuz Tiiketici

Tutumlar1” alt boyutundan elde edilen puanlari ne diizeyde yordamaktadir?

5) Dijital gogmen ve dijital yerli olma durumu “Viral Reklamlara Yo6nelik Tiiketici

Tutumlar1” alt boyutundan elde edilen puanlari ne diizeyde yordamaktadir?

6) Bilgisayara sahip olma siiresi, dijital gogmen ve dijital yerli olma durumu, cinsiyet

ve medeni durum arasinda nasil bir iligski vardir?

7) Dijital gogmen ve dijital yerli olma durumu ile teknolojiden mahrumiyet arasinda

nasil bir iligski vardir?

8) Dijital gogmen ve dijital yerli olma durumu ile yenilik hevesi arasinda nasil bir

iliski vardir?

9) Dijital go¢men ve dijital yerli olma durumu ile yenilikleri denemede ¢evreden

etkilenme arasinda nasil bir iliski vardir?

10) Dijital gogmen ve dijital yerli olma durumu ile internetten aligveris yapma sikligi

arasinda nasil bir iligki vardir?

Arastirmanin dordiincii boliimiinde nitel arastirma deseni kullanilmis ve veriler yari
yapilandirilmis goriisme teknigi ile elde edilmistir. Genel anlamiyla nitel arastirma, “gozlem,
goriisme ve dokiiman analizi gibi nitel veri toplama yontemlerinin kullanildigi, algilarin ve
olaylarin dogal ortamda gergekei ve biitiinciil bir bi¢imde ortaya konmasina yonelik nitel bir
stirecin izlendigi arastirma” olarak tanimlanabilir (Yildirim ve Simsek, 2016: 41).

Yar1 yapilandirilmig goriisme tekniginde; onceden belirlenmis ifade ve soru ayrintilari
olmasa bile goriismenin biiyiik bir kismi agikliga kavusmasi istenen sorulardan olusur. Bu
anlamda yar1 yapilandirilmis bir goriisme sorularini igeren bir goriigme formu olusturulur. Bu
sorular esnektir, gerektiginde ek sorularla desteklenebilir ya da verilen bir 6nceki cevaba gore
degistirilebilir. Bu arastirma metodu ile amag her katilimcidan spesifik verilerin toplanmasidir
(Merriam, 2015: 87).

Sosyal bilimler alaninda siklikla kullanilan goriisme teknigi etkili bir veri toplama
yontemi olarak kabul edilmektedir. Briggs’e (1986) gore goriisme sosyal bilimler alaninda veri
toplama yoOntemleri igerisinde en yaygin olanmidir. Goériisme yonteminin yaygin kullanimini
bireylerin tecriibelerine, tutumlarina, goriislerine, sikayetlerine, duygu ve inanglarina yonelik
bilgi sahibi olmada oldukga etkili olmasindan kaynaklandigint belirtmektedir (Yildirim ve
Simsek, 2013: 147). Patton (1987: 108), “gdriisme, beceri, duyarlik, yogunlagma, bireyler arasi

anlayis, ongorti, zihinsel uyaniklik ve disiplin gibi pek ¢ok boyutu kapsamasi agilarindan hem



sanat hem de bilimdir” derken goriismenin kolay, herkes tarafindan kolaylikla uygulanabilecek
bir veri toplama yontemi gibi goriinmesinin yaniltict oldugunun altini ¢izmektedir.

Arastirmadan elde edilen verilerin incelenmesinde betimsel analiz kullanilmstir.
Betimsel analiz; elde edilen verilerin daha Onceden belirlenen temalara ayrilarak
yorumlanmasini ifade etmektedir. Burada amag elde edilen bulgularin diizenlenmis ve
yorumlarinin bitmis halini okuyucuya sunmaktir. Bu amagla veriler 6nce sistematik bir bigimde
betimlenir daha sonra bu betimlemeler agiklanir ve yorumlanir (Yildirirm ve Simsek, 2016:
239).

S6z konusu bu caligmada segilen gruba yoneltilen sorular yar1 yapilandirilmis goériisme
teknigine bagl kalarak nitel bir analiz bitiinliigiinde bir igerik ¢éziimlemesidir. Tespit edilen
ornekleme ulagma noktasinda izlenen yollar hakkinda bilgi vermek gerekirse arastirmanin
tasariminda dijital yerli ve dijital gogmen olarak iki ayr1 tiiketici grubu inceleneceginden her iki
grubu da temsilen 20’ser kisi alinmigtir. Yasi1 35’in altinda olan 20 dijital yerli ve yas1 35’in
tizerinde olan 20 dijital go¢men ¢alismanin drneklemini olugturmaktadir.

Goriligme veri toplama teknigi kendi igerisinde farkl tiirlere ayrilmaktadir; bunlardan en
temel olan ayrim ise “yapilandirilmis goriisme” ve “yapilandirilmamis goriisme”dir.
Brannigan’a (1985) gore, yapilandirilmig goriismede amacg goriisiilen bireylerin verdikleri
bilgiler arasindaki paralelligi saptamak ve buna gore karsilastirmalar yapmaktir (Yildirim ve
Simsek, 2013: 148). Buradan hareketle arastirmada dijital yerli ve dijital gogmenler olmak
tizere iki farkli kusagin arastirma Orneklemini olusturmasindan dolay1 yapilandirilmis
gorlismenin amacimiza en uygun goriisme tiirii oldugu diistiniilmektedir. Yari-yapilandirilmis
goriismelerde Onceden belirlenen sorularin yani sira, katilimcilara, goriisme sirasinda
arastirmaya iliskin ilave sorular eklenerek, konunun detayli bir sekilde incelenmesi
saglanabilmektedir (Erdogan, 2012: 220). Arastirmada yar1 yapilandirilmis goriisme teknigiyle
aragtirma sorularina yanit aranirken, dijital yerli ve gogmenlerin geleneksel / dijital reklama
iliskin diisiince ve tutumlarina dogrudan ulagilmak amaglanmistir. Sorularin sayisi ve sirasinin
degistirebilmesine izin veren, ihtiyac halinde soru eklenmesine elveris saglayan esnek yapisi
ile yar1 yapilandirilmig gériigme formunun bir kopyasi, ¢alismanin ekler boliimiine eklenmistir.
Arastirma Sorulari

1) “Dijital gogmen” ve “dijital yerli” olarak adlandirilan iki kusagin geleneksel reklam

ve dijital reklam ayrimin1 yapma noktasinda farkliliklart var midir?

2) Dijital reklam tiirlerini tanima ve ayirt etme noktasinda dijital yerliler, dijital

gdemenlere gore daha basarili midir? Iki kusak arasinda bu noktada anlamli bir fark

var midir?



3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

10

Her iki kusak da dijital reklamlar geleneksel reklamlara kiyasladiginda nasil
nitelemelerde bulunmaktadir?
Reklamlara direng gésterme ve reklami goz ard1 edebilme noktasinda dijital gégmen
ve dijital yerlilerin tutumlarinda farklilik goriilmekte midir?

Dijital reklamcilik alaninda "yaraticilik" unsuru islevsel olarak geleneksel
reklameciliktan farklilasmakta midir?
Dijital reklamlara gliven duyma noktasinda dijital yerli ve go¢menler arasinda
farklilik var midir?
Dijital yerlilerin dijital reklama yonelik tutumlar dijital gégmenlere gore daha
pozitif midir?

Dijital reklamlara maruz kalma ve etkilenme geleneksel reklamlara kiyaslandiginda
her iki kusak i¢in anlamli bir farklilik var midir?

Dijital yerliler yenilikleri deneme konusunda dijital gé¢gmenlerden daha hevesli
midir ve dijital reklamlardan da daha ¢ok etkilendikleri sdylenebilir mi?

10) Dijital yerli ve dijital gd¢gmenler dijital reklamlari giivenilir bulma noktasinda farkli

tutumlara sahip midir?
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BIRINCI BOLUM
GELENEKSELDEN DIiJiTALE KULTUR ve REKLAM

Calismanin birinci boliimiinde, ilk olarak kiiltiir kavramina iliskin kisa bir kuramsal
tanimlamanin ardindan dijital kiiltiir konusuna deginilecektir. Ardindan reklamciligin gecirmis
oldugu asamalar ge¢misten bugiine degerlendirilecek ve dijital reklamcilik konusu, tiirleri,
Ozellikleri, reklamdaki dijitallesme ile baglantili olarak ortaya ¢ikan ve giiniimiiz reklamcilik
anlayisini tanimlayan temel kavramlar biitlinsellik igerisinde ele alinacaktir.

21.ylizyila girilirken reklamciligin gelecegine dair karamsar haberler siklikla giindeme
gelirken; geleneksel mecralarin sonunun geldigi diisiiniilmekteydi. Pazarlama, reklam alaninda
kafalarin karisik oldugu bu donemde internetin ve mobil iletisimin hakimiyeti arttikca,
geleneksel mecralarin artik tek giic olmadigi kabullenilmeye basglandi. Reklamcilik faaliyetleri
dijital diinyaya girisin yollarin1 aramaya koyuldugu bu siirecte reklamverenler de internet
strateji ve uygulamalarinda yer alma fikrini diisinmeye basladilar. Bu diisiincede elbette
internet iizerinde kendi aralarinda iletisim kuran, {irliin ya da marka hakkinda konusan
tilkketicilerin yorumlarinin varligt 6énemli bir etmendi; kuruluslar bu yorum ve begenilerin
reklamlardan daha giivenilir oldugunu kabullendikten sonra internet geleneksel meralardan
aldig1 pay1 arttirarak varligini siirdiirdii. Siirekli gelisen internet ekosisteminde baglantilarin hizi
ve kapasitesi artarken, cihazlar akillanmakta, yazilimlar kolaylagsmakta, cesaretli yatirnmcilarin
varligtyla pek ¢ok yeni girisim de kendine yer agmaktadir. Tiim bunlar olup biterken de dijital
caga ayak uydurmak i¢in bireyler, sirketler hatta {ilkeler yenilenebilmek zorunda kalmaktadir.
Degisimi anlamak ve ayak uydurmak i¢in dogru sorular sorabilmek, siirekli ¢cevrede olanlari
sorgulamak ve zamanin ruhunu kavrayabilmenin gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir (Karahasan,
2012: 22-25).

Grafik 1.1. internet Erisim imkami Olan Haneler ve Bireylerde internet Kullanimi, 2011-2021
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Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu (https://data.tuik.gov.tr)

Bilgi arayis1 ve kisilerarasi iletisimi ve ticari islemleri kolaylastirmak i¢in tasarlanan
internet zamanla kullanicilar i¢in vazgegilmesi giic bir ortam haline gelmistir. Toplumlarin
gilinden giine bir internet (network) toplumuna doniistiigi fikri akademik ¢alismalarda siklikla
dile getirilen bir olgu olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Insanlar her gegen giin agl iletisim
tarafindan ¢epegevre sarilmakta ve bu iletisimin bir pargasi olmaktan kagamamaktadir.

Son yillarda yapilan arastirmalar gostermektedir ki, oOzellikle gen¢ kullanicilar
televizyonu ikinci mecra olarak kullanirken ilk siraya ise internet, ¢evrimi¢i oyunlar ve
cevrimigi sohbetler yerlesmektedir. 18- 24 yas araligindaki daha geng kitlenin giinliik internet
kullanim oraninin televizyon izlemeye kiyaslandiginda daha fazla oldugu Berman ve
arkadaslar1 tarafindan gerceklestirilen arastirmada acikg¢a ortaya konmustur (2007: 6). Yine
ayni ¢alismada tiiketicilerin geleneksel televizyon izleme bi¢imlerinden uzaklasarak vakitlerini
Youtube, MySpace, Facebook gibi popiiler sitelerde, oyunlar, mobil iletisim ve eglence igerikli
diger platformlarda gecirdikleri gozlenmektedir. Tiiketicinin tercihlerindeki bu degisim reklam

uygulamalarinda da degisiklige sebep oldugu diisiintilmektedir (2007: 8).

1.1. Kiiltiir

Dijital kiiltiir olgusunu dogru sekilde tanimlayabilmek i¢in dncelikle kiiltiir sozciigliniin
ne anlama geldigini anlamaya ¢alismak yerinde olacaktir. Literatiirde kiiltiire iligkin tek bir
tanima ulagsmak miimkiin olmamakla birlikte, 6ne ¢ikan kiiltiir tanimlar1 bize bu konuyu anlama
konusunda fikir vermektedir. Kiiltiir tanimlarindaki farkliliklarin nedeni, diinya gortislerinin
diger bir ifadeyle referans gercevelerinin ¢esitli olmasidir. Bu gergeveler, insan yasaminda
oldukca 6nemlidir ve insan iligkilerinin anlamlandirilmasinda da etkilidir. Benzer ¢ergevelere
sahip kisiler tarafindan olusturulan kiiltiir tanimlar1 arasinda bile fikir birligine ulasmak zordur
(Alemdar ve Erdogan, 1994).

Kiiltir sozciigii Latince kokenli olup Tiirkge’ye Fransizca’dan gegmistir. Latince
‘cultura’, topraga bir seyler ekip {irlin almak, {iretmek anlamlarinda kullanilirken Latince ash
‘cultura’ olan ‘kiiltiir’ kelimesi ‘colere’den gelir, Tiirk¢e’de temel anlamlar1 siirmek, ekip-
bigmektir (Turan, 2000: 15). Kiiltiir, toplumu olusturan kisileri, onlar1 bir arada tutan, birbirine
baglayan dil ve haberlesme siire¢lerini, sanatlarini, inanglarini, torelerini, hukuk ve yonetim
kurumlarini, tiretim ve tiikketim diizenlerini de igine alir. Baska bir ifadeyle, kiiltiir kavramini
“doganin ya da Tanr1’nin yarattiklarina karsilik insan tiir{iniin yarattiklarinin tiimtidiir” seklinde
ifade etmektedir (Giiveng, 2002). Bir diger tanima gore kiiltiir “doganin insanlastirma bigimi
ve bu insanlastirilmaya 6zgii siire¢ ve verimdir. Kiiltiir insanin kendini kendi evinde duymasini

saglayacak bir diinya ortaya koymasidir (Uygur, 1984: 17)”.
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Diger yandan kiiltiirii tanimlamanin beyhude bir ¢aba olmaktan 6te gidemeyecegini
savunan Baecker’ a gore, kavrami tanimlama konusunda inatla ve siirekli yeni girisimlerde
bulunanlar aslinda kavrama iliskin bilgiden yoksundurlar (2003: 33). Kiiltiire iliskin kisa bir
giris yaptiktan sonra bu ¢alisma ic¢in belirleyici olan dijital kiiltiir kavramina deginmemiz

gerekmektedir.

1.2. Dijital Kiiltiir

Son yillarda giinliik hayatin merkezine oturmus bir kavram olan dijitallesme, bir¢ok
enformasyon bilim uzmani tarafindan devrim sozciigii ile birlikte kullanilmaktadir. Dahas1 bu
dijital devrimin Endiistri Devrimi’nden ve Gutenberg Devrimi’nden sonraki siiregteki agamay1
temsil eden en biiyiik kopus oldugu iddia edilmektedir (Mutlu, 2005: 208). Dijitallesmenin
konumlandirilmasinda 6zellikle gectigimiz 10-15 yil icinde gerceklesen ve gilinlimiizde
gerceklesemeye devam eden gelismeler oldukga Onemlidir. Dijitallesme bir siire¢ olarak,
iletisim bicimlerini, algilama ve kavrama sekillerini, en yalin haliyle denilebilir ki insanlarin
yasam tarzlarini radikal bir sekilde degistirmeye baslamistir. Degisim ayni zamanda internet
tabanli uygulamalar ve cihazlar yardimiyla kurallari, dengeleri, zaman ve mekan kavramlarini
da degisime ugratmigtir (Karahasan, 2012: 18-20).

21. ylizyilin dijjital ¢ag1 bizlere iletisimde gerceklikten uzaklagsma, sanallik ve bazi
gorilislere gore yapayligi dayatsa da teknolojik yeniliklerle hayati kolaylastirdigr da bir
gercektir. Bu sartlar altinda iletisim siirecinde uzam ve mekan anlaminda degisim ve doniisiim
yasanmaktadir. Bahsedilen dijital doniisiim iletisimin de her alaninda ve siirecinde kendini
hissettirmektedir; reklamcilik, pazarlama, sinema... (Kiigiirkerdogan, 2015: 435-436).
“Gergegin yerini sayisal temsilin aldig1 yasadigimiz ylizyilda hem gercegi hem de sanali ayni
anda yasamaktayi1z (Yengin, 2014: VIII)”.

[letisim teknolojilerinde meydan gelen yeni gelismeler, iletisimin bigiminde ve mekéan
tizerinde Onemli degisimleri de beraberinde getirmektedir. Bu degisimlerden en onemlisi
insanin mekana olan bagimliligindan kurtulmasi olarak goriilmektedir. Bauman (2006: 25),
mekanin insan bedeninin dogal kisitlamalarindan kurtarildigini ileri siirerken; bu andan sonra
mekani bigimlendirenin insan bedeni degil, teknik kapasite ve teknigin hizi oldugu tizerinde
durmaktadir.

Pine ve Korn, dijital teknolojinin eski analog iletisim araglariyla karsilastirildiginda
farkin oldukga belirgin ve derin olduguna dikkat ¢ektikleri eserlerinde, diinyanin giderek daha
da oOzellestirilebilir, yeniden yapilandirilabilir ve aninda erisilebilir hale geldigini

vurgulamaktadir. Evrensel olarak baglantili hale gelen diinyada insanlarin deger verebilecegi
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seyler, 0zel olarak onlar icin uyarlanmakta, onlar1 digerlerinden ayirarak belirlenmis
kullanimlardan uzaklastirmaktadir (2011: 3). Bdylelikle gliniimiiz tiiketicisinin ihtiyaglar1 da
analog iletisim araclariyla ¢evrelendikleri diinyadakinden farklilasmaktadir.

Karahasan’a gore dijital yapilanma, liretimden pazarlamaya, egitimden politikaya
yasamin her alanini belirleyen bazi 6nemli sonuglara yol agmaistir:

- Baglantilarla dolu ve sinirlar1 azalan bir diinya,

- Uretim, dagitim ve pazarlamanin yeniden belirlenen kurallari,

- Sarsilan gii¢ dengeleri ve kiiciiklerin artan giicii,

- Dijital depolarin degistirdigi kiiltiir mirasi,

- Birlesen ekranlar ve mobil internetle hareketliligi artan bireyler,

- Kiimelesme ve sosyal aglar,

- Bilgi iiretim, tiiketim ve dagitiminda kitlelerin artan rolii ve degisen medya,

- Akillanan internet ve derinlikli profiller (2012: 39).

“Dijital kiiltlir, bugiiniin teknoloji-yogun iklimi ile biitiinlesmis kiiltiirel yapiy1 ifade
eden bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Toplumsal dinamikler baglaminda her tiirden
degisimi parabolik bir bigimde etkileyen dijitallesme siireci, kiiltiirii de etkisi altin almakta
gecikmemistir (Erdem, 2017: 249)”.

Dijital kiiltiir, herkesin er ya ge¢ ¢cevrimigi olacagi diisiincesinden ziyade dijitallesmenin
ve bu baglamda gelisen makinelesmenin toplum iizerindeki etkisine odaklanmaktadir. Bu

etkinin zaman igerisinde artmasi ve toplumu sekillendirmesi anlamaya c¢alisilan ana eksendir

(Deuze, 2005: 66).

Uzelac, dijital kiiltiir baglaminda gerceklesen degisimlerin kaynagi fark etmeksizin
radikal bir sekilde gerceklestigini ve olustugu toplumu da radikal sekilde degistirdigini
vurgulamaktadir. Tletisim teknolojilerindeki dijitallesme olgusu ve bu teknolojilerin kullanilma
bicimleri kiiltiirii sekillendirmektedir. Bu anlamda ona gore, bu alanda kullanilan teknolojiler
pasif araglar olmaktan 6te bilissel yetenekleri kokten degistiren etkilesimli sistemler olarak da
diistiniilmelidir (2010: 27). Bu ag¢idan degerlendirildiginde dijital kiiltiir biligsel alami
etkilemesinin ardindan harekete ge¢cme ve deneyimleme yetilerini de etkileyerek adeta
degisime ugratmakta; reklam faaliyetleri diistiniildiigiinde ise dijitalin agtig1 bu yeni yol daha
da 6nem kazanmaktadir.

Icinde bulundugumuz dijital ¢agda iletisimin her asamasi Kkitleler tarafindan
yonetilirken; bilgiyi {ireten, dagitan, degerlendiren, siiflandiran ve tiiketenlerin sayis1 da

artttkca donemin ruhuna uygun olarak gii¢ odaklar1 da degisime ugramaktadir. Dinamik ve
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dogurgan bu yeni donem alisilagelmis kaliplarin diginda siirekli yenilenerek, bigim degistirerek
kendisini yeniden tiretmektedir (Karahasan, 2012: 52).

Lanier’e (2010: 4) gore, “bir teknolojinin en énemli yani, insan1 nasil degistirdigidir”.
Pine ve Korn bu goriise katilirken, dijital teknolojinin insanlar1 hem bireysel hem de kolektif
olarak degistirdiginin iizerinde durmaktadir. Sanal ve gercek diinyanin en etkili sekilde
kullanilmasimin yolunun birbirinden ayrilmayan bir biitiin olarak ele alimmmasinda sakli
oldugunu diistinmektedirler (211: 294). Markalar, dijitallesmenin her gegen giin 6nemini
arttirmasiyla dijital marka degerine yonelik yatirnmlara oOncelik vermeye baslamiglardir.
Dijitallesmenin ve dijital araglarin biiyiik kitlelere mal, hizmet veya deneyim tanitimini, satis
siireclerinin daha etkin yiiriitmeleri, satis sirast ve sonrasi hizmetlerin daha rahat
yonetilebilmesi ve uzun vadede miisteri iliskilerinin daha hizli ve kolay sekilde
gerceklestirmeleri miimkiin olmaktadir (Wymbs, 2011).

Karahasan, yeni diinya diizenini yorumlarken “bulaniklik” kelimesinin altin1 6nemle
cizmektedir. Cevremizdeki bilgi ve segeneklerin ¢oklugundan insan beyninin odaklanma
noktasinda giicliiklerle karsilastigini, ev, is, 6zel yasamlarin ve mekanlarin birbirine gegerek bir
toz bulutu i¢inde yasanildigini ve bireylerin bu sinirlart belirsiz ¢ok boyutlu diinyaya uyum
saglamak icin ¢aba sarf ettigini belirtmektedir (2012: 306). Dijital kiiltiiriin bir tasviri olan bu

climlelerde giinliik yagantimizdan niiveler bulmak miimkiindiir.

1.3. Gecmisten Giiniimiize Geleneksel Reklam ve Dijital Reklamcilik

Reklameciligin ne olduguna dair yapilan uzun agiklamalar ve farkli tanimlamalara karsin
en temelde reklamciligin amaci nedir sorusuna belki de en kisa ve net cevap su sekilde
verilmektedir: “Reklamciligin amaci, bir imaji veya belirli bir katma degeri bir markaya
ekleyerek, onu tiiketicilerin aklinda rakiplerinden ayirmaktir (Ehrenberg, 2000: 45)”.
Reklamciligin en temel meselesinin fark yaratmak oldugu bu amagtan da cikarabilecek bir
sonugtur. Iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelere paralel olarak tiiketiciye ulasilabilecek
her yol fark yaratabilmek i¢in reklamcilik faaliyetleri i¢in takip edilecek yeni bir mecra
demektir.

Van Dyck’in ifadeleriyle: “Reklamcilik, bir yiizyili agkin siiredir ekonomik biiylime ve
deger yaratimina somut katkilarda bulunan 6nemli bir ekonomik ve toplumsal olgudur. Ayrica
marka sembolizmi merkezli modern tiiketici toplumunun 6nemli destek¢ilerinden biridir (2017:
13)”.

Milattan 6nce 3000°1i yillara degin uzanan reklam tarihinin izleri gostermektedir ki,
reklam i¢inde bulundugu toplumun kiiltiiriinden etkilendigi gibi ayn1 zamanda i¢inde yasadigi

kiiltiiri etkileyecek kadar giiglii bir olgudur. Reklamin diinden bugiine gecirdigi asamalar ve
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geldigi son nokta arasinda belirgin bir fark oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu farkin en
temelinde ise dijitallesme olgusunun beraberinde yarattigi kiiltiirel iklime bagli olarak
tiketicide meydana gelen degisimler yer almaktadir. Bugiiniin reklam diinyasinda
kisisellestirme ve etkilesim anahtar kavramlar olarak goriilmekte dahasi reklam metinlerinde
bu dzelikler bizzat tiiketicinin kendisi tarafindan talep edilmektedir. Bu sayede kisisellestirme
ve etkilesim giintimiiz reklamcilik anlayisinda vazgegilmez kavramlardan olmuslardir (Erdem,
2017: 258).

Kotler reklamin amaglarin1 genel olarak 4 baslik ile ac¢iklamistir: Bilgi vermek; yeni
gelistirilen veya gelistirilmeye devam edilen bir {iriin i¢in ya da bir hizmet i¢in bilgilendirme
yapmak. Tkna etmek; mevcut {iriin ya da hizmetin tiim iyi y&nlerini kullanarak kitle {izerinde
olumlu alg1 olusturmak ve elde edilen bu algiyr satin alma aksiyonuna doniistiirmek.
Hatirlatmak; mevcut iiriin ya da hizmeti akilda tutmak ve gergeklesen satin alma aksiyonunu
devamli hale getirmek. Pekistirmek; satin alarak hedef kitleden tiiketici roliine gegenleri satin
alma igleminin dogruluguna inandirmak (Elden, 2013: 180).

Bilgi vermek, ikna etmek, hatirlatmak, pekistirmek gibi amaclar reklamin en temel
amaglari olarak sayilsa da yasadigimiz cagda reklam caligsmalari cok daha kapsamli ve karmagik
bir iletisim siirecine evrildigi one siiriilebilir. Gliniimiizde bir fenomen haline gelen reklam,
sosyal, kiiltiirel ve ekonomik yapilar1 yansitan ve etkileyen konumuyla oldukea islevsel bir
yerde durmaktadir (Elden ve Bakir, 2010: 18).

Reklamin temel amaclarindan satis ve iletisime ek olarak, bireysel satis1 arttirmak, yeni
pazarlara acilmak, pazara yeni iriinler sokmak, negatif diislinceleri pozitife cevirmeye
calismak, marka ya da isletmeye itibar katmak gibi 6zel amaglar1 da vardir. Ozel amaglar iiriin
yasam ¢izgisindeki irilinlin yerine veya hizmetin 1ilgili donemine gore degisiklik
gosterebilmektedir. Stratejiye, seslenilecek hedef kitleye ve i¢inde bulunulan pazarin sartlarina

gore 6zel amaglar sekillenmektedir (Diker, 2010: 12).
Tablo 1.1. Reklamcilik Tarihinde Bes Teknolojik Adim

Dénem Teknoloji Reklamin Tipi
1930 dncesi Yazili basin Uriin

1930 — 1940 Radyo / Fotografeilik Uriin sembolizmi
1950 - 1960 Televizyon Kisisellestirme
1970 - 1980 Veritaban1 (MTV-CNN) Yasam Tar1

1990 - giinlimiiz Internet Dayanigma

Kaynak: Van Dyck, Fons (2017). Yeni Nesil Reklamcilik, s: 15.
“Geleneksel mecra yok olmamakta ancak format degistirmektedir. TV
izlerken, akilli telefon veya  tablet bilgisayar ikinci ekran olarak hayatimiza

girmektedir. TV igerikleri, artik giinliik yayin programindan bagimsiz olarak
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tiiketilmektedir. Internet {izerinden giiniin her saati dizi izlemek miimkiindiir.
Amerika'nin taninmis Internet iizerinden film ve dizi izleme hizmeti veren
Internet televizyon ag1 Netflix, Ocak 2016 itibariyle Tiirk izleyicisine igerik
saglamaya baglamistir (Celik, 2016: 17)”.

Televizyon, radyo, gazete gibi geleneksel medya olarak adlandirdigimiz kitle iletisim
araclarinin sagladigi tek yonlii iletisim, artik zamaninin ¢ogunu dijital ve mobil ortamda gegiren
katilimct ve sosyal kullanicilara ulagsmak icin yeterli goriillmemektedir. Bunun farkinda olan
markalar potansiyel miisterilerine ulagsmak i¢in geleneksel reklam harcamalarini yavas yavas
dijital mecralara aktarmaktadir. Geleneksel mecraya kiyaslandiginda dijital mecra birtakim
avantajlar blinyesinde barindirmaktadir; mekan smir1 olmayan, enformasyon ve interaktivite
odakli, dogruda hedeflenmis bir medya olmasi one cikan dzellikleridir (Ozardig Cakir, 2020:
8). Geleneksel mecra ile dijital mecranin belirli parametrelere gore karsilastirilmasinin yer

aldig1 tablo 1.2' de bu farkliliklar daha acik goriilmektedir.
Tablo. 1.2. Geleneksel Medya ile Dijital Medyanin Karsilagtirilmasi

Geleneksel Medya Dijital Medya
Yer Pahali, kisitl. Ucuz, sinirsiz.
Zaman Pazarlamacilar i¢in pahali. Kullanicilar i¢in pahali.
Imaj Yaratma Imaj her seydir; enformasyon Enformasyon her seydir; imaj
ikinci derecede 6nem tasir. ikinci sirada 6nem tasir.
Iletisim Itme, tek yonlii. Cekme, interaktif.
Eyleme Cagri Gidiiler. Enformasyonel Giidiiler.
Hedef Pazar Kitle. Hedeflenmis tiiketici.
Baska Enformasyona Dolayli. Dogrudan / Ilistirilmis.
Baglantilar
Tasarima Ayrilan Biitce Yiiksek. Degigim zor. Diisiik, degisime izin verir.
Etkilesim Diisiik. Diisiik etkilesimden iki yonlii
diyalog yelpazesine uzanan bir
yap1 s6z konusudur.

Kaynak: Janal, 1998°den aktaran Cakir Ozardig, 2020, s. 9

Geleneksel reklamcilik yazili reklamlarin basladig ilk yillarda {irlin odakliyken, radyo
ve sinema araglarinin gelisimine paralel olarak reklamcilikta sekil, tasarim gibi gorsellikler
Oonem kazanmaya baslamistir. Televizyonla birlikte reklamlarda kisilikler ve yasam tarzlar1 6n
plana ¢ikarilmaya baglanmistir. Bilgisayar ve internetle birlikte ise reklamcilik da sadece sekil
olarak degil igerik olarak da degisimler meydana gelmistir (Einstein, 2018: 14).

Dijital reklamcilik internetin insan yagamina girmeye basladigi ilk yillarda geleneksel
reklam kadar tercih edilmeyen hatta gryabinda siiphe ile yaklagilan bir alandi. Yillar gecip de
internet teknolojilerinde ortaya ¢ikan yeni gelismeler ve bilgi toplumunun giderek
dijitallesmesine bagl olarak dijital reklamciliga iliskin slipheler hafiflerken, reklamverenler de

bu alanin 6nemini idrak etmeye baslamiglardir. Zamanla dijital reklamcilik reklamverenlere
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sagladigi olumlu katkilarla hakkinda var olan silipheleri giiriiterek riistiinii ispatlamaya
baslamistir. Yasadigimiz ¢agda markalar i¢in dijital mecralarda yer almak bir ihtiya¢ olmaktan
Ote bir zaruriyet halini almistir. Sektor incelendiginde her gegen giin artis gosteren dijital reklam
ajans sayilar1 ve toplam reklam yatirimlarinda yiikselen dijital reklam harcamalar1 bu diisiinceyi
destekler niteliktedir (Yilmaz ve Erdem, 2016: 163).

Diger yandan reklamciligin esiginde bulundugu degisim noktasi ilk ugragi degildir.
Reklamciligin  varligini siirdiirebilmesi i¢in 20. yiizy1ll reklam medyasinin gelismesi,
platformdan bagimsiz ¢apraz medya markalar1 halini almas1 kaginilmaz bir gereklilik olarak
goriinmektedir. Bagka bir deyisle, farkli iletisim yollarinin ve amaglarinin farkinda olan reklam
medyasi karma bir yayin organi olmal1 ayn1 zamanda dijital medya etkisini ve stirekliligini kisa
ve uzun vadede gostermelidir. Bu noktada gelecegin reklamciligina dair bir tahmin de bulunan
Van Dyck, temel etkenin tiiketiciler ile birlikte ¢alisarak ve diinya ile iletisim halinde kalarak
yaratilacak giiciin olacagini diistinmektedir (2017: 183).

Van Dyck’a gore, bir reklam ekosistemi i¢inde geleneksel ve dijital reklamecilik
anlayislarin1 birbirinden ayr1 diisiinmek markalar i¢in dogru bir diisiince olmayacaktir.
Entegrasyonu reklam faaliyetleri i¢cin bir kurtarici olarak goéren Dyck’a gore, sikici bir
tekdiizelikten ¢ok daha fazlasina erismenin yolu entegrasyondan gecmektedir. Bu durumu
cesitlilik i¢inde birlik yaratma meselesi olarak goriirken; bunu yapabilen markalarin tiiketiciye
ulagmada ve onlarla saglikli iligkiler kurmada oldukca avantajli olacagini iddia etmektedir
(2017: 58). Aymi goriisii paylasan bir diger arastirmact olan Elden’e gore de, dijital reklamcilik
ile geleneksel reklam uygulamalar1 birbirleri ile entegre olmalidir. Sadece dijital reklam
tiirlerini kullanip geleneksel reklam mecralarint yok sayan markalarin basarili olmasinin
gelecekte miimkiin olmayabilecegini diisiinlirken bu is birligini saglayan markalarin reklam
stratejilerinde bir adim 6ne gegecegini diisiinmektedir (2003: 277).

Van Dyck, Yeni Nesil Reklamcilik adli eserinde her boliimiin sonunda ornek
kampanyalara yer verirken biitiin bu 6diil kazanmis kampanyalarda, kampanya stratejinin
basarili olmasinda ortak bir 6zellik olarak kitle iletisim araglar1 tizerinden reklam yapilmasinin
onemli rol oynadigini gérmiistiir. Bu kampanyalar zaman zaman aktivasyon ya da yeni medya
kanallar1 tarafindan da desteklenmistir. Buradan hareketle gelecegin medya cesitliliginin
biitlinleyici olmas1 gerektigi ve miisteri cekmekten ziyade miisteri ile bag kurulmasina dogru
bir degisim yasanacagi on goriilmektedir. Ona gore, 20. yiizyil reklamciligr artik varligini
siirdiirmiiyorken, 21. yilizyil reklamciliginin ise hayatin1 devam ettirebilmesi i¢in kendisini

yeniden yaratmasi gerekmektedir (2017: 185-190).
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I¢inde yasadigimiz ¢agda insanlar aradiklar her tiirlii bilgiye kolayca ulasabilmekte ve
her gecgen giin daha zor begenen, ¢abuk sikilan, yeni iiriin ve markalar1 denemekten ¢ekinmeyen
tiikketicilere doniismektedirler. Bu sartlar altinda markalarin yasamlarini siirdiirmesi de
zorlastyor. Giinlilk yasamin merkezine yerlesen sosyal aglar sayesinde kiimelesen insanlar
birbirlerini etkiliyor, her gecen giin tiiketici olarak yaptirim giicleri artryor. Boyle bir tiiketici
profilinde yapilan degerlendirmeler, yorumlar, fikir, elestiri ve tavsiyeler adeta yeni bir para
birimi halini aliyor (Karahasan, 2012: 32).

Iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelere paralel olarak gencler ve cocuklara
ulagsmak, 6zellikle bu yas grubundakilere igerik liretmek kolaylasmistir. Geleneksel mecralarda
yer alan reklamlara kars1 direng gosteren bu grup, dijital alandaki reklamlar karsisinda daha az
direnmektedir. Dijital yerliler i¢in oyunig¢i reklamcilik ya da reklam igerikli oyunlar ilgi ¢ekici
iken, dijital gd¢menler agisindan ise teknolojiye uyum saglama noktasinda bir gegis soz
konusudur. Reklamin reklam oldugunu dijital gd¢menlere gore dijital yerliler daha once
anlamakta ve direng gosterme noktasinda da daha basarili olmaktadirlar denilebilir (Y1lmaz ve
Erdem, 2016: 168).

Teknoloji her seyi kokten degistiren bir gii¢ olarak goriilse de teknoloji birdenbire ve
tek basmna yeterli goriilmemekte, teknolojiye ek olarak sosyal bilimlere de ihtiyag
duyulmaktadir. Reklamin hayata anlam katmasi beklentisi biiyiirken igerigin her gegen giin
Oonem kazantyor olmasi bu durumu agiklar niteliktedir. Reklamin duygusal ve rasyonel fayda
sunmasinin yani sira sosyal fayda saglayan, zevk ve kimligi yansitan, tiikketicinin kendini ifade
etmesine olanak saglayan ve deneyim yasatma Ozelliklerini barindiran bir iletisim formudur.
Teknoloji ve sosyal bilimler bir etkilesim igerisine girerek 6nce kiiltiiri ona baglh olarak da
reklam1 yeniden tanimlamakta ve biiytik 6l¢iide sekillendirmektedir (Karahasan, 2012: 113).

Geleneksel reklamcilikta pasif konumda bulunan, kendisine verilen kadar bilgiyi alan
tiiketiciden, reklamin etkilesim diizeyine gore tiiketicinin istedigi kadar bilgiyi sunan dijital
reklamcilik ile alanda bir degisimin yasandig1 goriilmektedir (Lombard ve Duch, 2017: 169).
Geleneksel medya tek bir kaynaktan hedef kitleye reklam iletisini dagitiyorken, tiiketici tek bir
iletinin gonderildigi bir kitle olarak goriiliir. Dijital tabanli medyada ise birebir iletisim ve
hedefe yonelik uygulamalar daha fazla tercih edilir. Teknoloji ve yazilim programlarinin
gelismesi kisiye 6zel reklam iletisinin olugturulmasi ve dagitilmasinda en 6nemli faktérdiir. Bu
sayede bireylere farkli reklam iletileri gonderilerek reklam iletilerinin kisisellestirmesi
saglanabilir ve bu durum reklamin etkililigi agisindan tercih edilmektedir. Reklam iletilerinin
kisiye 6zel olarak sunulmasi i¢in markalar iki seye ihtiya¢ duyarlar: ilk olarak internette

birakilan dijital ayak izleri, begeniler, paylasimlar ve kurulan arkadasliklarin analiz edilerek
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kisi hakkinda bir profil ¢ikarilmasi; ikincisi ise reklam igeriginin olusturulmasi ve yayilmasi
asamasinda tiiketicinin bir ara¢ konumuna getirilmesidir. Boylelikle dijital medya reklamlarinin
kendiliginden yayilim 6zelligi de ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicinin dijital mecralarda biraktiklar
ayak izleri, makineler tarafindan her gegen giin daha hizli ve etkin sekilde islenerek
kaydedilebilecek duruma gelecek, bunun sonucu olarak da hedeflenmis reklamlarin basari
oranlart artacaktir. Kullanici agisindan bu durum dijital mecralarda maruz kalacaklar
reklamlardan daha fazla etkilenecekleri varsayimini ortaya ¢ikarmaktadir (Yilmaz ve Erdem,
2016:186- 206). Yeni medyanin etkilesimli teknolojileri, tiiketicilere daha iyi bir marka
deneyimi sunarken tiiketici davraniglar1 iizerinde daha fazla etki yaratacak ve tiiketiciler,
kendilerini ilgilendiren dijital reklamlara yanit vermeye daha yatkin hale geleceklerdir (Taylor,
2015: 414).

Teknoloji ve internetin yarattig1 yeni diinya diizeni ile birlikte reklamcilik, kurumlarin
hedef kitlelerine ve potansiyel miisterilerine ulasmak icin basvurdugu kaynaklarin en 6nde
gelenlerindendir (Bulunmaz, 2013: 6). Internetin dzellikle de semantik web’in gelismesine
bagli olarak hedefli reklamlarin giinden giline gelisecegi Ongoriisiiniin  glinlimiizde
gerceklesmekte oldugu sdylenebilir (Mulhern, 2009: 89). Lombard ve Duch’a gore, dijital
reklamlar dogrudan hedefe odakli, daha kisisel, tiiketicinin dahil olabildigi deneyimleri

miimkiin kilan reklamlar olusturabilmenin firsatin1 sunmaktadir (2017: 170).

Tablo 1. 3. Dijital Reklamin Farkhlastigi Temel Noktalar

Kisisellik Interaktiflik Maliyet Strateji
Online reklamlarda daha | Online reklamlar Dijital reklamcilik daha Online reklam
kisisel ifadeler interaktif 6zellige az maliyetle daha uygulamalarinin stratejisi
kullanilabilmekte, sahiptir. Hedef kitlenin secilmis bir hedef kitleye | geleneksel reklam
Kisilerarast iletisimin kullanimu ile aktif hale ulasma olanag1 mecralarindan
ozelliklerini en fazla gelen dijital reklam sunmaktadir. Bagarilt farklilasmakta, dinamik
iginde barindiran tiir olan | interaktifligin etkili reklam uygulamalari bir degisimi zorunlu
online reklam, tiikketiciyi | kullanimi igin sosyal medyada paylasim | kilmaktadir. Online
kitle olarak degil birey reklamcilarin eline kisa yoluyla 6diillendirilirken, | reklam kampanyalar1
olarak gérmektedir. bir siire vermekte bu daha fazla tiiketiciye stirekli gbzlem, bu
durumda ¢ekiciligin ulagsmak geleneksel gozlemlere gore verilerin
O6nemini bu mecrada da reklam mecralarina giincellenmesi ihtiyacini
bir kez daha ortaya kiyasla ¢ok daha dogurmaktadir.
¢ikarmaktadir. ekonomiktir. Internetin hizl1 yapisi
online reklam
kampanyalarinda da hizli
olunmasi gerekliligini
beraberinde
getirmektedir.

Kaynak: Onay Dogan. (2015) Online Reklamcilik, s: 26-27.
“Dijital platformlar, kullanici sayisinin ve kullanim saatinin artmasina paralel olarak,

markanin hedef kitleye ulagmasinda énemi gittikce artan bir kanaldir. Ancak bu kanalin tek
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basina kullanilmas1 yerine diger mecralarin yani sira miisteri yolculugu kapsaminda
kullanilmas1 gerektigi giderek daha ¢ok kabul gérmektedir (Celik, 2016: 81)”.

Hem geleneksel medyanin hem de dijital medyanin kendi mecralarina ait reklam
politikalar1 mevcuttur. Yakin bir zamana kadar medya alaninda tek basina lider konumunda
olan geleneksel medya reklamcilig1, degisen iletisim teknolojilerine paralel olarak varligini her
gecen giin giiclendirerek kendisine rakip olan yeni medya reklamciligiyla kars1 karsiyadir.
Pazar paylar1 incelendiginde geleneksel medya ilk sirada yer alsa da her gecen yil bu pazar
payindan dijital medyaya pay vermektedir. Cosar (2018: 114) calismasinda bu degisimi
incelemis ve 2010-2017 yillart arasindaki pazar pay1 bilgilerini su tablo ile ortaya koymustur:

Tablo 1.4. 2010-2017 Yillar1 Arasinda Pazar Paylarinda Yasanan Degisim

Geleneksel Medya Pazar Pay: Pazar Pan1
Yil (Milyon TL) (%) Dijital Medya (%)
(Milyon TL)
2010 3.109.03 86.06 251.84 6.97
2011 3.669.71 84.94 344.10 7.97
2012 3.903.38 83.89 421,14 9.06
2013 4.238.01 83.41 494.79 9.74
2014 4.369.28 73.58 1.182.86 19.92
2015 4.575.16 70.67 1.483.91 22.92
2016 4.998.90 69.58 1.736.01 24.17
2017 5.137.00 64.20 2.078 259

Grafik 1.2. Tiirkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlari.

6% 1% 5o 0%
Radyo Sin Radyo Sinema

7%

Kaynak: Tiirkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlart. Reklameilar Dernegi Raporu, 2021.

2020 yilinda, dijital medya yatirimlari biiytimesini siirdiiriirken diger mecralarin paylart
kiigiilmiistiir. Diinya genelinde %7,4 kiiciildiigli tahmin edilen toplam medya yatirimlarinin
%352’si dijital mecralara yapilirken, dijital biiyiime payini agirlikli olarak yazili basin ve TV’den

almaktadir (Rapor, 2021: 9).
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Reklamciligin diinii ve bugiinii incelendiginde bu alanda degisim ve gelisimlerin
oldugunu sdylemek kaginilmazdir. fletisim cevresinde meydana gelen degisimler reklamciligin
gelecegini biliyiime ve sekillendirme noktasinda etkilerken, yeni dijital alanlarin ortaya
cikmasinin, yeni dijital reklamlarin olusmasma da sebep olacag: diisiiniilmektedir (Oztiirk,
2013: 306).

Reklam yasami doniistiiren ve diizenleyen bir olgu olmasinin yani sira kitle iletisim
araclariyla birlikte tiim sanal iletisim ortamlarmin da bir isbirlik¢isi konumundadir.
Aligkanliklarin degismesindeki islevini yer aldigi kitle iletisim araglarinin hizina paralel olarak
gerceklestiren reklam igin sdylenecek onerme su sekilde olmalidir: kitle iletisim araglarinin hizi
ne kadar artarsa reklamin aliskanliklar degistirme giicii de o kadar artar (Camdereli, 2013: 85).

Dijital reklamcilik bugiin geleneksel reklamciliktan ¢ok daha biiylik bir ilerleme
kaydetmektedir. Arastirmalar gostermektedir ki markalar reklam harcamalarin1 geleneksel
medyadan dijital dogru kaydirmaktadir. Markalar geleneksel medyada bulamadiklar1 6zellikleri
dijitalin saglamis oldugu imkanlar ile telafi etme yoluna gitmektedir. Dijital reklam tiiketicinin
ithtiyag ve isteklerini bir an dnce karsilamay1 hedefleyen markalar i¢in her gegen giin daha cazip
bir hal almaktadir (Ma ve Du, 2018: 3). Dijital reklamcilikta mesajin dogru hedeflemelerle
dogru yere gonderebilmesi ¢ok biiylik fark yaratmaktadir. Bu hedefleme 6zelligi sayesinde
begenme, paylasma, yorum yapma veya dogrudan eyleme ge¢me gibi etkilesimli reklamcilik
cesitleri ortaya ¢ikmistir. Bu agidan bakildiginda, hedefleme olanaklari, dlgiilebilir ve diisiik
maliyetli olmasi dijital reklami1 geleneksel reklamdan farkli kilmaktadir (Hudders vd., 2019: 2).
Aligkanliklar1 degistirmek agisindan dijital reklam ele alindiginda karsimiza Zeff ve Aronson
tarafindan yapilan arastirmanin sonuglari ¢ikmaktadir, arastirmaya gore, ¢cevrimigi reklamcilik
geleneksel reklamceilikla karsilastirildiginda, mesaji ulagtirma/iletme olanagi ve esneklik, takip
olanag, etkilesimli olma ve hedefleme olanaklari agisindan daha avantajlidir (1999: 14).

Medyanin her gegen giin izler kitleyi kendine ¢ekmek i¢in tlirettigi gercekiistii tasarimlar
ve gosteriler, toplumun temel degerlerini bigcimlendiren, bireyleri yeni hayat tarzlarina
aligmasini saglayan medya kiiltiirii fenomenleridir (Kellner, 2010: 21). Dolayisiyla sunulan
medya igeriklerinde gosterilen hayatlara ulagmak i¢in tiiketilmesi gereken iiriinlerin gosterildigi
reklamlar ile sembolik tiiketim hedeflenmektedir. Sembolik tiiketim ile amaglanan tiiketicinin
bu durumdan haz duymasidir. Bu noktada bireylerden beklenen sanki ger¢gekmisgesine onlara
sunulan hayallere inanmalaridir; iste bu yanlis oldugu bilinen ama dogru olarak hissedilen bir

illiizyon yaratma yetenegidir (Campbell, 2018: 132). Eglence kiiltiirii i¢inde degisen ve odagina
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hedonizmi? temel alan postmodern reklam ¢esitli tiirler iiretmektedir. Oyuni¢i reklam
(advergame), gerilla reklam, bilingalt1 reklam, iiriin yerlestirme gibi tiirler postmodern reklam
diinyasinin iirettigi yeni reklam tasarimlardan baslicalaridir (Akgiin Akan, 2020: 35).

Dijital medyanin etkilesimli yonii onu geleneksel medyadan ayirmaktadir. Dijital medya
kullanim siireci iizerindeki artan tliketici kontrolii, istenmeyen reklamlarin goz ardi
edilmesine/tekrar gosterilmemesine veya engellenmesine olanak saglamaktadir. Tam da bu
sebepten reklamverenler tiikketiciye reklamlarini ulastirabilmek igin tiiketici odakli yeni araglara
yonelmis, markalar tiiketicinin katilimini artiracak veya tiiketici degerine katkida bulunacak
reklamlar olusturma {izerine egilmislerdir. Tiiketici kontroliine, katilimina ve tiiketici degerine
verilen 6nem nedeniyle, dijital reklamcilikta etkilesim, deger kullanimi ve miisteri deneyimi,
pazarlama agisindan hizmet agisindan temel deger haline gelmistir. Web sitelerinin sayfalarini,
sosyal medyay1, forumlari, bloglari, oyunlari, videolari, sesleri ve dijital formattaki goriintiiler
gibi pek ¢ok degisik formati1 biinyesinde barindiran dijital medya ag yapist tiiketicilerin kendi
isteklerine ve ihtiyaglarina gore bir medya 0Ogesinden digerine ge¢melerini olanak
saglamaktadir. Bu sayede tiiketici dogrudan reklamdan satin almaya da baslamistir. Bu
durumda reklam ve satis fonksiyonlarinin dijital medyada birbirine yaklagmakta oldugunun bir
gostergesidir (Mickelsson ve Neystrom, 2019: 4).

Gelisen teknoloji ile birlikte siirekli gelisim ve degisim geciren dijital reklam,
tiiketicinin yasantisi ve beklentilerini de géz oniine almaktadir. Pazarlama 1.0 ile {iriin merkezli
reklamcilik ve pazarlama yapilirken pazarlama 2.0 da tiiketici merkezli pazarlama 6n plana
cikmistir. Pazarlama 3.0 ile ticari kurumlarin yalnizca tiikketim degil insan odakli yaklagima
yoneldikleri ve kurumsal sorumluluklarin bir adim 6ne ¢iktig1 bir doneme girilmistir (Kotler,
2010: 9). Son asamada pazarlama 4.0 ise pazarlamaya farkli boyutlar eklenmis ve tek yonli
iletisim yerine baglantilar ve teknoloji pazarlamaya olan yaklagimi degistirmistir (Krauss, 2017:
26). Pazarlama 4.0 ile teknolojilerin pazarlama organizasyonunu doniistiirecegi ve pazar alanini
yeniden sekillendirecegi diisiiniilmektedir (Vassileva, 2017).

Reklamcilik agisindan degerlendirildiginde yasadigimiz dijital ¢ag tiiketiciyi merkeze
aldig1 —reklami sadece izlemekten 6te onun bir pargasi haline getirdigi -, interaktiviteye verilen
onemin her gecen giin arttig1, coklu medya birlesimlerinin kabullenildigi bir donem olarak

Ozetlenebilir.

2 Hedonizm: Yunanca bir kelime olan Hedone kelimesinden tiiremistir. Bu felsefeye gore hayatm anlami haz
pesinde kosmak olarak belirlenmistir. Hedonizm felsefesine gore insanlarin bu diinyadaki amaci acidan kagarak
haz pesinde kogmaktir ( https://sozluk.gov.tr/ ) .
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1.4. Degisen Iletisim Teknolojileri Baglaminda Dijital Reklam

Bu boliimde dijital reklameiligin tanimi, tarihgesi, 6zellikleri, avantaj ve dezavantajlart
gibi bagliklar ele alinarak genel bir degerlendirme yapilirken; dijital reklam yatirnmlarinin
Olclilmeye baslandigi 2007 yilindan giliniimiize dijital reklamciligin kazandigi ivme
incelenecektir. Dijital reklamin gegirdigi asamalarin anlasilabilmesi i¢in 6ncelikle reklamin
yapisini degistiren ve donlistiiren yeni iletisim teknolojilerinin reklama kazandirdigr yeni
Ozelliklere deginmek gerekmektedir. Reklamin i¢inde bulundugu toplumsal kosullardan
etkilendigi gibi ayn1 zamanda medya teknolojilerine bagli olarak da bir degisim / doniisiim
gecirmekte oldugu soylenebilir. Asagidaki tabloda yeni medya teknolojilerinin reklama

kazandirdig1 avantajlar agiklanmaktadir:

Tablo 1. 5. Yeni Medya Teknolojilerinin Reklama Kazandirdig1 Avantajlar

Hizh Geleneksel medya icin reklam hazirlanmasi ve yaymlanmasi uzun bir siirecken internetin
saglamis oldugu imkanlarla bu siire¢ olduk¢a kisalmistir. Anlik miidahale edebilme yeniden
yayimlamak miimkiin olmustur.

Diisiik Geleneksel medyada reklam uygulama maliyetleri cok fazla olmasinin yaninda ulasilan kisi
Maliyetli sayis1 stirl kalmustir. Internet ise ulasilan kisi say1sini arttirmustir.

Kitlesel ve Internet yapisi1 geregi daha biiyiik bir kitleye ulagma imkéan1 tanidig1 gibi ayn1 zamanda hem
Hedefli cografi hem de bireysel faktorlere dayanan sinirlandirma yapilmasini miimkiin kilmistir.
Mekandan Internetin her yerden ulasilabilir olmasinin saglanmis oldugu bir diger firsat zamanlama
Bagimsiz konusunda segenek sunmasidir. Kullanim yogunluk zamanlarina gore anlik reklam gésterimi

yapilarak etkinligin artirtlmasi miimkiin olmustur.

Cift Yonlii Geleneksel medyada reklamlar tek tarafli bil dil kullanirken internet reklamcilig1 etkilesimi
miimkiin kilan bir teknolojidir.

} Geleneksel medyada reklam olglimlerinin  gergekligi tartisma konusu iken ¢evrimigi
Olgiilebilir reklamcilikta reklamin goriilme, tiklanma, tiklama sonrasi aktivitelerin hepsinin dogru bir
sekilde Ol¢iilebilmesi miimkiin olmustur

Internet {izerinden tiiketicinin ayak izlerinin takip edilebilir olmasiyla birlikte reklamin
Etkili etkinligi arttirilmistir.

Kaynak: Altmbasak ve Karaca, 2009, s.467-472.

Bir kitle iletisim araci olarak reklamcilik i¢in yeni ve daha 6nce goriilmemis zorluklar
yasatan durumun kendisi dijital devrimdir. Son yillarda reklamciligin sekil ve igeriginin
teknolojik ilerlemelere paralel olarak carpict sekilde degistigi soylenebilir (Van Dyck, 2017:
13). Asagidaki tabloda dijital reklamciligin kisaca hangi 6nemli agsamalardan gectigi yillari ile

birlikte verilmektedir. Oldukga kisa siirede online mecralarda meydana gelen degisim ve
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gelisim reklamcilik faaliyetlerinde degisimlere yol agtigi gibi ayni zamanda yeni reklam
anlayislarinin ortaya ¢ikmasina da zemin hazirlamistir.

Internet teknolojilerinde meydana gelen gelisim ve bu teknolojilere ulasimda
maliyetlerin diismesine paralel olarak reklamcilik faaliyetleri de yeni bir alana adim atmis oldu.
Yillardir geleneksel mecralarda yazili, gorsel ve isitsel olarak tiiketiciyle bulusan reklam
faaliyetleri 2000°li yillarla birlikte dijitalin bilinmez diinyasmna adimmi atti. internet
teknolojilerinin alt yapisim1 olusturdugu bu yeni ve bir o kadar da bilinmeyen mecrada
baslangicta web sayfa reklamcilig1 ile baslanan faaliyetler zamanla ve teknolojinin ilerleme
hizina bagli olarak mobil reklam gibi tiirlerini de biinyesine katarak yelpazesini genisletti ve
giiniimiizde yenilenen teknolojilere paralel olarak bu yelpazenin devamli olarak genislemeye
devam ettigini sOylemek miimkiindiir (Bulunmaz, 2013: 6).

Dijitallesme tiim iletisim araglarinin bir entegrasyonu anlamini tagimaktadir.
Dijitallesme demek sadece masaiistii bilgisayarlar1 ya da tabletler araciligtyla ulasilan internet
ortamindaki reklamlarin degisiminden ibaret olmadigi gibi, ayn1 zamanda mobil internet
baglantilarina ve dijitallesen ev dis1 mecralara kadar pek ¢ok alani da kapsamaktadir. Bu
yonliyle online reklam uygulamalar1 reklamin yerlestirildigi alanin yapisi ve igeriginden biiyiik
dlciide etkilenmektedir (Onay Dogan, 2015: 14).

Van Dyck’a gore, yeni bir teknolojinin ortaya ¢ikisi var olan teknolojinin sonu geldigi
anlamina gelmemektedir. Buna gegmisten en yakin 6rnek, televizyondur. Eger ortaya ¢ikan bir
mecra digerinin sonunu getirmis olsaydi bugiin bir mecra olarak radyo varligini siirdiiremezdi.
Televizyonun ortaya ¢ikist yeni bir durumdur ve reklamcilik faaliyetlerini etkileyerek bir
degisime ugrattig1 da kaginilmaz bir gercektir fakat radyonun varligini da sonlandirmamastir.
Ayni durum dijital reklam ile geleneksel reklam igin birlikte diistiniildiigiinde dijitale yapilan
yatirimlar her ne kadar artis gosterse de geleneksel reklamcilik faaliyetleri de bir yandan devam
edecek ve birbirini tamamlar iki mecra olma 6zelligini koruyacaktir (2017: 15). Geleneksel
reklam ve dijital reklam karsilagtirmasinda unutulmamasi gereken noktalardan biri ortaya ¢ikan
yeni teknolojilerin reklamcilik faaliyetlerinde bir degisim yaratmasina ragmen reklamin
dogasinda kokten bigimde degisiklik yaratmadigidir. Reklam kendi dogasini stirdiirmektedir,

degisen burada reklamin yer aldig1 mecralardir denilebilir.

Grafik 1.3. Tiirkiye’de 2020 Yih Medya ve Reklam Yatirimlari
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Kaynak: Reklamcilar Dernegi, Tiirkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlar1 2020 Raporu.

Grafik 1.4. Tiirkiye’de 2020 Yih Medya ve Reklam Yatirimlar1 Mecra Dagilimi
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Kaynak: Reklamcilar Dernegi, Tiirkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlari, 2020 Raporu.

Yukaridaki grafiklerden de goriildiigii tizere dijital mecralara yapilan medya yatirimlari
(%54) geleneksel mecralara yapilan yatirim oranini (%46) gecmistir. Dijital mecralar biiyiime
paymi yogun olarak yazili basin ve televizyondan almaktadir. Bu noktada reklam verenlerin
blitcesinin azalmasiyla birlikte yaptiklar1 reklam yatirimlarint 6l¢limlenebilir mecralara
aktarmaya bagladiklari ¢ikarimi yapilabilir.

“2020 tiim diinyada tiiketici tutum ve davramiglarinda biiyiik degisimlerin, dijital
dontistimde biiylik sicramalarin yasandigir bir yil olmustur. Reklam yatirimlart ve online
mecranin biiylimesinde dijital diinyanin tiiketici tarafindan zaman ve mekandan bagimsiz
erigilebilir olmasi, genis ekosistemi, erisim-etkilesim giiciiniin yiiksek olmasi ve uygulama
zenginligi biiyiik katki saglamigtir (Medya ve Reklam Yatirimlart Raporu, 2020: 29)”

“Dijital ¢ok parcali bir yap1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Gazetenin reklam alani sayfa

sayisiyla, TV ise program siiresiyle kisithidir. Dijital ise milyonlarca sitenin, milyonlarca
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sayfasinin oldugu ¢ok biiyiik bir yap1. Hedef kitlenin, ne zaman, nerede oldugunu saptamak i¢in
giderek daha fazla teknolojinin kullanildigi, milisaniyelerde verinin islenerek aksiyon alindig:
bir ortamdir (Celik, 2016: 18)”.

Marka ile tiiketici arasindaki iletisimin seklini de degistiren unsurlar olarak; “yeni
medyanin insan hayatinda kapladig1 yer ile beraber toplumsal ve kiiltiirel degisimlerin olusma
stirecleri, iletisim kurma bigimlerindeki degisim, giinliik pratikler, davranis ve dil kaliplart”
sayilabilir (Uztug, 1999: 46). Ayn1 zamanda katilimc1 demokrasiye katki saglayarak bireyleri
Ozgiirlestirdigi disiiniilen yeni medya denetleme ve gozetleme islevlerine ek olarak veri

toplama alani olarak da hizmet vermektedir (Kalan, 2016: 79).

1.5. Dijital Reklam Anlatis1 ve Dijital Reklamlarin Ozellikleri

Tiiketici ile iletisim kurma ve etkilesime gegme asamasinda isletmelerin geleneksel
olanin disina ¢ikmalar dijital kiiltiir toplumunda bir zorunluluk haline gelmistir. Bugiiniin
tilketicisi, geleneksel ve kitlesel iletisim araglarinin disinda yeni, teknoloji yogun ve
kisisellestirilebilir araclara hayatinda sik¢a yer vermektedir. Bu bakimdan tiiketiciye ulasmay1
hedefleyen isletmeler i¢in, teknolojiye ve dijital devrime ayak uydurmak kaginilmaz bir
gereklilik iken; alanda Onde gelen sosyal medya ve dijital pazarlama uzmanlarma gore,
isletmelerin hayatta kalabilmek icin geleneksel ve klasik tanitim faaliyetlerinin yani sira

isletmelerin gercek diinyada oldugu kadar sanal diinyada da bulunmasi gerekliligine dikkat

cekilmektedir (Erdem, 2014: 115).

Hedef kitledeki ve teknolojideki degisimlerin ortaya konuldugu aragtirmada g¢ikan

sonuglar reklam mecrasi kadar reklamin igerigini de etkilemektedir. Aragtirmaya gore,

e Dijital yerlilerin 1 saat ig¢inde televizyon, gazete, tablet bilgisayar, akilli telefon vb.
platformlar arasindaki kanallarda 27 kez gegis yapabildigini ortaya ¢ikmuistir.

e Duygusal inis ¢ikislar alt seviyede deneyimleyen bu kitle ¢ok kisa siirede sikilmakta ve
dikkatlerini baska bir yere verme ihtiyaci hissetmektedirler.

e Evde, odadan odaya gegerken bile dijital yerliler (%65), akilli telefonlar1 sanki bir
uzvuymus gibi yanindan ayirmadan kullanmaktadir.

e Dijital yerlilerin yarisindan fazlasi (%54), insanlarla konugsmak yerine mesajlagmay: tercih
ettigini soylerken dijital gd¢cmenlerle karsilastirildiginda bu oran %28’e diismektedir.
Dijital yerlilerin bu hareketliligi bilingaltina da islemekte ve s6z konusu kitle, bir konunun

farkli parcalarini farkl araclardan alabilmektedir.
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Anlatilar reklamcilik alaninda kullanilirken amag¢ anlamlandirma ve katarsis
olusturmadir. Bu anlamda reklamlar tanitimi yapilan markaya iligkin dikkat ¢ekme ve bu
dikkati canli tutma noktasinda anlatilardan yararlanmaktadir. Reklamda anlatiy1 kullanmak,
reklami daha ikna edici, etkileyici ve anlamli hale getirmektedir. Marka ile tiiketici arasinda
bag kurulmasinda oldukcga etkili bir faktdr olan anlati1 sayesinde tiiketici olumlu yonde bir
yonlendirmeye de agik hale gelmektedir (Adaval ve Wyer, 1998’den akt. Erdem, 2017: 254).
Dijital anlat1 ise bahsedilen anlat1 yapisinin dijital platformlara tasinmis halini anlatmak i¢in
kullanilabilir en yalin tanimiyla. Dijital platformdaki uygulamalar dijital anlati 6zelliklerini

icerebilmektedir. Robin (2008: 223), bu anlat1 tiiriiniin 6zelliklerini su sekilde anlatmaktadir:
Tablo 1.6. Dijital Hikiye Anlattminmin Yedi Bileseni

1 Bakis agis1 Hikayenin ana konusu nedir ve yazarin bu konudaki bakig acist nedir?

2 Carpici soru Hikayenin sonunda yanitlanacak olan izleyicinin ilgisini sakli tutacak
anahtar soru nedir?

3 Duygusal igerik Kisisel ve giiclii bir sekilde canlanan ve hikayeyi izler-Kitle ile birlestiren
ciddi konular nelerdir?

4 Sesin verdigi armagan [zleyicinin hikdyenin baglamimi anlamasi igin hikdyeyi kisisellestirme
yoludur.

5 Film miizigi Hikayeyi giizellestiren ve destekleyen miizik ve diger seslerin kullanimi.

6 Ekonomiklik izleyiciye asir1 yiikleme yapmadan hikayeyi anlatacak kadar igerigin
kullanilmasi.

7 Hiz Hikayenin hizli ve yavas ilerlemesini saglayan ritmi.

Kaynak: Robin, Bernard R. (2008) Digital Storytelling: A Powerful Technology Tool for the 21st Century
Classroom. Theory Into Practice, 47 (3): 223.

Giliniimlizde gelinen noktada dijital reklam uygulamalar1 diisiiniildiiglinde; dijital
reklam anlatilarinda hikayesi olan reklamlan tiiketiciye gosterme; dahasi tiiketiciye hikayeyi
yasatma noktasinda adimlar hizla atilmakta ve tiiketici hikdyenin pargasi olmaktadir®.
Tiketiciler artik aplikasyonlar yardimiyla kendi gazetelerini, televizyon kanallarini olusturarak
kendilerini pesinen sunulani degil, kendi segtikleri icerigi izliyor, dinliyor ya da okuyorlar.
Begendiklerini paylasarak ¢evrelerine de bir nevi yayincilik yapiyorlar. Bu biitiinlesik ortamda
ekranlar arasindaki geg¢is oldukca kolay, cihazlar birbiri ile iletisim halinde ve esneklik, hiz ve
interaktivite kiiciimsenemeyecek boyutlarda. Cihazlarin da yardimiyla bireyler sistemin tam da
merkezinde yer almakta. (Karahasan, 2012: 47-48).

Dijital reklamlarda birey kendi gercekliginden uzaklagarak baska hayatlarin ve
bedenlerin gercekligini kucaklamaktadir. Geleneksel medya metinlerinde olusturulmus
bagkalariin istenen hayatlariyla 6zdeslesme durumu dijital medyanin avantajlar1 géz oniine

alindiginda sanal ¢evrede olusan imajlar kuvvet kazanmaktadir. Sanal deneyimler dijital

3 Ayrintih bir 6rnek igin bakimz: The Vanishing Game Kapsaminda Dijital Hikdye Anlaticiliginin Yedi Unsuru.
http://acikerisim.ticaret.edu.tr/xmlui/handle/11467/1619#sthash.0SicV2ZA.dpbs (Erisim Tarihi: 26. 09. 2018)
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reklamlar araciligiyla kurgulandiginda ise etkili olmaktadir. Second Life isimli oyun bu duruma
ornek gosterilebilir, bu oyunda bireyler kendilerine bir kimlik olusturarak adeta ger¢ek yasamda
icinde bulunduklar1 kimlikten siyrilarak, hayallerindeki, o hep arzu ettikleri karakterlere
dontisebilmektedirler. Oyun ile ger¢ek yasamdaki kimliklerin arasindaki bag zamanla
giiclenirken bu durum bireyin tliketim aligkanliklarini da etkilemekte oyundaki imajin satin
alma davraniglar1 ger¢cek yasamda da olusabilmektedir. Bununla birlikte birey geleneksel ve
dijital ortamda karsilastigi reklamlardan daha fazla etkilenebilmektedir (Yi1lmaz ve Erdem,
2016: 49).

“Dijital reklamlarda yaraticiligin temel 6l¢iitii, i¢erigin kullanicilarin dikkatini ¢ekmesi
ve kullanicilar tarafindan benimsenmesi ve paylasilmaya deger bulunmasidir (Yilmaz ve

Erdem, 2016: 250).”

“Dijital olanaklar, geleneksel mecralara kiyasla, reklam iletilerinin farkli bigim ve zengin
icerikle tiiketicinin karsisina cikmasini saglamaktadir. Ornegin ortalama bir basm
ilaninda yer alan renk, fotograf, metin, tipografi gibi 6gelere, dijital reklamda ses ve
hareketli goriintiiniin eklenebildigi goriilmektedir. Tim bu zenginlestirmeler dijital
platformlardaki rekabeti daha da artirmaktadir. Gergek diinyada etrafi saran sayisiz ileti
arasindan styrilma zorunlulugu, dijital platformlardaki reklam iletileri i¢in de gecerlidir
(Celik, 2016: 41)”.

Ozetlemek gerekirse, dijital ¢agin reklamlarinda dikkat ¢eken ozellik dykiilii anlatim
teknigidir. Reklamlarda kullanilan dilin en genel ifadesiyle ikna edici bir dil olarak tanimlandig:
bu donemde Gykiilii anlatim ve incelikli yontemlerindeki gelisme, nostaljik imgelerin kullanimi1
duyguya yonelik reklamlarin nitelikleri arasinda yerini almistir (Davidson, 1992: 143).
Gilintimiizde de reklamlarda siklikla kullanilan 6ykiisel anlatim teknigi sayesinde ulasilmak ve
etkilemek istenen genel kitleye ulasilabilecegi varsayilir.

Dijital reklamlarda bulunmasi gereken ve 6zellikle dikkat edilmesi gereken unsurlari
siralamak gerekirse; reklam bagligi, kisa / 6z ve etkileyici reklam metni, eyleme ¢agr1 butonu

(CTA), dikkat g¢ekici grafik tasarim, fotograf veya video sayilabilir. Bu unsurlarin dijital

reklamcilikta kullanim1 ve 6nemi asagidaki tabloda goriilmektedir.

Tablo 1.7. Dijital Reklamda Dikkat Edilmesi Gereken Unsurlar

Reklam Dijital reklamlarin cogu metin olarak sadece baslik ve eyleme ¢agri butonu igermektedir.
Bashg Etkileyici bir baslik tiiketicinin ilgisini ¢eker ve reklamin tiklanmasina yardimci olur.
Reklam Dijital reklamlarda yer alan baslik ve metinler olabildigince kisa, 6z ve vurucu olmalidir.
Metinleri Uzun igerik kullanimi1 reklami tiiketici agisindan yorucu bir hale getirirken ilginin de

azalmasina sebep olmaktadir.

Ozel Ozellikle arama ag1 reklamlarinda dikkat gekmek amactyla bazi 6zel karakterler, semboller
Karakterler ve sayilar kullanilabilir. Kampanya giinlerinde gegerli indirim ve promosyonlar i¢in rakamli
tarih verilmesi, indirim oranlarini vurgulamak i¢in yiizde kullanilmasi gibi.
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Eyleme Cagr1 | Kullanicidan istenilen aksiyonu hizli bir sekilde almak icin genellikle bir buton icerisinde

Butonu yazilan ve harekete gecirici metinlerdir. En yaygin kullanilanlar1 Hemen Al! Uye Ol! Form
Doldur!

Grafik Grafik tasariminin dikkat ¢ekici olmasi, fotograflarin hedef kitleyi ¢ekebilecek nitelikte

Tasarimi olmasi dijital reklamlarin en 6nemli kriterleridir. Video reklamlarda, gecilemeyen 6

saniyelik formatlarda mesajin kisa ve net bir sekilde vurgulanmasi, gegilebilen uzun soluklu
video reklamlarda ise kullanicilart reklami gegmesini dnleyecek bir hikaye kurgusu
olusturulmasi ve etkileyici miizikle desteklenmesi gerekmektedir.

Kaynak: Ergin, 2019: 32-33.

Dijital ortamda gercgeklestirilen reklam faaliyetlerinin etkili olabilmesi i¢in saglanmasi

gereken kosullar vardir: (Siiar, 2017: 26)

e Olgiilebilir olmast,

e Etkilesimli iletisim gerceklestirmesi,

e Sayisal planlamalar ve buna bagli uygulamalar gelistirilmesi,

e Teknolojinin en etkili bigimde kullanilmasi,

e Kullanici ve tiiketici odakli olmasi,

o Kullanilacak iletisim mecralar ile pazarlama karmasinin uyumu.

Dijital reklamin 6zelliklerini etkilesimlilik, hedef olanaklari, hizli ve esnek sunum,
maliyet ve Ol¢iilebilirlik olarak siralayan Aktas (2011: 21-25) bu kavramlari kisaca sdyle
aciklamaktadir:

Etkilesimlilik: iki tarafl1 bir iletisime ve erisime sebep olmasi nedeniyle dijital reklamin
en Onemli ve fark yaratan yan etkilesimli olmasidir. Geleneksel reklamin aksine kisiler
gordigi reklama tiklayarak tiriine veya hizmete ulasabilmektedirler.

Hedef olanaklari: Dijital reklamcilikta, reklamlarin hedeflenen kisiye ulasip
ulasmayacag1 endisesi geleneksel mecralara gore ¢ok daha azdir. Dijital reklamecilikta
teknolojinin verdigi olanaklar sayesinde tiiketicinin istek ve niteliklerine gore hedefe ulagma
daha miimkiindiir.

Hizli ve esnek sunum: Dijital reklamda gerek reklami hazirlama gerekse de sunma
geleneksel reklamciliga gore daha hizlidir. Tiiketiciye sunum noktasinda yer ve zaman bulma
konusunda da dijital reklamcilik biinyesinde ¢esitli avantajlar barindirir.

Maliyet: Dijital reklam sunumlarinda geleneksel mecralara gore daha ekonomik
secenekler bulunmaktadir. Dijital reklamcilikta tiklanma basina maliyet dnemli bir avantaj
saglamaktadir.

Olgiilebilirlik: Geleneksel reklam mecralarma kiyasla dijital ortamlardaki reklamlarda
tilkketicinin takibi, diisiincelerinin ve niyetlerinin ne oldugu hususunda bilgi sahibi olmak
miimkiindiir. Bu anlamda dijital reklam hizli takip ve daha kolay kontrol edebilme olanagi

sunmaktadir.
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1.6. Dijital Reklam Tiirleri

Internetin hizl gelisimi ve tiiketicilerin dijital cihazlar1 kullanim aliskanliklarina paralel
olarak gelisen dijital reklamciligin literatiirde pek ¢ok tanimi bulunsa da, daima gelisen ve
degisen bir mecra olmasi sebebiyle tiirlerinin ve tanimlarinin siirekli degigsmesi kaginilmazdir
(Cetinkaya, 2019: 27).

Tiiketicilerle gesitli ve ilgili yollarla baglant1 kuran heyecan verici platformlar sunan
dijital reklamcilik, sadece teknolojiyi anlamakla kalmayip, insanlar1 daha iyi tanimak, anlamak,
katilimlarini ve bilgilenmelerini saglamak {izere teknolojiyi en iyi sekilde kullanmanin yollarinm
aramaktadir (Ryan ve Jones, 2009: 12-13). Bu anlamda, pek ¢ok farkli reklam uygulamasina
olanak saglayan dijital mecralar ayni zamanda dijital reklamciligin smiflandirilmasin1 da
zorlagtirmaktadir. Yapilan calismalar incelendiginde dijital reklamciligin siniflandirilmasi
noktasinda farkli adlandirma ve kategoriler dikkat ¢ekmektedir. Belirtmek gerekmektedir ki;
dijital reklam tiirleri her gecen giin degisebilmektedir.

Dijital reklam ortamlari temel olarak dort grupta siniflanmak miimkiindiir: “Internet
Tabanli Uygulamalar”, “Mobil cihazlarda yer alan reklamlar”, “Oyun igerikli uygulamalar” ve
“Sosyal medya reklamlar1” (Y1ilmaz ve Erdem, 2016: 146).

Bir baska siniflandirmaya gore ise dijital reklam tiirleri su sekilde siralanabilir: “Internet
Reklamcilig1”, “Sanal Reklamcilik”, “Mobil Reklameilik”, “Oyunici Reklameilik”, “Interaktif
Ug Boyutlu Reklamcilik” ve “Sosyal Medya Reklamciligr” (Oztiirk, 2013: 53). Bu arastirma
kapsaminda da bu smiflandirmaya bagl kalinacaktir.

1.6.1. internet Reklamcilig

Internetin enformasyonu toplama, isleme, saklama ve dagitma siireclerine katti§1 hiz ve
genis kapasite, kullanicilarin gelistirilen yazilimlar araciligiyla etkin bi¢cimde takibi gibi
ozellikler reklamcilik alanina 6nemli katkilarda bulunmaktadir. Tiiketiciler ilgi alanlarina gore
ayrilabilmekte, reklamcilar bu sayede mesajlarin1 dogrudan kisisel ilgilere ve tiiketim
aliskanliklarina gore olusturmaya baslamislardir (Faber vd., 2004: 457).

Internet reklamcilig1 internet ortaminda yer alan mecralarda, web sayfalarinda, sosyal
medya uygulamalarinda, ¢evrimi¢i mobil veya masaiistii uygulamalarda kullaniciya sunulan
reklam tiirtidiir. Bu reklamlar goriintii, ses, video veya etkilesimli bir oyun bi¢iminde kullanici
karsisina ¢ikabilmektedir (Aydin, 2016: 44).

Internette yayinlanan ilk reklam 6rnegi 1994 yilinda Hot Wire sirketine ait bir banner
reklam uygulamasiyd: (Deshwall, 2016: 201). Internet reklammin ge¢misine baktigimizda
oldukca yeni bir alan oldugu goriilse de hizli bir gelisme gostererek geleneksel medya

yatirimlarindan oldukga yiiksek paylar almaktadir.
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Internet reklamcilig1 giiniimiizde en hizli gelisim gosteren dijital reklam tiirlerinin baginda
gelmektedir. Geligen teknolojiye ve diinyanin dijitallesmesine bagl olarak her gecen giin daha
farkli ve yeni ftiirleri ile tiiketicinin ilgisini iizerine ¢ekmektedir. Onay Dogan “Online
Reklamcilik” (2015: 12) adli eserinde online reklamcilik alaninda yeni kelimelerle birlikte yeni
kullanimlarin da hayatimiza girdiginden bahsederken, bu noktada uygulamacilar1 zorlayan en
onemli unsurun internetin devamli olarak yeni olanaklar sunarak hayatimiza yeni katilan reklam
tiirlerinin yanina yenilerinin eklenecek olmasidir. Belli bir kaliba sigdirilmasi oldukga zor olan
dijital reklamciligin yakin gelecekte tekrar tekrar yenilenecegini 6ngdriirken, ekili kullanildigi
zaman isletmeler icin hedeflerini gelistirme noktasinda oldukc¢a 6nemli bir anahtar olacagini
vurgulamaktadir.

Gilinlimiiz diinyasinda internet reklamcilig1 gerek reklam verenler gerekse de reklamcilar
tarafindan oldukca &nemli goriilmektedir. Internetin giiniimiiziin en giiglii reklam
mecralarindan biri oldugu goriisiinii savunanlara gore bunun en temelde iki dnemli sebebi
bulunmaktadir: gliniimiiz tiiketicisinin hemen hemen her an internete baglantisinin olmasi ve
internet medyasinin geleneksel medyanin ulastigi kitleden daha fazlasina ulastigi iddiasidir
(Tavor, 2011: 121).

Kullanic1 davranigina gore tasarlanan reklamlarin olugmasinda internet {izerinde medya
tiriinlerinin ¢esitlenmesi ve tiiketilmesi etkendir. Sosyal aglar ve internet ortamlarinda
kullanicilar tarafindan tretilen igerikle reklam igeriklerinin birbirine karismasi ve birbiri ile
etkilesime girmesi de bu durumu hizlandiran bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Castells,
2016: 134).

Internette reklam uygulamalari, mecranm yeni olusu, siirekli olarak yenilenmeye ve
gelismeye agik yapisi, ses, gorlintii ve yazi gibi igerigi belirleyen 6zelliklerin farkl: sekillerde
kullanimina olanak vermesi gibi 6zellikleri goz 6niinde bulunduruldugunda kesin bir siniflama
yapmak giiclesmektedir (Onay Dogan, 2015: 25). Buna ragmen internet reklamciligi kendi
arasinda su tiirlere ayrilmaktadir (Oztiirk, 2013: 63-79):

e Web sitelerinin reklam araci olarak kullanilmasi,

e Web sayfasinda yapilan reklamlar (bant reklamlar, affialete, kenar gerceveleri, zengin
medya, ekran koruyucular, profil reklam, itme reklamlar, hiperlinkler, hedefli reklamlar,
kiictik siteler ve acilan pencereler)

e E-posta reklamlari

Internet reklamciligmin yayginlasmasimin nedenleri kisaca sdyle siralanabilir (Aslan, 2017:
232):
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e Internet reklamlar1 hazirlanir hazirlanmaz yayina verilebilir. Bu nedenle zamanin efektif
kullanilmasin1 saglar.

e Biitcenin efektif kullanilmasina olanak saglar.

e Daha biiyiik bir cografi erisime olanak saglar.

e Daha iyi yatirim getirisi saglar.

e Interaktif yapis1 nedeniyle tiiketici hakkinda kolay bilgi toplamay1 ve gerekli
degisiklikleri kolayca gerceklestirmeyi saglar.

e Yaraticilik konusunda reklamcilara daha fazla olanak saglar.

e Yayin ve dagitim kolaylig1 saglar.

e Daha kolay markalasmay1 saglar.

e Daha iyi yatirim getirisi saglar.

e Olgiimlemeyi kolaylastirir.

Internet reklamciligmin yaygimlasmasinda rol oynayan etkenleri siraladiktan sonra bu
alanda bir standartlasmanin olmadigi elestirisini getiren diisiincelere de deginmek konuyu
etraflica incelemek adina Onem tagimaktadir. Hoffman ve Novak (2000: 46), internet
reklamciliginda bir standartlasmaya gidilmediginden bahsederken bunun baslica sebeplerini ise
sOyle siralamaktadir: Ticari web sitelerinde akan trafigi 6lgmeye yarayan genel gecer bir ilkenin
bulunmamasi, tiiketicilerin reklamlara verdigi tepkinin 6l¢iimiinde kullanilan bir yontemin
bulunmayisi, medya licretlendirme modellerinin belirlenememesi ve son olarak mecranin kendi

yapist geregi karmagik olmasinin standartlasmanin oniine gegmesi.

Diinya genelinde internet reklamciliginda bu gelismelere oranla Tiirkiye’de bu biiylimenin
daha yavas admmlarla ilerledigini sdylemek miimkiindiir. Ulkemizde hala en biiyiik reklam
mecrasi olarak televizyon goriilmekte bunu gazete takip etmektedir. Buna ragmen 2009’dan bu

yana internet reklamcilig1 payini istikrarh bicimde arttirmaktadir (Aslan, 2017: 231).
1.6.2. Sanal Reklamcilik

Sanal reklamcilik temelde {iriin yerlestirme anlayisindan dogmustur denilebilir.
Reklamverenler agisindan cazip bulunmasmin en temel sebebi, ticari mesajlardan kagma
egiliminde olan tiiketicileri yakalayabilmesinden ve kanal degistirmenin olumsuz etkilerini
absorbe etmesinden gelmektedir. Ozellikle spor miisabakalarinda siklikla kullanilan bu reklam
tiirlinde televizyon programlarinin diger big¢imlerinde de diizenli olarak kullanildigi
goriilmektedir (Argan vd., 2008: 2). Kavramsal agidan sanal reklamcilik, ¢ogunlukla

televizyonda yayimlanan spor programlarinda ii¢ boyutlu gorsellerin yerlestirilmesi ya da
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reklam panolarmin sanal tekniklerle doldurulmasi uygulamasini anlatmak ig¢in
kullanilmaktadir. Bu noktada sanal reklam1 diger reklam tiirlerinden ayiran en 6nemli 6zellik
reklam mesajimnin elektronik olarak bir programin igerisine yerlestirilmesidir. Sanal
reklamciliga iligkin literatiirde su soru tartismalidir: Sanal reklamcilik inovatif ya da yeni bir
reklameilik tiirii miidiir? Yoksa yaratici bir sekilde kullanilan yeni bir reklam mecras1 midir?
(Oztiirk, 2013: 86).

Sanal reklamciligin tiirlerini inceleyen Audrey Doyle iki kategori onermektedir: Sanal
goriintiileme ve sanal iirlin yerlestirme. Sanal goriintiillemenin mantig1 oldukga basittir, 6zellikle
spor miisabakalarinda kullanilan bu yontemde markanin logosu miisabakanin yapildig: alanda
uygun olan yerlere elektronik olarak yerlestirilmesidir. Bu yerlestirilen reklamlar gercek
stadyum reklami gibi gériinmesine kars1 bu reklamlari yalnizea televizyon basindaki tiiketiciler
gorebilmektedirler. Diger yandan sanal {iriin yerlestirmede ise karakterlerin kullandiklar1 ya da
etraflarinda olan ¢esitli {riinlerin gorlintliye dijital olarak dahil edilmesidir, sanal
goriintiilemenin mantigiyla ayni olmasina karsin kiigiik bir farkla senaryonun bir pargastymis
gibi durmasi, tiiketici tarafindan gercek mi sanal m1 ayirt edilememesi onu ayiran 6zelligidir
(Doyle).

Giilegoglu (2007: 97), televizyonda olusan kirlilige ve uzun reklam kusaklarina bir
¢Ozlim olarak hem karini yiiksek tutmak isteyen kanallarin hem de reklamverenlerin sanal
reklamciliga ilgi gosterdiklerine dikkat c¢ekmektedir. Diger yandan sanal reklamecilik
teknolojisinin sanal isaretleri medya lizerinde istedikleri yere yerlestirebilmelerinin dnemini
vurgulayan Argan vd. (2008: 292) sanal reklamciligin algilar sekillendirme noktasinda etkili
oldugunu ileri siirmektedirler.

Sanal reklamcilik he ne kadar Amerikan aglarindaki eglence programlarinda gortiniirliik
kazanmis olsa da giiniimiizde Kanada, Meksika, Ispanya gibi iilkelerde de televizyon
programlarinda sikilikla kullanilmaktadir (Elliot, 1999). Bu uygulamanin tercih edilmesinde
onemli etkenlerden biri izleyicinin programi seyir esnasinda reklama maruz kalacagindan ilgi
diizeyinin en list noktada olacagi varsayimmidir (Boddy, 2004: 104). Diger bir avantaji ise sanal
reklamin mevcut hedef pazara gore mesajim1 degistirilebiliyor olusudur. Elliot (1999)
caligmasinda ayni filmi izleyen Dogu ve Bati’da oturan iki farkli seyirci kitlesinden bahseder
ve ayni filmde ayni kare icerisinde Dogu’daki izleyicinin Wise marka patates cipsi reklamini
goriirken Bati’daki izleyicinin ise Laura Scudder’s marka patates cipsi reklamini izlemesinin
olas1 oldugunu dile getirir. Bu noktada gercek bir iiriiniin senaryo igine yerlestirilmesi hem

zaman hem de mekan acisindan ¢ok fazla kisitlamayi beraberinde getirse de sanal reklam
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yerlestirmelerinde bu bir sorun teskil etmemekte anlagsmanin saglanmasindan itibaren
uygulanabilmektedir.

Giilecoglu tarafindan yapilan arastirmaya gore (2007: 162), katilimcilar sanal reklamlari
bliyiik 6l¢iide dikkat dagitici olarak nitelendirmekte ve sanal reklamlarin sayisinin da artmasiyla
reklam1 yapilan iiriine ve TV kanalina antipati duyduklarini ifade etmislerdir. Dahasi
katilimcilar sanal reklamlarin bir {iriin alirken tercihlerinin yonlendirmelerine sebep oldugu
diisiincesinde kararsiz kalirken; sanal reklamlarin diger reklamlardan daha ¢ok ilgi cektigi
diistincesine katilmadiklar1 sonucuna ulasilmistir.

Sanal reklamcilikta uluslararasi izleyicilere ulasmak amaciyla tabelalar farkli dillerde
tasarlanabilir. Her ne kadar kullanigh bir alan gibi goriilse de gelecekte sanal reklam ve sanal
iiriin yerlestirmenin asir1 doygunluga ve memnuniyetsizlige sebep olacag diisliniilmektedir
(Belch ve Belch, 2003, s. 457).

Sanal reklamciligin gelecekte tiiketicinin ilgi alanlarina gore her tiiketiciye bireysel
ihtiyaglar 6n planda tutularak reklam gosterme noktasina evrilecegi on goriilmektedir. Bu
potansiyelin var olmasi reklam teknolojisinin geleceginin sanal reklam uygulamalar ile
yakindan ilgili oldugunu gostermektedir (Giilegoglu, 2007: 96). Yine de sanal ortamlarin
ilerlemesi ve sanal gozlik, dijital eldiven gibi giyilebilir teknolojilerin gelisimi bu reklam

tirtiniin gelecekte artarak devam edecegine isaret etmektedir.
1.6.3. Mobil Reklamcilik

En temel anlamiyla mobil reklam, “tiiketicilerle istedikleri mobil elektronik cihaz
tizerinden iletisim kurmak ve etkilesime gegmek™ olarak ifade edilmektedir (Ryan, 2017: 276).
Mobil reklameilik “isletmelerin mobil iletisim araglar1 aracigiyla, hedef kitlesinde yer alan
miisterilerine kisisellestirilmis bilgilerle mal ve hizmet sunmasi1” olarak tanimlanmaktadir
(Y1lmaz ve Erdem, 2016: 175-176). Mobil reklamcilik mobil telefonlar araciligiyla siirdiiriilen
reklam faaliyetlerine verilen genel addir. Alisilagelen sms ve mms reklam uygulamalarinin yan
sira giiniimiizde akilli telefon kullanimi oranlarinin da her gegen giin yiikselmesine paralel
olarak mobil telefon teknolojilerindeki gelismeler uygulamalarda da farkliligi beraberinde
getirmektedir. Giinlimiiz tliketicisinin daha fazla hareket halinde olmas1 ve disarida gegirdigi
zamanin artmastyla birlikte bireye ulagma noktasinda mobil telefonlar 6nemli firsatlar sundugu
goriilmektedir. Mobil reklamlar ile tiiketiciye diger geleneksel reklam araglarina gore daha hizli
ulasilmakta ve daha bireysel mesajlar sunulabilmektedir. Bu bireysellesme gliniimiiz online
reklamcilik uygulamalarinin 6nemli boliimiinde benzer sekilde kitlelerden cok bireylere

seslenme seklinde uygulanmaktadir (Onay Dogan, 2015: 16-17).
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Mobil reklam tiirleri kendi arasinda SMS reklamlari, MMS reklamlar1 ve mobil
uygulamalar olarak ¢esitlenmektedir. Bu reklamcilik tiirtinde uygulama gesitliliginin olmasi ve
etkilesimli olma yonii tiiketiciyi ¢ekme asmasinda bu tiire etkinlik kazandirmaktadir. Bunun
yani sira i¢inde yasadigimiz iletisim ¢aginda bireylerin giderek taginabilir cihazlara bagimli
hale gelmesi, mobil reklamcilik acisindan degerlendirildiginde Onemli bir firsat olarak
goriinmektedir (Y1lmaz ve Erdem, 2016: 177).

Mobil reklamcilik internet ve dijital gelismeler paralelinde gelisimini her gecen giin
siirdiirmektedir. Mobil cihazlara uygun reklamlarin yani sira diger dijital reklam tiirleri de bu
cihazlara gore uyarlanmaktadir. insanlar hareket halindeyken 6rnegin bir restoranm &niinden
gecerken kampanyalar hakkinda bilgi sahibi olabilir ya da kisisellestirilmis promosyonlardan
yararlanmak i¢in restorani ziyaret edebilir. Reklamin mobil iletisim yoluyla iletilmesi,
maliyetleri diislirmenin yani1 sira, yer zaman simiri olmaksizin direk kullaniciya ulagma
olanagini da sunmaktadir (Kalan, 2015: 287).

Mobil reklamcilikla tiiketici ile kurulan birebir iletisim istenilen hedef kitleye dogru
zamanlama icerisinde ulasabilme ve tiiketicilerden gercek zamanli tepki alinabilmesinde bilgi
akisinin iki yonlii yapisinin kullanilmasinda kilit noktalar olarak goriilmektedir. Reklam
tiketiminin 0Olgiilmesi noktasinda da mobil reklamlarin 6l¢iimii  geleneksel iletisim
bicimlerinden ayrilmakta ve beraberinde yenilikler getirmektedir (Tiirkmen ve Tozge, 2009:

130).
1.6.4. Oyunic¢i Reklamcilik

Cevrimici oyuncu sayilarinin her gegen giin artmasina paralel olarak interaktif oyunlar
reklamecilarin ilgisini bu alana yoneltmistir. Elektronik oyunlarin giliniimiiz tiiketicisinin
hayatinin bir pargasi haline gelmesiyle birlikte reklamverenler i¢in bu alan stratejik bir Gneme
sahip olmustur. Yapilan az sayidaki deneysel arastirma bu yeni alanin kullanicilar i¢in ne anlam
ifade ettigini anlamaya yoOnelik olmasina karsin reklamcilar tarafindan oyuni¢i reklam
uygulamalarinin gii¢li bir arag olarak tanimlandigin1 gostermektedir (Youn ve Lee, 2006: 320-
322).

Springer’a gore (2007: 193), oyunici reklam oyun aracilifiyla reklamin yapilmasidir.
Reklam oyun alani ile birlestirilir ve tiiketici oyun oynarken bir yandan da tiriinle ilgili bilgiler
alabilir. Bir diger tanima gore ise oyunig¢i reklamcilik, markanin video oyunu etrafinda
tasarlandig1 bir eglence markalama tiiriidiir. Markal {iriin ile tiiketici tarafindan benimsenecek
bir oyun tiiriiniin birbirine entegre olmasiyla oyuni¢i reklam basarili sekilde olusur (Wise vd,
2008: 27). Binark (2007: 13), oyunigi reklamcilik igin su ifadeleri kullanmaktadir: “Uriin-marka

tanitim amagcli, kisa siireli, oyun zemini i¢inde bunu gerceklestirmeye c¢alisan bir pazarlama ve
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tanitim  stratejisidir”. Bu terimin —advergame- ilk olarak 2001 yilinda Wired dergisinde
kullanildig: ileri siiriilmektedir.*

Advergame uygulamalarinin farkl tiirlerinde s6z etmek miimkiindiir: oyun i¢ine reklam
mesajlart konumlandirilmis ya ¢evrimi¢i oyunlardan ya da ¢evrimdisi video oyunlarindan
olusabilmektedir (Kiraci ve Yurdakul, 2014: 22). Advergame uygulamalarina ait ilk denemeler
1980’lerin ¢evrimigi ¢oklu oyunlarinda oyun i¢ine marka ya da iiriin yerlestirme bigciminde
kullanilirken; markalarin ilk yer aldigi advergame uygulamalari, Domino’s Pizza’nin 1989
yilinda ¢ikardig1 “Avoid the Noid” oyunu ve 7-Up’in 1993 yilinda etkinlestirdigi “Cool Spot”
oyunu olarak siralanabilir. Daha sonra isletmeler 6zel oyun siteleri iizerinden hedef kitlelere
ulastiklar1 advergame uygulamalari ile hem tiiketici verilerini toplamaya hem de iirlinlerin ve
markalarm reklammi oyun iglerine yerlestirmeye baslamiglardir (Ozkaya, 2010: 468).
Advergame’ler, iriiniin pasif bir sekilde arka plana yerlestirilmesinden, oyunun igsel bir
pargasini olusturmasina kadar, farkli seviyelerde markanin tanitiminda kullanilmaktadir
(Maden ve Goksel, 2009).

Oyunigi reklam uygulamalarinin her gegen giin daha da yayginlagsmasinin baglica
sebepleri; bu yeni reklam tiiriine isletme diinyasindan gelen talebin yogunlugu ve farkli meslek
profesyonelleri tarafindan hazirlanabiliyor olmasidir (Afshar vd., 2004: 5). Reklamverenlerin
marka bilinirligini yaratma, markayla birlikte reklama kars1 pozitif bir tutum olusturma gibi
nedenlerden Gtiirti oyuni¢i reklam uygulamalarini tercih ettikleri goriilmektedir (Vedrashko,
2006°dan akt. Oztiirk, 2013: 175). Ozellikle giiniimiizde hedef pazarin geleneksel medya yerine
interaktif medya ile interneti kullandig1 g6z Oniine alindiginda markalarin gen¢ ve geng
yetigkinlere ulagmak i¢in oyunici reklam uygulamalarina sik¢a bagvurduklar1 goriilmektedir
(Wise vd., 2008: 27).

Oyunigi reklamlar eglence Ogesiyle bir isletmenin markasinin birleserek tasarlandigi
reklam tiirlerindendir, bu sayede oyunla birlikte aktarilan bilgiler miisterinin hafizasinda daha
kalic1 bir yere sahip olmaktadir (Ozdem, 2010:167). Bu agidan degerlendirildiginde, markalar
miisterilerini eglendirirken ayn1 zamanda markalari ile tiiketicisi arasinda da bir sadakat bagi
kurmaya calistig1 diisiiniilmektedir.

Dijital reklamciligin gelismeye oldukga acik bir tiirii olan oyunigi reklama ilginin fazla
olmasinda dolay1 sadece bu alanda hizmet veren reklam ajanslar1 ortaya ¢ikmistir. Oyun igi
reklam sayesinde, markalar oyunun iginde aktarmak istedigi promosyon kampanyasini
tasarlama, iriinii kontrol etme gibi avantajlar kazanmistir. Bu sayede vurgulamak istedigi

0zellige maruz kalma siiresini arttirarak daha etkin bir ¢aligma gerceklestirebilmektedir. Hem
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markaya maliyetinin diisiik olmas1 hem de tiiketicinin ilgisini uzun siire ¢ekebilmesi agisindan
oyunigi reklam uygulamalar1 dijital reklamciligin 6nemli bir tiiriinii olusturmaktadir (Tuten ve
Ashley, 2013: 236).

Ovyunigi reklam uygulamalarinin da diger reklam tiirlerinde oldugu gibi bir takim avantaj
ve dezavantajlar1 bulunmaktadir. Ulasilan hedef kitle saymin ¢ok olmasi, uzun siireli oynanan
oyunlarda reklam mesajinin kaliciliginin saglanmasi, etkilesimin saglanmasi ve oyuncunun
oyun ile ugrasirken reklami reddetme sansinin olmamasi, kazanma heyecanin markaya
aktarimimnin pozitif yonde olmasi ve tyelik bilgileri ile veri tabanina etkin bilgi saglamasi
avantajlar olarak sayilabilirken, reklam gilincellemesinin internet tabanli olmayan oyunlarda
miimkiin olmamasi ve dl¢glimleme zorlugu ise dezavantaj olarak degerlendirilmektedir (Gtirel
ve Bakir, 2007: 59-61).

Tiiketicinin markaya yonelik tutum ve davraniglarina yon vermenin her gegen giin biraz
daha zor hale geldigi giiniimiizde, oyuni¢i reklam uygulamalar1 reklamcilar i¢in firsatlar
sunarken ayni zamanda stratejik olarak dikkat edilmesi gereken noktalar1 da beraberinde
getirmektedir; oyun-marka ve hedef kitle eslestirmesinde 6zenli ve titiz davranilmasi, oyunun
oynanacag kiiltiire dair 6gelerin kullanilmasi ya da kullanilmamasi kararinin dogru sekilde
verilmesi, markanin oyun i¢inde goriintilye girme zamani ve seklinin lizerinde durulmasi

(Oztiirk, 2013: 192).
1.6.5. interaktif U¢ Boyutlu Reklameihk

“U¢ boyutlu reklamcilik, gercek iiriinlerin internet ortaminda ii¢ boyutlu gérsel bir
teknoloji araciligiyla simiile edilerek, satin alma dncesinde {iriin incelemesinin gergeklestigi
interaktif reklamciligin yeni ve inovatif bir cesidi olarak tamimlanmaktadir (Oztiirk, 2013:
199)”. Ug boyutlu reklamlarm en 6énemli dzelliklerinden biri coklu medya kullanimidir. Coklu
medya birden fazla medya ¢esitliligini anlatmak i¢in kullanilan bir kavramdir ve {i¢ boyutlu
reklamlarda da ses, s6z, animasyon, gorsel efektler ve benzeri medya igerikleri tercih edilebilir
(Liv d., 2006: 151).

Springer (2007: 318), interaktif reklamcili§i miisterilerin birincil deneyimleri
araciligiyla markaya/iiriine iliskin pek cok seyi kesfetmesine olanak saglayan, merak
duygularin1 kigkirtan, eglendirici ve daha etkili igerikler sunma potansiyeline sahip reklamlar
olarak tanimlar. Miisteri bu reklam tiiriinde kendisine iletilen basit enformasyondan oOte
enformasyonu kendi yonlendirmekte ve bdylece siirece daha yakindan dahil olmaktadir.
Otomobil endiistrisi — Auidi ve Volvo gibi markalar- interaktif ti¢ boyutlu reklamlar1 siklikla
kullanirken iiriinle ilgili daha c¢ok ozelligin tliketici tarafindan fark edilmesini amag

edinmektedir.
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Ug boyutlu reklam uygulamalarinin hem markalar hem de tiiketici agisindan avantajlari
bulunmaktadir. Birden fazla mecrayr kapsamasi li¢ boyutlu reklamin avantaji iken ayni
zamanda tiiketicilere gli¢lii ve etkilesim dolu bir sanal deneyim yasama olanagi sunmasi da
olduk¢a dnemlidir (Oztiirk, 2013: 199). U¢ boyutlu reklamlarin tiiketiciye sanal bir tiiketim
deneyimi sundugu goriilmektedir. Bu sayede web araciliiyla iiriin ile tiiketici arasindaki
mesafe azalmis, tiiketici iiriine daha da yakinlagabilmis ve bu durum perakende firmalarinin
isini daha da kolaylastirmistir (Hoffman ve Novak, 1996).

Reactrix’in yonetim kurulu bagkani (CEO) Mike Ribero {i¢ boyutlu reklami “gorsel
karaokenin bir bi¢cimi” ve “advertainment (eglence igerikli reklam)” olarak tanimlarken;
girisimci sermayeci Heidi Roizen ise, “Bu reklam tiiriinlin reklama yonelik algilar1 degistirerek
deneyimin i¢ine reklam yerlestirildigini” iddia etmektedir. Bu interaktif sistemler sayesinde
kullanicilarin marka ve tiriinle etkilesimi daha kolay hale gelmistir (Murphy, 2011: 126).

Oztiirk (2013: 195), ii¢ boyutlu reklamlari, interaktif reklamciligin yeni ve yenilikgi bir
tirli olarak Ozetler. Bu reklamlarda firiinler {i¢ boyutlu sergileme teknolojisi kullanilarak
internet ilizerinden simiile edilerek satis Oncesi tiiketiciye iirlinlin incelenmesi noktasinda

kolaylastirict bir etkide bulunmaktadir.

1.6.6. Sosyal Medya Reklamciligi

Her giin milyonlarca insanin ziyaret ettigi ve iiye olarak da katildig1 sosyal paylasim
siteleri giiniimiizde son derece etkili bir reklam ortami olarak goriilmektedir. Gegmis on yil
boyunca milyonlarca internet kullanicist binlerce sosyal paylasim ve sosyal medya sitelerini

ziyaret etmistir (Kim, Jeong ve Lee, 2010: 215).

Sosyal medyanin giinliik yasamda yer almasi ile birlikte merkezden ¢evreye dogru olan
iletisim stireci degisime ugramis, merkez-cevre, cevre-gevre, ¢evre-merkez seklindeki farkl
iletisim yapilarim1 da icermeye baslamistir. izleyicinin pasif konumundan kurtularak aym
zamanda tiretici grubuna doniismesi ile birlikte iletisim uzmanlarinin da bu degisimi yakindan
izleme ihtiyact meydana gelmistir. Bu siiregte hedef kitlenin degisen yapisina uygun olarak
reklamecilar da hitap etmeyi bir kenara birakip hedef kitleyi siirecin bir pargasi haline getirmeyi,
tiiketiciyi deneyimin odagina yerlestirmeye baslamiglardir. Bu anlamda hedef kitlesi ile
biitiinlesebilen, deneyimsel bir yolculugu yakalayan reklamlar sosyal medyada basarili
olmaktadir (Onay Dogan, 2015: 33). Mabry, sosyal medyanin reklamcilardan tiiketicilere dogru
enformasyon akisini tiiketiciler lehine degistirdiginin altin1 ¢izerken, sosyal medyada

iiriine/markaya 1iligkin paylasilan pek cok igerigin agizdan agiza pazarlama kadar giiclii
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oldugunu ileri stirmiistiir (2010: 4). Sosyal medyanin ve mobil reklamciligin gelisimi dijital
reklamciliga yon veren iki 6nemli degisim olarak goriilmektedir (Chaffey ve Smith, 2013: 18).

Gelismis hedefleme yetenekleriyle geleneksel reklamciliktan ayrilan sosyal medya
reklamciligi, farkli demografik O6zellikleri olan kullanicilara ulagilmasinda anahtar gorevi
gormektedir. Sosyal medya, firmalarin son tiiketicilerle zamaninda ve dogrudan iletigim
kurmalar1 i¢in bir platform olmanin yani sira firmalar ve miisteriler arasinda bag olusturmak ve
gliclendirmek icin de siklikla kullanilmaktadir. Bu sayede reklamveren ve tiiketici arasinda
geleneksel medyaya gore daha giivenilir iligkiler gelistirme olanagini da dogasinda
barmdirabilir (Umutoni, 2021, s. 10). Diger bir ifadeyle denilebilir ki, sosyal medya reklamlari
geleneksel reklamciliktan farkli olarak, kullanicilarin sekillendirdigi bir iletisim araci haline
gelmistir. Bu anlamda reklamciligin temel hedeflerden olan kullanicilarin davranislarini tiriin
ve hizmetlere dogru yonlendirme sosyal medya reklamlarinda daha rahat
gerceklestirilebilmektedir (Yurttag, 2011: 41).

Firmalarin miisterileriyle iliski kurmalarina ve bu nedenle kurumsal ve marka imajlarini
gelistirmelerine yardime1 olmasinin yani sira sosyal medya cogunlukla sirketlerin hedeflerine
ulagsma yollarinda da birtakim degisimlere gitmesine sebep olabilir ve bu bakimdan markalarin
pazarlama iletisim stratejilerini doniistiirme giiciine sahip oldugu sdylenebilir (Mangold ve
Faulds, 2009). Seving, geleneksel medyaya ayrilan biitgenin yaklasik olarak beste biriyle sosyal
medyada net ve 6lgiilebilir reklam sonuglari alindigini ileri siirmektedir (2013: 36).

Sosyal medya reklamlar1 en temel haliyle su sekilde siralanmaktadir: Bant reklamlar,
haber biilteni, fan tiyeligi ve logolu kurumsal profiller, fan iiyeligi ve logo olmayan kurumsal
profiller, promosyon iiriinleri vermek, sponsorlu igerik (Oztiirk, 2013: 211-212). Sosyal medya
reklamlar1 standart bannerlardan etkilesimli anketlere kadar pek ¢ok reklam iiriinii sunmaktadir.
En yalin tanimlamasi ile sosyal medya reklamlari, sosyal medya platformunda yayinlanan,
sosyal bir etkilesimi amaglayan reklamlardir (Gold, 2015: 48).

Sosyal medyanin tliketicinin satin alma kararlarinda etkin rol aldig1 diisiiniilse de sosyal
medya reklamciligina iliskin literatiirde ¢ok az sayida ¢alisma oldugu ileri siiriilmektedir.
Yapilan bu kisith ¢aligmalarda tiiketicinin satin alma tepkilerinde ve algilarda grup normlar: ve
toplumsal kimligin etkili oldugu bulgusuna ulasilmistir (Bond vd., 2010: 3).

Sosyal medya siirekli hareket halinde olan, iceriklerin anlik olarak akip gittigi bir alan
olarak giinliikk hayatta yerini almaktadir. Hal boyle olunca sosyal medya merkezli yiiriitiilen
reklam kampanyalarimin da devamli olarak takip edilmesi, gilincellenmesi, ihtiya¢ halinde
yeniliklerle desteklenmesi ve tiiketicinin nabzinin tutulmasi saglanmalidir (Onay Dogan, 2015:

41).
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Sosyal medya isletmelerin ve pazarlama yoneticilerinin her gecen giin daha ¢ok yatirim
yaptiklar1 ve markalar tarafindan siklikla, farkli sekillerde reklam verilen bir iletisim ortamidir.
Reklam ¢esitleri blog reklamciligi, sosyal ag reklamciligi, sosyal ag uygulama reklamciligi,
sosyal aglar iizerinden yapilan mobil reklamcilik, sosyal aglar iizerinden yapilan video
reklamciligi, sosyal ag marka reklamciligi ve sosyal reklamcilik seklinde sayilabilecegi gibi
reklam tiirlerine her gecen giin yenileri eklenmektedir (Mestgi, 2013: 114).

Reklamcilar agisindan da sosyal medya sundugu firsatlar ile oldukga elverisli bir ortam
olarak goriilmektedir. Sosyal medya riskler oldugu kadar iyi kullanildiginda, biinyesinde
onemli firsatlar da barindirmaktadir. Sosyal medyada giiglii bir iletisim agi kurulmadan,
kaynaklara tam olarak giivenilmeden, ilke ve yontemleri halka agik sekilde duyurmak -geri
dontis hamlesi olduk¢a zor oldugundan- reklamcilar agisindan tehlikeli bir durum haline
gelebilmekte ve ¢oziilmesi gereken yeni krizlere sebep olmaktadir (Kingsnorth, 2017: 153).

Sosyal aglar ve paylasim sitelerinin reklamcilik faaliyetlerinin bir parcasi haline gelmesi
ekonomi politik agidan elestirilen bir noktadir. Bu sitelere yiiklenen igerikler, arkadaslarla
kurulan iletisim ve gergeklestirilen paylagimlarin gliniimiizde bir ticari faaliyet konusu haline
geldigi savunulurken, kullanicilarin yaratici yeteneklerinin ticari bir meta haline geldigi 6ne
stiriilmektedir (Aydogan ve Dinger, 2011: 261).

Gorildiigii lizere dijital doniistimle birlikte yasadigimiz ¢agda reklamlarda ciddi bir
degisim gozlenmektedir. Hedonizme dayali olarak olusturulan reklamlar, miisteriyi etkilemek
adma cesitli yontemleri devreye sokarak reklamin bi¢cim ve igeriginde degisiklie neden
olmustur. Bu degisim her saniye kendini agsarak devam ederken; ileri teknolojinin, internetin ve
sosyal medya uygulamalarinin hayatimiza girmesiyle reklamciligin da bu gelisme ayak
uydurarak farkli bir donemece girdigi diisiiniilmektedir (Akgiin Akan, 2020: 35). Daha 6nce
literatiirde adina dahi rastlamadigimiz reklamcilik tiirleri yeni yeni ortaya g¢ikarken tiirli
olanaklar ve firsatlarla dolu dijital diinya reklamcilik disiplinini biiyiik bir istahla
kucaklamaktadir. Bugiin burada adin1 saydigimiz reklam tiirleri elbette oniimiizdeki yillarda

daha da cesitlenerek, varliklarini giiclendirecek gibi durmaktadir.

1.7. Dijital Reklamin Avantaj ve Dezavantajlari

Reklamin dogas1 ve amaglar1 temelde ayni kalsa da geleneksel reklam ortamlarindan
farkli olarak tiiketicinin hayatinda her gecen giin daha fazla yer edinmeye baslayan internetin
sundugu olanaklarla gelisen dijital reklamcilik tiiketiciyi verilen mesajlar1 alan pasif konumdan
karsilikli iletisim halinde olabildigi bireyler haline getirmektedir. Yeni medya dijital
reklamciligin gelismesinde olumlu rol oynarken tiiketiciye de fikirlerini beyan etme noktasinda

bir ozglirliikler alan1 sunmaktadir. Dahasi tiiketici elde ettigi elestirme hakk: ile markalar
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karsisinda tamamen 6zgiir ve diistincelerini agiklama konusunda istekli gériinmektedir. Bu yeni
ortamla birlikte tiiketicinin kontrol edilmesi markalar agisindan daha gii¢ hale gelmektedirler.
Bu giicliiklerle basa ¢ikabilmek i¢in markalar tiiketicinin nabzin1 daha yakindan tutmanin,
onlarla ilgili bilgi sahibi olmanin, zaman ve mekan siirlamasi olmaksizin tiiketici ile siirekli
iletisimde kalmanin yollarin1 aramaktadir. Tam da bu sebeple reklam ortamlar1 olarak
kullanilmaya baslanan web siteleri, bloglar, forumlar, sosyal paylasim platformlari, miizik ve
video paylasim siteleri, internet gazeteleri, podcastler, sozliikkler vb tiiketiciye ulasmanin bir
yolu olarak gorilmektedir (Kalan, 2016: 72). Zaman ve mekan smirlandirmalarindan
etkilenmeyen ya da geleneksel mecralara gore daha az etkilenen dijital reklamcilik 365 giin, 24
saat tiiketicilere ulasma noktasinda bagvurulan bir giictlir. Bu etkilesimle birlikte isletmeler,
tilkketicisini daha yakindan taniyabiliyorken ayni zamanda tiiketim aliskanliklarini kesfetme
noktasindan da Onemli bir avantaja sahip oluyorlar. Geleneksel mecralarda yayinlanan
reklamlara kiyaslandiginda dijital reklamlar daha az maliyetle ve hizli bir bigimde
degistirilebilir; dahasi tiiketiciden gelen talep ve istekler dogrultusunda reklam metinlerine
kolaylikla yon verilebilir. Dijital reklamcilikta kagit kullaniminin azalmasina bagli olarak yesil
reklamcilik anlayisinin ivme kazanmasi da bir diger avantaj olarak siralanabilir. Dijital
reklamcilik bu yoniiyle ¢evre koruma faaliyetlerine de katkida bulunmaktadir (Bigkes, 2001:
59).

Dijital medya, gelecege dayali plan yapma ve strateji olusturma noktasinda geleneksel
medyaya oranla daha isabetli Ongoriilerde bulunabilmektedir bunu yaparken tiiketicinin
internette birakmis oldugu ayak izlerini takip ettigi ve soyut verilerden birtakim somut sonuglar
cikardigi sOylenebilir (Yilmaz ve Erdem, 2016: 151). Teknolojik gelismelere paralel olarak
gelisen veri madenciligi gibi sistemler sonucunda markalarin tiiketiciyi daha yakindan
taniyabildikleri, tiiketicinin bireysel isteklerine egilebildikleri bir reklamcilik anlayis1 ortaya
cikmaya baslamistir (Ozmen, 2003: 13).

Isletmeler dijital reklamcilikla birlikte isletme faaliyetleri ile ilgili tiim bilgilerin segilen
hedefkitleye hizl bir sekilde ulastirilmasi noktasinda bir avantaja sahip olmuslardir. Rekabetin
kiiresel bir karakter sergiledigi giinlimiiz sartlarinda markalar internet teknolojilerinin
kendilerine sunmus oldugu olanaklar1 sonuna kadar kullanarak kisa bir zaman diliminde etkili
tanitim stratejileri ile diinya pazarlarina agilma olanagina sahip olmaktadir. Dijital reklam
mecralar1 tam da bu noktada markalar i¢in zaman, maliyet ve interaktiflik bakimindan avantajh
bir segenek olarak 6ne ¢ikmaktadir (Elden, 2003: 250-261).

Oztiirk’e gore, dijital mecralar reklamin &lgiimlenebilmesi igin oldukca verimli

alanlardir. Reklam sektoriinde dijital reklam ger¢ek zamanli, detayli ve kesin dl¢iim olanaklar
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sundugundan reklamverenlerin ilgisini kazandig1r sOylenebilir. Yatirimlarinin tam olarak
Olciimlenebildigini goren reklamverenler i¢cin durum daha belirgin bir hal alirken, reklam
sektorii acgisindan ise hesap vermek aliskanliklarini bir degisime ugrattigi disiiniilmektedir
(2013: 33). Dijital reklamcilik ile yaymlanan reklama iligkin bir¢ok performans kriteri takip
edilebilir ve dl¢limlenebilir hale gelmistir. Kullanicilarin hareketlerini daha yakindan takip eden
teknolojiler ile bir reklamin etkililigi, kullanicinin reklama tiklayip tiklamamasi veriler ile
Ol¢iilebilir hale gelmistir (Keser Berber, 2014: 5-6).

Dijital reklamlarin pek ¢ok avantaji olmasina ragmen birtakim dezavantajlara sahip
oldugunu da sdylemek gerekmektedir. Dijital reklama iligkin yapilan yakin tarihli arastirmalara
gore, spesifik olarak dijital reklamciligin gelistigi tilkelerde dijital reklamlarin asiriya kactigi
ve bu sebeple de tiiketici tarafindan biktirict bulundugu yoniinde sonuglara ulasilmigtir
(YouGov, 2012: 8).Yine de geleneksel reklam faaliyetlerine iliskin yapilan birbirinden farkli
arastirmalarda da benzer sonuglar ¢ikabilecegi diistiniildiigiinden bu dezavantajin reklamin
dogasindan kaynaklandig1 sadece dijital reklam icin gegerli olmadig: diistiniilmektedir.

Oncelikle bu mecranin temel dezavantajlar1 dijital medyanin giincel oldugu kadar
"gecici" yapisi, lizerinden bir siire gectikten sonra sitelere erisilememesi, adresin
korunamamasi, arsiv olanaklarimin geleneksel medyaya oranla daha gii¢ islemesi olarak
siralanabilir (Celik, 2016: 83). “Reklamlarin dagitimini derecelendirmek dijital reklamcilikta
bir zorluktur ¢linkii ziyaret siklig1 bu orani belirlemek igin kullanilir, ancak ayni kisi bir web
sitesine farkl bilgisayarlardan erisebilir” (Danaher, Lee ve Kerbache, 2010: 345).

Jugenheimer’a gore, diger bir dezavantaj reklamin hedef kitlesinde meydan gelen
daralmadir. Onceden markalar genis kitlelere seslenirken artik dijital reklamcilikla beraber
daha detayl1 ve kisiye 6zel stratejiler gelistirme zorunluluguyla karsi karsiya kalmiglardir (1996:
161). Internetin yaygin kullanimma karsin 6zellikle belli yasin iistiindeki tiiketicilerin interneti
daha gen¢ kullanicilar kadar yogun kullanmamasi da bir diger dezavantaj olarak
degerlendirilebilir. Tiketicilerin interneti kullanmasina karsin satin alma davranislarinda
interneti kullanmak yerine daha ¢ok geleneksel yollarla alim siirecini yonetmesi de bir diger
dezavantaj olabilir (Elden, 2014: 257). Zamanla 6zellikle internet kullanimindaki gelismelere
paralel olarak bu dezavantajin degisecegi tahmin edilirken, internete alismaya calisan nesil
yerini internetle yasayan nesle biraktiginda durumun tersine donmesi olasidir. Bu yeni nesil
interneti tiim aligkanliklarinin  bir pargasi haline getirirken ayni zamanda tliketim
aligkanliklarin da internet iizerinden sekillendirmektedir (Onay Dogan, 2015: 31).

Dijital reklamcilikta dezavantajlardan biri de etik sorunlarin yogun olarak yasandigi bir

alan olmasidir. Dijital mecralarin denetlenmesinin zorlugu bu duruma neden olan temel faktor
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olarak karsimiza c¢ikarken; yeni gelisen ve gelisimine yeniliklerle devam eden dijital
reklamecilik alaninda birgok iilkede bu denetimi saglayabilecek kurum bulunmamasi problemi
derinlestirmektedir (Yi1lmaz ve Erdem, 2016: 222).Kisisel bilgilerin korunmamasi, reklamin
belirsizlesmesi, reklam kirliligi, haber ve reklam ayriminin kaybolmasi dijital reklamcilik
uygulamalarinda siklikla karsilasilan etik sorunlardan 6ne ¢ikanlaridir (Kalan, 2016: 73). Dijital
mecralarda neyin reklam neyin igerik oldugunun anlasilmasinda yasanan zorluklar,
kullanicilarin ansizin reklama maruz kalmalar1 ve kontrol gii¢liigli dijital reklamciligin etigi
baglaminda 6ne ¢ikmaktadir (Aksoy, 2021: 466).

Internet teknolojisinde teknik altyapidan kaynakli ortaya cikabilecek muhtemel
problemler cogu zaman hem miisteriler hem de markalar i¢in dezavantaj olarak goriilmektedir
(Todor, 2016). Diisiik bant genisligi dijital reklamlarin etkinligini sekteye ugratmaktadir. Bant
genisligi genel kullanimda internet hizi ile paralel bir durumdur. Bilgi Teknolojileri ve internet
alt yapist bakimindan gelismis iilkelerde bu durum bir sorun olarak goriilmese de bu agidan
geride kalan iilkelerde internet hizinin diisiik olmasi1 diger bir ifadeyle genis bant internet
erisiminin sinirl olmasi bir resim ve videodan olusan reklamlarin daha yavas, bazen de eksik
olarak goriintiilenmesine sebep olabilmektedir. Kullanicilar bilgisayar basinda g¢alisirken
reklamlarin sayfada eksik gorlinmesini ve yavas yavas sayfaya yiiklenmesini beklemek
istemeyecektir, bu sebeple bu tiir reklamlar tercih listesinde sonlara diismektedir. Bant
genisliginin diisiik oldugu tilke ve bolgelerde zengin igerikli reklamlar kullanmak yerine
tamamen metin tabanli veya metin ile birlikte diisiik ¢oziiniirliikli gorseller kullanan reklamlar
on plana ¢ikmaktadir. Facebook, Hindistan, Giineydogu Asya, Afrika gibi bolgelerde
kullanilan kotali, yavas baglantilar lizerinden internete erisen diisiik 6zellikli telefonlarda
kullanilabilmesi i¢in 6zel servisler hizmete almis ve mobil uygulama siiriimleri piyasaya
stirmiistiir (Caribou, 2017).

Reklam tiirleri ¢esitlenmesinin yani sira kullanicilarin igerige erigsmesi sirasinda
"keyifleri kagiran, dikkatlerini dagitan, igerige erisimi yavaslatan / geciktiren, mobil kullanimda
Internet paketlerinin tilkenmesine yol agan reklamlar gesitli uygulamalarla engellenmeye
baslamistir. Bu uygulamalar dijitalde reklamcilarin korkulu riiyas: haline gelmistir. Heniiz
etkisi Tirkiye'de pek hissedilmese de reklam engelleme yaklagiminin diinyada kullanicilar
arasinda hizla yiikselen bir egilim oldugu goriilmektedir. KPCB'nin 2016 Internet Egilimleri
Raporu'na gore 220 milyar masaiistii bilgisayar kullanicinin, 420 milyar mobil cihaz
kullanicisinin reklam engelleyici uygulama kullandigini gostermektedir” (Celik, 2016: 25-26).

Diger yandan geleneksel aligveris deneyimindeki {iriin satin alma siirecinin agamalar1

olan temas, dokunma, hissetme firsatlarinin dijital pazarlamada uygulama imkaninin olmamasi
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belirli tiiketici grubu i¢in dijital reklamlardan etkilenip aligveris yapma noktasinda caydirict
unsur olabilmektedir (Taken, 2012). Dijital platformlarda rekabetin yogun oldugu giiniimiizde
marka veya logolarin rakipler tarafindan kolayca kopyalanabilir ve taklit edilebilir olmasi da
bir diger dezavantajli durum olabilir (Safko, 2009).

Dijital reklamin olumlu ve olumsuz ydnlerinin bir arada degerlendirilebilmesi adina

yukarida deginilen hususlarin portresi asagidaki tablo ile ortaya konulmaya ¢aligilmistir:

Tablo 1.8. Dijital Reklamin Avantaj ve Dezavantajlar:

Avantajlan Dezavantajlan
Diisiik maliyetler, Reklamda pasta payinin en bilyiik kisminin hala
geleneksek medyada olmasi,
Hizli ve anlik olmas1, zaman ve mekan sinirindan uzak | Igerik iiretimi ve dagitimi igin internet baglantist

olusu, olmasi gerekliligi,
Icerik iiretimine kullanicinin da katilimu, Rekabetin daha getin kosullarda yasaniyor olusu,
Spesifik hedef Kitle belirleme, Bilgi ve reklam kirliliginden dolay tiiketicinin dijital

reklamlara karsin olumsuz tutumu,

Hedef kitle analizinin daha kolay ve izl | Internet erisimi olmayan kitlelere ulasamama,
yapilabilmesi; tiiketici hedeflemesi daha detayli ve
ince ayrintili yapilabilmektedir

Reklam 6lgiimlemenin daha etkin hale gelmesi, Dijital mecralarin denetim zorluguna bagl olarak
yasanan etik sorunlar,

Tiiketiciler arasinda etkilesim olanagi tanimast, Tiiketicilerin ~ reklam  engelleyici uygulamalar
kullanmasi.

Aracilara ihtiyag duyulmaksizin dogrudan pazarlama | Internette dikkate alinma giicliigii,
imkani1 sunmasi,
Reklam kampanyasinda gelen tiiketici yorumlarina | Tiiketicinin internet ortamima duydugu giiven
gore anlik degisim yapabilme, buna bagli olarak anlik | eksikligi,

strateji degisikliklerine olanak tanimasi.
Birden ¢ok reklam donesinin birlikte Reklamlarin  ve diger reklam materyallerinin
kullanilabilmesine olanak tanimasi, kopyalanma riskinin yiiksek olmasi,

Dijital reklamin kagit kullanimina ihtiya¢ duymamasi | Diisiik bant genisligi.

(cevreci reklam anlayisi).

Kaynak: Tablo yazar tarafindan olusturulmustur.
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IKINCi BOLUM
KURAMSAL CERCEVE ve ILGILI ARASTIRMALAR

Calismanin ikinci béliimiinde, ilk olarak Iletisim alaninda “Teknoloji Kabul Modeli” ve
“Yeniliklerin Yayilim1 Teorisine” iliskin ayrintili bilgi verilerek dijital reklam ile iliskisi ele
alinacaktir. Ardindan dijital kiiltiir icinde yasayan tiiketicilerin bir siniflandirmasi olarak dijital
yerliler ve dijital gé¢menler incelenerek; dijital kiiltiiriin tiiketiciler iizerindeki etkilerine
deginilecek, yasadigimiz bu dijital cagda medya okuryazarligi ve reklam okuryazarliginin
izleyiciler i¢in neden gerekli oldugu tartisilacaktir. Boliim son olarak da alanda yapilan

calismalarin ele alinmasi ile tamamlanacaktir.

2.1. Tletisim Alaninda Teknoloji Kabul Modeli ve Yeniliklerin Yayilimi Teorisi

Teknoloji Kabul Model (Davis, 1989)’i alaninda en ¢ok atifta bulunulan ve ampirik
olarak test edilen modeldir. 1989 yilinda Davis tarafindan, is ortaminda teknoloji
adaptasyonunu agiklayabilmek amaciyla gelistirilmis ve amaci pek ¢ok teknolojik inovasyona
genellenebilecek ve bunlarin kullanimina uygulanabilecek adaptasyon faktorlerini agiklamak
olan bir modeldir (Zeren, 2010: 74)

Aralarinda siki bir bag olan iletisim ve teknoloji iligkisini anlamak igin Oncelikle
literatiirde teknolojinin nasil tanimlandigina bakmak yerinde olacaktir. Teknoloji Kabul
Modeli’ne gegmeden 6nce bu konuya deginen bilim insanlarmin tanimlarina kisaca bakmak
konunun anlasilmasini saglayacaktir.

Arthur’a gore teknoloji, insani bir amaci yerine getiren bir arag, uygulamalar ve
bilesenler toplulugudur. Amaglarimiz dogrultusunda programlanan olgulardan olusmaktadir
(2011: 36). Ellul (2003: 28), teknolojiyi belli degerli amaglara ulagmak i¢in kullanilan araglar
toplulugu olarak tanimlamaktadir. Marx’a gore, teknoloji insanoglunun doganin iistesinden
gelem cabasi iken; Witgenstein’a gore, teknoloji bir tasit olmaktan 6te ayn1 zamanda sofordiir
(Yengin, 2014: 79).

Teknik, bir sey elde etmenin, liretmenin nasil gerceklestirileceginin bilgisidir. Bu
bilginin toplumsallagmasi, yansimalara sahip olmasi ve toplumsal bir anlam kazanmas: ise
teknoloji olarak tanimlanir (Atabek, 2005: 63). Yengin’e gore, dijitallesmeyle birlikte
elektronik cag yerini dijital caga birakmakta, elektronik ve dijital ortamlar bir biitiinlesme
icinde yeni bir yap1 olusturmaktadir. Bu sebepten iginde yasadigimiz bu déoneme bilisim ¢ag1

adlandirmasi verilmektedir (2014: 78).
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Innis’in “iletisim araglarina sahip olanlar diinyaya hiikmeder” hipotezi gliniimiizde de
gecerliligini korumaktadir; Oyle ki teknoloji tarihi belirlemekte ve ona yon vermektedir.
Teknoloji temelli iletisim ortamlar1 vasitasiyla kiiresel kiiltiir olusumu hizlanmaktadir.
Bireylerin kontrol altinda tutulmasi dijital dontisiim sayesinde etkinlesmektedir (Yengin, 2014:
176).

Teknolojik yeniliklerin ¢ogalmasina paralel olarak iletisim dongiisiinde kullanilan
iletisim ortamlar1 da artis gostermekte bunlarin smiflandirilmasi her gegen giin biraz daha
zorlagsmaktadir. Iletisim kurma islevi insanlar i¢in bir ihtiyag olarak varligini devam ettirirken
ayn1 zamanda karmasik bir hale biirlinmektedir. En temel anlamda geleneksel ve yeni medya
olmak 1iizere ikiye ayrilan ortamlar, teknik bilgi ve dijitallesme oOzellikleri ile
siiflandirilmaktadir (Yengin, 2014: 77).

Dijital pazarlama alaninda yapilan arastirmalarda Fred Davis tarafindan 1989 yilinda
gelistirilen Teknoloji Kabul Modeli’nin siklikla kullanildig1 goriilmektedir. Bu yaklasimin
ardinda incelenen bireylerin Oncelikle bir teknoloji kullanic1 oldugu varsayimi oldugundan
dijital mecradaki davraniglarini anlamak i¢in bu modele bagvurulmaktadir. Bireylerin kurumsal
bir ortamda geleneksel teknolojiyi ki bundan kasit kisisel bilgisayarlar, tarayict ve baski
cihazlari, kurumsal bilgi isletim sistemleri vb. nasil benimsendiginin agiklanmasidir. Bu modele
gore, davranis lizerinde etkide bulunan digsal faktdrler kullanim yararlilig ve kolayligi ilkesine
dayanmaktadir. Yani bu modele gore yeni bir teknolojiyi kullanmak bireyin hayatini
kolaylagtirarak ona bir ek fayda sunuyorsa teknolojiyi benimseme noktasinda daha pozitif
olacaktir (Varnali, 2013: 88-89).

Teknoloji Kabulii ile ilgili ¢alismalar ve teoriler oldukga koklii bir gegmise sahiptir. Bu
alandaki ¢alismalar tarihsel siire¢ igerisinde ele alan Sharma ve Mishra (2015), bu teoriden
etkilenen farkli teorileri su sekilde siralamaktadir: Rogers (1962) Yeniliklerin Yayilmasi
Teorisi, Fishbein ve Ajzen (1975) Sebepli Eylem Teorisi, Ajzen (1985) Planli Davranis Teorisi,
Bandura (1986) Sosyal Biligsel Kuram, Davis vd. (1989) Teknoloji Kabul Modeli, Thompson
vd. (1991) PC Kullanim1 Modeli, Davis vd. (1992) Motivasyon Modeli, Venkatesh ve Davis
(2000) Genisletilmis TKM2, Venkatesh vd. (2003) Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim
Teorisi bunlardan en bilinenleridir. Alandaki bilgi birikimini zenginlestiren ve uygulama
alaniin cesitlenmesine imkan taniyan teori giiniimiizde de arastirmalara dayanak noktasi
olusturmaktadir.

Teknoloji kabul modeli ile birlikte ele alinan konular genis bir alana yayilirken, ¢caligma
alan1 multidisipliner bir karakter sergilemektedir: Mobil cihazlar, kisa mesaj servisleri, dijital

kiitiiphane sistemleri, mobil 6deme sistemleri, dijital teknolojiler, akilli telefon teknolojileri ve
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e-ticaret, online aligveris gibi basliklar ¢alisilan konulardan bazilaridir. Model bilgi teknolojileri
icin gelistirilmis olsa da diger teknolojik inovasyonlarin kabul edilmelerinin agiklanmasinda da
kullanilmaktadir. Pek ¢ok calisma farkli alanlardan hizmet, teknolojik {iriin ve diger yaratici
yenilikler i¢cin modelin uygulamasini gergeklestirmistir (Yang ve Jolly, 2008; Nysveen ve
digerleri, 2005; Bruner ve Kumar, 2005; Dabholkar ve Bagozzi, 2002; Vankatesh ve Davis,
2000).Ornegin, Benemati ve Rajkumar (2002), Teknoloji Kabul Modeli ile bilgi sistemleri
kararlarin1 disaridan satin alma kararlarim1 agiklamislardir. Schaik ve digerleri (2002)
fizyoterapi {iriinlerinin kabuliinii tahmin edebilmek i¢in algilananyarar ve kullanim kolayligini
kullanmigtir. Pavlou (2003) ve Wang ve digerleri (2005) ise tiiketicilerin internet
uygulamalarina adaptasyonunu degerlendirmede Teknoloji Kabul Modeli’nden yararlanmistir
(Zeren, 2016: 76).

Teknoloji Kabul Modeli, teknoloji kullanma istek ve niyetlerini ii¢ temel unsura
dayanarak 6lgmeyi hedefleyen bir teoridir. Bu ii¢ temel unsur asagida siralanmaktadir:

1. Algilanan kullaniglilik (AK),

2. Algilanan kullanim kolayligi (AKK),

3. Kisinin davranisa doniik niyeti (DN).

Bu teoride temel varsayim, algilanan kullaniglhiligin ve algilanan kullanim kolayliginin
kisinin davranisa doniik niyetini belirledigi varsayimidir. Algilanan kullanim kolaylig1 ve
algilanan kullanighlik ise bireylerin teknoloji kullanma veya kullanmama niyetlerini belirleyen

diger 6nemli degiskenleri olusturmaktadir (Davis, 1989: 320).

Algilanan Fayda V
Kullanima fliskin Kullanima fliskin
Dissal Degiskenler Tutum Davranis Niyeti
Algilanan Kullanim /
Kolaylig N
Davranis

Gorsel 2.1. Teknoloji Kabul Modeli
Kaynak: Davis, vd. 1989: 985

Teknolojik yenilik ve gelismeler toplumlarin sosyal, ekonomik ve kiiltiirel yapilarinda
degisikler meydana gelmesine neden olur. iletisim teknolojilerindeki gelismeler, pazarlama ve

reklamcilik anlayisinda de§ismelere ve daha etkin yaklasimlarin ortaya ¢ikmasina olanak
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saglamaktadir. Teknolojiye ve ilerlemeye ihtiya¢ duyulmasinin en temel nedenleri, teknolojik
ilerlemelerin iiretimi artirmasi ve makinelerin insan yasamini kolaylagtirmasi olarak ifade
edilebilir.  Teknoloji hem insan ihtiyaglarina cevap vermekle kalmaz ayni zamanda bu
ihtiyaclarin yapilandirilmasini saglamaktadir. Bu yapilandirma siirecinde reklam bilgi iletisim
teknolojilerinin ~ sundugu tim olanaklar1  kullanarak firmalara yenilik¢i marka
konumlandirma/yapilandirma imkanlar1 sunmaktadir (Sahin vd. 2014: 23).

Giinliik yasamin ayrilmaz bir pargasi haline gelen kitle iletisim araglari, bir¢ok kisi,
kurum ve sektor i¢in yadsinamaz bir 6neme sahiptir. Reklamcilik ge¢misten giinlimiize bu
Onemin hissedildigi alanlarin baginda gelmektedir. Mesaj aligverisinde kitle iletisim araglarinin
belirgin rolii her gegen giin teknolojinin reklamecilik sektoriine kazanimlarini da arttirmaktadir.
Yeni reklam mecralarinin yaratilmasinda ve var olan reklam alanlarinin ise daha islevsel hale
gelmesinde teknolojinin gelisimi basar rol oynamaktadir. Bu anlamda teknoloji insana
ulagsmanin 6niinde yer alan zorluklarin agilmasinda biiyiik bir rol oynamaktadir. Teknoloji ile
beslenen kitle iletisim araglar1 var olan pazara gilincel yenilikler ve yeni bir bakis acisi
kazandirmaktadir. Bu gelisim, kitle iletisim araglarinda 6zelinde yasanirken finansal yapida da
degisimleri beraberinde getirerek reklamin sagladigi faydayi iletisim ekseninde bir adim ileriye
tagimaktadir (Biiytlikarslan, 2021: 31).

Yeniliklerin yayilmasi, teknolojinin kabul edilmesi yaklasimindan izler tasiyan bir
modeldir. Yeniliklerin bir topluma nasil sokuldugu, insanlarin bu yenilikleri benimseme ya da
reddetme davraniglarini agiklamaya c¢alisan bir modeldir (Mutlu, 1998: 371). Bu ¢alismada
incelenen konu — dijital reklam- bakimindan gerek teknolojik kabul modeli gerekse de
yeniliklerin yayilimi teorisi ile iligkilidir. Dijital reklamin varligi teknolojinin kabulii ile
yakindan ilgiliyken, tiiketicinin dijital reklama iligkin gelistirdigi tutum ve diislincelerin ise
yeniliklerin yayilimi1 modeli ile agiklanabilecegi diislintilmektedir.

En genel anlamiyla, yeniliklerin yayilimi teorisinin amaci, yeniliklerin bir toplumda
zaman i¢inde nasil ortaya ¢iktigini ve yayildigini agiklamaktir. Sosyal bilimler alaninda,
yeniliklerin yayilmasi ile ilgili ¢alismalar, toplumsal ve kiiltiirel degisimi anlamak ve bu
degisime yon veren araglarin kesfedilmesi amaciyla bir asirdan daha fazla siiredir
arastirilmaktadir (Ozata, 2009: 25).

Rogers, “Diffusion of Innovations” isimli eserinde o ana kadar olan yayilim
arastirmalarii incelemistir. Kitabin igerigi, genel yayilim modeline gore yazilmistir.
Benimseyicileri, daha standart bir sekilde kategorize edilmesinin yollar1 incelenmis ve yayilim
stireci kavramsallastirilmaya g¢alisilmigtir. 1963-1964 yillarinda, Kolombiya’daki koyliiler

arasinda yayilim siireci lizerine yapti§i arastirma ile yayilim modelinin evrensel olup



50

olmadigini test etmistir. Bu ¢alismalarin ardindan kirsal alandaki yayilim teorisi ile iletisim
teorisini karsilastiran Rogers, yayilim ¢aligmalarinin her iki alanda da uyumlu oldugunu tespit
etmistir. Buradan da anlagilacagi izere Rogers’in yayilim ile ilgili goriisleri daha genel ve farkli
disiplinleri de kapsayan bir anlayisa sahiptir (Kose, 2012: 62-63).

Rogers’1n ifadesine gore, yeniligin yayilimi 6znel olarak algilanan yeni bir diigiincenin
kisiden kisiye aktarilmasini iceren sosyal bir siirectir (Rogers, 2003: 267). Yayilim, bir
yeniligin sosyal sistemin iiyeleri arasinda zaman igerisinde iletisim kanallar1 aracilig ile
iletilmesi siireci ve yeni fikirlerle ilgili mesajlar1 igeren bir ¢esit iletisimdir. Bu sayede ortak bir
uzlasiyr saglamak icin kisilerin sahip olduklar1 bilgiyi paylasmalart siireci iletisim ile
gerceklesmektedir. Blinyesinde bazi belirsizlikleri barindiran yenilik kavrami i¢in sahip olunan
bilgi ile belirsizliklerin azaltilmasi saglanir (Rogers, 2003: 5).

Rogers’a gore, yayilimin dort ana unsuru yenilik, iletisim kanallari, zaman ve sosyal
sistemdir; yeniligi, benimseyici kisiler ya da birimler tarafindan yeni olarak algilanan bir fikir,
uygulama veya obje olarak tanimlamistir. Kisilerin yenilige gosterecegi tepki bir fikrin yeni
olarak algilanmasi ile ilgilidir. Diger bir anlatimla, bir fikir birey tarafindan yeni olarak
goriiliirse, bu bir yeniliktir. Yenilik i¢in yeni bilgi olmasi sart degildir; bireyler, bir yenilik
hakkinda bilgi sahibi olabilir fakat ona karsi olumlu ya da olumsuz fikre sahip olmadiginda
kabul veya ret davraniginda bulunmaz (2003: 11-12).

Rogers eserinde yeniliklerin, uzunca bir siiredir toplumda var olsa bile kisiler onu yeni
olarak diisiindiiklerinde, yenilik olarak benimsenerek yayildigini; yeniliklerin benimsenme ve
yayllma hizinda yeniliin algilanan ozelliklerinin biiylik etkisi oldugunu belirtmektedir.
Yayilimin ikinci unsuru olarak adlandirilan iletisim kanallar1 ise yenilikle ilgili bilgi ve
mesajlari ileten araglar olarak tanimlanmaktadir. Bir yenilik hakkinda bilgi ve deneyim sahibi
olan kisi ya da kisilerin, yenilik hakkinda bilgisi olmayan kisi ya da kisilere, sahip olduklari
bilgi ve deneyimleri iletisim kanallariyla aktarilmasi yayilma siireci olarak adlandirilmaktadir.
Kullanilan iletisim kanali, bir kisiden baska bir kisiye mesaj verilmesine aracilik eder ve bu
kanallar, bir kisinin yeni bir fikri kabul etmesi i¢in ikna edilmesinde oldukga etkilidir.
Yeniliklerin yayilmasinda, kitle iletisim araglar1 ve kisiler aras1 iletisim disinda, teknoloji ve alt
yapmin gelismesine paralel olarak internet de ¢ok oOnemli bir iletisim aract olarak
kullanilmaktadir (Rogers, 2003: 18). Mahajan’a gore, yenilik hakkindaki bilginin sosyal sistem
tarafindan iletildigi diistiniiliirse de; iletisim kanallarinin yayilim teorisinin odak noktasi oldugu
acikeca goriilebilir (1990: 1).

Kitle iletisim araglar1 ve kisiler arasi iletisim olarak ikiye ayrilan yayilim siirecinde

zamanin li¢ boyutu bulunmaktadir: yenilik karar siireci, benimseyici birey ve yeniligin
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benimsenme hizidir. Kitle iletisim araglari, potansiyel benimseyicilerin yeniliklerden
haberlerinin olmasinda ve farkindalik yaratilmasinda en etkili ve hizli araglardir. Son yillarda
artan kullanimiyla birlikte internet interaktif bir iletisim kanal1 6zelligi tasimasindan dolay1
bircok yeniligin yayilmasinda oldukga etkili bir ara¢ haline gelmistir (Rogers, 2003: 18.)
Yeniligin karar siirecinde yer alan zaman boyutu, yenilikle ilgili bireylerin, ilk elde ettikleri
bilgiden, onu benimseme veya reddetmeye kadar olan siireci kapsamaktadir. Bir bireyin
yenilik¢iligi, sistemin diger lyeleri ile karsilastirilir ve bir sistemdeki yeniligi benimseme
derecesi genellikle belirli bir periyotta yeniligi benimseyen sistem iiyelerinin sayist olarak
Olciilmektedir (Rogers, 2003: 20). Bu tez ¢alismasinda yeniligin i¢ine dogan bir kusak olarak
dijital yerliler ve yenilige adapte olmaya calisan dijital gd¢menlerin dijital reklama iliskin

diisiince ve tutumlarn arastirilacagindan yeniligi benimseme derecelerinde bir farklilik olacagi

diistiniilmektedir.
ILETISIM KANALLART
I
Oncekd Durumlar |
1. Cmeeki Uygularaa '
2. Hissedilen Thtiyag! '
Problern
3 Inovatiflik | 1 Bﬂgl [ llm 1L Kmr IV. Uygulama . Onay
4. Sosyal Sisterain
Morrmlan
E : » Benimsemenin Devano
i | . -Wieg Bendmseme
E i "+ a Vazgegme
v ". > 2 Reddetme -2, Reddetienin Sinaesi
Earar Yerme Biriminin Inovasyonun Almlanan
(izellilderi Ozellikleri
1. Sosyo ekonomik 1. Girece Avantaj
Ozellikler 2. Uygunluk
2. Kigilik De figkenleri 3. Karrnagikhle
3. lletigim Davraram 4. Denenehilirlik
5. Gizleralenebilirl ik

Gorsel 2.2. Yenilik Karar Siireci Asamalari
Kaynak: Rogers, 2003: 170°den aktaran Kose, 2012: 64.

Yukarida ayrintili sekilde tablolastirilan modelde yeniliklerin yayilmas: stireci, bilgi,
ikna, karar, uygulama ve onay olmak lizere bes asamadan olusmaktadir. Bilgi asamasinda
yenilikten haberdar olan birey yeniligin islevlerine iliskin bilgi sahibi olmaktadir. Daha sonra
ikna agamasinda kisi, yenilikle ilgili olarak olumlu veya olumsuz yonde bir tutum olusmaya
baglar. Olusan bu tutum karar asamasinda yeniligi kabullenme ya da reddetme yoniinde bir
davraniga sebep olmaktadir. Karar verilen sekilde uygulamaya konulan davranis onaylama
asamasi ile de son bulmaktadir. S6z konusu asamalar modelde birbirini takip edecek sekilde

dizayn edilmistir (Rogers, 2003: 170-175).
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Ozetle, yeniligin zaman boyutunun unsurlari, yeniligin benimsenmesi ve yayiliminda
onem tagimaktadir. Her birey icin yenilik karar siirecinin uzunluklar1 degiskenlik
gosterebilmektedir. Bu siireyi uzatan ya da kisaltan, benimsenme hizini etkileyen faktorlerden
biri de bilgidir. Bireyin yakin ¢evresinden yenilik hakkinda edindigi olumlu geri bildirimler,
benimseme hizina katki saglamaktadir (Giines, 2010: 56).

Bireylerden, resmi olmayan gruplardan, organizasyonlardan ve alt sistemlerden olusan
sosyal sistem, ortak bir amaci gergeklestirmek {izere birbiri ile iligkisi olan birimlerin bir araya
gelmesi ile olusan yapidir. Yayilim, bir sosyal sistemin igerisinde meydana gelir. Sosyal
sistemin yapisi, normlari, degisim ajanlari, fikir liderleri, yenilik kararlarinin tiirii ve yeniligin
sonuglar1 yeniliklerin yayilimmi etkilemektedir (Rogers, 2003: 42). Biirokratik bir
organizasyon olarak hiikiimetin yapisin1 6rnek veren Rogers, onlarin davraniglarinin nasil
olacagi hakkinda bize 6nceden tahminde bulunma imkaninin saglandigina deginir. Ayrica,
sosyal sistemde birimler aras1 formal yapinin yani sira, sistem iiyelerini birbirine baglayan
informal bir yapinin varligindan da s6z eder. Yenilik, bir sosyal sistem icerisinde yayildigindan,
sistemin yapisal 6zelliklerinden etkilenmesi de kaginilmazdir. Dolayisiyla, bir sosyal sitemin
yapist yeniligin yayilmasini kolaylastirabildigi gibi zorlastirabilir hatta engelleyebilir de
(2003:24-25).

Yeniligin
Kabul — Yayilmasi
Organizasyon 1 Etkileviciler —p| Miisteri
Yenilik cin
Aliisteri Karar
Siireci Yeniligin
. Ret Kesilmesi
Iletisimin ve Bilginin
yvayilmasi

Gorsel 2. 3. Yenilik Siirecinin Benimsenmesi ve Yayilmasi
Kaynak: Blackwell, Miniard ve Engel, 2006: 551 den aktaran Kose, 2012: 27.

Model incelendiginde bir toplumda yenilige karst 5 farkli tepki kategorisinin oldugu
goriilmektedir, bunlar: Yenilikgiler, Erkenciler, ilk Cogunluga Girenler, Son Cogunluguna

Girenler ve Gecikenler olarak adlandirilmislardir.

1. Yenilik¢iler: Diyalog kurma konusunda istekli, atilgan ve ¢ok yonlii kisilerdir.

Yeniliklerden ilk asamada haberdar olurlar, toplumdaki oran1 %1-2 civarindadir.
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2. Erkenciler: Aceleci bir yapiya sahip olan bu gruptakiler, herhangi bir yeniligi hemen
denemek isterler. Egitim diizeylerinin yiiksekligi, sosyal statiileri ve ticari becerileri
ile diger gruplardan ayrilan erkenciler empati diizeyleri ve soyutlama yapabilme
ozellikleri ile de bilinmektedirler.

3. Ik Cogunluga Girenler: Ayrintili diisiinme yetenekleri gelismis olan bu gruptakiler
ise akranlariyla diyalog halinde olmaya 6zen gosterirler ve riskleri gbze alma
noktasinda isteklidirler.

4. Son Cogunluga Girenler: Risk almay1 sevmeyen, slipheci bakis agisina sahip bu
grupta yeniligi benimsemede istekli degildirler. Bir yeniligi kabullenmek igin
ekonomik ya da gevresel faktorlere ihtiyac duyarlar.

5. Gecikenler: Geleneksel anlayisa mensup insanlardan olusan grupta yeniliklere

ihtiyag duyulmamakta, elde var olanla yetinme anlayis1 hakim olmaktadir (Isik,

2014: 72-73).

Gilinlimiizde internete erisimin yayginlagsmasi ve internetin giindelik hayatin 6nemli bir
pargasi olmasiyla birlikte tiiketicilere ulagma noktasinda dijital ortamlarin 6nemi her gecen giin

artmaktadir.

2. 2. Dijital Kiiltiir I¢inde Yasayan Tiiketicilerin Bir Simflandirmasi: Dijital Yerliler ve
Dijital Go¢gmenler

Alman sosyolog Karl Mannheim sosyal ve diisiinsel hareketlerin yapisini daha iyi
anlayabilmek adia 1929 yilinda yayinladig1 “Kusaklar Sorunu” isimli bir makalesinde kugsak
kavramina ilk kez deginmis ve bu kavramin 6nemini vurgulamistir. Mannheim’e gore, kusaklar
“somut grup” diger bir ifadeyle liyelerin birbiri hakkinda herhangi bir bilgiye, zihinsel ya da
fiziksel yakinliga sahip olmasi olarak degil toplumdaki bir bireyin sinifsal konumuna benzer
“sosyal konum” olarak ele alinmalidir. Toplumda bir kusagin varliginin kabulii i¢in ise su
Ozelliklerin var olmasi gerektigini diistinmektedir: Kiiltiirel siire¢ i¢inde yeni katilimcilarin
ortaya ¢ikmasi; eski katilimcilarin siirekli yok olmasi, bir kusagin tiyelerinin tarihsel siirecte
zamansal olarak sadece belirli bir boliimiine katilabilmesi, kiiltiirel mirasin iletilmesi, ve
kusaktan kusaga gecisin siirekli olmasi (Parry ve Urwin, 2011). Kusak kavramini literatiire
kazandiran Mannheim ve ondan sonra bu kavram {iizerine degisik siniflandirmalar yapan diger
arastirmacilara gore, tarihsel zamanda ortak bir konuma ve bu tarihsel zaman i¢inde ortak

yasam deneyimlerine sahip olmak; kusak kavraminin iki 6nemli bileseni olarak 6ne ¢ikmaktadir

(Carver ve Candela, 2008).



54

4 D
1-Kiiltiirel siireg i¢erisinde
yeni katilimcilarin ortaya
cikmasi.
\ J
r w
2- Eski katilimcilarin
devamli yok olmas.
\ y
4 D

3- Tarihsel siire¢ icerisinde belli
bir boliime katilabilme.

4- Kilturel mirasin devamli olarak

yeni nesillere aktarilmasi.
\ J

” . A
5- Kugaktan kusaga siirekli

aktarimin olmasi.

\ S
Gorsel 2. 4. Kusaklarin Olusumunda Etkili 5 Ozellik
Kaynak: Parry & Urwin, 2011; 81

Alan yazin incelendiginde kusaklarin zaman dilimine iliskin bir¢ok tasnif yapilmis
oldugu goriilse de kusaklar1 belirgin smirlarla ayirarak ozellikler atfetmek oldukga giigtiir.
Bunun yerine ortalama belli bir yas araligindaki bireylerin; tarihin belirli bir donemi igerisinde
yasanan siyasi, ekonomik, kiiltiirel ve teknolojik gelismelerden benzer sekilde etkilendigi
diistintilebilir. Yasama dair tutumlari, hayati algilama ve davranig gosterme bigimlerindeki
benzerlikler bu etkilenmenin bir gostergesi olarak alinabilir (Kirik ve Kozan, 2019: 67).

Bilgi iletisim teknolojilerinin kullaniminin yayginlasmasiyla sanal ortam hizla giinliik
hayatin i¢ine girmistir, hayatimizda yeni bir kiiltiir olusmaya baslamistir. Yasadigimiz dijital
cagda, sanal gergeklige asina olan ve yabanci kalanlar arasinda mesafe gittikce acilmaktadir.
Prensky (2001), dijital medya araglarina asina olanlarla olmayanlar dijital yerliler ve dijital
gogmenler olarak ikiye ayirir. Dijital yerliler, 1980 ve sonrasinda dogan nesilden olugmakta ve
“Millennials (biny1lin 6grencileri), Digital Natives (dijital yerliler), Net Generation (internet
nesli), The Gamer Generation (oyun nesli), Next Generation, N-generation (yeni nesil), Cyber
Kids (siber ¢ocuklar), Homo Zappiens (zaplayan insan), Grasshopper Mind (¢ekirge zihin)”
(Pedro, 2006°dan aktaran Sahin, 2009: 156) gibi isimlerle de anilmaktadirlar. Dijital gogmenler

ise, 1980 oncesinde dogmus olan nesildir. Dijital gogmenler, dijital diinyanin icerisinde dogmus
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dijital yerliler gibi sanal gerceklige asina degil, sonradan uyum saglamaya ¢aligan bir nesildir
(Cetin ve Ozgiden, 2013: 174).

Prensky’e gore (2001) dijital yerliler, dijital gogmenlerden farkli diistinmekte ve bilgiyi
de tamamen farkli bir bigimde islerken “hipermetin zihinler” ile daldan dala atlamaya oldukc¢a
yatkindir. Sirali bir bilissel yap1 yerine paralel bir yap1 gibi goriinmektedir. Bu anlamda, dijital
yerlilerin diisinme kaliplar1 da dijital gogmenlerden farklilagsmistir. Noroplastisite -beynin
cesitli uyaricilara karst kendi kendini sekillendirebilme yetenegi- arastirmalarinin bulgularina
isaret ederek “farkli tlirdeki deneyimlerin farkli beyin yapilarina yol actigini” ve “beynin
degistigini ve aldig1 girdilere gore kendini farkli bir bicimde diizenledigini” iddia etmektedir.
Haier ve arkadaslar1 tarafindan 2009 yilinda yapilan bir deneysel arastirmada {i¢ ay sureyle
Tetris oynayan 12 ile 15 yasindaki kizlarin oyun sonrasinda ¢ekilen beyin tomografilerinde
beyindeki gri madde miktarinin bir gostergesi olan beyin zar1 kalinliginda degisimler
gozlenmistir.

Dijital yerliler dogar dogmaz sanal ortam ile uyum igerisindedirler ve bu baglari olagan
karsilanir. Bu yiizden dijital yerliler ve dijital go¢cmenler arasindaki fark, interneti/dijital
diinyay1 kullanma algisina dayanir; ancak dijital yerli taniminda bu ayrim yapilirken sadece
kiiltiirle sinirlandirilmaz, daha giiglii olarak yas yapisinin belirleyiciligi vardir (Fritsch, 2010:
22). Dijital gogmenler ise kayda deger herhangi bir sekilde dijital diinyaya dogmamais ve dijital
hayatta yasamayan; ama dijital diinyada kendi yolunu ¢izmeye, bu diinyaya uyum saglamaya
calisan insanlardir (Palfrey ve Gasser, 2008: 296). Dijital go¢menlik, yirmili yas ve sonrasinda
teknoloji, internet ve web ile tanisan, teknolojik araglarin kullanimi ve teknoloji tabanli
ogrenmede gilicliikler veya cesitli uyum sorunlariyla karsilagabilen, teknoloji okuryazarlhigi
dijital yerlilere oranla daha diisiik diizeydeki bireyleri tanimlamaktadir (Prensky, 2001).

Dijital yerliler 1 saat icerisinde 27 defa televizyon, dergi, tablet bilgisayar, akilli telefon
ya da bagka kanallar i¢erisindeki platformlar arasinda gecis yapabilmektedir. Duygusal halleri
inisli ¢ikish olan ve alt seviyelerde deneyim yasayan bu topluluk ¢ok kisa zaman icerisinde
sitkilmakta ve duygusal durumlarint degistirmek i¢in dikkatlerini baska ortamlara
yoneltmektedir. Dijital yerlilerin %65°1, ev yasantisi igerisinde odalar arasinda gegis yaparken
bile akilli telefonlarini uzuvlariymis gibi yanlarindan ayirmadan kullanmaktadir. Dijital
yerlilerin yarisindan fazlasi (%54), kisilerle konusmak yerine mesajlagsmayi tercih ettigini ifade
ederken, dijital go¢menlerde bu oran %28 dir (Business Wire’den aktaran Karabulut, 2015: 19).

Teknolojiyi bir yenilik olarak degil hayatlarinin bir pargasi olarak goéren dijital yerliler
cep telefonsuz ve internet baglantisiz bir hayat1 hayal bile edememektedir. Yeniliklere ¢ok

kolay uyum saglayan bu grup i¢in dijital kiiltiir i¢inde yasamak oldukca kolay ve keyifli.
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(Karahasan, 2012: 76). Yarrow ve O’Donell’a gore internetin i¢ine dogduklari i¢in diinyay1 hiz,
kendine giiven ve gii¢ ekseninde yasamaktadir. Bu nesil daha 6nce hicbir neslin yasamadigi
kadar hizli degisim i¢inde yasarken ayni zamanda diinyay1 ¢ok isin ayni anda yapilabildigi,
erisilebilirligin had sathada bulundugu, cografi smirlardan ve hiyerarsilerden uzakta, insan
iliskilerine ve yiiz ylize iletisimin ¢ok da ihtiya¢ olarak goriilmedigi bir yer olarak gérmektedir
(2009: 8).

Giliniimiiziin geng insanlar1 dijital kiiltiirii sadece dijital arag gerecler olarak gérmemekte
giinliik hayatlarinin temel, i¢ine isleyen unsurlar1 olarak 6ziimsemektedirler. Dijital yerliler
1srarci, sabirsiz, talepkar, ayni anda birden fazla sey ile ugrasan bilgi bagimlilar1 olarak tarif
edilmektedir (Ryan, 2017: 41).

“Dijital kiiltlir ¢ag1 ayn1 zamanda 6zetlemeler ve kisaltmalar ¢agidir. Bu nedenle artik
dijital yerliler hizlanan yasam i¢inde ayrintili anlatimi terk etmis, ekran iizerinden kurdugu
iletisimi say1l1 karakterlere s1igdirmaya baslamistir (Ozdemir, 2008: 290)”.

Dijital yerliler ile ilgili olarak yapilan arastirmalar gostermektedir ki herhangi bir
konuda ihtiya¢ duyulan bilgiye erisilmesi hususunda bu grup oldukc¢a basarilidir. Bu grubun
tiyeleri daha 6nce hi¢ tanismadiklar1 insanlarla cevrim i¢i ortamlarda bir araya gelmeyi dogal
bir durum olarak gérmekte ve bu ortamlar lizerinden bilgiyi birbirleriyle paylasma konusunda
eski kusaklara gore daha yatkin olduklar1 goriilmektedir (Karabulut, 2015: 17). Dijital yerlilerin
ogrenme ile iliskili 6zellikleri ise su sekilde siralanabilir:

* Bilgiye hizla erigsmek isterler,

* Metin yerine grafigi tercih ederler,

* Bir makaleyi bastan sona dogrusal bir bicimde okumak yerine kapsiil halinde rastgele

okumayi tercih ederler,

* Ciddi caligmalar yerine oyunlari tercih ederler,

* Biligsel yapilar sirali degil paraleldir,

» Ayn1 anda bircok isi yapmak isterler,

* Kesfederek 6grenmek isterler. (Bilgig, vd., 2011: 4)

Chatfield’a gore (2012: 19-20), dogustan dijital kusaga iiye olan bir kisinin sabah
kalktiginda ilk, gece uyumadan 6nce son dokundugu sey cep telefonudur. Biitiin bu teknolojiler
kullandildik¢a bizi degistirdigini savunan MacLuhan’a gore, “Aletlerimize bicim veririz,
ardindan aletlerimiz bize bi¢im verir”. Dijital ¢agda yasayan bireyin giinliik dijital deneyimleri
ele alindiginda, siradan bir giinde birkag yazili mesaj gdnderiyor, birka¢ sosyal medya mesaji
atiyorum, iki ile on iki saat arasindaki bir siireyi bilgisayar ekranina bakip internette okuyarak,

yazarak ve baska insanlarla etkilesimde bulunarak geciriyorum (Chatfield, 2012: 27).
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Dijital yerli statlisiinde yer alan bireyler siirekli olarak bir bagli olma durumundalar.
Bilgisayar, laptop, tablet veya telefon fark etmeksizin en az biriyle internet vasitasiyla internete
erisimin bulunmadig1 zamanlarda da SMS araciligiyla bagl ya da diger bir ifadeyle bagimlilar.
Hizli akan zaman olgusu bu nesilde hig¢bir seye uzun siire konsantre olamama, kendilerini ayni
anda birden c¢ok seyle ugragsmaya kosullandiran bir genglik yaratmaktadir (Tiirkoglu, 2010:
291).

Dijital gogmenler olarak adlandirilan grubun en temel 6zelligi internet kullanmaya ileri
yaslarda baglamis olmalaridir. Dijital yerliler kadar internete hakim olmayan bu grup, internetin
icine dogmasa da onunla yasamayi, tiim imkanlarindan yararlanmaya calismaktadir. Yeni
teknolojiler ve cihazlar karsisinda beceriksizlik ve yetersizlik hissine kapilmamak ve
teknolojiyi kullanmaktan gurur duyan bu kusak sinirlarini genisletmeye ve paylasmaya olduk¢a
istekli (Karahasan, 2012: 77).

Dijital medya araglarini etkin kullanamayan dijital gé¢cmenler, dogrusal okumalari,
grafik ve hiper metin okumalarin yerine tercih ederler. Dijital go¢menler igerisinden
bulunduklari dijital gevreye iyi uyum saglayan bireyler de ¢ikabilir ancak “aksan”lar1 onlari ele
vermektedir. Bilgi edinmek icin Oncelikle basili materyalleri tercih ederler. Herhangi bir
teknolojik triini ya da programi kullanmadan once kilavuz veya rehber kullanma
egilimindedirler (Prensky’den aktaran Tonta, 2009: 5).

Teknolojiyi kullanma ve bundan faydalanma amaclar dijital gogmenler igin genellikle
belirli bir ihtiyagtan dogmaktadir; ancak son zamanlarda teknolojinin hizla yayginlagmasiyla
birlikte teknoloji bilgi edinmenin diginda eglence, sohbet etme gibi amaglara da hizmet etmeye
baslamistir. Yine de dijital gd¢menlerin Oncelikleri bu kiiltiiriin  getirdigi araclardan
faydalanmaktir. ki kusak arasindaki en temel fark ise dijital gd¢menler teknolojinin
araglarindan faydalanirken, dijital yerliler bu araclar1 yasam bigimlerinin bir pargast haline
getirmislerdir (Esgi, 2013: 184).

Internet kullaniminin kiiresel anlamda nedenlerine bakildiginda karsimiza alti1 temel
ithtiyacin doyurulma istegi ¢ikmaktadir: “bilgi sahibi olmak™, “aligveris yapmak”, “kendisine

2 (13 2 (13

benzeyen kisilerle birlikte olmak”™, “yayimcilik yaparak sesini duyurmak”, “oyun ve eglence
arkadag1 bulmak”, “tavsiye almak, goriis ve degerlendirmeler paylasmak™ (Karahasan, 2012:
78).

Internetin toplum iizerindeki bir diger etkisi de insanlar1 e-iletisimci haline getirmesidir.
Boylelikle insanlar yalnizlagmakta ve devamli olarak can sikintisi ile basa ¢ikmak i¢in sosyal
aglar1 kullanmaktadir. Toplumsal iliskilerde pasif kalan bireyler, bu gereksinimlerini sosyal

aglarda karsilamaya caligmaktadir (Lin, 2009: 584).
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Internet ve iletisim alanina katkilar1 anlaminda yapilan arastirmalar daha ¢ok video-
bilgisayar oyunlari, internetin etkileri, sosyal medyanin getirdikleri iizerinedir (Tokgdz, 2015:
420). Elbette ki internetin yayiliminin artmasi ve kullanici sayisinda meydana gelen artisa
paralel olarak giindelik hayat1 da kaginilmaz olarak etkisi altina alacaktir, bu durumda internetin
gerek iletisim gerekse de diger disiplinlerde uzun soluklu bir ¢aligma konusu olacagini
distindiirmektedir.

Tokgoz, internet ve yeni iletisim teknolojilerinin iletisim alanina katkilarina degindigi
boliimde cep telefonlari, sosyal medya gibi yeni iletisim teknolojilerinin bir zenginlesmeye yol
actigini, bu araglar sayesinde geleneksel kitle iletisim araglarina ek olarak devreye girmesiyle
birlikte iletisim bigimlerinin de degisime ugrayarak yeni aracili hale geldigine dikkat ¢eker.
Bunun bir sonucu olarak giinliilk yasamda da bir degisimin meydana geldigini, insanlarin bazi
temel ihtiyaglarini (elektronik posta ile iletisim kurmak, MSN’de sohbet etmek, web sitelerinde
enformasyon aramak, online aligveris yapmak, e-devlet islerini gerceklestirmek gibi) bu
teknolojileri kullanarak gergeklestirdiginin tlizerinde durur. Bu sayilanlar giinliik yasamin
akisinin bir parcasi olurken, 6zellikle gencler i¢in geleneksel medyanin kapladigi alandan da
yer ve zamant almaktadir (2015: 395-398). Tam da bu noktada ¢alisma acisindan 6nemli bir
cikarim yapilabilir; genglerin geleneksel mecralardan uzaklasarak yeni medya ortaminda vakit
gecirmeleri yapilan arastirmalarla ortaya koyulurken, reklam verenlerde bu degisimi firsata
cevirmeye caligsmakta ve dijital reklam yatirimlart da bu goriise bagli olarak her gecen yil artig
gostermektedir. Reklamcilar Dernegi’nin Deloitte is birligiyle hazirladigi “2020 Medya ve
Reklam Yatirimlari Raporu”na gore; Tiirkiye’de dijital mecralara yapilan medya yatirimlar bir
onceki yila gore %19, 7 yiikselmistir. Dijital mecralar 2017 yilinda diinya genelinde reklam
yatirimlarindaki bitylimenin lokomotifi olarak goriilmektedir (Deloitte, 2018: 4-6).

Kusaklarin olusumunda en belirleyici faktorlerden biri teknolojidir. Teknolojinin
gelismesiyle birlikte nesiller de bir degisim gecirmis ve yasam tarzlarindaki, iletisim
tarzlarindaki ve diisiince yapilarindaki farkliliklar dijital yerli ve dijital go¢men kusaklari
arasinda iletisim sorunlarinin meydana gelmesine sebep olmustur. Kiiresel boyutta meydana
gelen teknolojik gelismeler ve kiiltiirel degisimler genc kusaklarin iletisim tarzlarini, kariyer
hedeflerini, is algilarini, sosyal hayatlar1 ve temel degerleri degistirdigi gibi hayata bakis
acilarii da degistirmis olabilir. Kusaklar bu degisime ugrarken olgulara ayni sekilde reaksiyon
gostermelerini beklemek c¢ok da gergekci bir tutum olmayacaktir. Bu anlamda kusaklarin
reklamlar1 nasil degerlendirdigine yakindan bakmak yerinde olacaktir.

Bu iki kusak reklamdan beklentiler konusunda da farklilagsmaktadir, diinyanin iletisim

kurma anlayisinin temelden degisim gostermeye basladigi dijital kiiltiir toplumunda tiiketici salt
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mesajin gonderildigi pasif konumundan kurtulup, sosyal aglarin kendilerine sundugu imkanlari
da kullanarak olayin pargasi haline gelmeye ¢alismaktadir. Diger bir ifadeyle dijital gogmenler
icin reklam onlar i¢in yapilan bir iletisim faaliyeti iken; bu durum dijital yerliler i¢in onlarin
isin i¢ine dahil olmak istedigi bir alandir demek miimkiindiir.

Dijital ¢agda diinyaya gelenler diger bir ifadeyle dogustan dijitaller ile oncesinde
yetisenler arasindaki ayrim ortak anlayiglarin ve degerlerin paylasilmasini zorlastirirken aradaki
ucuruma dikkat ¢ekilmektedir (Chatfield, 2012: 12). Alanda bu iki kusagi anlamak adina pek
cok farkli konuda calismalar yapildig1 goriilmektedir, bu ¢alismalardan birinde (Zur ve Zur,
2011) asagidaki tabloda her iki kusaga ait belirgin Ozellikler karsilastirilarak verilmis;
boylelikle her iki kusagin bir profili ¢izilmeye calisilmistir.

Tablo 2.1. Dijital Gécmen ve Dijital Yerlilere Ait Temel Ozellikler

Dijital Gégmen

Dijital Yerli

Sahsen ya da telefonla konusmay tercih eder.

Yazigmayr sevmez, kullanmak zorunda kaldiginda
da istekli degildir.
Bilgiye ulasma tercihi dogrusal, mantikh ve
sirayladir.

Once yaziya dikkat eder.

Ertelenmis hayalleri vardir.

Haftada 5 giin calisir 2 giin ara verir.

Interneti bilgi toplamak icin kullamir. Internet ve
sanal dinyanin gercek dinyamin bir pargasi
olmadigim dugtindr.

Mesajlarda dogru Tiirkce kullamir.
Ogrenmeyi kaginilmaz bir zorunluluk, bir angarya,
yiik sayar.

ls yerinde deger, sadakat ve tutarhlik onemlidir.

Is yerinde hiyerarsik yaklagimi tercih eder.

Calisma saatleri iginde i ile ilgili konulara
odaklanr.
Kaliteli iletisimin uzun stredir tamdigi veya

glivendigi kigilerle kurulacagma inanir.

Tatil amlanm veya hayatindaki degisiklikleri

baskalarina konusarak anlatir.

Dijital ortamda facebook veya online oyunlarla
konusmayi tercih eder.

Konusmak yerine harfleri tercih eder, dijital yerlilerin
cogu gozi kapah mesaj yazabilir.

Farkh kaynaklardan any1 anda bilgi almay: tercih
eder.

Ses, resim ve grafik daha gok dikkatini geker.

Anlik mutluluk ve 6dilleri tercih eder.

Oyun, calisma, sosyallesme 7/24 stirmektedir.
Interneti eglenmek, oyun oynamak, sosyallesmek i¢in
kullanir. Intemetin ¢evrimdisi yasamdan daha zevkli
ve gercek oldugu goriistindedir.

Mesajlarda kisaltmalarla anlasir. Nasilsin ya da selam
yerine nsin, slm gibi.

(Ogrenmeyi, internette sorf yaparak, oyun oynayarak
eglenceli hale getirir.

Kisisel tatmin daha oOnemlidir. Sikhikla 1§
degistirebilir.

Daha ¢ok esitlikci bir yaklasimdan igindedir.

Is, oyun, sosyal aglar arasinda alternatif gegisler
yapabilir.

Kaliteli iletigim i¢in tamsik olma sarti aramaz, oyunlar
yida
yabancilarla ytiz ytize hi¢ gelmeden irtibat halinde

sosyal medya aracihfiyla tamstiklan
olup, iletisim kurabilir.
Sosyal platformlarda resimlerini paylasarak haber

verir( Twitter, Instagram, Facebook).

Kaynak: Zur ve Zur 2011°den aktaran Akgiin, 2018: 28.

Dijital yerliler ve dijital gdgmenlerin 6zelliklerine baktiktan sonra genel anlamda online
tiiketicinin belirgin 6zelliklerine bakmakta biitlinsel bir bakis acis1 yakalayabilmek adina 6nem

tagimaktadir. Online tiiketici davraniglarini anlamak i¢in yapilan pek ¢ok arastirmanin yani sira
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bu tiikketici grubunu anlatan 6zellikler {izerinde bir uzlasiya varildig1 séylenebilir. Ryan, (2017:
38-39) bu ozellikleri su sekilde siralamaktadir:

e Dijital tiikketiciler bu medyayi gittikce daha rahat kullantyor: Kullanici profilleri
genglerin lehine goriinse de daha yasli kullanicilar da her gecen giin internet
dostu haline gelmekteler. Bu rahat kullanimin bedeli ise, i¢eriklerin miisterinin
talebine hizli cevap verilmesi gerekliligi olarak karsimiza ¢ikiyor.

e Her seyi vakit kaybetmeden istiyorlar: tiiketiciler talepleri hakkinda ¢ok fazla
kaynaga basvurma yoluna gidiyorlar. Zamanlarina deger veren bu tiiketici
kusag1 daha cok aradiklar1 seyin 6zet seklinde kendilerine sunulmasindan
hoslaniyor.

e Kontrolii ellerinde tutuyorlar: pasif bir medya olmayan web kullanic1 odakls,
tercih veya izin temelli diizenlemeli ve tiiketiciye ger¢ek deger sunma ilkelerini
One ¢ikartyor.

e Maymun istahlilar: Marka veya kurum sadakatinde ciddi sorunlara yol acan web
ortaminda tekliflerin degerli olarak goriilmesi zorlasmakta.

e Sesleri olabildigine giir ¢ikiyor: Dijital ¢ag tiiketicileri birbirleri ile konusmay1
seviyor. Paydas goriisleri, bloglar, sosyal aglar, kullanici yorumlari, olumlu

olumsuz deneyim paylasimlarina agik bir tiiketici kusagi ile kars1 karsiyayiz.

Tiiketiciler kusaklar baglaminda ele alindiginda ise her kusagin farkli mecralarda
yayinlanan reklamlara yonelik sergiledikleri tutumlar da birbirinden farkli olabilmekte ve
dolayisiyla kusaklarin yasayis bi¢imleri, yasadiklar1 zamanin tarihsel ve toplumsal olaylari,
teknolojik gelismeler gibi bir¢ok etken onlarin geleneksel ve yeni medya mecralarina ve bu
mecralarda yayimnlanan reklamlara karsi gosterdikleri tutumlara ve etkilenme diizeylerine

yanstyabilmektedir (Cepni Sener ve Ugurhan, 2019: 51).

2.3. Dijital Kiiltiir Caginda Ure-Tiiketiciler / Prosumer’lar

Ure-tiiketici kavramim ilk olarak Alvin Toffler (1981), Uciincii Dalga isimli eserinde
kullanirken, tiiketicilerin, endiistri sonras1 girilecek cagda, kullandiklar1 {iriinlerin ve
hizmetlerin bircogunun iireticisi konumuna gelecekleri Ongoriisiinii ifade etmek igin
kullanilmigtir.  Uretici  (producer) ve tiiketici (consumer) kelimelerinin birlestirilmesi
(prosumer) ile tiiretilen bu olgu dilimize iire-tiiketici olarak ¢evrilmistir. Kapitalist ekonomi ve
reklamecilik igin yeni bir olgu olmamasina karsin tiiketicilerin, liretime katilmasi, internetin

yayginlagmasi ile birlikte giindeme geldiginden bdyle algilanabilmektedir. Oysaki bu egilim
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1950’lerden itibaren, Ozellikle ABD’de baslayarak kapitalizmin gelistigi iilkelerde,
ATM’lerden banka islemlerini gergeklestirmek, slipermarketlerde elektronik kasalari
kullanmak gibi islemlerle baslamis ve al gotiir tarz1 fast food restoranlarin artmasi ile de
yayginlik kazanmistir. Reklamcilikta ise tiiketicilerin bizzat tanmitimin bir parcasi olmasi,
Ornegin tlizerinde goriiniir bigimde markalarin logolarinin oldugu giysilerin giyilmesi, reklam
baskili posetler ya da kahve bardaklari ile kamusal alanlarda dolasilmasi seklinde, son yiiz yilda
farkli bigimlerde tanitima aktif olarak katilim saglamaktadirlar (Toros, 2016: 27- 28). Bu
orneklere bir yenisi de iistiinde logo olan kiyafet veya esyalarla (bardak, sapka, poset, hediye
paketi gibi) fotograf ¢ekilerek sosyal medya hesaplarindan paylasimda bulunmak eklenebilir.
Bu sekilde tiiketiciler tiikettikleri tirlinii kendi sosyal medya hesaplarindan paylasarak goniilli

bicimde markanin reklamini yapmaktadirlar.

Glniimiizde gelinen noktada artik giic dengesinin iireticiden tiiketiciye kaydigi
goriilmektedir. Tiketiciler, dijitallesen siire¢ igerisinde artik birer iireten tliketici haline
gelmislerdir. Ureten tiiketici (prosumer), Toffler’in belirttigi gibi iiretici ile tiiketici arasindaki
fark: belirsizlestiren bir kavram olarak yeni tiiketici grubunu nitelemektedir (Akgiin Akan,
2020: 41). “Tiiketmek iizere tiretmek olgusu”, hem klasik anlamdaki iiretim siireclerini hem de
tiketim siireclerini degisime ugratirken ve tiiketim alan1 olarak pazarin roliinii de
degistirmektedir (Toffler, 2008: 348-349). Interaktivitenin marka ve kisiler arasinda iletisimi
gliclendirerek tiiketicinin yeni teknoloji sayesinde kendini ifade etme konusunda pasif
konumundan styrilarak katilimei roliinti kazandigini ve bu anlamda da “Yeni tiiretici” olarak

dijital pazarlama siirecinde aktif bir rol aldigina vurgu yapmaktadir (Penpece, 2013: 52).

Yasadigimiz cagda hedef kitlenizdeki insanlari sadece tiiketici olarak tanimlamak
yetersiz bir ¢caba olmasinin yami sira o insanlarla ortak deger iiretiminde bulunmanizin da
oniinde engel olmaktadir. Tiiketicinin davranis ve tutumlarinda degisimlerin ve bu degisimlere
olanak saglayan teknolojilerin getirdigi yeni diizeni benimsemek tiiketiciye ulagsmada anahtar
bir role sahiptir. Giiniimiizde desteklemek, yardimer olmak, diyalog kurmak ve gelistirmek,
anlamak, hayranlik uyandirmak gibi eylemlerle tiiketici sadece tiiketici olarak goriilmekten
cikarilarak desteklenecek, yaninda olunacak bir iiretici kimligine de kavusturulur. Buradan
c¢ikarilacak sonug ise, artik hedefteki insanin tiiketici olmasinin yani sira tiretici oldugunun da
kabul edilmesi gerekliligidir (Varnali, 2013: 254).

Dijital kiiltiirtin her gegen giin etkisini daha da hissettirdigi su giinlerde literatiirde tireten
tiketici kavrami Onem kazanmaktadir. Giiniimiiz tiiketicileri bilin¢lenerek ya da -
bilinglendirilerek, bilinci yonetilerek- pazarda daha fazla s6z sahibi olmaya devam etmektedir;

bu s6z sahibi olma durumu sadece satin alma agamasinda degil bizzat {iretim siirecine dahil
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olma yoluyla gerceklesmektedir. Literatiirde olduk¢a yeni olan bu kavram iireten tiiketici ve
buna bagli olarak {iire-tiiketim ile de adlandirilmaktadir. Bruns’a gore iire-tiiketim tiiketici ve
iiretici rollerinin kaginilmaz birlikteligini ifade ederken, her iki formun melezlesmis yeni bir
roliidiir. Bu durumda esasen tiretim ve tiiketim rollerinde bir degisimden séz edilemez, liretici
tireterek karini artirmaya tiliketici ise rlinii satin almaya devam etmektedir; degisim ise
tiiketicinin iiretim siirecine aktif katilimudir. Ure- tiiketici bu yeni pazarlama anlayisinda satin
almak istedigi iiriin ya da hizmetin sekil, tasarim, 6zelliklerine miidahale edebilirken ayni
zamanda iirlin ya da hizmetin tanitimina da katki verebilmektedir. Bu noktada tiretici ve tiikketici
arasindaki mesafenin azalmasinda en etkili faktor ise internet teknolojilerindeki gelismelerdir
denilebilir. Tiketiciler liriine iliskin beklentilerini olduk¢a kisa zaman ayirarak ireticiye
iletebilmekte, iirliniin tasarimina kendi kisisel begenilerini yansitabilmektedir. Bircok marka
giiniimiizde tiiketicisine hayallerindeki {iriinii yaratabilecegi bir teknolojik zemin sunmakta ve
web siteleri araciligiyla tiiketiciye iiretime dahil etmektedir. Bu sekilde kitlesel iiretim yerini
her gegen giin bireysellesmeye birakmaktadir. Ure-tiiketiciler sosyal paylasim aglarinda kendi
kisisel hesaplarindan reklam icerigi paylasabilmektedir, iireten tliketicinin dijital medya
toplumu ve onun tiiketim ideolojisi ile bagim agiklamaktadir. Giiniimiizde tiiketiciler hem
metay1 iretmekte hem de metanin tanitiminda aktif rol oynayan reklami iiretmektedir.
Boylelikle tiiketimin onurlandirilmasinin da Otesinde marka ile tiiketici arasinda bag
kuvvetlenirken, 6zdeslesme iist seviyeye ¢ikmaktadir. Bu duygunun yaratilmasinda etken
unsurun Ure-tiiketimin tiiketici nezdinde yarattig1 aidiyet duygusuna bagli oldugu
diistiniilmektedir (Y1lmaz ve Erdem, 2016: 78-80).

Giiniimiizde insanlar, aplikasyonlarla kendi gazetelerini ve hatta kendi televizyon
kanallarim1 olusturarak sunulani degil sectiklerini izlemekteler. Begendiklerini paylasirken
cevrelerine yayincilik yapmaktadirlar. Ekranlar arasinda gecisin kolaylastigi, cihazlarin eskiye
oranla daha da biitlinlestigi ortamda esneklik, hiz ve interaktivite deger kazanmaktadir. Bireyler
cthazlar sayesinde sistemin tam da merkezine yerlestirilmektedir. Bu sartlar altinda iletisim ve
bilisim ¢aginda yasayan tiiketiciler oldukga sabirsiz, vakitleri yok, ilgileri az ve mekanlara
baglanmaktan hoslanmayan bireyler olarak tarif edilmektedir. Yeni donem sabit ve duragan
olan1 kabul etmezken, farkliligin ve insanlara ulasabilmenin yolu esnek bi¢cimde zaman ve
mekandan bagimsiz, kisiye 6zel ¢oziimler iiretmekten gegmektedir (Karahasan, 2012: 47-48).
Yapilan arastirmalar tiiketicilerin programli televizyon seyretme aliskanliklarinda bir azalma
oldugunu ortaya koyarken izleme kaliplarinin degismesi reklam reytinglerini ve erigim

oranlarmi da etkilemektedir. Sosyal mecralardaki videolarin igerigi biiyiik oranda artarken;
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tahminlere gore diinyadaki internet trafiginin yarisindan fazlasini videolar olusturmaktadir

(Karahasan, 2012: 50).

“Tiiketiciyle uzun soluklu iliski kurmay1 amaglayan markalar, gittikce kampanya odakli
degil, iligki insa etme odakli iletisim yaklasimint benimsemektedir. Pazarlamacilar miisteri
yolculugu haritasini, miisteriyle temas kurulan her noktayi -iiriin paketinin bizzat kendisinden
baslayarak, satig magazasi, 6deme noktasi, reklam mecrasi, web sayfasi, ¢agri merkezi vb.-
ayrintilartyla inceleyerek, miisteri deneyimini en iist diizeye ¢ikaracak sekilde planlanmaya
caligmaktadir (Celik, 2016: 81-82)”.

Giliniimiizde 6zellikle geng nesiller i¢in dijital diinyanin algilanan gergekligi, fiziksel
diinyadakinden farkli degil. Dijital arkadagliklar ve bu arkadaslarin bir araya geldigi dijital
ortamlar gergek duygulari barindirtyor. Bunun ne ifade etti§ini anlamak c¢ok &nemli. Bir
markanin Facebook fan sayfasinin standart reklam kokan bir web sitesinden
farklilagabilmesinin, dolayisiyla Facebook kullanicilarina hitap edebilmesinin tek yolu o
sayfanin insanlarin zaman gec¢irmek ve kendilerini ifade etmekten gercekten keyif alacagi bir
yer olmasidir (Varnali, 2013: 64).

Yeni kusak tiiketicilerde yalnizca izleyici olmakla yetinmeme ve igerik iiretme egilimi
vardir. Geleneksel medyanin tek yonlii yapisinin, bu gereksinimi karsilamakta yetersiz kaldigi
g6z Online alindiginda geleneksel medyanin gii¢ kayb1 da daha anlasilir hale gelmektedir.
(Koker vd., 2018: 146). Ornegin Ingiltere’de cocuklart 90°l1 yillarin ortalarmdan beri takip eden
bir arastirmaya gore, 2016 yili, ¢cocuklarda ¢evrimi¢i zaman gecirmenin televizyon izleme
oranlarinin 6niine gegmesi agisindan bir doniim noktast olmustur (Cohuglan, 2016).

Giintimiizde pazarlama anlayisi bilindik, iknaya dayali, dikte edici reklam iletilerinden
uzaklasarak nihai tiiketicinin de aktif bir sekilde siirece katildig1 bir hale evrilmistir. Tiiketici
bu yeni siiregte sadece liriiniin/markanin reklamindan etkilenip satin alma tutumunu sergilemez;
bilhassa kendisi reklam aracit konumuna gelerek iiriiniin/markanin tanitimina ve dahasi tiretim
stirecine katkida bulunur (Yilmaz ve Erdem, 2016: 33). Reklamcilikta, tiiketicinin iiretim
stirecinde aktif rol {istlenmesi “katilim ¢ag1” olarak degerlendirilmekledir (Deuze, 2005).
Reklamciligin katilim ¢aginda, tiiketicilerden tanitim ve pazarlamada da faydalanilmasi 6nem
kazanmistir. Sosyal medya kullanicilari, internet reklamciliginin onemli aktorleri haline
gelmistir. Hatta her sosyal medya kullanicisinin, markalar i¢in igerik iireten birer reklamciya

doniistiigli disiiniilmektedir (Cakar, 2015: 213).

Ureten tiiketici olarak degerlendirdigi giiniimiiz tiiketicisini analiz eden Ritzer ise
kavrami “Ure-tiiketim Cag1” baglaminda akiskanlik kavrami ile birlikte ele aldig iire-tiiketim
olgusunu, “postmodern akiskan diinyanin ekonomik boyut”larindan biri olarak analiz
etmektedir. Uretiiketim kavrami, “akis1 ve melezlenebilir” olmay1 i¢ ice sunmakta ve iiretim ile

tiketimin ayni anda dirsek temasini kaybetmeden varligini siirdiirmektedir (Ritzer ve Rey,
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2016). Toffler gibi Ritzer de, iire-tiiketim olgusunu, {iretim ile tiiketim arasindaki ayrimin sinir
cizgisinin belirsiz hale gelmesi iizerine insa etmistir. Toffler, kavramu ilk tiireten kisi olmasina
ragmen Ritzer’in kavrama iliskin degerlendirmeleri giiniimiiz toplumsal yapisini iyi yansitmasi

bakimindan énemlidir (Cetin, 2019: 355).

Gelisen yeni iletisim teknolojileri ile tiiketiciler yer ve mekan sinir1 olmaksizin reklam
mesajlarina erisebildigi gibi reklam igerigini belirleme gibi daha 6nce geleneksel reklam
mecralarinda var olmayan daha aktif ve 6zgiir olma 6zelliklerini de benimsemeye basladilar.
Bu durum, hedef kitledeki tiiketicilerin pazarlama iletisimi ¢aligmalarina katilimini tesvik ettigi
gibi markalar i¢in ise tiiketici ile yakinlagma olanagi sunmustur. Tabi markalar i¢in tiiketicilerin
sinirsiz miisteri 6zgiirliigii kontrol edilemediginden riskli bir alan olarak dikkat ¢ekmektedir
(Oztiirk, 2013: 53).

Dijital ¢ag tiiketicileri de insanlarin binlerce yildir yaptiklari gibi birbiri ile iletigim
kurmaktalar. Teknoloji onlara hizli, mesafeleri ortadan kaldiran, mobil ve ii¢ boyutlu iletisim
olanagi sunmasi tehlikeli ve ayni1 zamanda kontrol edilmesi gii¢ bir durum olarak algilandi.
Insanlarin birbiri ile konusuyor olmalar1 yiizyillar gecmesine karsin degismese de konusan
kisilerin sayis1 degisti; artik kahvede birkag kisi degil de online bir ortamda ytiizlerce hatta
binlerce kisi kendisini bir konusmanin i¢in buluveriyor (Ryan, 2017: 35). Frieman’a gore
giliniimiiz tiiketicisinin biiyiik bir bolimii dijital deneyimlerini kisisellestirme ve nis videolar
iiretme pesinde kosmaktadir. Yeni gelisen teknolojiler ve sosyal medyadan dijital deneyimleri
kisisellestirme noktasinda faydalanan bu tiiketici kusag1 kolektif bir dijital doniim noktasina
ulagmis goriinmektedir (Ryan, 2017: 37).

Son yirmi yilda teknolojinin akil almaz hizdaki gelisimi toplumun yapisini ve
tiiketicinin serbest zamanlarini kullanma aligkanliklari tizerindeki etkisi reklamlari da yakindan
ilgilendirmektedir. Ozellikle genglerin zamanlarinin biiyiik bir bdliimiinii ev dis1 faaliyetlerde
veya bilgisayar basinda gecirdigi géz oniine alindiginda, reklamcilarin internet reklamlarina ve
acikhava reklamciligina egilmeleri gerektigi gergegini giin yiiziine ¢ikarmaktadir. Maliyet
bakimindan karsilastirildiginda geleneksel medyaya oranla daha uygun fiyatlar sunan dijital
mecra, tliketicilerin reklama ilgilerinin her gecen giin biraz daha kayboldugu bir zamanda
dikkat ¢cekmek ve farkindalik yaratmak i¢in reklamcilarin kullanmasi gereken giic olarak

durmaktadir (Balta Peltekoglu, 2010: 304).

2.4. Dijital Cagda Medya Okuryazarhgi ve Reklam Okuryazarhgi
Okuryazarlik kavrami yazinin icadiyla ortaya ¢ikmistir. Ozellikle matbaani icadindan

sonra genis kitlelerin erisimine agilmaya baslanan yazili bilgi kaynaklarina ulasmak eskisine
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kiyasla daha kolay hale gelmistir. Zaman icerisinde bu durum okuryazarlik kavramini giindeme
getirmis ve her gegen glin 6nemi artmistir. Okuryazarlik kavrami, bireylerin degisik tiirdeki
yazili kaynaklari okuma, tanimlama, anlama ve yorumlama yapmalarina olanak saglayarak
toplumla baglant1 kurmalarina ve bilgilerini gelistirerek giincel kalmalarma yardimci olan
onemli bir kavramken giliniimiizde degisen ve gelisen bilgi iletisim teknolojileriyle birlikte
okuryazarligin da degisime ugrayarak farkli boyutlarinin ortaya ¢iktigi goriillmektedir. Ortaya
c¢ikan bu yeni okuryazarliklar, hem interneti hem de siirekli gelisen teknolojik araglar1 ve dijital
olarak bigimlendirilmis metinleri kullanmak i¢in gerekli olan okuryazarlik bilgisini, becerilerini
ve stratejilerini icermektedir. Dahasi bu yeni okuryazarliklar sadece okuma, yazma ve diisiinme
eylemlerinden ibaret olmayip; iletisim kurma, bilgiyi insa etme ve bilgiyi paylasma gibi sosyal
yonii olan eylemleri de biinyesinde barindirmaktadir (Destebasi, 2016, s. 903).

Medyanin giiniimiizde olusturdugu enformasyon bombardimani ve hayatlarimiza ne
derece niifuz ettigi dislniildiigiinde medya metinlerini anlamak, yorumlamak ve
cozlimleyebilmek icin medya okuryazarligi kavrami her gegen giin 6nemini arttirmakta ve
bireyler i¢in kazanilmasi gereken bir beceri olarak karsimizda durmaktadir (Caligkan ve
Baytimur, 2019: 28)

Yasadigimiz cagda bireyler hayatlarinin neredeyse her alaninda medyaya maruz
kalmakta; onun diline ve iirettigi farkli metinlere hakim olabilmek adina ¢aba sarf etmektedir.
Medyanin bu denli bireylerin yasamina dahil olmasi okuryazarlik becerileri edinmelerini
gerekli kilmistir. Medya mesajlarin1 gazete, radyo, televizyon, filmler, kitaplar gibi geleneksel
araglarin yani sira cep telefonlari, internet, sosyal aglar gibi geleneksel olmayan ¢esitli araclarla
iletmektedir. Bu bakimdan farkli araglar tarafindan iiretilen metinlerin algilanmasi, analiz
edilmesi, anlamlandirilabilmesi ve karsiliginda yeni bir metin iiretilebilmesinin 6n kosulu yeni
okuryazarlik becerileri edinebilmektir (Baytimur, 2021: 82).

“Medya iletilerini inceleme, anlama ve degerlendirme becerisi” (Cortes, 1995), olarak
Ozetlenebilecek olan medya okuryazarligi kavrami literatiirde her gegen giin tanimlamalarina
bir yenisini eklemektedir. Bu tanimlara deginmek gerekirse Rubin (1998), “iletisim
kaynaklarmi ve teknolojilerini, iletisimde kullanilan kodlari, iiretilen iletileri ve bu iletilerin
secimini, yorumunu ve etkisini anlayabilme” olarak ifade ederken; ayn1 y1l Tyner ise “olduk¢a
Klasik bir egitsel igerikten popiiler kiiltiire kadar tim medyayr anlamlandirma becerisi”;
Massaris (1998) ise “toplumda kitle iletisim medyasinin nasil isledigine iliskin farkindalik
sahibi olma” olarak tanimlamistir. 2000’lere gelindiginde “insanlarin medyay1 akillica
kullanmasina, medya igeriklerini ayirt etme ve degerlendirmesine, medya bigimlerini elestirel

bigimde incelemesine ve medya etkilerini ve kullanimlarin1 aragtirmasina olanak veren dizi
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beceri” (Kellner, 2002); “cesitli baglamlarda iletilere erisme, iletileri ¢oziimleme,
degerlendirme ve yaratma becerisi” (Livingstone, 2004); “durmadan degisen diinyada yasam
boyu 6grenme icin kaginilmaz olan, 21.yiizyilda yasamak, ¢alismak ve vatandas olmak icin
gereken, multimedya kiiltiiriinlin giiclii imgelerini elestirel olarak yorumlayabilme becerisi”
(Thoman ve Jolls 2004) tanimlar literatiirde yerini almistir. Kronolojik olarak giinlimiize
yaklastikca tanimlamalarda da birtakim eklemeler ve diizenlemeler meydana gelmistir. Ornek
vermek gerekirse en giincel tanimlardan birini Avrupa Komisyonu su sekilde yapmustir:
“insanlarin medya ile etkilesime gegmesinde geleneksel, internet, sosyal medya gibi ¢esitli
kanallar yoluyla ulasan ve yayincilik, radyo, basin gibi farkli mecralari igeren glintimiiz dijital
medya ortamindaki sahte haber ve dezenformasyon niyetli kampanyalarin etkisine kars1 durma
noktasinda insanlar1 bilinglendirirken farkindalik kazanmalarin1 saglayan ve online iceriklere
iligkin elestirel yaklagim1 destekleyen bir ara¢ (2018).” Yine yakin tarihlerde “’iyi bir vatandas’
veya ‘ekonomik kararlarini rasyonel sekilde alabilen’ olmak i¢in gerekli goriilen bir dizi islevsel
ve operasyonel beceri” olarak Collard, vd. 2015 tarafindan tanimlanmustir.

Medya okuryazarligi tanimlar1 her ne kadar gesitlilik arz etse de belli 6zelliklerde
birlestikleri sdylenebilir. Bu 6zellikleri Potter yaptig1 calismada 7 baglik altinda toplamis ve
incelemistir: 1. Kitle medyasinin bireyler tizerinde oldukca ¢esitli etkilerde bulunma potansiyeli
vardir, 2. Kitle medyasi sadece bireyler lizerinde degil, daha genis toplumsal yapilar lizerinde
de onemli etkilere sahiptir, 3. Medya etkilerinin siirekli ve ortiikk bigimde olmasi sebebiyle
insanlarin pasif konumdayken dahi bu etki karsisinda daha savunmasiz olduguna iliskin bir
varsayimin olmasi, 4. Medya okuryazarli§inin amaci; sadece insanlarin kendilerini medyanin
bu potansiyel olumsuz etkilerinden korumalarina yardimer olmak degil, ayn1 zamanda medyay1
bir arag¢ olarak kullanip kendi hedeflerini basarmalar1 konusunda onlar1 giiglendirmektir, 5.
Medya okuryazarligimin gelistirilmesi giiniimiiz i¢in kaginilmaz bir ihtiya¢ olmalidir, 6. Medya
okuryazarligir tek boyutlu disliniilemez, 7. Bir kimsenin medya okuryazarligi diizeyini
yukseltmek salt o kisiye bilgi kazandirmaktan daha fazlas1 anlamina gelmektedir (2013: 421-
422).

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesi ve cesitlenmesi medya okuryazarligi
kavraminin da kapsamini genisletmis ve medya okuryazarligina yeni tiirler eklemesine sebep
olmustur. Reklam okuryazarligi, bilgi okuryazarligi, dijital okuryazarlik, gérsel okuryazarlik
gibi yeni boyutlar bunlardan baslicalaridir (Altun, 2005: 49).

Medya okuryazarligi tanimlarindan sonra dijital reklamla iliskisini kurmadan 6nce
vurgulanmas1 gereken bir nokta da reklam okuryazarligidir. Giiniimiizde reklam ortamlari

cesitlenmekte geleneksel mecralarin digina tasan dijital reklamcilik sayesinde her gecen giin
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yeni reklam tiirleri tiiketicinin zihnine girmek icin yarismaktadir. Bu reklam ¢esitliligi ve
bombardimani karsisinda tiiketicinin tiikketim furyasindan kendisini koruyabilmesinin yolu
reklam okuryazarligi becerisine sahip olmasidir.

Reklam okuryazarligi ile ilgili literatiir incelendiginde reklam okuryazarliginin genel
olarak medya okuryazarlig1 yaklasimlari icerisinde degerlendirildigi goriilmektedir. Reklam
okuryazarlig1, medya okuryazarlig1 kavraminin bir alt baglig1 olarak goriildiigiinden basl basina
reklam okuryazarhigiyla alakali yapilmis ¢alismalarin sayisinin tilkemizde az olmasina karsin
son yillarda artis gosterdigi de goriilmektedir. Avrupa’da ve ABD’de reklam okuryazarligi ile
alakali pek ¢ok calisma bulunmaktadir. Reklam okuryazarligini medya okuryazarliginin
tamamlayic1 bir 6gesi olarak degerlendiren Ritson ve Elliot (2003), Silverblatt (1997) ve Potter
(2013) gibi bilim insanlariin yapmis oldugu ¢aligmalarin yani sira; Lannon, 1992; O’Donohoe
ve Tynan (1998 ve 1995) reklam okuryazarligiyla alakali ¢alismalar yapan baslica isimlerdir.

Medya okuryazarliginda da oldugu gibi reklam okuryazarligi da giiniimiiz
toplumlarinda bilingli, farkindaligt olan, sorgulayici bireyler olmak adina gerekli
becerilerdendir. Bu kavrayista okuryazarligi sadece bir dizi beceri olarak gdren goriisten
okuryazarligin toplumsal pratikteki roliiniin 6nemini géren goriise dogru bir gecisin olmasinin
etkili oldugu soylenebilir (O’Donohoe ve Tynan, 1998: 472).

Bu kavrama iligkin tanimlar ise en temelde sOyledir: Bireylerin “reklama yonelik
farkindalik gelistirebilme, daha da 6nemlisi bu farkindalig1 uygulayabilme ve reklamverenin
goriis agisint anlayabilme” (Young, 2003: 444); “reklamin farkina varma, reklami anlama ve
degerlendirme becerisi” (Malmelin, 2010: 130).

Literatiire bakildiginda reklam okuryazarligi kavramina daha ¢ok bilissel bakis agisiyla
yaklasildig1 gériilmektedir. Buradan hareketle reklam okuryazarligi bilesenleri reklami tanima,
satis ve ikna niyetini anlama ve reklamin ikna igin kullandig: taktikleri anlamak olarak
stralanmistir. Literatlirde daha az kullanilmakla beraber iki bilissel bilesenin daha varligindan
soz etmek gerekmektedir; reklamin kaynagini anlamak ve hedef kitleyi tanimaktir (Hudders
vd., 2017: 5).

Alanda yapilan ¢alismalarda (Malmelin, 2010; Rozendaal vd., 2011; Hudders vd., 2017)
reklam okuryazarligina farkli yaklagimlar gelistirilmistir Bunlara kisaca deginmek gerekirse;
Malmelin reklami bir kavram olarak degerlendirerek reklami terminolojik olarak pazarlama
iletisimi, tanitim ve biitiinlesik iletisim kavramsallagtirmalar1 dahilinde ele almak gerektigini
vurgulamistir. Reklam okuryazarliginin medya okuryazarligindan bazi ayirt edici 6zellikleri

oldugunu belirtmistir. Reklam okuryazarliginin ayirt edici 6zelliklerinden hareketle reklam
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okuryazarligimin dort boyuttan olustugunu ileri siirmektedir: 1.Bilgi okuryazarligi, 2.Estetik
okuryazarlig1, 3.Retorik okuryazarligi, 4. Tanitim okuryazarligidir (2019: 130-145).

Diger yandan Rozendaal ve arkadaslar1 reklam okuryazarligi modelinin ii¢ temel
boyutuna vurgu yapmuslardir. Ortaya koyduklar1 modele gore reklam okuryazarhiginin ilk
boyutu kavramsal reklam okuryazarligidir; ikinci boyut reklam okuryazarligir performansi,
sonuncusu ise tutumsal reklam okuryazarligidir. S6z konusu kavramsallastirmaya gore, reklam
hakkinda bilgi sahibi olmak kavramsal reklam okuryazarligi olarak adlandirilirken; ikinci boyut
olan reklam okuryazarlig1 performansi bireylerin reklamla kars1 karsiya kaldiklarinda sahip
olduklar1 kavramsal bilgileri hatirlamay1 igerirken; tglinclii boyut olan tutumsal reklam
okuryazarliga ise reklama dair bilgiyi kullanabilme anlamina gelmektedir. Bu modele gore,
reklam okuryazarligi reklama dair bilgi sahibi olmak, bu bilgileri gerektigi zaman hatirlamak
ve bu bilgilere gore tutum gelistirmektir (2011: 333-350). Reklam okuryazarhig: ile ilgili
calisma yapan bir diger isim olan Lannon, reklam okuryazar1 olan bireylerin reklamlarin gorsel
mesajlarini desifre edebildiklerini ve kiigiik ipuclarindan dahi marka ¢ikarimi yapabildiklerini
One stirmiisttir (1992: 173).

Hudders ve arkadaslarina gore reklam okuryazarliginin biligsel boyutu tizerinde fazlaca
durulurken reklam okuryazarliginin duygusal ve ahlaki boyutlar1 yeterince dnemsenmemistir
(Hudders vd., 2017: 5). Bu sebeple Hudders ve arkadaslari reklam okuryazarligina yapisal
reklam okuryazarligi ve durumsal reklam okuryazarlig1 olmak iizere iki agsamali bir yaklagimi
onermislerdir. Yapisal reklam okuryazarligi boyutunda literatiirdeki biligsel reklam
okuryazarlig1 yaklasimlaria ek olarak duygu merkezli reklam okuryazarlig: ve ahlaki reklam
okuryazarligr agsamalarini katmislardir.

Kisaca bahsettigimiz reklam okuryazarligi yaklasimlari incelendiginde temelde
hepsinin benzer noktalardan hareket ettigi sdylenebilir. Malmelin (2010), Rozendaal vd. (2011)
ve Hudders vd.’nin (2017) ortak noktasi reklam okuryazarligimi iki temel asamada ele
almalandir. Bu yaklasimlar reklami ilk olarak bilissel olarak degerlendirmeyi daha sonra da bu
biligsel siirecleri reklam mesajlarina karst aktive ederek kullandigi temeline dayandirmaktadir.
Bireylerin reklam okuryazari olarak kabul edilmesi i¢in reklamin dili, ikna ve satis niyeti,
reklamin yanlhilig1 gibi hem reklama dair kavramsal bilgiye sahip olmalar1 hem de sahip
olduklar bilgileri kullanarak reklama kars1 sorgulayici bir tutum gelistirmeleri beklenmektedir.
Bu sayede reklam okuryazari olan bireyler reklamin tiiketiciye yaklasimina ve reklam
endiistrisine dair de bir tutum gelistirebileceklerdir (Baytimur, 2021: 90).

Ritson ve Elliot (1995:114)’e gore ise reklamlar1 okumak reklamin sadece anlamini

kavramak degil, ayn1 zamanda toplumsal varlik i¢indeki yerini de anlayabilmek demektir.
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Reklam okuryazarligini sadece bir dizi beceri olarak goren goriisten okuryazarligin toplumsal
pratikteki roliinlin 6nemini goren goriise dogru evrildigi ¢ikarimi yapilabilir (O’Donahoe ve
Tynan, 1998: 472).

Reklam okuryazarligi kavramina dijital reklamcilik perspektifinden baktigimizda ise
durumun biraz daha karmagiklagtig1 s6ylenebilir. Dijital reklam, kimi zaman ticari olmayan bir
ortama yerlestirilmekte ve anlatim ile tanitim arasindaki ayrimi bulaniklastiran etkilesimli ve
icine ¢eken bir igerik kullanmaktadir, bu durum tiiketicinin reklamciligin yeni formlarinin bir
ikna mesaj1 olarak fark edilmesini zorlastirmaktadir (Mallinckrodt ve Mizerski, 2007: 90).
Boyle bir ortamda bireylerin reklam okuryazarligi becerisi edinmelerinin onlara karmagiklagan
reklam formlarina karsi da donanim kazandirabilecegi, reklam metinlerine kars1 bir kalkan
gorevi gorecegi diistiniilmektedir.

2.5. Literatiirdeki ilgili Cahsmalarin Degerlendirilmesi
2.5.1. Dijital Reklama fliskin Tiirkiye’de Yapilan Yiiksek Lisans ve Doktora Tezleri

Bu béliimde, calismanin konusu ve baglami kapsaminda degerlendirilebilecek olan
tezlerin incelenmesine yer verilmistir. Bu boliimiin yazilmasindaki amag, dijital reklama iliskin
simdiye degin neler yapildiginin genel bir portresini ¢izmek ve bundan sonra yapilacak olan
aragtirmalara Oneri ve katki sunmaktir. incelenen tezlere, Yiiksek Ogretim Kurumu tez

arsivinden erisilmistir. Yok Tez Tarama®

sisteminde anahtar kelimelere “dijital reklam”
yazilarak elde edilen verilere gore yurt icinde bu konuyla alakali 32 yiiksek lisans ve 4 doktora
tezine ulagilmistir. Calismalarin 2012-2022 yillar1 arasinda 10 yillik bir siirecte yazildiklari
goriilse de ozellikle 2020 ve 2021 yillarinda literatiire katki sunan tezlerin sayisinin arttigi
dikkat cekmektedir. Internet teknolojilerinin gelismesine paralel olarak gelisen dijital reklama
iliskin tez sayisinin azlig1 dikkat ¢ekerken, bu alana ait ¢alismalarin az sayida olmasinin bir
sebebi de dijital reklamin iilkemizde son yillarda yayginhigini artirmis olmasidir. Ozellikle
doktora diizeyinde yalnizca 4 ¢alismanin olmasi alanda ciddi bir boslugun oldugu ve daha fazla
arastirmanin yapilmasi gerekliligini isaret ederken, oniimiizdeki yillarda internet ve dijital
teknolojilerdeki gelismelere paralel olarak bu boslugun her gegen giin kiigiilecegi
diistiniilmektedir.

Tiirkiye’de dijital reklamla ilgili yapilan tezler kronolojik olarak incelendiginde ilk tezin
2012 yilinda yazildigr goriilmektedir. Dijital reklam kavrammin internet ve mobil
teknolojilerinin gelismesine paralel olarak yayginlastigi diisiiniildiigiinde bu sonug¢ olagan
karsilanacaktir. Dijital reklamin tarihi oldukca kisa oldugundan iilkemizde bu alanda yazilan

tezler de az sayidadir, bununla birlikte yurt disinda teknolojik gelismelerin ve internet

5 https://tez.yok.gov.tr/Ulusal TezMerkezi/tezSorguSonucYeni.jsp (Erigim Tarihi: 09.02.2022)
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penetrasyonunun Tiirkiye’ye kiyaslandiginda daha dnce yayginlik kazanmasi sonucu dijital

reklam etkinlikleri daha erken tarihlerde baslamistir denilebilir (Adali Aydin, 2019: 143-144).

Tezlerin ¢aligma alanlar1 incelendiginde oncelikli olarak reklamcilik ve halkla iliskiler

boliimlerinin geldigi, bunu takiben iletisim Sanatlari, Isletme, Grafik Tasarimi, Yeni Medya

gibi ana bilim dallarindan aragtirmacilarin dijital reklam {izerine egildikleri goriilmektedir. Her

ne kadar anahtar kelimelere dijital reklam yazildiginda ana sayfada yer alsa da elektrik ve

elektronik miihendisligi, kimya miihendisligi ve ekonometri alanlarinda yazilmis tezler de

tarama sonucunda ana sayfada ¢ikmustir. Belirtilmelidir ki farkli alanlarda hazirlanan tezler

incelendiginde dijital reklam baglamindan uzak ¢alismalar oldugu goriilmiis ve aramada ¢ikmis

olsa dahi icerigi dikkate alinarak burada yer verilmemistir.

Tablo 2.2. Dijital Reklamcilikla flgili Tiirkiye’de Yapilan Yiiksek Lisans Tezleri

No

Tez Bashg

Yazar

Yil

Alam

1

Dijital Medyada Marka Olusturma (Marka
Bilinirliligi ve Interaktif Ajanslar ile Marka
Yonetimi ve Strateji Olusturma Y dntemleri)

Sevcan Celik

2012

Iletisim Bilimleri

Tiirkiye'de E-Ticaret Uygulamalarin Sektorel
Baglantilari

Merve Oztiirk

2013

Reklamcilik

Halkla fliskilerde Sosyal Medya Kullanimi ve
Sosyal Medyada Pazarlama: Bizce Tanitim Halkla
Iliskiler Ajans1 ve Sesli Harfler Dijital Reklam
Ajans1 Ornegi

Ayca Burgaz

2014

Halkla Iliskiler

Yeniliklerin Yayilimi1 Kuram1 Baglaminda Viral
Pazarlama Iletisimi

Tahmina Pashayeva

2014

Halkla Tliskiler

Dijital Reklamcilikta Reklam Ajansi — Reklam
Veren liskisinin Analizi

Kibra Yirekli

2016

Reklamcilik

Geleneksel Reklamciliktan Dijital Reklamciliga
Gegis, Sosyal Medya Reklamciligi ve Ortaya
Cikan Sorunlar

Ahmet Kogyigit

2017

Radyo Televizyon

Sosyal Medyayla Birlikte Degisen Reklam
Stratejileri: Sosyal Medyada Hedef Kitle Belirleme
Yontemleri

Haluk Keskin

2018

Reklamcilik

Mobil Ortam Reklamlarinda Dijital Go6zetim
Algisi: Dijital Gogmenler ve Dijital Yerlilerin
Karsilagtirmali Analizi

Omiir Talay

2018

Reklamcilik

Tiirkiye’de Viral Pazarlama Degerlendirmesi:
Kalitatif Bir Calisma

Nilay Tiirkmen

2018

Isletme

10

Dijital reklamcilikta elektronik agizdan agiza
iletisim ve fenomen kullanimi arasindaki iliski:
Bobbi Brown markasina yonelik niteliksel bir
caligma

Derya Canca

2018

Reklamcilik ve Marka
Iletisimi Y&netimi

11

Dijital Reklam Verilerinden Yararlanarak
Potansiyel Konut Alicilarinin Rastgele Orman
Yontemiyle Smiflandirilmasi

Haydar Ekelik

2019

Ekonometri

12

Biiyiik Veri ile Reklamda Yasanan Dijital
Déniistim ve Tiiketiciye Yansimalari

Onur Konya

2019

Reklamcilik

13

Yeni medya kapsaminda dijital reklamlar:
Voscreen etkilesimli reklam 6rnegi iizerine
deneysel bir calisma

Makbule Biisra
Cetinkaya

2019

Halkla iliskiler ve Tanitim
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14 | Dijital Reklam Mecralar1 Ve Tiiketicilerin Sosyal | Agelya Yilmaz 2019 | Isletme
Medya Reklamlarina Kargi Tutumu

15 | Milenyumlar1 Hedefleyen Dijital Pazarlama Selin Ergin 2020 | Halkla iliskiler
Stratejileri

16 | Tiiketicilerin Cevrimi¢i Davranigsal Ayse Cakir Ozardig | 2020 | Isletme
Reklamlara Tiklama Karar1
Uzerine Bir Uygulama

17 | Dijital Medya ve Reklamcilik: Tiirkiye Orneginde | Serkan Saman 2020 | isletme
Dijital Reklamcilik ve Dijital Reklamcilikta
Programatik Reklamlarin Rolii

18 | Bir Dijital Reklamcilik Tirt Olarak Servet Ece 2020 | Halkla iliskiler ve Tanitim
Dogal (Native) Reklam: Onedio.Com Dogancaner
Uzerine Bir Arastirma

19 | Geleneksel ve Dijital Reklam Kapsaminda: Coca- | Ebru Naz Isang 2020 | Grafik Tasarim
Cola Energy Reklam Kampanyasinin Analizi

20 | Sosyal Medya Deneyiminde Kigisellestirilmis Onur Sisman 2020 | Iletisim Sanatlar
Reklamlar: Veri Mahremiyeti Baglaminda
Instagram Ve Youtube Uzerine Bir Arastirma

21 | Sosyal Medya Reklamlari, Tiiketici Algilari, Satin | Selin Karakdse 2020 | Pazarlama
Alma Davranislari: Tiiketicilerin Demografik
Farkliliklar1 Uzerine Bir Arastirma

22 | Akilli Teknoloji Uriinlerinin Yunus Emre 2021 | Halkla iliskiler ve Tanitim
Dijital Reklamlarinin Céziimlenmesi Ozdemir

23 | Geleneksel Basili Reklamlar ile Dijital Buse Kir 2021 | Grafik Tasarim
Reklamlarin Kargilastirmasi

24 | Dijital Reklamcilikta Kozmetik Markalariin Simge Biiyiikarslan | 2021 | Yeni Medya
Reklam Kullanimi: Kiko Ornegi

25 | Dijital Reklamcilik ve Dogal Reklamlar: Tugge Cakir 2021 | Halkla fliskiler ve Tanitim
Tiiketicilerin Dogal Reklamlar Konusundaki
Goériislerinin Belirlenmesine Iliskin Nitel Bir
Arastirma

26 | Dijital Reklamcilikta Yeniden Pazarlamanin Zeynep Karasu 2021 | Halkla iliskiler ve Tanitim
(Remarketing) Satin Alma Niyeti Uzerindeki Akca
Rolii: Z Kusag1 Uzerine Bir Arastirma

27 | Dijital Reklamcilikta Medya Planlama: Aysegiil Giimriik¢ii | 2021 | Gorsel Iletisim Tasarimi
Programatik Ekosistem

28 | Reklam Profesyonellerinin Tiirkiye Dijital Felek Naz Aydin 2021 | Medya ve Iletisim
Reklam Sektériinde Toplumsal Cinsiyet insasi ve Sistemleri
Femvertising Konusundaki Perspektifleri

29 | Sosyal Medya ve Dijital Reklamlarim X ve Z Burak Yilmaz 2021 | Yeni Medya ve Iletisim
Kusaginin Satin Alma Tercihlerine Yansimasi: Yonetimi
instagram Ozeli Uzerine Bir inceleme

30 | Dijital Reklamcilik ve Z Kusagi: Z Kusagimin Laila Umutoni 2021 | Halkla fliskiler ve Tanitim
Online Davranigsal Reklamcilik ile Tlgili
Goriislerinin Analizi

31 | Etkileyici Pazarlama Uygulamalarimin Post- Seril Cakmak 2021 | Halkla fliskiler ve Tanitim
Hakikat Kavrami Baglaminda Incelenmesi

32 | Liiks Pazarlama ve Reklam: Liiks Markalarin Ayisha Mirzayeva 2021 | Halkla iligkiler ve Tanitim
Geleneksel Mecrada Yayimlanan Reklamlari ile
Sosyal Medya Kullanimlariin Karsilastirmal
Coziimlemesi

Kaynak: https://tez.yok.gov.tr/Ulusal TezMerkezi/
Tablo 2.3. Dijital Reklamcilikla flgili Tiirkiye’de Yapilan Doktora Tezleri
No Tez Bashg Yazar Yil Alani
1 Tiiketime Dayali Bilin¢ Endiistrisi ve Reklam M. Nur Erdem 2014 | Reklamcilik

Baglaminda Bir Dijital Reklam Okuryazarlig:
Egitim Modeli Onerisi
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Reklamcilikta Dijital Doniisiim ve Uygulamalari

Uzerine Bir Inceleme

Nokta Celik

2016

Reklamcilik

Reklamin Degisen Yiiziinde Cevrimigi
Davranigsal Reklamcilik: Internet

Kullanicilar1 Perspektifinden Bir Arastirma

Nilay Akgiin Akan

2020

Halkla Iliskiler ve Tanitim

4

Yetigkinlerin Dijital Reklam Okuryazarligina

Yonelik Bir Model Onerisi

Hediye Aydogan

2021

Halkla iliskiler ve Tanitim

Kaynak: https://tez.yok.gov.tr/Ulusal TezMerkezi/
2.5.2. Dijital Reklam Alaninda Tiirkiye’de Hazirlanan Makaleler

Oncelikle belirtmek gerekir ki dijital reklamcilik alani iilkemizde her ne kadar yeni bir

alan olsa da diinyanin farkli iilkelerinde bu alanda calisan ¢ok sayida akademisyen bulunmakta

ve bu alanda pek ¢ok makale bulunmaktadir; bu boéliimde her birine deginilecek kadar zaman

ve alan olmadigindan Tiirkiye’de yapilan ve tez konusu ile birebir ilgili olan giincel ¢alismalara

yer verilecektir. Bu boliim hazirlanirken zaman ve alan kisitindan dolay: dijital reklami biitiinsel

sekilde ele alan makalelere yer verilmistir; baska bir ifadeyle dijital reklamin tiirlerinden

herhangi birine spesifik olarak deginen makaleler inceleme disinda tutulmustur.

Tablo 2.4. Dijital Reklamcilikla flgili Tiirkiye’de Yazilan Makaleler

No Makale Bashg: Yazar Yil Alam
1 Yeni lletisim Teknolojilerinin Reklam Vesile Cakir 2004 Reklamcilik
Uzerine Etkileri
2 Bilgi Iletisim Teknolojileri fle Reklam Ebru Gokaliler 2012 Reklamcilik
Ajanslarinin Degisen Yiizii: Interaktif &Ayda Sabuncuoglu
Ajanslar Avenue A / Razorfish Interaktif
Ajans Ornegi
3 Reklam Iletisiminde Déniisiimler: Secil Toros 2016 Reklamcilik
Cevrimi¢i Reklam ve Tiiketici
4 Dijital Cagda Kiiltiir, Yeni Tiiketici M. Nur Erdem 2017 Yeni Medya ve Iletisim
Kapitalizmi ve Reklam Anlatisi Teknolojileri Bolimii
5 Tiirkiye’de Reklam Anlatisinin Dijital Recep Yilmaz 2017 Reklameilik
Cagdaki Yapisal Doniigiimii
6 Reklam Etkililigi A¢isindan Geleneksel ve | Betiil Cepni Sener 2019 Reklamcilik
Yeni Medyada Yayinlanan Bir Reklamin &Y.Z. Can Ugurhan
X, Y ve Z Kusaklar1 Arasinda
Karsilagtirilmasi
7 “Exploring Native Advertising in Turkey: Sema Misci Kip & 2020 Reklameilik
Insights From Digital Immigrants and Pinar Umul Unsal
Digital Natives”

“Yeni lletisim Teknolojilerinin Reklam Uzerine Etkileri” adli makale 2004 yilinda

Cakar tarafindan yazilmistir; internetin, reklamcilik alaninda, ticari web sayfalarinin giindeme

gelmesinin de etkisiyle kisa silirede basili medya ve TV reklamlariyla yarigabilecek diizeye

geldigi vurgulanmis, reklamin ve reklamciligin yeni mecralarla birlikte kazandigi bu yeni



https://tez.yok.gov.tr/UlusalTezMerkezi/

73

boyut, yeni uygulama bigimleri ve sektoriin durumu ¢alismada ele alinmistir. Makalede reklama
iligkin yeni tanimlamalar ortaya konulurken, geleneksel reklamcilik ile yeni medya reklamciligi
arasinda bir karsilastirmaya gidilerek yeni medyanin reklam {izerindeki degisimleri
incelenmistir. Calisma konuyla ilgili ilk yayinlardan olmasi sebebiyle 6nem tasimaktadir.

“Bilgi Iletisim Teknolojileri ile Reklam Ajanslarmin Degisen Yiizii: Interaktif Ajanslar
Avenue A / Razorfish Interaktif Ajans Ornegi” bashikli makale 2012 yilinda Gokaliler ve
Sabuncuoglu tarafindan kaleme almmustir. Ug¢ bdliim olarak tasarlanan calismanin ilk
boliimiinde bilgi iletisim teknolojilerinin gelisimi ve pazara etkilerine deginilmis; ikinci
boliimde klasik reklam ajanslarinin genel yapist ile son yillarda gelismelere paralel olarak
degisen yapilar lizerinde durulurken ¢alismanin son boliimiinde de bir interaktif ajans 6rnegine
yer verilmistir. Calismanin sonucunda, yasanan teknolojik gelismeler sonucunda reklam
ajanslarinin yapilarinda ve is yapis sekillerinde degisiklikler yasandigi ortaya konulmustur ve
caligma dijital reklameciligin sektdrel boyutuna 1s1k tutmasi bakimindan degerlidir.

2016 yilinda Toros tarafindan yazilan “Reklam Iletisiminde Déniisiimler: Cevrimigi
Reklam ve Tiiketici” adli calismada, siirekli degisen internet teknolojilerine bagli reklam
iletisiminde yasanan doniisiimler incelenmistir. Calismada endiistri haline gelen reklameiliktaki
bahsi gecen doniisimler ele alinarak, internette reklam iletisiminin, geleneksel medyada
oldugundan nasil farklilagtigi ozellikle degisen c¢evrimigi reklam ve tiiketici iligkisine
odaklanilarak tartigilmistir.

“Dijital Cagda Kiiltiir, Yeni Tiiketici Kapitalizmi ve Reklam Anlatis1” Erdem tarafindan
2017 yilinda kaleme alinan ¢alismada, dijital medyanin sundugu olanaklar ile ortaya ¢ikan ve
kisisellestirme, etkilesim ve kullanic1 tarafindan olusturulan igerikler olmak iizere ii¢ inovatif
ozelligi igceren reklam anlatilari, dijital kiltiirtin giindelik hayata yansimalar1 agisindan
degerlendirilmektedir. Calisma, giderek yayginlasan dijital kiiltiire, dijital kiiltlirtin bir
yansimasi olarak yeni tiiketici kapitalizmine ve kisisellestirilmis, etkilesimli reklam anlatilarina
odaklanmaktadir.

2017 yilinda Yilmaz tarafindan yazilan “Tiirkiye’de Reklam Anlatisinin Dijital Cagdaki
Yapisal Doniisiimii” adli makalede, dijitallesme ile ortaya ¢ikan yeni reklam mecralart ve
bunlarin reklam anlatisinda olusturdugu yapisal degisikliklere odaklanilmaktadir. Calismada
iilkemizdeki uygulamalarindan hareket edilerek, orneklem olarak alinan reklam metinleri
yapisal ¢oziimlemeye tabii tutularak incelenmektedir.

2019 yilinda Cepni Sener ve Ugurhan tarafindan yazilan “Reklam Etkililigi A¢isindan
Geleneksel ve Yeni Medyada Yaymlanan Bir Reklamin X, Y ve Z Kusaklar1 Arasinda

Karsilastirilmasi” adli ¢alismada yeni medyada ve geleneksel medyada kullanilmis bir reklamin
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X, Y ve Z kusaklari tizerindeki etkileri, algilanan siirpriz etkisi, reklama yonelik dikkat, reklama
yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti degiskenleri gercevesinde tespit
edilmek amaglanmigtir. Sonug¢ olarak s6z konusu markanin gelencksel ve yeni medya
ortaminda yayinlanan reklaminin etkililigi acisindan kusaklar arasinda anlamli farkliliklar
bulunmustur. Bu makale reklam ve kusaklar1 birlikte ele aldigindan bu tez ¢aligmasi iginde elde
ettigi sonuglar bakimindan 6nem tagimaktadir.

“Exploring native advertising in Turkey: insights from digital immigrants and digital
natives” baslikli makalede Tiirkiye’de yasayan dijital gogmen ve dijital yerlilerin dogal
reklamlara iligkin tutumlari arastirilmis ve goriisme yonteminin benimsendigi arastirmada iki
kusak arasinda dogal reklama iliskin i¢ goriiler ortaya konulmaya ¢alisilmistir. Caligma reklam
ve kusaklar ekseninde Tiirkiye’de yapilan ilk ¢alisma olmasi sebebiyle bu tez i¢in de 6nem

tagimaktadir (Misci & Unsal, 2020).

Calismanin ikinci bolimiinde, arastirmanin kuramsal temelini olusturan ‘“Teknoloji
Kabul Modeli” ve “Yeniliklerin Yayilim1 Teorisine” deginilmis, dijital reklam ile iligkisi
ozellikle tiiketici boyutu ile ele alinmistir. Takiben dijital kiiltiir icinde yasayan tiiketicilerin bir
simiflandirmasi olarak dijital yerliler ve dijital gégmenler incelenmis, tiiketicilere dair yeni bir
adlandirma olan {ire-tiiketici (prosumer) kavrami agiklanarak, dijital kiiltiiriin tiiketiciler
tizerindeki etkilerine deginilmistir. Yasadigimiz dijital ¢agda medya okuryazarhigi ve reklam
okuryazarliginin izleyiciler i¢in nasil bir ihtiya¢ haline geldigi iizerinde durulmustur. Boliim
tamamlanirken alanda yapilan ¢aligsmalarin 6zeti tablolar halinde verilerek okuyucuya bir

perspektif sunulmustur.
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UCUNCU BOLUM

REKLAMCILIK ALANINDA DIJITAL YERLI VE DiJITAL GOCMENLERE
YONELIK BiR OLCEK GELISTIRME UYGULAMASI: BULGULAR

Arastirmanin {igiincli boliimiinde aragtirmanin Orneklemini olusturan dijital yerli ve
gocmenlere yonelik bir arastirma tasarimi olusturmak hedeflenmistir. Karma yontemin tercih
edildigi bu ¢alismada tezin nicel arastirma tasariminin yer aldigi ligiincii boliimde temel amag
dijital yerli ve dijital gogmen olmak tizere iki grup olarak ele alinan tiiketicilerin dijital reklama
iliskin tutumlarini belirleyebilmektir; buradan hareketle yapilan analizler yardimiyla “Dijital
Reklama Iliskin Tiiketici Tutumlarr” (DRITT) olcegi gelistirilecektir. Boliim boyunca
istatistiksel veriler tablolar ile ortaya konulacak ve her tablonun altinda agiklamalara yer
verilerek ¢aligmanin bulgular degerlendirilecektir.

Bilimsel 6l¢cmenin amaci goriinmez olan1 goriiniir hale getirmek, belirsiz olan durumlari
netlestirmektir. Glinliik yasamda kullanilan iyi gelistirilmis, sabit ve kesin sonug veren dlgtimler
doga bilimlerinin de temelini olusturmaktadir. Doga bilimlerinde oldugu gibi sosyal bilimler
icerisinde de dl¢limler toplumsal gergeklik hakkinda bilgi saglamak amacini tasir. Sosyal bilim
arastirmacilari i¢in yas, cinsiyet, gelir gibi 6zellikleri 6zellikli birimler temeline dayanarak
Olgmek daha kolaydir. Buna karsin tutumlar, toplumsal roller, ideoloji gibi dogrudan
gbzlemlenemeyen olgularin 6l¢iimii o kadar da kolay olmamakta titiz bir ¢alisma ve planlama
gerektirmektedir (Neuman, 2013: 264-265).

Bu aragtirmanin amagclarindan biri Tiirkiye’de yasayan dijital yerli ve dijital gdgmen
olarak nitelendirilen kusaklara ait bireylerin dijital reklama iliskin tutumlarinin ortaya
konulmasin1 saglayacak bir olgek gelistirmektir. Arastirmanin amaci dogrultusunda bu
calismada cevaplanmasi istenen arastirma sorulari ise su sekilde siralanabilir:

1) Dijital gogmen ve dijital yerli olma durumu, cinsiyet ve medeni durum Dijital Reklamlara
Yonelik Tiiketici Tutumlar1 Olgeginden elde edilen puanlari ne diizeyde yordamaktadir?

2) Teknolojiden mahrumiyet, teknolojiye verilen 6nem ve bilgisayara sahip olma siiresi
Dijital Reklamlara Yonelik Tiiketici Tutumlari Olgeginden elde edilen puanlari ne diizeyde
yordamaktadir?

3) Egitim diizeyi ve medeni durum Mobil Reklamlara Y 6nelik Tiiketici Tutumlari alt
boyutundan elde edilen puanlar1 ne diizeyde yordamaktadir?

4) Egitim diizeyi ve medeni durum Dijital Reklamlara Yonelik Olumsuz Tiiketici Tutumlari

alt boyutundan elde edilen puanlar1 ne diizeyde yordamaktadir?
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5) Dijital gé¢men ve dijital yerli olma durumu Viral Reklamlara Y6nelik Tiiketici Tutumlar
alt boyutundan elde edilen puanlari ne diizeyde yordamaktadir?

6) Bilgisayara sahip olma stiresi, dijital gogmen ve dijital yerli olma durumu, cinsiyet ve
medeni durum arasinda nasil bir iliski var midir?

7) Dijital gogmen ve dijital yerli olma durumu ile teknolojiden mahrumiyet arasinda nasil bir
iligki vardir?

8) Dijital go¢men ve dijital yerli olma durumu ile yenilik hevesi arasinda nasil bir iligki
vardir?

9) Dijital gogmen ve dijital yerli olma durumu ile yenilikleri denemede ¢evreden etkilenme
arasinda nasil bir iligki vardir?

10) Dijital gdgmen ve dijital yerli olma durumu ile internetten aligveris yapma siklig1 arasinda
nasil bir iliski vardir?

Dijital reklama iliskin tiiketici tutumlart 6lgegi gelistirmeyi amacglayan bu arastirma
aciklayici ve kesfedici bir nitelik tagimaktadir. Dijital reklama iligkin olusan tutumlarda neden-
sonug iliskilerini ortaya koymay1 amacladigindan agiklayict olan bu c¢alisma ayni zamanda
kesfedici bir arastirmadir ¢iinkii Tiirkiye’de daha 6nce dijital reklamlara iliskin tutumlari 6lgen
kusaklar 6zelinde bir calismaya rastlanmamustir.

Bu calismada dijital yerli ve dijital gogmen olmak iizere iki grup olarak ele alinan
tiketicilerin dijital reklama iligkin tutumlarini belirleyebilmek amaciyla “Dijital Reklama
Mliskin Tiiketici Tutumlar” (DRITT) dl¢egi gelistirilmistir.

3.1. Arastirma Tasarimi

Son yillarda, yeni mecralarda yer alan reklamlara yonelik tiiketici tutumlar
arastirilmaya baglanmistir. Online reklamlara yonelik tutumlar1 6lgmeye ¢alisan ¢ogu arastirma
-Ducoffe 1996, Schlosser ve ark. 1999, Brackett ve Carr 2001, Wang ve ark. 2002-, teorik
cercevelerini daha Once yapilan genel olarak reklama yonelik tutum arastirmalarindan
tiiretmislerdir (Ispir ve Suher, 2009: 7). Bu ¢alismada da anket sorulari hazirlanirken ilgili
literatiir taranarak, su ¢alismalardan yararlanilmistir: Mackenzie ve Lutz (1989), Ducoffe
(1996), Obermiller ve Spangerberg (1998), Sukpanic ve Chen (2000), Fennis ve Baker (2001),
Ustiin ve Sar1 (2008), Kim ve Hyjin (2013). Ayrica anketin bir béliimiinii olusturan dijital

reklam tiirlerine iliskin sorular da arastirmaci tarafindan hazirlanmistir.

Tablo 3.1 Anket Sorularimin Elde Edildigi Cahismalar

Soru No: Anket Sorusu: Yararlanilan Kaynak: Kaynak Yili:
1. Dijital reklamin bana yarari Obermiller ve Spangenberg 1998
dokunur.
2. Dijital reklamlar tiiketicilere Obermiller ve Spangenberg 1998
temel bilgileri saglar.
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Genel olarak dijital reklamlari
severim.

Obermiller ve Spangenberg

1998

Dijital reklamlar beni satin
almaya tesvik eder.

Lutz ve MacKenzie

1989

Reklamlar bana yeni fikirler
verir.

Kim ve Hyejin

2013

Internetteki reklamlar1 diger
medyadaki reklamlardan daha
¢ekici buluyorum (6rnegin, TV,
radyo, gazete).

Sukpanich ve Chen

2010

Genel olarak dijital
reklamlardan hoslanmam.

Ducoffe

1996

Dijital reklamlar1 rahatsiz edici
buluyorum.

Fennis ve Bakker

2001

Dijital reklamlarin yaniltici
olabildigini diigiiniiyorum.

Fennis ve Bakker

2001

10.

Istegim disinda dijital reklam ile
karsilagsmaktan rahatsiz olurum.

Fennis ve Bakker

2001

11.

Internet reklamlarinin web
sayfalarinda goriinti kirliligi
olusturdugunu diigiiniiyorum.

Ustiin ve Sar1

2008

12.

Dijital reklamlarin bir denetim
organi ile kontrol edilmesi
gerektigini dislinliiyorum.

Ustiin ve Sar1

2008

25.

Sosyal medya reklamlarinin
¢oklugundan sikilirim.

Sukpanich ve Chen

2010

26.

Sosyal medyaya girer girmez
reklamlar kargima c¢ikar.

Sukpanich ve Chen

2010

217.

Sosyal medyadaki reklamlar
ilgimi ¢eker.

Sukpanich ve Chen

2010

28.

Sosyal medya reklamlari beni
aligverigse yonlendirir.

Sukpanich ve Chen

2010

29.

Sanal reklamciligin ne oldugunu
biliyorum.

Sukpanich ve Chen

2010

30.

Interaktif ii¢ boyutlu reklamcilik
orneklerine rastladim.

Sukpanich ve Chen

2010

31.

Interaktif {i¢ boyutlu reklamlar
olduke¢a akilda kalicidir.

Sukpanich ve Chen

2010

32.

Interaktif ii¢ boyutlu reklamlarin
gelecekte artacagini
diisiinliyorum.

Sukpanich ve Chen

2010

Arastirmaya baslanmadan 6nce Akdeniz Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel

Arastirma ve Yaym Etigi Kurulu’na bu tez calismasi i¢in bagvurulmus ve calismanin

yapilabilirligini onaylayan belge alinmistir. Bu belge, tezin ekler bolimiinde (EK-1)

sunulmustur.

Orneklem sayisinin belirlenmesi hususunda cok gesitli goriisler vardir. Farkli analizler

icin farkli 6rnek biiyiikliikleri gerekmektedir. Faktor analizinde, giivenilir faktorler ¢ikartmak

icin 200 kisilik 6rneklemin genellikle yeterli olacagi, faktdr yapisinin agik ve az sayida oldugu

durumlarda bu rakamin 100’e kadar indirilebilecegi 6n goriiliirken; daha iyi sonuglar i¢in daha

bliyiik 6rneklemle caligmanin yararli olacagi vurgulanmaktadir (Biiylikoztiirk, 2002: 480).

Arastirmada tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden biri olan kolayda 6rnekleme yontemi
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ile internet ortaminda 412 kullanilabilir anket elde edilmis, ¢alismada bu say1 lizerinden
analizler gerceklestirilmistir. Veri toplanmasina baslanmadan once, kolayda ornekleme
metoduyla arastirma 6rneklemini temsil edecek sekilde secilen 20 tiiketiciye anket formunun
On testi uygulanmis, sorularin anlasilabilirligi, sorularda gecen kavramlarin agikligi, cevaplama
stiresi gibi hususlar saptanarak, anket formuna son hali verilmistir.

Veri toplama teknigi olarak online anketin kullanildigi ¢alismada anket tasarimi iig
boliimden olusmaktadar. {1k boliim, dijital reklama iliskin tutum ve diisiinceler basligimnin altinda
yer alan 5’11 likert tipi 6lgekli 32 sorudan olusurken; ikinci boliimde ise internet kullanimi,
teknoloji ve yeniliklerin yayilimi konulara egilen ¢oktan se¢meli 10 soru bulunmaktadir.
Anketin son boliimii olan ii¢lincli kisimda ise demografik 6zellikleri ortaya koymak adina
katilimcilara 6 soru yoneltilmistir.

Olusturulan anket sorularinin biiyiik ¢ogunlugu Meyer-Allen tarafindan gelistirilen 5’li
Likert derecelemesi ile sorulmustur. Likert derecelemesi kapsaminda verilen ifadeler;
“Kesinlikle Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”, “Kararsizim”, “Katiliyorum”, “Kesinlikle
Katiliyorum” seklinde siralanmistir. Arastirma kapsaminda elde edilen veriler, Statistical
Programme for Social Sciences (SPSS) 21.0 paket programinda kodlanarak -olumsuz ifadeler
ters kodlanmistir- analize tabi tutulmustur. Olgegin i¢ tutarlilik analizinden elde edilen
Cronbach Alpha katsayisi degeri 0,89°dur. Elde edilen bu deger ile 6lgegin yiiksek bir tutarliliga
sahip oldugunu soylenebilir.

Online anket tekniginin kullanildig1 ¢alismada verilerin dogrudan dogruya bilgisayara
girilmesi nedeniyle sonradan veri girigsine ihtiya¢ duyulmamasi ve veri toplama ve kodlama
isleminin ayni anda ve hizla yapilmasi ¢alisma acisindan bir avantaj olarak goriilebilir.

Boylelikle sonradan veri girisi sirasinda olusabilecek hatali veri girisi gibi sorunlarda bertaraf

edilmistir.
Dijital reklama iligkin olumlu
yargilar.
Dijital reklamlar hakkindaki ‘ ‘ Dijital reklamlara iliskin
diistinceler. olumsuz yargilar.

Teknoloji o
Kullanimi Yeniliklerin
0 Yavilmasi

Dijital reklamin iki kusak agisindan Dijital reklamlarin alt boyutlarinin
degerlendirilmesi. incelenmesi.
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Gorsel 3.1. Arastirma Modeli

Tablo 3.2. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Cinsiyet N %
Kadin 232 56,3
Erkek 180 43,7
Toplam 412 100,0
Yas N %
1-35 236 57,3
35 ve isti 176 42,7
Toplam 412 100,0
Medeni Durum N %
Bekar 162 39,3
Evli 250 60,7
Toplam 412 100,0
Egitim Durumu N %
Hkégretim 7 1,7
Lise 33 8
Lisans 152 36,9
Yiksek Lisans 94 22,8
Doktora 126 30,6
Toplam 412 100,0
Meslek N %
Calisan 326 79,1
Calismiyor 14 3,4
Ogrenci 60 14,6
Emekli 12 2,9
Toplam 412 100,0
Gelir Durumu N %
1000 tl ve alt1 41 10
1001 — 2000 aras1 25 6,1
2001-3000 arast 50 12,1
3001 -4000 aras1 52 12,6
4001-5000 aras1 51 12,4
5001 ve usti 193 46,8
Toplam 412 100,0

Katilimcilarin  demografik verileri incelendiginde %56,3’linlin kadin, %43,7’sinin
erkeklerden olustugu ve arastirmada cinsiyet bakimindan homojen bir dagilimin yakalanmaya
calisildig: goriilmektedir. 1-35 yas arasi dijital yerli olarak nitelendirilen grubun oran1 %57,3
iken 35 yas ve iistlinde bireylerden olusan dijital gé¢cmenlerin %42,7 oraninda oldugu
goriilmektedir. Katilimeilarin ¢ogu evli %60,7 iken; %39,3 bekar oldugu; egitim durumlarinin
ise su sekilde siralandigi goriilmektedir: ilkogretim %1,7; lise %8; lisans %36,9; yliksek lisans
22,8; doktora 30,6. Egitim durumlarina bakildiginda katilimcilarin egitim seviyelerinin oldukca
yuksek oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %79,1 calisiyorken, %14,6°s1 6grenci, %3,4’1
calismayan ve %2,9’u da emekli katilimcilardan olugmaktadir. Egitim seviyelerinin
yiiksekligine paralel olarak katilimcilarin kazanglari da tilke sartlarina gore degerlendirildiginde
yiiksektir; katilimcilarin neredeyse yarisina yakini (%46,8) 5001 tl ve iistii aylik gelire sahiptir.
4001-5000 aras1 %12,4 iken, benzer bir dagilim %12,6 30001-4000 arasi igin gegerlidir. 20001-
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3000 aras1 yine %12,1 iken, 1001-2000 aras1 %6,1 ve alt sinir olarak belirlenen 1000 tl ve alt1

ise aragtirmaya katilan her 10 kisiden birinin aylik gelirini olusturmaktadir.

3.2. Verilerin Analizi

Olgek gelistirme siirecinde 6lgme aracinin, gergek ana drneklemde test edilmesinden
once ayr1 bir 6rneklem iizerinde 6n uygulama yapilmasi 6nerilmektedir (Churchill, 1979: 66;
Netemeyer vd., 2003: 15). Bu nedenle, calisma grubu iizerinde 6n uygulama gergeklestirilmis
ve 412 katilimciya ait anket formu, veri analizi i¢in uygun bulunmustur. “Dijital reklama iliskin
tiiketici tutumlarr” anketine (5°1i likert tipi derecelendirme 6lgegi) iliskin 6n uygulamada (pilot
calisma) elde edilen verilere, i¢ tutarlilik anlamindaki giivenirlik anlaminda Cronbach’s Alpha
Katsayis1 ve gecerlik anlaminda ise A¢imlayici Faktor Analizi (AFA) ve Dogrulayic1 Faktor
Analizi (DFA) uygulanmistir. Agimlayici faktor analizi 100 kisilik bir ¢alisma grubundan elde
edilen verilere uygulanmistir. Kline (1994), 100 kisilik bir ¢alisma grubunun kabul faktor
analizinin uygulanabilirligi anlaminda kabul edilebilir bir biiytlikliikk olduguna isaret etmektedir.
Dogrulayici faktor analizi 312 kisilik bir calisma grubuna uygulanmistir. Hu ve Bentler (1999),
200 ve tizerinde biyiikliige sahip calisma gruplarinin DFA analizinin uygulanabilirligi
acisindan kabul edilebilir olduguna isaret etmektedir. Uygulanan analizler SPSS 21 istatistik
paket programi kullanilarak gerceklestirilmistir. Bu baslik altinda gecerlik ve giivenirlige iliskin

analiz sonuglarina ve yorumlarina yer verilmistir.

3.2.1. Dijital Reklama Iliskin Tiiketici Tutumlar: Anketi Birinci A¢imlayici Faktor
Analizi Sonuc¢larn

Dijital reklama iliskin tutumlar1 degerlendirecek 6lgme aracini gelistirebilmek i¢in nihai
6lgme aracini meydana getiren maddeleri belirleme amaciyla ortiik degiskenlerin sayisini ve
maddelerin altinda yer alacagi yorumlanabilir faktorleri belirlemek amaciyla 6n uygulama

verileri (n=100) A¢imlayict Faktor Analizine (AFA) tabi tutulmustur.

Veri setinin faktor analizi i¢in uygunlugu, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett
kiiresellik testleri ile incelenmektedir (Biiyiikoztiirk, 2018: 136). Bu nedenle 6n uygulama (pilot
calisma) veri setine, verilerin uygun orneklem biiyiikliigiine sahip olup olmadigini belirlemek
icin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve kismi korelasyonlar esasinda degiskenler arasi iliski
varligini incelemek i¢in ise Bartlett kiiresellik testi (Aksu vd., 2017: 46; Biiylikoztiirk, 2018:
136) SPSS 21 kullanilarak hesaplanmistir. Elde edilen sonuglara iliskin degerlerin anlamlilik
diizeyleri incelenmistir. 32 maddeden olusan 6l¢me araci igin elde edilen Kaiser-Meyer-OlKkin

(KMO) ve Bartlett kiiresellik testi sonuglar1 Tablo 3.3’de yer almaktadir.



81

Tablo 3.3. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett Kiiresellik Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi Katsayis ,88
Yaklagik Ki Kare Degeri (32) 7078,989

Bartlett Kiiresellik Testi Sd (df) 496

p ,000

sd: Serbestlik derecesi, p: Anlamlilik

Tablo 3.3 incelendiginde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerinin 0,88 oldugu
goriilmektedir. Faktor analizi i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerinin 0.80-0.90 araliginda
olmas1 ¢ok iyi olarak yorumlanmaktadir (Cokluk vd., 2012: 207; Aksu vd., 2017: 47). Bu
calisma i¢in, KMO degerinin yiiksek olmas1 nedeniyle veri setinin faktor analizine uygunlugu
cok iyi olarak degerlendirilmistir.

Bartlett kiiresellik testi i¢in tablo 3.3 tekrar incelendiginde analiz sonuglar
(x2=7078,989; sd= 496; p= ,000) oldugu gbdze carpmaktadir. Bu sonuglara gore Barlett
Kiiresellik Testi sonuglariin istatistiksel olarak anlamli oldugu sdylenebilir. Bartlett kiiresellik
testinin anlamli olmasi, orijinal korelasyon matrisinin birim matrise uygunluk derecesini
gostermis (Aksu vd., 2017: 10) ve ¢alisma grubunun normal dagilima sahip oldugu varsayimini
dogrulamistir (Kus ve Keskin, 2008: 78). Elde edilen degerler goz 6niinde bulunduruldugunda
Olcme aracina ait veri setine A¢imlayici Faktér Analizi (AFA) uygulanabilecegi sonucuna
varilmigtir.

On uygulama (pilot calisma) veri setinin faktor analizi i¢in uygunlugu belirlendikten
sonra 32 maddeden olusan 6lgme aracina madde ¢ikartmak ve faktor yapilarmi belirlemek
amaciyla Ag¢imlayici Faktor Analizi (AFA) uygulanmistir. Faktorlestirme siirecinde, diger
metotlara gore gliclii sekilsel bir istatistiksel temele dayanmasi nedeniyle (Aksu vd., 2017: 14)
tahmin metodu olarak en ¢ok olabilirlik (maximum likelihood) metodu se¢ilmis ve faktorlerin
birbirleri arasindaki korelasyon iliskisi degerlendirilerek faktdr dondiirme (rotation) yontemi
olarak “varimax” dik dondiirme kullanilmistir. Her bir madde i¢in yiik degerinin 0,40’1n
tizerinde kabul edilebilir deger olarak goriilmesi (Aksu vd., 2017: 59) nedeniyle 0,40 faktor
yiikii kesme degeri (cut-off) olarak se¢ilmistir. Faktorlere yiik veren maddeler igerisinden nihai
maddeleri belirlerken, madde havuzu meydana getirilirken olusturulan teorik yapinin
korunmasi g6z 6niinde bulundurulmus ve ayni alt boyuttan olan en az li¢ maddenin (uzayda bir
boyut olmasi igin en az li¢ maddenin olmasi gerekmektedir) herhangi bir faktore 0.4 veya daha
fazla yiik vermesi sonucunda s6z konusu maddeler ilgili faktér maddeleri olarak belirlenmistir.
Geriye kalan maddeler ise, teorik yapinin bozulmamas1 amaciyla dlgekten ¢ikarilmistir. Ayni
zamanda binisiklik sorununu engellemek amaciyla farkl faktorler igerisinde yer alan ve faktor
yuk degerleri arasinda 0,10 ve altinda fark bulunan maddeler 6lgme aracindan ¢ikarilmistir

(Bliytkoztiirk, 2018: 135). Belirtilen kriterleri temel alan A¢imlayici Faktor Analizi (AFA) yap1
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gecerligi kriterleri saglanana kadar iki defa tekrarlanmistir. Uygulanan ilk agimlayic1 faktor
analizi sonucunda 6l¢gme aracinin mobil boyutunu temsil eden Mobil 4; oyun boyutunu temsil
eden biitiin maddeler (4 madde); sosyal medya boyutunu temsil eden biitiin maddeler (4 madde)
Olcekten c¢ikartilmistir. Oyun boyutunu meydana getiren maddelerin farkli faktorler altinda yer
almast; sosyal medya alt boyutunu meydana getiren maddelerin farkli faktorler altinda yer
almasi1 ve mobil alt boyutunun dordiincti maddenin ise herhangi bir boyuta tutunamasi (0,4’iin

altinda faktor yiikii) sebebiyle 6l¢gme aracindan ¢ikartilmistir.

3.2.2. Dijital Reklama Iliskin Tiiketici Tutumlar Anketi ikinci Acimlayic1 Faktor
Analizi Sonuclar

Bu asamada Olgme aracina madde ¢ikartma islemi gergeklestirildikten sonra 23
maddeye tekrar agimlayici faktor analizi uygulanmistir.

Faktorlestirme stirecinde, diger metotlara gore giiglii sekilsel bir istatistiksel temele
dayanmasi nedeniyle (Aksu vd., 2017: 14) tahmin metodu olarak en ¢ok olabilirlik (maximum
likelihood) metodu seg¢ilmis ve faktorlerin birbirleri arasindaki korelasyon iligkisi
degerlendirilerek faktor dondiirme (rotation) yontemi olarak “varimax” dik dondiirme
kullanilmistir. Her bir madde i¢in yiik degerinin 0,40’1n iizerinde kabul edilebilir deger olarak
goriilmesi (Aksu vd., 2017: 59) nedeniyle 0,40 faktor yiikii kesme degeri (cut-off) olarak
secilmigtir. Faktorlere yiikk veren maddeler igerisinden nihai maddeleri belirlerken, madde
havuzu meydana getirilirken olusturulan teorik yapinin korunmasi géz 6niinde bulundurulmus
ve ayni alt boyuttan olan en az {i¢ maddenin (uzayda bir boyut olmasi i¢in en az {i¢ maddenin
olmas1 gerekmektedir) herhangi bir faktdre 0.4 veya daha fazla yiik vermesi sonucunda soz
konusu maddeler ilgili faktdr maddeleri olarak belirlenmistir.

Varimax Dik Dondiirme sonucunda maddelerin faktorlere tutunmasina iliskin sonuglar
Tablo 2’de yer almaktadir. Tablo 2 incelendiginde; maddelerin faktorlere en az 0,4 yiik
degeriyle tutundugu; her bir alt boyuta iliskin maddelerin tek bir faktor altinda toplandig: ve
maddelerin en biiylik yiik degerleriyle ikinci en biiyiik yiik degerleri arasinda en az 0,1 oldugu
goze carpmaktadir.

Tablo 3.4. Dik Dondiirme (Varimax) Sonuclari

Bilesen
1 2 3 4 5
Olumlul ,822 ,133 174 ,083 ,108
Olumlu2 ,765 ,188 ,056 ,101 ,012
Olumlu3 774 ,190 ,184 ,096 172
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Olumlu4 ,705 -,002 ,108 ,055 ,094
Olumlu5 ,713 ,180 ,207 ,143 ,091
Olumlu6 ,668 ,245 ,245 ,057 ,063
Olumsuzl |,461 ,623 ,119 ,040 ,032
Olumsuz2  |,336 126 ,065 ,020 ,168
Olumsuz3  |,237 ,687 ,028 -,077 ,069
Olumsuz4  |,049 ,796 ,053 -,015 ,165
Olumsuz5  |,240 , 794 ,017 ,088 ,229
Olumsuz6  [-,099 578 126 -, 174 ,116
[Mobil1 ,123 ,407 ,022 -,006 ,755
[Mobil2 ,143 ,381 ,023 ,014 787
[Mobil3 ,365 ,025 257 ,027 ,543
Virall 241 ,074 ,846 ,140 ,094
Viral2 ,196 ,067 ,857 127 ,056
Viral3 ,154 ,055 ,849 214 ,022
Viral4 ,219 ,120 ,859 ,085 ,023
Interaktifl  |,034 -,189 ,040 ,624 -,024
Interaktif2 |,010 ,023 ,094 ,800 -,036
interaktif3 |,196 ,059 224 774 066
interaktif4 |, 147 -,005 ,139 727 1040

Acimlayici faktor analizi sonucunda tek basina varyansin biiylik kismini agiklamasi
nedeniyle 6zdegerleri 1’den daha biiyilik olan faktorler ele alinmistir (Aksu vd., 2017: 19;
Biiytikoztiirk, 2018: 135). Acimlayici faktor analizi ile elde edilen analiz sonuglar1 incelenmis
ve faktor sayisi, aciklanan varyans ve kiimilatif acgiklanan varyansa iliskin tablo 4
olusturulmustur. Elde edilen analiz sonucu, toplam varyansin %65,67’sini agiklayan ve
ozdegerleri 1’in iizerinde olan toplam 5 faktdr oldugunu gostermistir. Ilk faktdr toplam
varyansin %31,94’iinii; ikinci faktor %14,28’ini; iiglincli faktor 7,82’sini; dordiincli faktor
7,20’sini; besinci faktor ise 4,42°sini agiklamaktadir. Biiyiikoztiirk (2006) sosyal bilimlerde
aciklanan varyans oraninin 2/3 olmasinin beklendigini belirtmektedir. Calisma sonucunda elde
edilen toplam agiklanan varyans degerinin (65,679) bu degere ¢ok yakin olmasi sonucunda

toplam agiklanan varyans degerinin kabul edilebilir bir deger oldugu sdylenebilir.



Tablo 3.5. Ozdegerler

Toplam Aciklanan Kiimiilatif
\VVaryans Aciklanan
\Varyans
1 7,347 31,943 31,943
2 3,286 14,288 46,232
3 1,800 7,826 54,058
4 1,656 7,200 61,258
5 1,017 4,420 65,679
6 827 3,597 69,275
7 722 3,139 72,414
8 707 3,075 75,489
9 ,653 2,841 78,329
10 ,605 2,631 80,961
11 ,530 2,306 83,266
12 522 2,269 85,536
13 ,480 2,086 87,622
14 ,456 1,983 89,605
15 ,362 1,575 91,180
16 ,331 1,439 92,619
17 321 1,394 94,013
18 295 1,283 95,295
19 ,265 1,153 96,448
20 ,235 1,024 97,472
21 ,202 877 98,349
22 ,194 ,843 99,192
23 ,186 ,808 100,000

dagilimlarina iliskin sonuglar grafik 3.1’de gdsterilmistir.

84

Gergeklestirilen faktdr analizine dair 6zdegerlerin yamag-birikinti grafigi lizerindeki
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Grafik 3.1. Ozdegerlerin Yamac-Birikinti Grafigi Uzerinde Dagilimm®

Yamac- Birikinti Grafigi

| PN W PR COREY N PR (R R KRN ESY BENS VRN TR SN NERCN CURSU SN, VR SS |
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Bilesen Sayilan

Ozdegerlerin yamag-birikinti grafigi iizerinde dagilimmin (scree plot) gosterildigi grafik

3.1 incelendiginde, ilk faktorden itibaren diisiis yasandig1 ve bu diislisiin goreceli olarak 5.
faktorden itibaren diiz plato yapmaya basladig1 goriilmektedir. Bu durum 5. faktorden itibaren
faktorlerin ayirt edilemedigi anlamina gelmektedir. Grafik {izerinde egrinin aniden bikildigi
veya diizlestigi noktanin, kesme noktasi olarak kabul edilmesi gerekmektedir (Aksu vd., 2017:

20). Sonug olarak bu ¢alisma i¢in uygun faktor sayisi 5 olarak belirlenmistir.

3.2.3. Dijital Reklama Iliskin Tiiketici Tutumlari Anketi Dogrulayic1 Faktér Analizi
Sonuglar

Arastirma kapsaminda gelistirilen 6l¢gme aracinin agimlayici faktor analizleri sonucunda
23 madde ve 5 faktorden meydana geldigi belirlenmistir. Olgek gelistirme c¢aligmalarinda
acimlayict faktor analizi ile madde atimi1 gergeklestirilip faktor sayisi belirlendikten sonra,
olusturulan modelin dogrulugunu test etmek ve modele iliskin uyum indekslerini incelemek
amaciyla Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA) gerceklestirilmektedir. Dogrulayici faktor analizi
yap1 gegerligini test etmek amaciyla agimlayici faktor analizinden sonra gerceklestirilir ve
acimlayici faktor analizi ile daha 6nceden tanimlanmis ve sinirlandirilmis yapinin, bir model

olarak dogrulanip dogrulanmadiginin test edilmesi ile ilgilidir (Cokluk vd., 2010). Dogrulayic1

6 Scree plot: Yamag birikinti grafigi
Eigenvalue: Ozdeger
Component number: Bilesen
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faktor analizi ile agimlayici faktor analizi ile belirlenmis olan faktor yapilar test edilmektedir
(Simsek, 2007). Arastirma kapsaminda dogrulayici faktor analizi Lisrel programi vasitasiyla
yapilmistir. Dogrulayici faktor analizine iliskin veriler, 312 kisilik bir calisma grubundan elde
edilmistir.

Gergeklestirilen dogrulayici faktdr analizi sonucuna gore elde edilen yol diyagrami
(path diagram) grafik 3.2’de yer almaktadir.

Grafik 3.2. Yol Diyagram

10 .50 e

12 .35 O mlind

7.00
13 .57
1z.31 ""“—‘.1:'.:'9 o

.

) s
13-33 # 0lumsuz 0.
=" -

a.58

2 0.
‘-"_17_'?
E'H-III/
e~

Chi-3quare=£54.45, df=230, PF-wvalue=0.00000, RM3IEA=0.072

Grafik 3.2’de dogrulayici faktor analizi sonucunda elde edilen yol grafigi yer
almaktadir. Yol grafiginde standardize edilmis degerler yer almaktadir. Yol grafigi
incelendiginde, ortiik degiskenlerden (alt boyutlar) 6lgme aracini meydana getiren maddelere
cizilen oklar kapsaminda yer alan degerler yani t degerlerinden herhangi birinin kirmizi
olmadig1 géze ¢carpmaktadir. Bu durum maddelerin, 0.05 diizeyinde anlamli oldugu anlamina
gelmektedir. Mobil ortiik degiskeni ile Interaktif ortiik degiskeni arasindaki 1.82 degerinin
kirmizi olmasi iki boyut arasinda anlamli bir iliski olmadig1 seklinde yorumlanabilir. Alt
boyutlar arasinda herhangi bir iliskinin olmamasinin kurulmus olan modelin dogrulugunu

olumsuz etkilemeyecegi sdylenebilir.
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Arastirma kapsaminda gelistirilen 6lgme aracina iliskin dogrulayict faktor analizi
sonuglarina gore: Goreli k,-kare degeri yani Chi-square/df (ki-kare/serbestlik derecesi) oraninin
3’lin altinda olmasinin miilkemmel uyuma isaret ettigi gz oniinde bulunduruldugunda elde
edilen 3,12 degerinin miikemmele yakin bir deger oldugu sdylenebilir. Arastirma kapsaminda
elde edilen RMSEA degerinin 0.07 oldugu goze ¢arpmaktadir. RMSEA’nm 0.05 ile 0.1
araliginda olmasinin kabul edilebilir bir uyuma isaret ettigi g6z dniinde bulunduruldugunda elde
edilen degerin kabul edilebilir oldugu sdylenebilir. Uyum indekslerinden GFI .87 ve AGFI
.84’tlir. GFI ve AGFI’'nin .90’1n altinda olmasi1 zayif (Cokluk vd., 2010) ancak kabul edilebilir
(Y1ilmaz ve Celik, 2009) bir uyumu gdstermektedir. Standardize edilmis RMR uyum indeksinin
.07 oldugu goriilmektedir. Standardize edilmis RMR’1n .08’in altinda olmasi iyi uyuma karsilik
gelmektedir. NNFI (.95), CFI (.96) ve IFI (.96) indekslerine bakildiginda .95 olmasi iyi bir
uyuma karsilik geldigi i¢in her {i¢ indeksin iyi uyuma sahip olduklar1 goriilmektedir. CFI ve
IF’nin normal dagilim varsayiminin ihlal edilmedigi durumlarda oldukg¢a giivenilir ve yanli
olmayan kestirimler yaptigi belirtilmektedir (Simsek, 2007). Dogrulayici faktoér analizi
sonucunda elde edilen uyum indekslerine gére model-veri uyumunun iyi diizeyde oldugu ve bu
nedenle dl¢egin yapisal gecerlige sahip oldugu diisiiniilmektedir.

3.2.4. Dijital Reklama lliskin Tiiketici Tutumlari Anketine iliskin Giivenirlik Analizi
Sonuclarn

Giivenirlik, tekrarlayan olglimlerde tutarli sonuglarin elde edilmesi bir diger ifadeyle
Olctilerin hatadan bagimsiz kalma derecesi olarak tanimlanabilir. Aragtirmalarda ayni siire¢lerin
ve ayni sonuglarin alinabilmesi istenir. Olgegin tutarliligimi belirten giivenirlik kavrami ile
arastirmalarda alinan bir sonucun baska arastirmacilar tarafindan da test edilebilmesi olanakl
hale gelir. Bireylerin elde ettigi sonuclarin ne kadarimin 6lgmedeki tesadiifilik hatasina
baglanabilecegini gostermektedir. Giivenilirligi hesaplanmasinda en sik basvurulan yontem
Cronbach’in Alfasi’nin hesaplanmasidir (Nakip, 2003).

Olgme aracina ait madde ¢ikarma islemi gerceklestirildikten sonra 23 madde, 5 faktor
altinda toplanmustir. Olgme aracina iliskin belirtilen 5 faktor, nihai 6l¢me aracinda ki isimlerde

99 (13 99 (13 2 (13

bir degisiklik yapilmadan, “olumlu yargilar”’, “olumsuz yargilar’, “mobil reklam”, “viral
reklam”, “interaktif reklam olarak isimlendirilmistir. Nihai 6l¢me aracina ve 6lgme aracinin alt
boyutlarina iliskin i¢ tutarlilik anlamindaki giivenirlik katsayis1 (Cronbach Alpha) katsayilarini
elde etmeye iligkin analizler gerceklestirilmistir.

Arastirmada kullanilan 6lgme araci ig¢in hesaplanan Cronbach Alfa degeri 0,89 olarak
tespit edilmistir. Cronbach Alfa degeri 6lgme aracinin tiimii i¢in hesaplandigi gibi 6lgme aracini

meydana getiren alt boyutlar igin de ayr1 ayr1 hesaplanmalidir. Olgme aracini meydana getiren
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olumlu yargilar alt boyutuna iligkin Cronbach Alfa degerinin 0,88; olumsuz yargilar alt
boyutuna iliskin Cronbach Alfa degerinin 0,84; mobil reklam alt boyutuna iliskin Cronbach
Alfa degerinin 0,72; viral reklam alt boyutuna iliskin Cronbach Alfa degerinin 0,92 ve son
olarak interaktif reklam alt boyutuna iliskin Cronbach Alfa degerinin 0,74 oldugu
belirlenmistir. Olgme aracinin biitiiniine ve dlgme aracinin alt boyutlarma iliskin i¢ tutarlilik
anlamindaki giivenirlik katsayisi olan Cronbach Alfa degerleri biitiinciil olarak incelendiginde
elde edilen degerlerin kabul edilebilir diizey olan 0,70 degerinin iizerinde oldugu goze
carpmaktadir.

Agimlayici faktor analizi ve dogrulayici faktor analizine iliskin sonuglar ile birlikte i¢
tutarlilik anlamindaki giivenirlige iliskin sonuglar biitiinciil bir sekilde incelendiginde,
arastirma kapsaminda gelistirilen O0lgme aracinin gegerli ve giivenilir oldugu sonucuna

varilmstir.
3.2.5. Dijital Reklamlara iliskin Katithmcilarin Gériisleri : Frekans Analizi Tablolari

Katilimcilarin dijital reklamlar hakkindaki goriislerini ortaya koymak amaciyla likert
6l¢egi kullanilan ¢aligmada, katilimcilara yoneltilen yargi ciimlesine karsilik verilen cevaplarin,
frekans ve gecerli yiizdelik degerleri asagidaki tablolarda yer almaktadir. A¢imlayici faktor
analizleri neticesinde 5 faktorlii ve 23 ifadeden olusan 6lgegin alt boyutlara ait degerleri ayri
ayr1 “olumlu yargilar”, “olumsuz yargilar”, “mobil reklam”, “viral reklam” ve “interaktif
reklam” bagliklar1 altinda her bir boyut kendi icerisinde frekans tablosu ile birlikte ele alinarak

yorumlanmugtir.

Tablo 3.6. Dijital Reklamciliga iliskin (Olumlu Yargilar Boyutunda) Katihmcilarin Genel Tutumlar

Dijital Reklamcihga Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katihyorum | Kesinlikle
iliskin Olumlu Yargilar | Katilmiyorum Katilhyorum
Boyutu
N % N % N % N % N %
Yargilar
Dijital reklamn bana 70| 170 | 37| 90 | 125 | 303 | 99 | 240 | 81 | 197

yarar1 dokunur.

Dijital reklamlar 48 | 117 | 82| 199 | 121 | 294 | 108 | 262 | 53 | 129
tuketicilere temel

bilgileri saglar.

Genel olarak dijital 92 | 223 | 88| 214 | 108 | 262 | 76 | 184 | 48 | 11,7
reklamlar1 severim.

Dijital reklamlar beni | g9 |\ 167 | g7 | 211 | 114 | 27,7 | 88 | 214 | 54 | 131
satin almaya tesvik

eder.

Reklamlar bana yeni 43| 104 | 66| 160 | 98 | 238 | 120 | 313 | 76 | 184
fikirler verir.
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Internetteki 9 | 218 81 | 197 | 89 | 21,6 | 79 | 192 | 73 | 17,7
reklamlar1 diger

medyadaki
reklamlardan daha
¢ekici buluyorum
(6rnegin, TV, radyo,
gazete).

Genel olarak dijital reklamciliga iliskin olumlu yargilarin yoneltildigi ilk alt boyutta
katilimcilarin yargilara kesinlikle katilmiyorum secenegine verdigi cevaplar %10,4 ile %22,3
arasinda degisirken, bu secenegi isaretleyen katilimcilar %16,65’dir. Katilmiyorum segenegine
dair cevaplar %9,0 ile 21,4 arasinda degisirken, ortalama olarak katilimcilarin %017,851
katilmiyorum secenegini isaretlemistir. Verilen cevaplar arasinda kararsizlarin yilizdelerinin
%21,6 ile %30,3 arasinda degistigi goriilmekte iken, katilimcilarin %26,5’1 kararsizim
seceneginde toplanmistir. Neredeyse arastirmaya katilan her dort kisiden biri olumlu yargilara
iliskin bir kararsizlik tagimaktadir. Olumlu yargilara katiliyorum diyenlerin oranlar1 %19,2 ile
31,3 arasinda degisiklik gosterirken, ortalama olarak katilimcilarin %23,4°1 dijital reklamlara
iliskin olumlu yargilar tagimaktadir denilebilir. Olumlu yargilara kesinlikle katilanlarin
ortalamast %15,5 iken verilen cevaplar %11,7 ile 19,7 arasinda degismektedir. Buradan
ehareketle bir genelleme yapmak gerekirse katilimcilarin toplamda %34,5’1 olumlu yargilara
iligkin katilim gostermezken, %38,9°u ise katilmaktadir; geriye kalan %26,5 ise kararsiz bir
tablo ¢izmektedir. Aragtirmaya katilan her 4 kisiden birinin karasizim segeneginde toplanmasi
ve arastirmaya katilanlar arasinda en yiiksek yiizdenin olumlu yargilara katilanlara (%38,9) ait
olmast genel olarak dijital reklamciligin tiiketici tarafindan rahatsiz edici bulunmadig,

benimsenebilir oldugu gibi ¢ikarimlarda bulunmamiza olanak tanimaktadir.

Tablo 3.7. Dijital Reklamciliga iliskin (Olumsuz Yargilar Boyutunda) Katihmeilarin Genel Tutumlar:

Dijital Reklamcihga Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim Katihyorum | Kesinlikle
lliskin Olumsuz Katilmiyorum Katiliyorum
Yargilar Boyutu

N % N % N % N % N %
Yargilar

Genel olarak dijital 82 | 199 66 | 160 | 97 | 235 | 8 | 209 | 81 | 197
reklamlardan

hoslanmam.

Dijital reklamlar: 107 | 26,0 88 | 214 | 77| 187 | 82 | 199 | 58 | 141
rahats1z edici

buluyorum.

Dijital reklamlarin | 157 | 960 | 120 | 201 | 120 | 201 | 37| 90 | 28| 68
yaniltict olabildigini

diistiniiyorum.

Istegim disinda 268 | 650 57 | 138 | 41| 100 | 18| 44| 28| 68
dijital reklam ile

karsilagsmaktan
rahatsiz olurum.
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Internet 205 49,8 68 16,5 84 | 204 | 32 78 | 23 5,6
reklamlarinin web

sayfalarinda goriintii
kirliligi
olusturdugunu
diisiinliyorum.

Dijital reklamlarin 267 | 648 | 72| 175 | 46 | 112 | 10 | 24 | 17 | 41
bir denetim organi

ile kontrol edilmesi
gerektigini
diisinliiyorum.

Genel olarak dijital reklamciliga iliskin olumsuz yargilarin yoneltildigi ikinci alt boyutta
katilimcilarin yargilara kesinlikle katilmiyorum secenegine verdigi cevaplar %19,9 ile %65,0
arasinda degisirken, bu segenegi isaretleyen katilimcilar %41,91°dir. Katilmiyorum segenegine
dair cevaplar %13,8 ile 29,1 arasinda degisirken, ortalama olarak katilimecilarin %19,05’1
katilmiyorum secenegini isaretlemistir. Verilen cevaplar arasinda kararsizlarin yilizdelerinin
%10,0 ile %?29,1 arasinda degistigi goriilmekte iken, katilimcilarin %18,75’1 kararsizim
seceneginde toplanmistir. Olumsuz yargilara katiliyorum diyenlerin oranlar1 %2.,4 ile %20,9
arasinda degisiklik gosterirken, ortalama olarak katilimcilarin %10,731 dijital reklamlara
iliskin olumsuz yargilar tagimaktadir denilebilir. Olumsuz yargilara kesinlikle katilanlarin
ortalamas1 209,51 iken verilen cevaplar %4,1 ile 19,7 arasinda degismektedir. Bu oranlara gore,
katilimcilarin toplamda %61°1 olumsuz yargilara iligskin katilim gostermezken, %20,24°1 ise
katilmaktadir; bu sonug aslinda ilk boyut olan olumlu yargilar baglig1 altinda karsilagtigimiz
oranlar1 destekler niteliktedir. Katilimeilarin dijital reklamlara iligkin olumlu tutumlar1 daha
yiiksek diizeyde iken olumsuz tutumlar ise diisiik diizeydedir. Bu sonug her gecen giin gelisen
ve degisen dijital reklamcilik alaninda tiiketicilerin ilginliklerinin yiiksek oldugu ¢ikarimini

yapmamiza olanak tanimaktadir.

Tablo 3.8. Dijital Reklamciliga iliskin (Mobil Reklam Boyutunda) Katiimcilarin Genel Tutumlar

Dijital Reklamcihga Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katihyorum | Kesinlikle
iliskin Mobil Reklam | Katilmiyorum Katiliyoru
Boyutu m
N % N % N % N % N %
Yargilar

Mobil reklamlar can | 165 | 338 | 83 | 201 | 85 | 206 | 44 | 107 | 40 | 97
sikicidir.

Mobil reklamlar: 189 459 66 16,0 88 | 21,4 30 7,3 39 9,5
telefonuma

geldiginde

okumadan silerim.

Mobil reklamlar 131 | 318 | 99 | 240 | 129 | 313 | 34 | 83 | 19 | 46

faydalidir.




91

Tablo 3.8’de dijital reklamciligin siklikla kullanilan tiirlerinden biri olan mobil
reklamciliga iliskin katilimeilara ii¢ ifade yoneltilmistir. ilk iki ifade olumsuz tutumlar1 ifade
ederken, igclincii ifade de olumlu bir tutum sunulmaktadir. Buna gore, katilimcilarin
%58,9’unun mobil reklamlari can sikict bulmadigi; %20,4’iiniin ise can sikici olarak niteledigi
goriilmektedir. Her bes katilimcidan biri ise kararsiz konumdadir. Mobil reklamciligi can sikict
olarak niteleyenlerin orani1 oldukga diistiktiir, arastirmaya katilanlarin sadece beste birine gore
mobil reklamlar can sikicidir. Ikinci ifadeye gelen yanitlar incelendiginde arastirmaya
katilanlarin %61,9’u telefonuna gelen reklami okumadan silerim ifadesine katilmadiginm
belirtirken; %16,8 gibi diisiik bir oranda ise katilimcilar telefonlarina gelen reklami okumadan
sildigini ifade etmektedir. Kararsizlarin orani ise katilimcilarin yaklasik olarak beste birine
tekabiil etmektedir. Bu oranlar gostermektedir ki, mobil reklamlar tiiketici agisindan
onemsenmekte ve gelen mesajlar biiyiik oranda okunmaktadir. Bu alt boyuta ait son ifade de
ise, her ii¢ katilimcidan biri mobil reklamin faydali olup olmadigina dair kararsiz bir tutum
icindeyken, katilimcilarin 12,9’u mobil reklami faydali bulurken, %55,8’1 ise mobil reklamin

faydali oldugu ifadesine katilmamaktadir.

Tablo 3.9. Dijital Reklamciliga iliskin (Viral Reklam Boyutunda) Katiimcilarin Genel Tutumlar

Dijital Reklamcihiga Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katihlyorum | Kesinlikle
iliskin Viral Reklam Katilmiyorum Katillyorum
Boyutu
N % N % N % N % N %
Yargilar
Viral reklamlar: 115 | 27,9 | 72| 175 | 122 | 296 | 65 | 158 | 38 | 9,2

eglenceli bulurum.

Hosuma giden viral | 143 | 347 | 72 | 175 | 92 | 223 | 62 | 150 | 43 | 104
reklamlari ¢evremle

de paylasmak
isterim.
Viral reklamlar 70 | 170 | 64 | 155 | 118 | 286 | 95 | 231 | 65 | 158
tiketiciye birgeyler
anlatmanin farkli
bir yoludur.
Viral reklamlar 87 | 211 | 79| 192 | 127 | 308 | 77 | 187 | 42 | 102
tiketicide sempati
uyandirir.

Viral reklamlara iliskin olumlu ifadelerin yer aldig1 dordiincii alt boyutta katilimcilarin
%?25’1 bu ifadelere kesinlikle katilmazken, %17’s1 katilmamaktadir. Boylelikle katilim
gostermeyenlerin orani toplamda %42’yi bulmaktadir. Karasizlar ise katilimcilarin yaklasik
%28’ini olusturmaktadir. Katilimcilarin viral reklama iligkin olumlu tutumlarinin ise bu alt

boyut 6zelinde verilen cevaplar incelendiginde %14 dolaylarinda kaldig1 goriilmektedir. Bu



92

sonuglara iligkin yapilabilecek yorum ise viral reklamin iilkemizde yeterince taninan bir tiir

olmadigy, tiiketicinin bu reklam tiirtine mesafeli bir yaklasim sergiledigi yoniinde olabilir.

Tablo 3.10. Dijital Reklamcihga iliskin (interaktif Reklam Boyutunda) Katihmcilarin Genel Tutumlari

Dijital Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim Katihyorum | Kesinlikle
Reklamcihiga Katilmiyorum Katiliyorum
iliskin interaktif
Reklamcilik Boyutu

N % N % N % N % N %
Yargilar

Sanal 22 5,3 29 7,0 87 | 211 | 118 | 286 | 156 | 37,9
reklamciligin ne

oldugunu
biliyorum.

Interaktif ¢ 96 23,3 64 155 | 124 | 30,1 59 | 143 69 | 16,7
boyutlu

reklamcilik
orneklerine
rastladim.

Interaktif Gi¢ 60 | 146 | 60 | 146 | 161 | 391 | 84 | 204 | 47 | 114
boyutlu reklamlar

oldukca akilda
kalicidir.

Interaktif G¢ 26 6,3 23 56 | 104 | 252 | 114 | 27,7 | 145 | 352
boyutlu

reklamlarin
gelecekte
artacagini
disiinliyorum.

Calismanin son boyutu olan Interaktif reklamciliga iliskin ifadelerde katilim oranlar1 su
sekildedir: kesinlikle katilmiyorum diyenlerin oram1 %12,3 iken katilmiyorum secenegi
%10,6’da kalmaktadir. Boylece katilmayanlarin orani toplamda %22,9 olarak gdriinmektedir.
Katilimcilarin %28,8°1 kararsizim seceneginde birlesirken; ifadelere katilan ve kesinlikle
katilanlarin toplami ise %48 olarak goriilmektedir. Buradan ¢ikarilacak sonug ise interaktif
reklamcilik anlaminda katilimcilarin neredeyse yarisinin olumlu tutumlara sahip oldugudur.
Arastirmaya katilan her iki kisiden biri interaktif reklamciliin ne oldugunu bilmekte,
orneklerine rastladigini sdylemekte, bu reklam tiiriinii akilda kalici bulmakta ve dahasi

interaktif ti¢ boyutlu reklamlarin gelecekte artacagini diistinmektedir.
3.2.6. Arastirma Sorularina iliskin Betimleyici Istatistikler

Olgekten elde edilen toplam puanlar incelendiginde, puanlarin 23 ile 111 arasinda degisiklik
gosterdigi goriillmektedir. Olgekten 23 puan alan 1 kisi, 111 puan alan ise 2 kisidir. Aym
zamanda Olgekten 16 puan alan 65 kisinin oldugu gézlemlenmistir. 412 katilimcinin 6lgekten
aldig1 puanlarin ortalamasinin yaklasik olarak 63 oldugu tespit edilmistir. Arastirma sorularina

iliskin yapilan analizler bu baslik altinda degerlendirilecektir.
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Arastirma Sorusu 1: Dijital gdgmen ve dijital yerli olma durumu (DGDY), cinsiyet ve
medeni durum Dijital Reklamlara Iliskin Tiiketici Tutumlar: Olceginden (DRITT) elde edilen
puanlar1 ne diizeyde yordamaktadir?

Tablo 3.11°de arastirma sorusu 1’e iliskin betimleyici istatistikler yer almaktadir.

Tablo 3.11. Betimleyici Istatistikler

Ortalama Standart Sapma N
Tutum Puani 63,145 15,889 412
DGDY (Yas) 43 495 412
Cinsiyet 44 ,497 412
Medeni_Durum ,61 ,489 412

Tablo 3.11°de, analizde yer alan bagimli ve bagimsiz degiskenlere iligkin betimleyici
istatistikler yer almaktadir. Tablo 3.11 incelendiginde, tutum puan: degiskenine iligkin
ortalamanin 63,145 oldugu goze carpmaktadir. Diger iic degisken iki kategorili olmasi
sebebiyle bu degiskenlere iliskin ortalama ve standart sapma degerlerinin bir anlam1 yoktur.
Ayrica tablo incelendiginde, degiskenlere iliskin kayip veri sorununun olmadigi goze
carpmaktadir.

Tablo 3.12°de 1. arastirma sorusuna iliskin korelasyonlar yer almaktadir.

Tablo 3.12. Degiskenlere iliskin Korelasyonlar

Tutum_Puani | Yas | Cinsiyet | Medeni_Durum
Tutum_Puani -
Yas (DGDY -,042 -
Korelasyon a5 ( )
Cinsiyet ,007 ,070 -
Medeni_Durum -,029 ,303 ,118 -
Tutum_Puani
Manidarlik (Tek Yas ,200
kuyruklu) Cinsiyet 446|077
Medeni_Durum 279 ,000 ,008 -
Tablo 3.12 incelendiginde, korelasyonlarin 0,07 ile 0,303 arasinda degistigi; medeni

durum ile yas degiskeni ve medeni durum ile cinsiyet degiskeni arasindaki korelasyonlarin
istatistiksel olarak diisiik diizeyde de olsa manidar oldugu goze ¢arpmaktadir. Tablo 3.12°de
yer alan diger degiskenler arasindaki korelasyonlarin istatistiksel olarak manidar olmadigi
goriilmektedir.

Tablo 3.13’te 1. Arastirma sorusuna iliskin ANOVA Tablosu yer almaktadir.



Tablo 3. 13. ANOVA Tablosu

Model Kareler sd Kareler F p
Toplami1 Ortalamasi
Regresyon 223,816 3 74,605 ,294 ,830°
Hata 103543,446 408 253,783
Toplam 103767,262 411
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a. Bagimli Degigken: Tutum Puani
b. Yordayicilar: (Sabit), Medeni Durum, Cinsiyet, Yas

Tablo 3.13’te incelenmesi gereken en Onemli degisken F istatistigi ve bu degerin
anlamliligini test eden degerdir. Model i¢in hesaplanan p degeri .05’ten biiylik oldugu i¢in
modelin bir biitiin olarak anlamli olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Baska bir ifadeyle DRITT
Ol¢eginden elde edilen toplam puanlarin DGDY, cinsiyet ve medeni durum degiskenleri
tarafindan agiklanmasina iliskin kurulan regresyon modeli istatistiksel olarak anlaml1 bir model
degildir.

Arastirma Sorusu 2: Teknolojiden mahrumiyet, teknolojiye verilen Gnem ve
bilgisayara sahip olma siiresi Dijital Reklamlara fliskin Tiiketici Tutumlar: Olgeginden elde

edilen puanlar1 ne diizeyde yordamaktadir?

Tablo 3.14’te 2. arastirma sorusuna iligkin betimleyici istatistikler yer almaktadir.

Tablo 3. 14. Betimleyici Istatistikler

Ortalama Standart N
Sapma
Tutum Puani 62,758 15,728 412
Teknolojiden_Mahrumiyet 1,36 ,481 412
Teknoloji Degerlendirme 4,33 ,846 412
Bilgisayar Siiresi 1,81 ,395 412

Tablo 3.14°te, analizde yer alan bagimli ve bagimsiz degiskenlere iliskin betimleyici
istatistikler yer almaktadir. Tablo incelendiginde, futum puan: degiskenine iliskin ortalamanin
62,75 oldugu goze c¢arpmaktadir. Diger ii¢ degiskenin kategorik olmasi sebebiyle bu
degiskenlere iligkin ortalama ve standart sapma degerlerinin bir anlam1 yoktur. Ayrica tablo
3.14 incelendiginde, degiskenlere iligkin kay1p veri sorununun olmadig1 géze ¢arpmaktadir.

Tablo 3.15’te 2. aragtirma sorusuna iligkin korelasyonlar yer almaktadir.

Tablo 3.15. Degiskenlere iliskin Korelasyonlar

Teknoloji_

Tutum_Puani | Teknolojiden_Mahrumiyet b )
- - Degerlendirme

Bilgisayar_

Korelasyon | Tutum Puani -
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Teknolojiden Mahrumiyet -,128 -
Teknoloji Degerlendirme ,269 -,478 -
-,118 -,047 ,097

Bilgisayar_Siiresi
Tutum Puani

Manidarlik .. .

(Tek Teknolojiden Mahrumiyet ,006

€

Teknoloji Degerlendirme ,000 ,000

kuyruklu)
Bilgisayar Siiresi ,010 174 ,027

Tablo 3.15 incelendiginde, korelasyonlarin -0,128 ile 0,269 arasinda degistigi

goriilmektedir. Tabloda bilgisayar siiresi ile teknolojiden mahrumiyet degiskenleri arasindaki

korelasyonlar hari¢ diger biitiin korelasyonlarin istatistiksel olarak manidar oldugu goze

carpmaktadir. Tablo 3.15°de yer alan diger degiskenler arasindaki korelasyonlar istatistiksel

olarak manidar olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 3.16°da 2. Arastirma sorusuna iligkin model 6zeti tablosu yer almaktadir.

Tablo 3.16. Model Ozeti Tablosu

Degisim Istatistikleri

F’deki Durbin-
Degisimin | Watson
Diizeltilmis | Standart Manidarlig
R R? R? Hata R? F sdl | sd2 1
,3052 ,093 ,086 15,036 ,093 | 13,318 3 1389 ,00 1,975

Regresyon modeline iligkin 6zet bilgiler tablo 3.16°da gdsterilmistir. Tablo 3.16’da

oncelikle R, R? ve diizeltilmis R? degerleri verilmektedir. Bunlardan R? degeri bagiml

degiskenin bagimsiz degiskenler tarafindan agiklanma ylizdesini gostermektedir. Buna gore

Dijital Reklamlara Iliskin Tiiketici Tutumlar: Olgeginden elde edilen puanlarin %9°u bagimsiz

degiskenler tarafindan aciklanmaktadir.

Tablo 3.17°de 2. arastirma sorusuna iliskin ANOVA Tablosu yer almaktadir

Tablo 3.17. ANOVA Tablosu

Model Kareler sd Kareler F p
Toplami Ortalamasi
Regresyon 9032,908 3 3010,969 13,318 ,000°
Hata 87947,128 389 226,085
Toplam 96980,036 392

a.Bagimli Degigken: Tutum_Puani

b.Yordayicilar:(Sabit),Bilgisayar_Siiresi,Teknolojiden Mahrumiyet,Teknoloji_Degerlendirme
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Tablo 3.17°de incelenmesi gereken en onemli degisken F istatistigi ve bu degerin
anlamliligin test eden degerdir. Model i¢in hesaplanan p degeri .05’ten kiiciik oldugu igin
modelin bir biitiin olarak anlaml1 bulundugu sonucuna ulasiimistir. Baska bir ifadeyle DRITT
Olceginden elde edilen toplam puanlarin teknolojiden mahrumiyet, teknoloji degerlendirme ve
bilgisayar siiresi degiskenleri tarafindan agiklanmasina iliskin kurulan regresyon modeli

istatistiksel olarak anlamli bir modeldir.

Tablo 3.18’de 2. arastirma sorusunun analiz sonuglarina iliskin parametre tahminleri
yer almaktadir.

Tablo 3.18. Parametre Tahminleri

Model Standardize Edilmemis Stanqlardue
Katsayilar Edilmis t P
Katsayilar
B Standart Hata Beta

(Sabit) 50,462 6,795 7,427 ,000
Teknolojiden_Mahrumiyet ,010 1,798 ,000 ,006 ,995
Teknoloji Degerlendirme 5,261 1,026 ,283 5,126 ,000
Bilgisayar Siiresi -5,798 1,930 -,146 -3,005 ,003

Regresyon analizinde son olarak bagimli degiskeni yordayan bagimsiz degiskenlerin 3
katsayilar1 ile bunlarin anlamliligina iligkin t degerleri yer almaktadir. Modelde yer alan

bagimsiz degiskenlere iligkin katsay1 tahmin degerleri Tablo 3.18’de yer almaktadir.

Tablo 3.18 incelendiginde bagimsiz degiskenlerden teknoloji degerlendirme ve bilgisayar
stiresi degiskenlerinin bagimli degiskeni istatistiksel olarak manidar diizeyde yordadigi;
teknolojiden mahrumiyet degiskeninin ise bagimli degiskeni istatistiksel olarak manidar
diizeyde yordamadigi goriilmektedir. Ayrica analiz ¢iktilarindan biri olan varyans sigkinlik
faktoriiniin istenene seviyede olup olmadigina isaret eden VIF degeri incelendiginde bu degerin
10’nun altinda oldugu (VIF=1,004) gbze carpmaktadir. Regresyon analizinin sonuglarina gore
DRITT 6lgeginden elde edilen toplam puanlarm yordanmasina iliskin regresyon esitligi

(matematiksel model) asagidaki gibidir:

TutumPuan1=50,462+0,010Teknolojiden_Mahrumiyet+5,261Teknoloji_Degerlendirme-
5,798Bilgisayar_Siiresi

Arastirma Sorusu 3: Egitim diizeyi ve medeni durum Mobil Reklamlara fliskin
Tiiketici Tutumlar alt boyutundan elde edilen puanlari ne diizeyde yordamaktadir?

Tablo 3.19°da 3. arastirma sorusuna iliskin betimleyici istatistikler yer almaktadir.

Tablo 3.19. Betimleyici istatistikler

Ortalama Standart N
Sapma
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Mobil Toplam 6,80 3,056 412
Egitim 4,46 ,967 412
Medeni Durum ,61 ,489 412

Tablo 3.19°da, analizde yer alan bagimli ve bagimsiz degiskenlere iligkin betimleyici
istatistikler yer almaktadir. Tablo 3.19 incelendiginde, Mobil Toplam Puan degiskenine iliskin
ortalamanin 6,80 oldugu goze carpmaktadir. Diger iki degiskenin kategorik olmasi sebebiyle
bu degiskenlere iliskin ortalama ve standart sapma degerlerinin bir anlam1 yoktur. Ayrica tablo
incelendiginde, degiskenlere iliskin kayip veri sorununun olmadig1 géze ¢arpmaktadir.

Tablo 3.20°de 3. arastirma sorusuna iligskin korelasyonlar yer almaktadir.

Tablo 3.20. Degiskenlere iliskin Korelasyonlar

Mobil Toplam | Egitim | Medeni Durum
Mobil Toplam -
Korelasyon Egitim -,202 -
Medeni_Durum -,022 ,047 -
Mobil Toplam ,000 ,329
Manidarlik (Tek .
Egitim ,000 172
kuyruklu)
Medeni_Durum ,329 172
Tablo 3.20 incelendiginde, korelasyonlarm -0,202 ile 0,047 arasinda degistigi

goriilmektedir. Tabloya gore, egitim ve mobil toplam puan degiskenleri arasindaki
korelasyonun negatif ve cok diisiik diizeyde de olsa istatistiksel olarak manidar oldugu;
degiskenler arasindaki diger biitliin korelasyonlarin ise istatistiksel olarak manidar olmadig:
gdze ¢arpmaktadir.

Tablo 3.21°de 3. arastirma sorusuna iliskin model 6zeti tablosu yer almaktadir

Tablo 3.21. Model Ozeti Tablosu

Degisim Istatistikleri
F’deki Durbin-
Degisimin | Watson
Diizeltilmi | Standart Manidarlt
R R? sR? Hata R? F sdl | sd2 81
,2032 ,041 ,036 | 3,0006 ,041 | 8,768 2 40 ,000 1,984
4 9

Ayrica analiz ¢iktilarindan yer alan ve artiklar terimler arasinda hata olup olmadigini
test etmeye yarayan (otokorelasyon) Durbin Watson test istatistiginin 1,984 oldugu goze

carpmaktadir. Bu degerin 2 ya da 2’ye yaklasik bir deger olmasi otokorelasyon olmadiginin
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gostergesidir. Regresyon modeline iliskin 6zet bilgiler Tablo 3.21°de gosterilmistir. Tabloda
oncelikle R, R? ve diizeltilmis R? degerleri verilmektedir. Bunlardan R? degeri bagiml
degiskenin bagimsiz degiskenler tarafindan agiklanma yiizdesini gostermektedir. Buna gore
Mobil Reklamlara Iliskin Tiiketici Tutumlar1 alt boyutundan elde edilen puanlarin yaklasik
%4’ bagimsiz degiskenler tarafindan agiklanmaktadir.

Tablo 3.22°de 3. arastirma sorusuna iliskin ANOVA Tablosu yer almaktadir.

Tablo 3.22. ANOVA Tablosu

Model Kareler sd Kareler F p
Toplami Ortalamasi
Regresyon 157,890 2 78,945 8,768 ,000P
1 Hata 3682,576 409 9,004
Toplam 3840,466 411

a. Bagimli Degisken: Mobil Toplam
b. Yordayicilar: (Sabit), Medeni Durum, Egitim

Tablo 3.22°de incelenmesi gereken en onemli degisken F istatistigi ve bu degerin
anlamliligini test eden degerdir. Model i¢in hesaplanan p degeri .05’ten kiigiik oldugu i¢in
modelin bir biitiin olarak anlaml1 bulundugu sonucuna ulasiimistir. Baska bir ifadeyle DRITT
Olcegine iliskin mobil toplam alt boyutundan elde edilen toplam puanlarin egitim diizeyi ve
medeni durum degiskenleri tarafindan acgiklanmasina iligkin kurulan regresyon modeli

istatistiksel olarak anlamli bir modeldir.

Tablo 3.23. Parametre Tahminleri (a)

Standardize Edilmemis StangarQ|ze
Katsayilar Edilmis t
Model Katsayilar
B Std. Error Beta
(sabit) 9,700 ,715 13,562 ,000
Egitim -,638 ,153 -,202 -4,163 ,000
Medeni Du. | -,078 ,303 -,012 -,257 197

2 Bagimli degisken: Mobil Puan

Tablo 3.23 incelendiginde bagimsiz degiskenlerden egitim degiskeninin bagimli
degiskeni istatistiksel olarak manidar diizeyde yordadigi; medeni durum degiskeninin ise
bagimli degigkeni istatistiksel olarak manidar diizeyde yordamadigi goriilmektedir. Ayrica
analiz ¢iktilarindan biri olan varyans sigkinlik faktoriiniin istenen seviyede olup olmadigina
isaret eden VIF degeri incelendiginde bu degerin 10’nun altinda oldugu (VIF=1,002) goze
carpmaktadir. Regresyon analizinin sonuglarina gére DRITT &lgeginden elde edilen toplam
puanlarin yordanmasina iliskin regresyon esitligi (matematiksel model) asagidaki gibidir:

Mobil_Puan=9,700-0,638Egitim-0,78Medeni_Durum
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Arastirma Sorusu 4: Egitim diizeyi ve medeni durum Dijital Reklamlara Iliskin
Olumsuz Tiiketici Tutumlar: alt boyutundan elde edilen puanlari ne diizeyde yordamaktadir?

Tablo 3.24°de 4. arastirma sorusuna iliskin betimleyici istatistikler yer almaktadir.

Tablo 3.24. Betimleyici Istatistikler

Mean Std. Deviation N
Olumlusuz_Toplam 13,611 5,631 412
Egitim 4,46 ,967 412
Medeni Durum ,61 ,489 412

Tablo 3.24°te, analizde yer alan bagimli ve bagimsiz degiskenlere iliskin betimleyici
istatistikler yer almaktadir. Tablo 3.24 incelendiginde, olumsuz toplam degiskenine iliskin
ortalamanin 13,61 oldugu goze ¢arpmaktadir. Diger iki degiskenin kategorik olmasi sebebiyle
bu degiskenlere iliskin ortalama ve standart sapma degerlerinin bir anlam1 yoktur. Ayrica tablo
incelendiginde, degiskenlere iligskin kayip veri sorununun olmadig1 gdze carpmaktadir.

Tablo 3.25’de 4. arastirma sorusuna iliskin korelasyonlar yer almaktadir.

Tablo 3.25. Korelasyonlar

Olumlusuz_Toplam Egitim Medeni_Durum
Olumlusuz_Toplam -
Korelasyon Egitim -,178 -
Medeni Durum ,022 ,047 -
Olumlusuz_Toplam ,000 ,327
Manidarlik (Tek ]
Egitim ,000 172
kuyruklu)
Medeni_Durum ,327 172
Tablo 3.25 incelendiginde, korelasyonlarin -0,178 ile 0,327 arasinda degistigi

goriilmektedir. Tablo incelendiginde egitim ile olumsuz toplam degiskenleri arasindaki
korelasyonlar hari¢ diger biitiin korelasyonlarin istatistiksel olarak manidar oldugu goze
carpmaktadir. Egitim ile olumsuz toplam arasindaki iliskinin negatif, diisiik diizeyde ve
istatistiksel olarak manidar oldugu sdylenebilir. Tablo 3.25’de yer alan diger degiskenler
arasindaki korelasyonlar istatistiksel olarak manidar olmadigi goriilmektedir.

Tablo 3.26°da 3. arastirma sorusuna iliskin model 6zeti tablosu yer almaktadir.

Tablo 3.26. Model Ozeti Tablosu

Degisim Istatistikleri

Fdeki Durbin-
Degisimin | Watson
Diizeltilmis | Standart Manidarhig
R R? R? Hata R? F sdl | sd2 1
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,181% ,033 ,028 | 5,552 ,033 | 6,907 2 | 409 ,001 1,950

Ayrica analiz ¢iktilarindan yer alan ve artiklar terimler arasinda hata olup olmadigin
test etmeye yarayan (otokorelasyon) Durbin Watson test istatistiginin 1,975 oldugu goze
carpmaktadir. Bu degerin 2 ya da 2’ye yaklasik bir deger olmasi otokorelasyon olmadiginin
gostergesidir. Regresyon modeline iliskin 6zet bilgiler Tablo 3.26’da gosterilmistir. Tabloda
oncelikle R, R? ve diizeltilmis R? degerleri verilmektedir. Bunlardan R? degeri bagimli
degiskenin bagimsiz degiskenler tarafindan agiklanma yilizdesini gostermektedir. Buna gore
Dijital Reklamlara iliskin Olumsuz Tiiketici Tutumlar1 alt boyutundan elde edilen puanlarin
yaklasik %9’u bagimsiz degiskenler tarafindan agiklanmaktadir.

Tablo 3.27 *de 4. aragtirma sorusuna iliskin ANOVA Tablosu yer almaktadir

Tablo 3.27. ANOVA Tablosu

Model Kareler sd Kareler F p
Toplami1 Ortalamasi
Regresyon 425,889 2 212,945 6,907 ,001°
Hata 12609,975 409 30,831
Toplam 13035,864 411

a.Bagimli Degisken: Olumsuz_Toplam
b. Yordayicilar: (Sabit), Egitim, Medeni_Durum

Tablo 3.27°de incelenmesi gereken en onemli degisken F istatistigi ve bu degerin
anlamliligini test eden degerdir. Model icin hesaplanan p degeri .05’ten kiigiik oldugu i¢in
modelin bir biitiin olarak anlamli bulundugu sonucuna ulasiimistir. Baska bir ifadeyle DRITT
6l¢eginin olumsuz toplam alt boyutundan elde edilen toplam puanlarin egitim ve medeni durum
degiskenleri tarafindan aciklanmasina iliskin kurulan regresyon modeli istatistiksel olarak

anlamli1 bir modeldir.

Tablo 3.28°de 4. arastirma sorusunun analiz sonuglarina iligkin parametre tahminleri
yer almaktadir.

Tablo 3.28. Parametre Tahminleri

Model Standardize Edilmemis Standartjue
Katsayilar Edilmis t P
say Katsayilar
B Standart Hata Beta
(Sabit) 18,066 1,323 13,650 ,000
Egitim -1,046 ,283 -,180 -3,689 ,000
Medeni Durum ,352 ,561 ,031 ,628 ,530

a. Bagmmli Degisken: Olumsuz_Toplam

b. Bagimsiz Degisken: Egitim Durumu
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Regresyon analizinde son olarak bagimli degiskeni yordayan bagimsiz degiskenlerin f3
katsayilar1 ile bunlarin anlamliliga iligskin t degerleri yer almaktadir. Modelde yer alan
bagimsiz degiskenlere iliskin Katsay1 tahmin degerleri Tablo 3.28’de yer almaktadir.

Tablo 3.28 incelendiginde bagimsiz degiskenlerden egitim degiskeninin bagimli degiskeni
istatistiksel olarak manidar diizeyde yordadigi; medeni degiskeninin ise bagimli degiskeni
istatistiksel olarak manidar diizeyde yordamadigi goriilmektedir. Ayrica analiz ¢iktilarindan
biri olan varyans siskinlik faktoriiniin istenen seviyede olup olmadigina isaret eden VIF degeri
incelendiginde bu degerin 10’nun altinda oldugu (VIF=1,002) goze ¢arpmaktadir. Regresyon
analizinin sonuglarina gére DRITT &lgeginin olumsuz toplam alt boyutundan elde edilen
toplam puanlarin yordanmasina iliskin regresyon esitligi (matematiksel model) asagidaki
gibidir:

Olumsuz_Toplam=18,066-1,046Egitim+0,352Medeni_Durum
Arastirma Sorusu 5: Dijital gogmen ve dijital yerli olma durumu Viral Reklamlara

[liskin Tiiketici Tutumlar: alt boyutundan elde edilen puanlari ne diizeyde yordamaktadir?

Tablo 3.29°da 5. arastirma sorusuna iliskin betimleyici istatistikler yer almaktadir.

Tablo 3.29. Betimleyici Istatistikler

Mean Std. Deviation N
Viral Toplam 10,927 4,676 412
Yas 43 ,495 412

Tablo 3.29°da, analizde yer alan bagimli ve bagimsiz degiskenlere iliskin betimleyici
istatistikler yer almaktadir. Tablo 3.29 incelendiginde, viral toplam degiskenine iliskin
ortalamanin 10,92 oldugu goze ¢arpmaktadir. Diger degiskenin kategorik olmasi sebebiyle bu
degiskene iliskin ortalama ve standart sapma degerinin bir anlami yoktur. Ayrica tablo
incelendiginde, degiskenlere iliskin kayip veri sorununun olmadigi géze carpmaktadir.

Tablo 3.30°da 5. arastirma sorusuna iliskin korelasyonlar yer almaktadir.

Tablo 3.30. Degiskenlere iliskin Korelasyonlar

Viral_Toplam Yas
Viral Toplam
Korelasyon
Yas - 177
Manidarlik (Tek Viral Toplam . ,000
kuyruklu) Yas ,000

Tablo 3.30 incelendiginde, iki degisken arasindaki korelasyonun istatistiksel olarak
manidar oldugu goze ¢arpmaktadir. Bu duruma gore viral toplam ile yas degiskenleri arasinda

negatif, diisiik diizeyde, istatistiksel olarak manidar bir iligki s6z konusudur.
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Tablo 3.31°de 5. arastirma sorusuna iliskin model 6zeti tablosu yer almaktadir.

Tablo 3.31. Model Ozeti Tablosu

Degisim Istatistikleri

F*deki Durbin-
Degisimin | Watson

Diizeltilmi | Standart sd Manidarlig
R R? sR? Hata R? F 1| sd2 1
1772 ,031 ,029 4,608 ,031 | 13,208 1| 410 ,000 1,947

Ayrica analiz ¢iktilarindan yer alan ve artiklar terimler arasinda hata olup olmadigini
test etmeye yarayan (otokorelasyon) Durbin Watson test istatistiginin 1,947 oldugu goze
carpmaktadir. Bu degerin 2 ya da 2’ye yaklasik bir deger olmasi otokorelasyon olmadiginin
gostergesidir. Regresyon modeline iliskin 6zet bilgiler Tablo 3.31°de gosterilmistir. Tablo
3.31°de dncelikle R, R? ve diizeltilmis R? degerleri verilmektedir. Bunlardan R? degeri bagimli
degiskenin bagimsiz degiskenler tarafindan agiklanma yiizdesini gostermektedir. Buna gore
Viral Reklamlara iliskin Tiiketici Tutumlar1 alt boyutundan elde edilen puanlarin yaklasik %3’ii
bagimsiz degiskenler tarafindan aciklanmaktadir.

Tablo 3.32’de 5. arastirma sorusuna iliskin ANOVA Tablosu yer almaktadir.

Tablo 3.32. ANOVA Tablosu

Model Kareler sd Kareler F p
Toplami Ortalamasi
Regresyon 280,572 1 280,572 13,208 ,000°
Hata 8709,244 410 21,242
Toplam 8989,816 411

a.Bagimli Degisken: Viral Toplam

b. Yordayicilar: (Sabit), Yas
Tablo 3.32’de incelenmesi gereken en Onemli degisken F istatistiZi ve bu degerin

anlamliligini test eden degerdir. Model i¢in hesaplanan p degeri .05’ten kii¢lik oldugu i¢in
modelin bir biitiin olarak anlamli bulundugu sonucuna ulasiimistir. Baska bir ifadeyle DRITT
Olceginin viral toplam alt boyutundan elde edilen toplam puanlarin yas degiskeni tarafindan

aciklanmasina iligkin kurulan regresyon modeli istatistiksel olarak anlamli bir modeldir.

Tablo 3.33’de 5. arastirma sorusunun analiz sonuglarina iligkin parametre tahminleri
yer almaktadir.

Tablo 3.33. Parametre Tahminleri

Model Standardize Edilmemis Standardize
Katsayilar Edilmis t P
Y Katsayilar
B Standart Hata Beta
(Sabit) 11,640 ,300 38,798 ,000
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Yas -1,668 ,459 -,177 -3,634 ,000

a.Bagimli Degisken: Viral Toplam
b. Yordayicilar: (Sabit), Yas

Regresyon analizinde son olarak bagimli degiskeni yordayan bagimsiz degiskenlerin 3
katsayilar1 ile bunlarin anlamliliga iligskin t degerleri yer almaktadir. Modelde yer alan

bagimsiz degiskenlere iliskin katsay1 tahmin degerleri Tablo 3.33’de yer almaktadir.

Tablo 3.33 incelendiginde bagimsiz degisken olan yas degiskeninin bagimli degiskeni
istatistiksel olarak manidar diizeyde yordadig1 goriilmektedir. Ayrica analiz ¢iktilarindan biri
olan varyans siskinlik faktoriinlin istenen seviyede olup olmadigina isaret eden VIF degeri
incelendiginde bu degerin 10’nun altinda oldugu (VIF=1,000) gbze ¢arpmaktadir. Regresyon
analizinin sonuglarma gére DRITT &lgeginin viral toplam alt boyutundan elde edilen toplam

puanlarin yordanmasina iligkin regresyon esitligi (matematiksel model) agsagidaki gibidir:

Viral_Toplam=11,640-1,668Yas

Arastirma Sorusu 6: Dijital go¢men ve dijital yerli olma durumu ile bilgisayara sahip
olma siiresi arasinda nasil bir iliski var midir?

Dijital gogmen ve dijital yerli olma durumu ile bilgisayara sahip olma arasinda nasil bir

iliski oldugunu belirlemek i¢in ki-kare testi yapilmistir.

Tablo 3.34. Degiskenlere iliskin Capraz Tablo

Yas

Bilgisayar Siiresi Toplam
5-10 yil 11 ve iizeri
1-35 arast 59 162 221
35 ve iizeri 17 155 172

Tablo 3.34 incelendiginde, 1-35 yas arasinda olan ve bilgisayara sahip olma stiresine 5-
10 y1l cevabini vermis katilime1 sayisinin 59; 1-35 yas arasinda olan ve bilgisayara sahip olma
stiresine 11 yil ve iizeri cevabini vermis katilimci sayisinin 162; 35 yas ve iizeri olan ve
bilgisayara sahip olma siiresine 5-10 y1l cevabini vermis katilimct sayisinin 17; 35 yas ve iizeri
olan ve bilgisayara sahip olma siiresine 11 yil ve tizeri cevabini vermis katilimci sayisinin 155
oldugu goze ¢arpmaktadir. Tablo 3.34 incelendiginde, 6rneklemde yer alan bireylerin yas grubu
fark etmeksizin ¢ogunlugunun siire olarak bilgisayara 11 yil ve {izeri zamandan beri sahip

olduklar1 sonucuna ulasilmaktadir.

Tablo 3.35. Yas ve Bilgisayar Siiresi Degiskenlerine iliskin Ki-Kare Tablosu

Deger sd Manidarlik Diizeyi (Cift kuyruklu)

Pearson Ki-Kare 17,5282 1 ,000
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Tablo 3.35’de yas ve bilgisayar siiresi degiskenleri arasindaki iligskiyi belirlemek amaciyla
gerceklestirilen ki-kare testi sonucuna gore yas ile teknolojiden mahrumiyet degiskenlerinin

birbirlerine bagimli olup aralarinda bir iliski oldugu belirlenmistir (X 1) = 17,528; p = .000.).

Arastirma Sorusu 7: Dijital gogmen ve dijital yerli olma durumu ile teknolojiden
mahrumiyet arasinda nasil bir iliski vardir?

Dijital gogmen ve dijital yerli olma durumu ile teknolojiden mahrumiyet arasinda nasil
bir iliski oldugunu belirlemek i¢in ki-kare testi yapilmistir. Tablo 3.36’da degiskenlere iliskin

capraz tablo yer almaktadir.

Tablo 3.36. Degiskenlere iliskin Capraz Tablo

Yas Teknolojiden Mahrumiyet Toplam
Evet Hayir
1-35 arasi 164 72 236
35 ve tizeri 100 76 176

Tablo 3.36 incelendiginde, 1-35 yas arasinda olan ve teknolojiden mahrum kalmaktan
rahatsiz olur musunuz sorusuna evet cevabini vermis katilimci sayisinin 164; teknolojiden
mahrum kalmaktan rahatsiz olur musunuz sorusuna hayir cevabini vermis katilimer sayisinin
72; 35 yas ve lizeri olan ve teknolojiden mahrum kalmaktan rahatsiz olur musunuz sorusuna
evet cevabini vermis katilimer sayisinin 100; hayir cevabii vermis katilimer sayisinin 76
oldugu goze ¢arpmaktadir. Tablo 3.36 incelendiginde, 6rneklemde yer alan bireylerin yas grubu
fark etmeksizin teknolojiden mahrum olduklarinda rahatsizlik duyduklart sonucuna
ulasilmaktadir. Buradan yapilabilecek ¢ikarim giiniimiizde teknolojinin her iki kusak i¢in de

onemli bir ihtiyag olarak goriildigiidiir.

Tablo 3.37. Yas ve Teknolojiden Mahrumiyet Degiskenlerine iliskin Ki-Kare Tablosu

Deger sd Manidarlik
Diizeyi (Cift
kuyruklu)
Pearson Ki-Kare 7,035? 1 ,008

Tablo 3.37°de yas ve teknolojiden mahrumiyet degiskenleri arasindaki iliskiyi
belirlemek amaciyla gergeklestirilen ki-kare testi sonucuna gore yas ile teknolojiden
mahrumiyet degiskenlerinin birbirlerine bagimli olup aralarinda bir iligski oldugu belirlenmistir
(X @ =7,035; p=.008.).

Arastirma sorusu 8: Dijital go¢men ve dijital yerli olma durumu ile yenilikleri deneme
konusunda hevesli olunmasi arasinda nasil bir iligki vardir?
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Yas ve yenilikleri denemede heves degiskenleri arasinda nasil bir iligki oldugunu
belirlemek icin ki-kare testi yapilmistir. Tablo 3.38’de degiskenlere iliskin ¢apraz tablo yer

almaktadir.

Tablo 3.38. Degiskenlere Iliskin Capraz Tablo

Yenilik Hevesi Toplam
Yas
Evet Hayir
1-35 arasi 196 40 236
35 ve lizeri 139 37 176

Tablo 3.38 incelendiginde, 1-35 yas arasinda olan ve yenilikleri deneme konusunda
hevesli misiniz sorusuna evet cevabini vermis katilimer sayisinin 196; hayir cevabini vermis
katilimer sayisinin 40; 35 yas ve tlizeri olan ve yenilik yenilikleri deneme konusunda hevesli
misiniz sorusuna evet cevabini vermis katilimci sayisinin 139; hayir cevabini vermis katilimci
sayisinin 37 oldugu goéze carpmaktadir. Tablo 3.38 incelendiginde, o6rneklemde yer alan
bireylerin yas grubu fark etmeksizin yenilikleri deneme konusunda hevesli olduklari

sOylenebilir.

Tablo 3.39. Yas ve Yenilik Hevesi Degiskenlerine iliskin Ki-Kare Tablosu

Deger sd Manidarlik
Diizeyi (Cift
kuyruklu)
Pearson Ki-Kare 1,1018 1 ,294

Tablo 3.39°da yas ve yenilikleri deneme noktasinda duyulan heves degiskenleri
arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla gerceklestirilen ki-kare testi sonucuna gore yas ile
yenilik hevesi degiskenlerinin birbirlerine bagimli olmadigi aralarinda bir iligki olmadig:

belirlenmistir (X 1y = 1,101; p =.294.).

Arastirma Sorusu 9: Dijital gocmen ve dijital yerli olma durumu ile yenilikleri

denemede ¢evreden etkilenme arasinda nasil bir iligki vardir?

Yas ve yenilikleri denemede ¢evre etkisi degiskenleri arasinda nasil bir iliski oldugunu
belirlemek i¢in ki-kare testi yapilmistir. Tablo 3.40°da degiskenlere iliskin ¢apraz tablo yer

almaktadir.

Tablo 3.40. Degiskenlere iliskin Capraz Tablo

Yenilik Deneme Toplam

Yas
Evet Hayir

1-35 arasi 176 60 236
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35 ve lizeri 107 69 176

Tablo 3.40 incelendiginde, 1-35 yas arasinda olan ve yenilikleri denerken ¢evrenizden
etkilenir misiniz sorusuna evet cevabini vermis katilimci sayisinin 176; hayir cevabini vermis
katilimci sayisinin 60; 35 yas ve iizeri olan ve yenilik yenilikleri denerken ¢evrenizden etkilenir
misiniz sorusuna evet cevabini vermis katilimct sayisinin 107; hayir cevabini vermis katilimci
sayisinin 69 oldugu goéze carpmaktadir. Tablo 3.40 incelendiginde, O6rneklemde yer alan
bireylerin yas grubu fark etmeksizin yenilik denemede i¢inde bulunduklari gevreden

etkilendikleri sdylenebilir.

Tablo 3.41. Yas ve Yenilik Denemede Cevre Etkisi Degiskenlerine iliskin Ki-Kare Tablosu

Deger sd Manidarlik
Diizeyi (Cift
kuyruklu)
Pearson Ki-Kare 8,9022 1 ,003

Tablo 3.41‘de yas ve yenilik deneme degiskenleri arasindaki iliskiyi belirlemek
amaciyla gerceklestirilen ki-kare testi sonucuna gore yas ile yenilik deneme degiskenlerinin
birbirlerine bagimli oldugu ve aralarinda bir iliski oldugu belirlenmistir (X (1) = 8,902; p =
.003.).

Arastirma Sorusu 10: Dijital gocmen ve dijital yerli olma durumu ile internetten
aligveris yapma siklig1 arasinda nasil bir iligki vardir? Yas ve yenilikleri denemede ¢evre etkisi
degiskenleri arasinda nasil bir iligki oldugunu belirlemek i¢in ki-kare testi yapilmistir. Tablo

3.42°de degiskenlere iliskin ¢apraz tablo yer almaktadir.

Tablo 3.42. Degiskenlere iliskin Capraz Tablo

Internet Alisveris Siklig1
Yas Alisveris Zaman zaman | Haftada bir | Aydal
yapmam
1-35 16 146 20 54
35 ve lizeri 25 104 20 27
Total 41 250 40 81

Tablo 3.42 incelendiginde, 1-35 yas arasinda olan ve internetten ne siklikta aligveris
yaparsiniz sorusuna “alisveris yapmam” cevabini veren katilime1 sayisinin 16; “zaman zaman”
cevabini veren katilimci sayisinin 146; “haftada bir” cevabini veren katilimer sayisinin 20 ve
“ayda bir” cevabimi veren katilimci sayisinin 54 oldugu goriilmektedir. 35 ve iizeri yas

arasinda olan internetten ne siklikta aligveris yaparsiniz sorusuna “aligveris yapmam” cevabini



107

veren katilimct sayisinin 25; “zaman zaman” cevabini veren katilimer sayisinin 104; “haftada
bir” cevabini veren katilime1 sayisinin 20 ve “ayda bir” cevabini veren katilimci sayisinin 27
oldugu goriilmektedir. Tablo 3.42 incelendiginde, 6rneklemde yer alan bireylerin yas grubu

fark etmeksizin internette alisveris yapma sikligint “zaman zaman” olarak niteledikleri

goriilmektedir.
Tablo 3.43. Yas ve internet Ahsveris Siklig1 Degiskenlerine Iliskin Ki-Kare Tablosu
Deger sd Manidarlik
(Cift Kuyruk)
Pearson Ki-Kare 8,9022 1 ,003
Yates Diizeltmesi 8,273 1 ,004

Tablo 3.43’de yas ve internet aligveris siklig1 degiskenleri arasindaki iliskiyi belirlemek
amaciyla gerceklestirilen ki-kare testi sonucuna gore yas ile internet aligveris sikligi
degiskenlerinin birbirlerine bagimli oldugu ve aralarinda bir iliski oldugu belirlenmistir (X (1
=8,902; p=.003.). Degiskenlere iliskin kategoriler yani ¢apraz tablo mxn formunda oldugu

icin yorumlamada Ki-Kare Yates Diizeltmesi satir1 goz onilinde bulundurulmustur.

Arastirmanin ti¢lincli boliimiinde arastirmanin 6rneklemini olusturan dijital yerli ve
gbcmenlere yonelik bir aragtirma tasarimi olusturulmustur. Tezin nicel arastirma tasariminin
yer aldig1 ti¢iincii boliimde temel amag dijital yerli ve dijital gogmen olmak tizere iki grup olarak
ele alinan tiiketicilerin dijital reklama iligkin tutumlarin1 belirleyebilmektir; buradan hareketle
yapilan analizler yardimiyla “Dijital Reklama Iliskin Tiiketici Tutumlar’” (DRITT) 6l¢egi
gelistirilmistir. Olgegin gegerlilik ve giivenirlik puanlari hesaplanarak 0,89 Cronbach Alfa
degerine ulasilmis bdylece dlgegin gegerli ve giivenilir oldugu sonucuna varilmistir. Ugiincii
boliime ait arastirma sorulari tek tek cevaplanarak boliim boyunca istatistiksel veriler tablolar
ile ortaya konulmus ve her tablonun altinda agiklamalara yer verilerek ¢alismanin bulgular

degerlendirilmistir.
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DORDUNCU BOLUM

DIJITAL YERLI ve DiJITAL GOCMENLERIN DIiJITAL REKLAMA KARSI
TUTUM VE DUSUNCELERI: YARI-YAPILANDIRILMIS GORUSME TEKNIiGi iLE
BETIMSEL BiR ANALIZ

Arastirmanin nitel tasariminin yer aldigi dordiincii boliimde tiiketicinin  dijital
reklamlara iliskin diisiincelerine ulasabilmek i¢in temelde “neden” ve “nasil” sorularmin
cevaplar1 aranacaktir. Oncelikle arastirma tasarrminin detaylar1 verilecek, katilimcilarin
demografik bilgilerinin 6zet tablolar halinde sunumunu takiben ise arastirma sorularina verilen
cevaplar temalar altina kategorize edilerek aciklanacaktir. Toplamda 8 tema ile tamamlanmasi
planlanan bu boliimde goriisme tekniginin ruhuna uygun bigimde davranilarak katilimcilarin
yorum ve degerlendirmelerine dokunulmadan birebir alintilar halinde metinde yer verilecektir.

Gorligme, sosyal bilimler alaninda yapilan arastirmalarda kullanilan en yaygin veri
toplama teknigi olarak goriilmekte ve bu durumun, goriisme tekniginin; bireylerin
deneyimlerine, tutumlarina, gortislerine, sikayetlerine, duygularina ve inanglarina iliskin bilgi
elde etmede oldukga etkili bir teknik olmasindan kaynaklandigi belirtilmektedir (Yildirim,
Simsek, 2013: 147). Arastirmalarda goriisme teknigine siklikla bagvurulmasinin en temel amaci
genellikle bir hipotezi test etmekten ziyade diger insanlarin deneyimlerini gozlemlemek ve bu
deneyimleri nasil anlamlandirdiklarin1 anlamaya ¢alismak oldugu sdylenebilir. Bu teknikte
odaklanilan nokta diger insanlarin dykiileri, betimlemeleri ve diisiinceleridir. (Tiirntiklii, 2000:
544). Buradan hareketle aragtirmanin dogasina uygun bicimde dijital yerlilerin ve dijital
goemenlerin reklama iliskin diislince ve tutumlarini ortaya ¢ikarmak adina bu arastirmada
kullanilan tekniklerden biri goriisme olarak belirlenmistir.

Toplanan verilerin 6zgilin formunun ele alindig1 betimsel analizde arastirmaya katilan
kisilerin diisiinceleri katkisiz sekilde dogrudan ¢alismaya konulmaktadir. Burada goriisiilen
kisilerin diislincelerinin oldugu gibi ifade edilmesi dnem tagimaktadir.

e Yart yapilandirilmis goriismelerde katilimcilara yoneltilen sorular konuyla ilgili
literatiir taramasimnin ardindan arastirma sorulari ekseninde hazirlanmistir. Sorularin
arastirmanin amacina uygunlugunun tespiti i¢in iletisim alaninda uzman kisilerin goriiglerine
basvurulmustur. Sorularin katilimecilar i¢in anlasilir ve eksiksiz olabilmesi i¢in arastirmaya
baglamadan once 3 katilimci ile pilot uygulama gergeklestirilerek sorulara en son hali
verilmistir. Gériigmede kullanilan yar1 yapilandirilmis gériigme formu her gériismeci i¢in ayr1

ayr1 doldurulmustur.
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e Nitel calismalarda arastirmacinin, incelenen olgunun agiklamasinda yardimci olacak
birey ve durumlari, ¢alisma i¢in segmesi amagli bir se¢im olarak ifade edilir. Amacl segilen
orneklem, calisma probleminin ve c¢alismanin merkezi, incelenen olgunun anlagilmasina
yonelik zengin bilgiler sunabilecek niteliklere de sahiptir (Baltaci, 2018: 266). Buradan
hareketle, goriismelerde amagh 6rneklem yontemi kullanilmis, katilimcilarin nasil ve neden
secildigi arastirmada agikca ifade edilmistir. Se¢im esnasinda yas araliklar1 dikkate alinarak

dijital yerli ve dijital gobgmen gruplarindan esit sayida kisiyle goriismeler gerceklestirilmistir.

e Gorlismeler sirasinda, veri kaybinin 6niine gecebilmek icin ses kaydi alinmistir. Ses
kaydinin alinacagi goriisme baslamadan once katilimcilardan seslerini kaydetmek i¢in izin

alinmustir.

e Gorlismelerin tamamlanmasiin ardindan, yar1 yapilandirilmis goriismelerden elde
edilen bilgiler, belirli kategoriler g¢ergevesinde yorumlanarak bulgular basligi altinda ele
alinmustir. Verilerin analizi asamasinda asagidaki modelde yer alan basamaklar takip edilerek

arastirma tamamlanmistir.

Gorsel 4.1. Nitel Arastirmada Verilerin Analizi Modeli

1. Arastirma

ilerir

azaltiimas

3. Verilerin

Kaynak: Keeves ve Sowden 1994’den aktaran Tiirniiklii, 2000: 554.

4.1. Arastirma Tasarimi

Arastirma kapsaminda internet ve akilli telefon kullanimina giinliik yasaminda yer veren
bireyler ile goriisiilmiistiir. Bunun sebebi arastirmanin ana konusu olan dijital reklama maruz
kalan katilimcilara ulasmaktir ve bu bakimdan arastirmada amacli 6rneklem metodundan
yararlanilmistir. Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesi, veri toplama esnasinda arastirmacinin
karsilastig1 durumlar ve arastirmaya yonelik ilk diizey bilgilendirici degerlendirmelere baghdir.
Eger amag, bilginin yliksek derecede elde edilmesiyse, yeni 6rneklem birimlerinden artik yeni
bir bilgi gelmedigi noktada, yani doyum noktasinda, arastirma i¢in gereken sayiya ulasildig:

diistintilebilir. Diger bir ifade ile bilgilerin tekrarlanmasi doygunlugun ilk Oolgiitiidiir.
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Gortismeler ilerledikge katilimcilar arastirmanin gegmis boliimlerinde yer alan 6rneklemin
sundugu veriyi tekrarlamaya devam edecektir, bilgiler doyuma ulastiktan sonra tekrarlanma
dongiisiinden kaginmak igin tekrarin basladigi noktada 6rneklem sinirlandirilmali ve toplanilan
veriler ile analize baglanmalidir (Shenton, 2004; Morgan ve Morgan, 2008).

Arastirmanin amaglar1 gz Oniine alinarak dijital yerli ve dijital gogmenlerden olusan
her biri grubu temsilen 20’ser kisi olmak iizere toplamda 40 kisi ile goriismeler
gergeklestirilmistir. Goriismeler 15 dakika ile 45 dakika arasinda degisen siirelerde yapilmustir.
Calismaya katilim goniilliililk esasina dayandigindan katilimcilara goriisme Oncesinde
diledikleri zaman c¢alismadan ayrilabilecekleri bilgisi verilmis ayrica katilimeilarin kimlik
bilgilerinin sakli tutulacagi, verilerin analizinde ise her bir katilimciya kod verilecegi goriisme
oncesinde katilimcilara bildirilmistir. Her bir grupta 20 katilimcinin yer aldigi arastirmada
dijital yerlilere “DY” kodu verilirken dijital gé¢gmenlere de “DG” kodu verilerek katilimcilar

siralanmistir. Asagidaki tablolarda katilimcilara ait demografik bilgiler yer almaktadir.

Tablo 4.1. Yari- Yapilandirilmis Gériisme Katihmecilar (Dijital Yerliler)

Goriisiilen Kisi Cinsiyet | Yas Egitim Durumu Meslek Medeni Goriisme
Durum | Tarihi

DY-1) Erkek 32 Lisans Ogrenci Bekar 15.05.2019
DY-2) Kadmn 21 Lisans Ogrenci Bekar 16.05.2019
DY-3) Erkek 21 Lisans Ogrenci Bekar 17.05.2019
DY-4) Kadmn 20 Lisans Ogrenci Bekar 18.05.2019
DY-5) Erkek 21 Lisans Ogrenci Bekar 19.05.2019
DY-6) Erkek 22 Lisans Ogrenci Bekar 21.05.2019
DY-7) Kadmn 23 Lisans Ogrenci Bekar 22.05.2019
DY-8) Kadin 21 Lisans Ogrenci Bekar 23.05.2019
DY-9) Kadmn 20 Lisans Ogrenci Bekar 23.05.2019
DY-10) Kadin 23 Lisans Ogrenci Bekar 24.05.2019
DY-11) Kadmn 25 Lisans Ogrenci Bekar 25.05.2019
DY- 12) Erkek 26 Lisans Akademisyen Bekar 26.05.2019
DY-13) Kadmn 22 Lisans Ogrenci Bekar 29.05.2019
DY-14) Erkek 24 Lisans Ogrenci Bekar 30.05.2019
DY-15) Kadmn 21 Lisans Ogrenci Bekar 01.06.2019
DY-16) Kadmn 17 Lisans Ogrenci Bekar 02.06.2019
DY-17) Kadmn 22 Lisans Ogrenci Bekar 02.06.2018
DY- 18) Erkek 23 Lisans Ogrenci Bekar 03.06.2019
DY-19) Erkek 30 Doktora Akademisyen Evli 03.06.2019
DY- 20) Erkek 25 Yiiksek Lisans Ogrenci Bekar 03.07.2019

Tablo 4.2. Yari1- Yapilandirilmis Goériisme Katihmeilar (Dijital Gogmenler)

Goriisiilen Kisi Cinsiyet Yas Egitim Durumu Meslek Medeni | Goriisme
Durum Tarihi
(DG-1) Kadm 36 Doktora Akademisyen Evli 15.04.2019
(DG-2) Kadin 40 Lisans Memur Evli 16.04.2019
(DG-3) Kadm 35 Yiiksek Lisans Ev Hanimi Evli 17.04.2019
(DG-4) Erkek 40 Yiiksek Lisans Memur Bekar 18.04.2019
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(DG-5) Erkek 45 Lise Memur Evli 19.04.2019
(DG-6) Kadin 48 Yiiksek Lisans Ogrenci Bekar 21.04.2019
(DG-7) Kadin 40 Lisans Memur Evli 22.04.2019
(DG-8) Kadin 35 Lisans Memur Evli 23.04.2019
(DG-9) Erkek 36 Yiiksek Lisans Memur Evli 23.04.2019
(DG-10) Kadin 46 Lise Memur Evli 24.04.2019
(DG-11) Erkek 47 Lise Memur Evli 25.04.2019
(DG-12) Erkek 50 Lise Isci Evli 26.04.2019
(DG-13) Kadin 41 Lise Ev Hanimi Evli 29.04.2019
(DG-14) Kadin 42 Lise Memur Evli 30.04.2019
(DG-15) Kadin 40 flkokul Hizmetli Evli 01.05.2019
(DG- 16) Kadin 40 Lisans Memur Evli 02.05.2019
(DG- 18) Erkek 47 Lisans Miihendis Evli 02.05.2018
(DG-19) Kadin 40 Yiiksek Lisans Akademisyen Evli 03.05.2019
(DG-20) Erkek 42 flkokul Isci Evli 03.05.2019

4.2. Arastirma Yontemi ve Verilerin Analizi

Arastirma betimsel analiz ile gergeklestirilmis ve yar1 yapilandirilmis goriisme teknigine
basvurulmustur. Yar1 yapilandirilmis sorular, hazirlanan goriisme formu ile birebir olarak
katilimcilara sorulmustur. Alinan yanitlar katilimcilarin da rizas alinarak ses kaydina alinirken,
sonrasinda desifreleri aragtirmaci tarafindan gerceklestirilmistir. Sosyal bilimler alaninda
siklikla tercih edilen tematik analiz uygulanarak bulgular ortaya konulmustur. Tez kapsaminda
elde edilen veriler, 8 tema altinda kategorize edilmistir. Veri analizinde temel alinan bu temalar

asagida belirtilmektedir:

e Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

e Geleneksel Medya Kullanimina Y 6nelik Bilgiler

e Internet Kullamim ve Aliskanliklarina Yonelik Bilgiler

e Dijital Reklamlarin Yeni Uriinler Denemedeki Rolii

e Dijital Reklama Yonelik Tiiketici Tutumlari

e Dijital Reklamlarin Tiirlerine Iliskin Tiiketici Tutumlar:
e Tiiketicinin Dijital Reklamlar1 Giivenilir Bulma Durumu

e Geleneksel Reklam ve Dijital Reklamlara Maruz Kalma ve Etkilenme Durumu

Elde edilen verilerin daha onceden belirlenen temalara gore 6zetlenerek yorumlandigi
betimsel analiz yaklagiminda kullanilan temalar, arastirma sorularindan ve goriisme esnasinda
kullanilan soru ve boyutlardan hareketle sekillenebilmektedir. Buradan hareketle denilebilir ki,
betimsel bir analizde 6ncelikli amag, elde edilen verileri sistematik bir sekilde diizenleyerek
yorumlamaktir (Simsek ve Yildirrm 2016: 239). Bu galisma 6zelinde, ses kaydi alinan
gorlismeler oncelikli olarak desifre edilmis goriisme kayitlar1 {izerinde ilk olarak kodlamalar

yapilmustir, belirlenen kodlardan ise ¢alismanin temalari meydana gelmistir. Aragtirma temalari
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olusturulurken dijital reklam literatiirii ve arastirma sorularindan yola ¢ikilmis ve goriisme

verileri belirlenen temalar altinda diizenlenerek yorumlanmastir.

4.3. BULGULAR
4.3.1. Katimcilarin Demografik Ozellikleri

Oncelikle arastirmaya katilan kisilerin demografik 6zellikleri su sekilde dzetlenebilir:

Grafik 4.1. Dijital Yerli Kategorisindeki Katihmcilarin Cinsiyet Dagilimlari
Cinsiyet

M Kadin

M Erkek

Aragtirmanin ilk grubunu olusturan dijital yerliler de arastirmaya katilanlarin 11°1

kadin, iken 9’u ise erkeklerden olugmaktadir. Dengeli bir dagilimin oldugu goriillmektedir.

Grafik 4.2. Dijital Go¢men Kategorisindeki Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimlari

Cinsiyet

H Kadin

M Erkek

Aragtirmanin ikinci grubu olan dijital gogmenlerde ise 13 kadin ve 7 erkek

katilimcinin goriislerine yer verilmistir.

Tablo 4.3. Dijital Yerli Kategorisindeki Katihmecilarin Yas Dagilimlar:

Yas Kisi Sayis1
17
20
21
22
23
24
25
26
30
32
Toplam:

RPN RPRPWWOIIN|F-

N
o
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Arastirmaya katilan ilk grupta yas ortalamasi 22,95°tir. Genellikle bu grupta

katilimcilar 20°li yaslarda ve biiyiik oranda iiniversite 6grencisi oldugu sdylenebilir.

Tablo 4.4. Dijital Go¢gmen Kategorisindeki Katihmcilarin Yas Dagilimlar:

Yas Kisi Sayis1
35
36
40
41
42
45
46
47
48
50
Toplam:

RPIRINEFRPERININOININ

N
o

Arastirmaya katilan ikinci grubun yas ortalamasi ise 37,35 olarak hesaplanmaigtir.

Katilimcilarin tamami ¢alismaktadir.

Tablo 4.5. Katimeilarin Medeni Durumlari

Dijital Yerliler Dijital Gogmenler
Evli Bekar Evli Bekar
1 19 18 2

Katilimeilarin medeni durumlari incelendiginde dijital yerlilerin tamamina yakininin
bekar oldugu goriiliirken dijital gd¢cmenler de ise katilimcilarin %90’ evli oldugu
goriilmektedir. Medeni durum agisindan her iki grup arasinda tam bir ayrismanin oldugunu

sOylemek miimkiindiir.

Grafik 4.3. Dijital Yerlilerin Egitim Durumu

= Lisans
=Y. Lisans
Doktora

90%

Dijital yerli kategorisindeki katilimcilarin egitim durumlari incelendiginde biiyiik bir

cogunlugun lisans egitimine devam etmekte olan iiniversite Ogrencilerinden olustugunu



114

soylemek miimkiindiir. Katilimcilarin genellikle son siif 6grencisi olmalarina bagli olarak

egitim durumlar1 da lisans olarak ele alinmistir.

Grafik 4.4. Dijital Go¢menlerin Egitim Durumu

5% 10%
ilkokul
2% Lise
30% Lisans
Y.Lisans

= Doktora

30%

Calismaya katilan dijital gocmenlerde egitim durumunun bireyler arasinda degisiklik
gosterdigi goriilmektedir. %10 ilkokul mezunuyken; lise ve lisans mezunlarinin ¢ogunlugu

olusturdugu anlagilmaktadir. Gruptaki katilimcilarin dortte biri de yiiksek lisans mezunudur.

4.3.2. Geleneksel Medya Kullanimina Yonelik Bilgiler

Tablo 4.6. Dijital Yerli Kategorisindeki Katihmcilarin Geleneksel Mecra Kullammina Yoénelik Bilgiler

ALT TEMA 3 Cevap f %
— - 0
Geleneksel C.1. Hi¢ Izlemiyorum 14 %70
mecralarda
glinliniiziin ne
kadarim
. o
geglyorsunuz: C.2. 1-3 saat arasi1 6 %30
Toplam 20 %100

Dijital yerlilerin geleneksel mecra kullanimlarina iligkin gelen cevaplarin
cogunlugunda %70 oraninda televizyon izlenmedigi ortaya c¢ikmistir. Giliniimiiz degisen
izleyici pratiklerine burada deginmek yerinde olacaktir. Internetin ve internet iizerinden yayin
yapan mecralarin ¢ogalmasi, internet televizyonculugunun yayginlagmasiyla birlikte genglerin
televizyon izleme aliskanliklarini kaybettikleri ya da degistirdikleri sdylenebilir. Dijital
gbecmenlerin cevaplaria kiyaslandiginda geleneksel medya kullaniminin daha diisiik oldugu

sOylenebilir. Bu cevaplardan bazilar1 asagidaki gibidir:

“Giindiiz okulda oldugumdan genelde aksamlari 2 saat kadar tv izlerim.” (DY-1)

“Dergi gazete okumam. Bir dizi saati kadar 2,5 saat izliyorum. 20:30-12:00 arast izlerim
giindiizleri bakmam.” (DY-2)

“Giindeme bagh degisiyor. Haberleri takip ediyorum.” (DY-T)
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“10-15 dakika belki.” (DY-18)

“Hig¢ kullanmiyorum. Sadece dergi okuyorum.” (DY-4)

“Yurtta ikamet ettigimden dolay televizyon hi¢ izleyemiyorum maalesef.” (DY-12)
“Ben geleneksel mecralarda zaman gegirmiyorum.” (DY-13)

“Izlemiyorum.” (DY-11)

“Tv hi¢ izlemiyorum. Dergi aliskanligi var zaman zaman inceliyorum. Uyku tutmadigr zaman
dergi okurum.” (DY-8)

Tablo 4.7. Dijital Gégmen Kategorisindeki Katilimcilarin Geleneksel Mecra Kullammmina Yonelik Bilgiler

ALT TEMA 3 Cevap f %
— - -
Geleneksel C.1. Hi¢ Izlemiyorum 10 %650
mecralarda
gliniinliziin ne
kadarim
.. o
geeryorsunuz: C.2. 1-3 saat aras1 10 %50
Toplam 20 %100

Dijital gdgmenlerin geleneksel medyay1 kullanim siireleri incelendiginde katilimcilarin
yarisinin televizyon izlemedigi ve herhangi bir gazeteyi ve dergiyi takip etmedigi
anlasilmaktadir. Ergi ve gazte okuyanlar ise bunu online olarak yaptiklarini belirtmektedirler.
Bunun yan sira 4 kisi televizyonu sadece haber izleme amagli yarim saat ile bir saat araliginda
1zledigini belirtmistir. Bu oranlar internet kullanim stireleri ile karsilastirildiginda katilimcilarin
geleneksel medyada harcadiklari zamanin giderek internet bazli bir tiiketime kaydigini
sOylemek miimkiindiir bu durum dijital yerliler ile benzerlik gdstermekte tv izleme, gazete-
dergi okuma aligkanliklar1 her iki grupta da degisim gdstermektedir. Verilen cevaplar su sekilde
orneklendirilebilir:

“Her giin diizenli gazete okurum elbette internet iizerinden ve aksamlari 3 saat kadar tv izlerim.
Ciinkii giindiiz ¢alistyorum.” (DY-1)

“Calistigim i¢in genelde aksamlari 1-2 saat izlerim.” (DY-2)

“2 saat gider. Sabah erken saatlerde haberlere bakarim.” (DY-11)

’

“Geleneksel mecralarda pek zaman gegirmiyorum sadece aksamlar: 2-3 saat kadar tv izlerim.’
(DY-5)

“Tv izlemem. Ancak yarum saat haberlere bakarim.” (DY-T)

’

“Aksamlari televizyon izlemem pek, aksamlari haber olarak. 1 saat ancak izlerim herhalde.’
(DY-8)

“Tv izlemiyorum ancak yarim saat falan haberleri izliyorum. Gazeteleri de internetten takip
ediyorum.” (DY-15)
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“Calistigim i¢in aksamlar izlerim genellikle giinliik 1-2 saat araliginda.” (DY-17)
“Televizyon izlemiyorum.” (DY-18)

“Televizyon izlemeyi uzun siire énce biraktim, yabanci dizileri internetten indirip izliyorum”.
(DY-19)

“Istedigim diziyi internetten reklamsiz sekilde izleyebildigimi ogrendigimden beri televizyon
izleme aliskanligim kalmadi”. (DY-20)

4.3.3. Internet Kullamim ve Ahskanliklarina Yénelik Bilgiler

Tablo 4.8. Dijital Yerli Kategorisindeki Katiimcilarin internet Kullanimina Yonelik Bilgiler

ALT TEMA 1 Cevap f %
C.1. 5 seneden az - -
Ne kadar siiredir | C.2. 5-10 yildir 9 %45
internete
giriyorsunuz? C.3.10-15 y11dll’ 10 %50
C.4.15 yildan fazla 1 %5
Toplam 20 %100

Tablo 4.8.’de ortaya ¢ikan alt tema 1 incelendiginde, katilimcilarin uzun siiredir internet
kullandig1 goriilmektedir. Bu veriler arastirmanin dayanak noktalarindan biri olan internetin
icine dogan nesil —dijital yerli- kavramsallagtirmasina uygunluk gostermektedir.
Katilimcilardan biiyiik ¢ogunlugu 10 yildan fazla zamandir internete girdigini belirtirken,
onemli bir kismi ise 10 ile 15 y1l arasinda rakamlar soylemistir. Bu cevaplar i¢inde ilgi ¢ekici
bir sonug ise 5 yildan az internete giren katilimcinin olmamasidir. Katilimeilarin yaslar1 da
diistintilerek bir ¢ikarim yapildiginda hayatlarinin nerdeyse yarisini internet ile gegirdikleri
sOylenebilir. Bu temaya iliskin olarak goriislerden bazilar1 asagida belirtilmistir.

“Cok uzun stiredir ¢cocuklugumdan beri giriyorum”. (DY-10)

“Yani liseden beri ozellikle akilli telefonlar ¢iktigindan beri”. (DY-T)
“11-12 sene olmustur.” (DY- 12)

“5-6 senedir aktif olarak kullaniyorum interneti.” (DY-3)

Tablo 4.9. Dijital Go¢men Kategorisindeki Katihmcilarin internet Kullammina Yénelik Bilgiler

ALT TEMA 1 Cevap f %
C.1. 5 seneden az 1 %5
Ne kadar siiredir | C.2. 5 -10 yildir 4 %20
internete
giriyorsunuz? C.3.10-15 y11d1r 3 %15
C.4.15 yildan fazla 12 %60
Toplam 20
%100
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Dijital gd¢men kategorisinde yer alan katilimcilarin internete girme siirelerine
bakildiginda yarisindan fazlasinin 15 yildan fazla zamandir interneti kullandig1 goriilmektedir.
Verilen cevaplar her iki grup iginde benzerlik gosterse de burada dikkat edilmesi gereken nokta;
dijital yerliler cocukluktan itibaren internet kullanirken, go¢gmenlerin ise genglik yillarinda
internetin hayatlarina girmesidir. Yaglari itibariyle bu kadar uzun siirelerdir interneti kullanan

bu tiiketici grubunun soruya verdigi yanitlar su sekildedir:

“20 yildwr girerim.” (DG-2)
“12 yudwr giriyorum.” (DG-5)
“15 yul olmustur herhalde”. (DG-18)
“Memurluga basladigim ilk yillardan bu yana kullaniyorum, 20 yili ge¢mistir”. (DG-19)
Baran ve digerleri tarafindan yapilan arastirmada (2017) yash bireylerin internet
teknolojileri ve platformlarina énemli dlglide hakim olduklar tespit edilmekle birlikte dijital
yeterlilik diizeyleri iizerinde demografik unsurlarin da etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.
Literatiirde yapilan diger arastirmalarda daha geng yastaki tiiketicilerin daha yash tiiketicilere
kiyasla yiiksek oranda, yogun ve aktif internet kullanicilar1 olduklarini tespit etmislerdir
(Dagitmag, 2015; Ozdemir, 2017). Bu arastirma kapsaminda katilimcilara yoneltilen “ne kadar
siiredir internete giriyorsunuz? Internette giiniiniiziin ne kadarini geciriyorsunuz? sorularma
verilen cevaplar incelendiginde dijital yerlilerin dijital go¢menlere kiyasla —yaslar1 da goz
Oniine alindiginda- yasamlar1 boyunca daha kiigiik yaslarda internetle tanistiklar1 goriiliirken;
giinliik olarak internette gegirdikleri siireler de dijital gogmenlere oranla daha fazla ¢ikmistir.
Hollanda’da gergeklestirilen bir calismada egitim, yas, cinsiyet agisindan internet kullaniminda
biiylik ugurumlar oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu ugurumun farkli yas gruplarinda daha fazla
olduguna deginen Dijk, genclerin dijital tiim uygulamalar1 yaglilara oranla daha 1yi diizeyde
kullandiklarin1  belirtmistir (2016: 282). Bu bakimdan arastirma sonuglar1 benzerlik

gostermektedir.

Tablo 4.10. Dijital Yerli Kategorisindeki Katihmcilarin internete Ulasimda Kullandig Arag
ALT TEMA 2 Cevap f %

Daha ¢ok hangi | C.1. Bilgisayar 3 %15
aracgla internete
girmeyi tercih C.3. Telefon

edersiniz? 17 %85

Toplam 20 %100
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Tablo 4.10’da goriilen alt tema 2 verilerine bakildiginda dijital yerlilerin biiyiik
cogunlugunun internete erisim noktasinda ilk tercihlerinin akilli telefonlar1 oldugu
goriilmektedir. Ayni soru arastirma kapsaminda dijital gogmenlere de yoneltilmis katilimcilarin
verdikleri cevaplarda bilgisayar 6n plana ¢ikmustir. Buradan ¢ikarilabilecek yorum ise
internetin i¢ine dogan kusagin internete ulasmada mobil cihazlari tercih etmesinin bir sebebi de
mekana bagli kalmadan, her an internete erisim istegi olarak yorumlanabilir. Katilimcilardan

bazilar1 bu soruya su sekilde yanitlar vermistir.

“Telefondan girmeyi tercih ediyorum.” (DY- 9)

“Telefonla girerim daha ¢ok, hep elimin altinda oldugundan.” (DY-13)

“Daha ¢ok telefonla, daha rahat geliyor.” (DY-5)

“Telefonla tabi ki, alistim bilgisayar agmaya bile ihtiya¢ duymuyorum”. (DY-6)

Tablo 4.11. Dijital Gogmen Kategorisindeki Katiimeilarin internete Ulasimda Kullandig Arag
ALT TEMA 2 Cevap f %

Daha ¢ok hangi C.1. Bilgisayar 15 %75
aracla internete

girmeyi tercih C.3. Telefon
edersiniz? : s
Toplam " T

Alt tema 2’de dijital gogmen kategorisindeki katilimcilarin internete ulasimda
kullandig1 araglar incelendiginde biiyiik bir bdliimiinlin %75 internete bilgisayar araciligiyla
girdigi bulgulanmistir. Bunun ilk nedeni siliphesiz yaslari itibariyle bu kesimin internete
girmede tanistiklar ilk aracin bilgisayar olmasidir ve sonrasinda da aligkanligin devam ettigi
yoniindedir. Goriismelere katilan kisilerin masa basi ¢alisan1 oldugu da géz oniine alindiginda
durum daha anlagilabilir hale gelmektedir. Dijital yerlilere ayn1 soru yoneltildiginde cevap
yiiksek oranda telefon ¢ikmisti, bunun sebebi de katilimcilarin biiyiik oranda 6grenci olmast ve
giinliik yasamlarina mobil cihazlarin daha rahat ayak uydurmasi gelmektedir.

“Daha ¢ok bilgisayarla sonra telefonla.” (DG-3)
“Bilgisayar basinda ¢alistigim icin bilgisayardan daha ¢ok gidiyorum”. (DG-T)

“Bilgisayardan girmeye alisigim ancak disarda olursam telefondan girerim onun disinda
bilgisayardan girerim.” (DG-13)

Yetiskin (18-55) ve yash (55 yas iizeri) bireylerin medya yeterlilik seviyeleri lizerine
yapilan bir diger calismaya gore 18-30 yas aras1 yetiskin bireylerin gerek sosyal aglarin, gerekse
de internet ve mobil cihazlarin kullanim1 konusunda iistiin bilgilere sahip oldugu saptanmustir.

55 yas lizeri bireylerin diger yas gruplarina gore bilgi ve iletisim teknolojilerini kullanmada
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daha az istekli oldugu ortaya konmustur (Garcia, 2016’dan aktaran Gorgiin Baran vd, 2017: 8
). Internet ile biiyiiyen dijital nesil ile kiyaslandiginda yasl bireylerin dijitalle olan iligkilerinde
her zaman bir adim geride kaldiklar1 goriilmektedir (Gorgiin Baran vd, 2017:8). Bu tez
calismasinda elde edilen bulgularda bu sonucu dogrulamaktadir. Calismanin kategorilerden biri
olan internete ulagimda kullanilan ara¢ sorusuna, dijital yerlilerin biiylik ¢ogunlugunun ilk
tercihlerinin akilli telefonlar1 oldugunu belirtmesine karsin, ayni soruya dijital gogmenler
bilgisayar cevabini vermislerdir. internetin igine dogan kusagin internete ulasmada mobil
cihazlan tercih ettigi goriiliirken; dijital gogmenlerin ise internete baglanma noktasinda tarihi
daha eskilere dayanan bilgisayar1 tercih ediyor olmasi her iki kusagin dijital diinyaya

yaklagimlarindaki farkliligi da ortaya koymaktadir.

Tablo 4.12. Dijital Yerli Kategorisindeki Katilimcilarin Internet Kullanimlari

ALT TEMA 3 Cevap f %
C.1. 1-2 saat arasi1 2 %10
Internette C.2. 2-3 saat arasi 5 %25
glinliniiziin ne
kadarini C.3. 3-4 saat arasi 3 %15
gegiriyorsunuz? C.4. 4 saat ve Usti 10 %50
Toplam 20 %100

Tablo 4.12°de ortaya konulan alt temada dijital yerlilerin bir giiniiniin ne kadarini
internette gecirdigi tespit edilmeye calisilmistir. Karsilagilan sonuglar ise oldukca yiiksektir.
Katilimcilardan yarisi 4 saat ve {istii zaman dilimini internette harcadigini beyan etmektedir.
%15’1 3-4 saatini gegirirken, katilimcilarin  dortte biri 2-3 saat arasim1 internette
degerlendirmektedir. Katilimcilarin sadece %10’luk bir bolimii ise 1-2 saat interneti
kullandigini belirtmistir. Ayrica sorunun devaminda daha ¢ok hangi uygulamalart kullandiklar:
da sorulmus ve ulasilan bazi cevaplar asagidaki gibidir.

“3 saat en az. Instagram, Twitter ve Youtube. Aym zamanda alisveris uygulamalari
telefonumda yiiklii”. (DY- 14)

“Stirekli telefon elimde olur. Giinde en az 5-6 saat girerim internete. Alisveris uygulamalarini
da kullanirim. Hepsi yiiklii telefonumda. Bir sey alacaksam tiim uygulamalara bakarim tek tek,
fivat karsilastiririm”. (DY- 2).

“7-8 saat. Sosyal medya kullantyorum. Aligveris uygulamalart kullanmyyorum”. (DY-4).

“4 saate yakin. Instagram, Twitter, Facebook. Aligveris uygulamalarini da kullantyorum.”
(DY-8)

“Giiniin yarisina yakimi. Instagram, Twitter, Facebook. Alsveris uygulamalarini da
kullantyorum.” (DY-11).
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“Ortalama 3-4 saat kullanirim. Sosyal medya ve Youtube kullaniyyorum. Aligveris uygulamalar
yiiklti ama devamli alisveris yapmiyorum fiyat kontrolii yapmak icin kullantyorum”. (DY-19)

“5-6 saat. Genellikle sosyal medya kullaniyorum.” (DY-T)

Verilen cevaplarin dagilimina bakildiginda katilimcilarin internette gegirdikleri siire boyunca
en fazla sosyal medya uygulamalarini kullandiklar1 cevabina ulasilmistir. Katilimcilardan hepsi
sosyal medya uygulamalarini kullandiklarini belirtmis sosyal medya uygulamasi kullanmayan
tek bir katilimciya dahi rastlanmamustir. Ayrica aligveris uygulamalarinin aplikasyonlarinin da
katilimcilarin biiyiik cogunlugu tarafindan telefonlarina yiiklenmis oldugu agiga ¢ikarken, bazi
katilimcilarin bu uygulamalardan alisveris ederken bazilarinin ise sadece fiyat 6grenme, fiyat

karsilastirmasi yapma gibi islevsel bir kullanima yoneldikleri bilgisine ulasilmistir.

Tablo 4.13. Dijital Gogmen Kategorisindeki Katiimcilarin internet Kullanimlar

ALT TEMA 3 Cevap f %
C.1. 1-2 saat aras1 1 %5
Internette 5
giiniiniiziin ne C.2. 2-3 saat arasi 5 %25
’k.adarml C.3. 3-4 saat aras1 5 %25
gegiriyorsunuz?
C.4. 4 saat ve listii 9 %45
Toplam 20 %100

Alt tema 3 verileri incelendiginde katilimeilarin yarisina yakini giinliik 4 saatten fazla
zamanini internette gegirdigini sdylemektedir. Diger cevaplarda 2-3 saat ve 3-4 saat arasinda
esit bir dagilim %25 gosterirken 1-2 saatini internette geciren sadece 1 kisi bulunmaktadir.
Dijital gog¢menlerin bu soruya vermis oldugu yanitlar dijital yerlilerin cevaplaryla
karsilagtirildiginda oldukca benzerlik gosterdigi sdylenebilir. Dijital gdgmenler internet ve
bilgisayar teknolojilerine yerlilerden ¢ok sonra adapte olsalar da internette en az onlar kadar
fazla zaman gecirdikleri goriilmektedir. Ayrica 6n plana ¢ikan farkl bir sonugta daha ¢ok hangi
uygulamalart  kullandiklar:  sorusuna verdikleri cevapta kendini  gostermektedir.
Katilimcilardan bir¢ogu sosyal medya uygulamalarimin yani sira gazete dergi okuma
uygulamalari kullandiklarini iddia etmislerdir. Sosyal medya uygulamalarinin kullanimi hem
dijital yerliler hem de dijital go¢menler arasinda yayginken; gazete ya da dergi okumak dijital
gocmenler de internette zaman gecirme bi¢imlerinden biriyken dijital yerliler arasinda bdyle
bir uygulamadan bahseden olmamaistir. Geleneksel mecralarin internette de kendine yer bulmasi
artik pek cok gazete ve derginin online haline ulasilabilir olmasi bu durumu agiklarken, 6nceden
kazanilan aligkanliklarin da dijitallestigi de sdylenebilir. Soruya verilen yanitlardan bazilart su

sekildedir:
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“3 saate yakin. Sosyal medya uygulamalarmi kullaniyorum. Aligveris uygulamalarini
kullanmam.” (DG-1)

“I saatten fazla gegiririm. Gazete okuyorum, dekorasyon videolari seyrediyorum.” (DG-3)

“4-5 saat geciriyorum. Genelde e-posta, facebook, instagram ve bazi gazeteleri okuyorum
uygulamalardan. Alisveris sitelerinde iiyeligim var fakat telefon icin hazirlanan formlarini
telefonuma indirip kullanmiyorum bir sey alacaksam bilgisayart agip altyyorum”. (DG-4)

“5 saat. Sosyal medya ve gazete okuma programlar.” (DG-T)
“Is dahil 9 saat. Sosyal medya daha ¢ok. Alisveris uygulamalar: da yiiklii.” (DG-11)

“Ortalama 10 saat. Sosyal medya uygulamalari. Gazetemi de okurum, dergiler de bakarim.
Alisveris uygulamalarinin hepsi yiiklii ve kullantyorum.” (DG-12)

“4-5 saat giinde. Sosyal medya uygulamalar:. Gazete okuma uygulamalar:.” (DG-19)
4.3.4. Dijital Reklamlarin Yeni Uriinler Denemedeki Rolii

Tablo 4.14. Dijital Yerliler i¢in Dijital Reklamlarin Yeni Uriinler Denemedeki Rolii

ALT TEMA 4 Cevap f %

Dijital reklamlar sizi | C.1. Tesvik eder 15 %75

yeni {irlinler
denemeye tegvik
eder mi? 5 %25

C.2. Tesvik etmez

Toplam 20 %100

Dijital reklamlarin yeni iirtinler denemedeki rolii iizerine belirlenen alt tema 4’de
goriildiigl tizere dijital yerliler biiylik oranda dijital reklamlardan etkilenerek yeni {riinler
denemeye agik olduklarini sdylemislerdir. internet kullanimimin ve 6zellikle sosyal medya
kullantminin yiiksek oldugu bu grupta dijital reklamlara maruz kalma da paralel olarak artis
gostermekte, genc tlketiciler yeni iirlinleri deneme noktasinda hevesli olduklarini
belirtmislerdir. Bu soruya verilen cevaplardan bazilar1 su sekildedir:

“Yeni Uriinler kullanmaya kesinlikle tesvik ediyor. Reklamlara tiklayip gereken bilgilere
ulasabiliyorum kolaylikla. Satin alip almamaya dair fikrim gelisiyor sonrasinda.” (DY-1)

“Kesinlikle ediyor.” (DY-2)

“Ozellikle kozmetik iiriin reklamlarinda bir yenilikten bahsediliyorsa hemen ilgimi ¢ekiyor ve
denemek istiyorum.” (DY-15).

“Heves ederim bazen yeni iiriinlere reklam da bu hevesimi kam¢ilar agik¢asi”. (DY-10)

“Uriiniin icerigine bagh olarak degisir bu durum aslhinda. Genellikle denemek isterim.” (DY~
11)

“Reklamlarin iizerimde ¢ok etkisi oluyor yeni tiriinleri denemek istiyorum.” (DY-13)

“Zaman zaman ihtiyagclarima gore yeni iiriinler denemek isterim reklamlar sayesinde.” (DY-
17)
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“Evet ozellikle kozmetik alaninda yapilan reklamlardaki tiriinlerde vurgulanan degisiklikler
cok dikkatimi ¢ekiyor. Hemen almak ve denemek istegi uyaniyor icimde.” (DY-20)

“Bilmedigim seyleri satin almayt denemeyi pek sevmem. Genellikle bildigim bir tiriin indirimde
vs ise satin almayi tercih ederim.” (DY-5)

“Yenilikleri deneme konusunda pek hevesli degilimdir, aliskanliklarim on plandadr alisveris
tercihlerimde.” (DY-19).

“Ben ¢ok sabit fikirliyim yeniliklerden pek etkilenmiyorum.” (DY-9)

Tablo 4.15. Dijital Go¢menler I¢in Dijital Reklamlarin Yeni Uriinler Denemedeki Rolii

Dijital Yerliler
ALT TEMA 4 Cevap f %
Dijital reklamlar sizi | C.1. Tesvik eder 7 %35
yeni {irlinler
denemeye tegvik
eder mi? C.2. Tegvik etmez 13 %65
Toplam 20 %100

Alt tema 4’e dijital gdcmenler acisindan inceledigimizde ise dijital yerlilerin
cevaplarindan farkli olarak yenilige pek de sicak bakmadiklarini gorebiliriz. Belirgin aligveris
kaliplarin1 kirmakta zorlanan bu grup internetten aligverise gilivensizlik beslemekte ve
geleneksel satin alma davraniglarini daha saglikli bulmaktadir. Bu grup igerisinde kadinlarin
internette gordiikleri tirtinleri denemeye daha hevesli olduklar1 gozlenmistir. Soruya tegvik eder
seklinde cevaplayanlardan %35 oranini olusturan 7 kisinin 5’1 kadindir ve 6zellikle kozmetik
tirtinlerde yapilan yenilikleri takip ettiklerini bu dogrultuda siparis verdiklerini belirtmislerdir.
“Ben de pek olmuyor. Aliskanliklarimdan vazge¢mekte zorlanirim”. (DG-2)

“Denemiyorum.” (DG-5)

“Benim aliskanliklarimi degistirmesi zor. Cok farkli bir iiriinse belki denerim”. (DG-T)
“Alskanliklarima sagdigimdir. Kolay kolay yenilikleri denemek istemem.” (DG-10)
“Deneme taraftart degilim, internet aligveris icin ¢ok da giivenli degil bence.” (DG-3)

“alacagim iiriinii gorerek, kntrol ederek almak isterim. Internette yeni bir iiriin goriip almak
dahi istesem alternatif yollar arar, o iiriinii magazadan alirim.” (DG-8)

“Zaman zaman denemeye heves ettigim oluyor.” (DG-1)

“Kesinlikle ediyor. Yeni iiriinler denemeyi de bu reklamlarda yeni iiriinler gormeyi de
seviyorum. Hele de kozmetik reklamlarina hi¢ dayanamiyorum, hemen almak istiyorum.” (D-
4)

“Evet denemeyi seviyorum. Ozellikle kozmetik iiriinlerini ¢cok takip ediyorum. Gegenlerde bir
tiriin siparis verdim mesela cildi bebek gibi yapiyor ¢cok memnun kalip ¢cevreme de tavsiye
ettim.” (DG-9).
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“Ihtivaclarima gére zaman zaman denemek istedigim iiriinler oluyor. Bazen bekledigim gibi
¢ctkiyor bazense hayal kirikligr yaratiyor reklamini goériip tek sefer kullanip ¢ope attigim ¢ok
tirtin oldu.” (DG-17)

“Kesinlikle ediyor. Reklamlardan cok etkileniyorum. Ozellikle yorumlara bakip siparis
veriyorum.” (DG- 15).

“Yeniliklere a¢igim o noktada.” (DG-14)

“Yani iiriin orijinalse tegvik eder. Benim giinliik hayatimda kolaylastirict bir etkisi lacaksa
denemeye acik bir tutumum vardwr.” (DG-20)

Daha once yapilan ¢alismada yash tiiketicilerin satin alma karar siire¢lerinde, televizyon
reklamlarinin etkisi aragtirilmistir. Yash tiiketicilerin satin alma karar siireclerinde televizyon
reklamlarindan etkilendikleri ortaya cikmustir. Yaslh tiiketiciler, satin alma kararlarinda
reklamlardan etkilenmekte, izledikleri reklamlardan sonra iirline karsi satin alma istegi
duymakta, reklamlar ile piyasadaki Ttriinleri karsilagtirabildiklerine inanmaktadirlar
(Colakoglu, 2006: 130). Bu sonucun bizim arastirmamiz agisindan dnemi ise sonuglarinda
ortaya ¢ikan ayrigsmadir; arastirmada dijital gocmenlere yoneltilen “dijital reklamlar sizi yeni
tirtinler denemeye tesvik eder mi sorusuna %65 tesvik etmez yanitini verirken; %351 ise tesvik
edecegini sOylemistir. Her iki arastirma karsilastirlldiginda geleneksel reklamlarin yash
tiikketicileri dijital reklamlara oranla daha fazla etkileyerek satin almaya tesvike ettigi ¢ikarimi

yapilabilir.
4.3.5. Dijital Reklama Yonelik Tiiketici Tutumlari

Tiiketicinin dijital reklama iliskin bilgi ve farkindaliginin 6l¢iilmesi i¢in katilimcilara su 2
soru yoneltilmistir: “Internette karsiniza ¢ikan reklamlara karsi tutumunuz ne yonde? Internet
reklamlar: sizi etkiliyor mu ve iiriine iliskin bilgi alma ihtiyaci hissediyor musunuz?” Ve
“Internette karsiniza ¢ikan reklamlar sizi o anda yaptiginiz isten alikoyuyor mu?”. Verilen
cevaplar1 yukarida da oldugu gibi dijital yerliler ve gdgmenler olarak iki grupta degerlendirmek
yerinde olacaktir. Oncelikle dijital yerlilerin bu sorulara verdikleri cevaplar su sekildedir:
“Olumlu yaklasryorum, bence etkili oluyor. Kullanmadigim iiriinleri denemeye heves
ediyorum.” (DY-1)

“Beni reklamlar ¢ok etkiliyor gordiigiimde almak istiyorum maalesef. Bilgi almak istiyorum
ornegin bir elbise ¢ikti baska rengi var midir acaba diye bakiyorum.” (DY-2)

“Olumlu aslinda. Uriine gore degisiyor aslinda. Ilgimi cekerse incelerim.” (DY-3)

“Kolaylik sagladigint diigiiniiyorum, bir sey alacaksam arastirmama gerek kalmadan

alabiliyorum ihtiyacim olan seyi. Reklamlardan fazlasiyla etkileniyorum, almak istiyorum.”
(DY-6)

“Ashinda reklamina gore degisiyor. Ilgimi ¢ekerse olumlu bakiyorum. Alabilecegim bir iiriinse
inceleyebilirim.” (DY-10)
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“Benim tutumum olumlu yonde. Ilgimi cekiyor benim iiriinleri de incelememe olanak sagliyor.”
(DY-14)

’

“Ben olumsuz bakmuyorum. Cogu zaman reklamlar bilgi verici oluyor ve iiriine yonlendiriyor.’
(DY-15)

“Ilgi alanim olursa déniip bakiyorum ama genellikle tutumum olumsuz.” (DY-16)
“Olumsuz. Ama bilgi alma ihtiyact noktasinda beni etkiliyor.” (DY-19)

“Ben sinir oluyorum reklamlara. Rahatsiz ediyor. Ozellikle youtube reklamlart canimi sikiyor.
Uriin inceleme noktasinda da ilgimi ¢ekmesine bagh. Almayr diistindiigiim birseyse
bakiyorum.” (DY-11)

“Genelde pek onemsemiyorum. Olumsuz bir tutumum da yok notriim diyebilirim. Bilgi almak
istemiyorum.” (DY-8)

“Yaratici reklamsa olumlu ama anne baba reklami dedigimiz klasik reklamlarsa olumsuz.”

(DY-12)

“Negatif yonde can sikici buluyorum. Eger iiriin ilgi alanima yonelikse incelemeye baglyyorum
bazen de bu inceleme satin alma ile sonuglantyor.” (DY-5)

“Benim pek olumlu degil. Sinir bozucu buluyorum. Konustugum seylerle ilgili reklamlar
karsima c¢iktiginda geriliyorum. Reklamlarin hepsinden etkilenmiyorum ilgi alamima hitap
ediyorsa etkilenebiliyorum.” (DY-9)

Dijital yerlilerin dijital reklamlara karsin olumlu ve olumsuz tutumlar: esit durumdadir.
%350’s1 dijital reklamlart olumlu bulurken, %50’i olumsuz yaklagsmaktadir. Bu reklamlara
olumlu yaklasanlarin cevaplarinda reklamlarin bilgilendirici ve tirlinler ilgili aydinlatici bilgiler
sundugu lizerinde durulmustur. Dijital go¢men kategorisindeki cevaplarla karsilastirildiginda
denilebilir ki dijital yerliler dijital reklamlara kars1 daha pozitif ve tahammiil seviyeleri daha
yiiksek. Go¢menler kadar negatif bir tutumlari olmadig1 gibi ayn1 zamanda reklami hayatin bir
parcasi olarak gérme egilimlerinin de yiiksek oldugu sdylenebilir. Bunun sebebi internete ve
internetin olanaklarina daha kiiciik yaslarda maruz kalmaya baglayan bu grubun dijital reklama
da kiiclik yaslardan itibaren maruz kalmasi ve reklamlar internet kullaniminin olagan bir
parcas1 gibi gdrmesi olabilir. “Internette karsiniza ¢ikan reklamlar sizi o anda yaptigimiz isten
alikoyuyor mu?” sorusuna ise %90 oraninda alikoymaz cevabimi vermistir. Bu cevap oran

dijital yerlilerin aslinda dijital reklamlar1 kaniksadiklarini ortaya koymaktadir.

Ayni sorulara dijital gogmenlerin verdikleri cevaplardan bazilar1 asagida yer almaktadir:
“Olumsuz yonde. Hemen kapatma ihtiyaci hissediyorum.” (DG-1)

“Ya ikide bir de zirt purt ¢iktigi icin ben olumsuz yaklagiyorum. Bilgi alma ihtiyact ancak ilgi
alanima giriyorsa bakiyorum ilgimi ¢ekmeze kapatir gecerim.” (DG-2)

“Benim tutumum olumsuz yonde. Uriine iliskin reklam gérdiigiimde bilgi almak istiyorum.”
(DG-4)
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“Cok sinirleniyorum. Olumsuz yaklastyorum. Direkt kapatiyorum ilgimi ¢ekmiyor tepki
duyuyorum.” (DG-6)

“Olumsuz yonde. Ciinkii gordiigiimde iiriine sahip olmak satin almak istiyorum.” (DG-T)

“Olumsuz yonde. Sikict buluyorum c¢ogunu. Pek incelemem. Eger ihtiyacim olan birseyse
incelerim almayacagim birseyse eger hic incelemem.” (DG-10)

“Olumsuz tutum besliyorum. Her actigim sayfada bir reklam gelmesi biktirdi beni. (DG-15)

“Cok fazla karsima ¢iktiginda olumsuz bir duygu durumum oluyor. Ama dozunda verildiginde
stkinti yok. Eger aklimda olan bir iiriinse incelerim ya da bildigim bir markada cazip bir indirim
varsa bakarim.” (DG-20)

“Bazilart beni ¢ok etkiliyor ozellikle kozmetik ve ayakkabi reklamlarina dayanamiyorum.
Bazilart da sinir ediyor beni. A¢ip bakma ihtiyacini hissediyorum.” (DG-3)

“Benim tutumum olumlu yonde. Mutlaka bilgi altyorum. Uriinii inceliyorum ihtiyacim varsa
satin da altyorum.” (DG-13)

Katilimeilarin %80’inin dijital reklamlara karsin tutumu olumsuz iken; %20’sinin ise
olumlu bir tutum besledigi goriilmektedir. Buna karsin iiriine iligkin bilgi alma ihtiyacini
hissedenler %40 iken bilgi almak istemeyenlerin orant da %60’tir. Olumsuz tutum
beslemelerine karsin iirlinii merak edenlerin ve bilgi almak isteyenlerin oldugu sdylenebilir. Bir
diger soru olan “Internette karsiniza ¢ikan reklamlar sizi o anda yaptiginiz isten alikoyuyor
mu?” Onermesine dijital gd¢menlerin %80’ini hayir yanitin1 verirken, dijital reklamlarin
kendilerini yaptiklari isten alikoymadig1 yoniinde fikir beyan ederken, %20’si ise dikkatlerinin
dagildigini, isi birakip reklam seyrettiklerini ya da kendilerini istemsizce {irlinii incelerken
bulduklarindan bahsetmektedir.

Ozen ve Sari tarafindan gergeklestirilen arastirmada (2008) amag internet reklamciligina
kars1 internet kullanicilarinin goriis ve diisiincelerini ortaya koymaktir. Arastirmada elde edilen
sonuglardan biri internet reklamlarindan duyulan rahatsizligin yas ile iligkisidir; 26-35 yas
grubunun internet reklamlarindan en fazla rahatsiz olan grup oldugu goriilmiistiir. Bu bakimdan
arastirmanin sonucunun bizim arastirmamizdan farklilik gosterdigi sOylenebilir, soyle ki,
“Dijital reklama yonelik tiiketici tutumlari”nin incelendigi bolimde dijital yerlilerin dijital
reklamlara karsin olumlu ve olumsuz tutumlar1 esit oranlara sahip iken; dijital go¢menlerin
%80’inin dijital reklamlara karsin tutumu olumsuz; %20’sinin ise olumlu bir tutum besledigi
goriilmektedir. Her iki grup arasindaki oranlar degerlendirildiginde genclerin dijital reklamlara
karsin tutumlarinda daha 1liml oldugu sonucuna varilmstir.

Internet reklamlarma iliskin tiiketicilerin tutumlar1 arastrma konusu oldugunda
Ducoffe’nin (1996) yapmis oldugu calisma en ¢ok atifta bulunulan ve alandaki ilk arastirma
olarak goriilmektedir. Bu ¢alisma ile tiiketicilerin internet reklamlarina yonelik tutumlarinin

onciillerinin belirlenmeye ¢alisilmistir. Arastirma sonuglari, 6rneklemde yer alan New York’lu
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318 is adamimin internet reklamlarini bilgilendirici ve eglendirici buldugunu, ancak
eglendiriciden ¢ok bilgilendirici bulduklarini ortaya koymustur. E-posta reklamlaria yonelik
negatif tutumlara kiyasla, arastirma kapsaminda goriisiilen katilimcilar internet reklamlarini
faydal1 ve 6nemli bulduklarini belirtmisglerdir.

Brackett ve Carr’in (2001) yaptiklar1 arastirmada internet reklamlarmin gelecekte
degerli bir bilgi kaynagi olarak TV reklamlarini geride birakacagi goriisii de 6grencilerin biiyiik
cogunlugu tarafindan dile getirilmistir. Bu ¢alismada da o6zellikle arastirmaya katilan dijital
yerlilerin geleneksel medya kanallarini ¢ok az ya da neredeyse kullanmiyor olusu, geleneksel
reklam mesajlarina daha az maruz kaldiklarini belirtmeleri Brackett ve Carr’in (2001)
calismasini destekler niteliktedir.

Dijital reklamlarin kullanici iizerinde bir bikkinliga sebep olup olmadig1 6grenilmeye
calisilmis ve dijital yerlilerin %60°1 bir bikkinlik duymazken %40°1 ise bikkinlik duyduklarini
belirtmistir. Bu bikkinliga yol agan durumun ise 6zellikle oyun oynarken ya da internet
tizerinden dizi ve film izlendigi esnada siirekli araya giren reklamlardan kaynakli oldugunu
belirtmislerdir. Ayn1 soruya dijital gogmenler %80 oraninda bikkinlik duyuyorum cevabini
vermektedir; bu sonugcta yerlilerin reklamlara kars1 daha olumlu bir tutum sergiledigini bir kez
daha gostermektedir.

Bu soruyu takiben sorulan “Dijital reklamlar: engellemek i¢in herhangi bir program
kullaniyor musunuz? Sorusuna her iki grupta biiyiik oranda%90 hayir yanitini verirken; dijital
gdcmenlerin cogunun bdyle bir uygulamadan haberi olmadigi verilen cevaplardan anlasilirken,
dijital yerlilerin ise uygulamadan haberdar olmalarina karsilik kullanmadigi goriilmektedir.
Simdiye dek internet ortaminda begendiginiz bir reklami sosyal medya iizerinden paylastiniz
mi ya da arkadasiniza mesaj olarak yolladiniz mi? Bunu yaparken sizi etkileyen sey ne olmustu?
Sorusuna verilen cevaplardan ¢ikan sonug¢ gostermektedir ki dijital yerliler daha ¢ok paylasim
yapmustir. Dijital gdgmenlerde bu durum %80’ paylagmadim segenegine karsin %20 paylastim
seklindeyken; dijital yerlilerde ise durum %60 paylastim se¢enegine karst %40 paylasmadim
seklindedir. Verilen cevaplarda soyle siralanabilir:

“Sosyal sorumluluk projelerine karst hassasim genelde maneviyat én plana ¢ikiyor.” (DG-2)
“Evet duygusal manevi degerlerin olmast paylasma istegimi arttirtyor.” (DG-9)
“Paylastim. Ozellikle mizah icerikli reklamlar: cok begeniyorum.” (DG-13)

“Paylastim. Kamu spotu ya da sosyal sorumlulukla ilgili bir reklam paylagmistim. Merak
uyandrryorsa ve ilgi ¢ekici farkl birseyse paylasmak istiyorum.” (DY-1)

“Daha once paylastim. Atatiirk’le ilgili bir reklamdi ve kamu spotlarini paylasiyorum.
Eglenceli olmasi 6nemli, diyaloglara katiliyorsam paylastyorum. Kendimden bir seyler bulmam
gerek paylasmak igin.” (DY-5)
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“Evet paylastim. Genelde duygusal reklamlar: paylastyorum. Sosyal sorumluluk icerikli, kadin
haklart ile ilgili ya da hayvanlarla ilgili. Atatiirk’ii kona alan bir reklam paylagsmistim.” (DY-
8)

“Amnitkabir ile ilgili bir reklam videosu vardi onu paylasmistim. Kigili reklami. Yaratici bir
reklam oldugu zaman begenip paylasabilirim.” (DY-11)

“Paylasmak degil de arkadaslarima mesaj olarak yollayp iizerine muhabbet ediyoruz.” (DY-
15)

Simdiye dek internet ortaminda begendiginiz bir reklami sosyal medya tizerinden
paylastiniz mi ya da arkadasiniza mesaj olarak yolladiniz mi? Bunu yaparken sizi etkileyen sey
ne olmustu? sorusuna verilen cevaplardan ¢ikan sonu¢ gostermektedir ki dijital yerliler %60
paylagtim segenegine karst %40 paylasmadim derken; dijital gogmenlerde bu durum %80’
paylagsmadim secenegine karsin %20 paylastim seklindedir. Genglerin viral reklamlari olumlu
bir tutum i¢inde oldugu reklamlarin yayiliminda katilimcilarin yarisindan fazlasinin aktif rol
oynadig1 goriiliirken arastirma sonuglart daha once viral reklama iligkin yapilan bir baska
aragtirmanin (Tuncer ve Tuncer, 2016) sonuglar1 ile benzerlik tasimaktadir. Adi gegen
arastirmada, Z kusagini temsil eden katilimcilarin, yeniye ve farkliliga yonelik arayiglarindan
bahsedilirken, kendi ihtiyaglariyla ilgili olmamasina ragmen, farkli olduklari, yeni olduklari
icin katilimcilar tarafindan izlenmeye deger bulunduklari i¢in reklamlarin paylasildigi iizerinde
durulmustur. Bu yoniiyle viral reklamlarin igleyis mantig1 olan kisiden kisiye yayilma yontemi,
katilimcilarin davraniglariyla tamamen Ortiistiigli sonucuna ulasilmistir (2016: 228). Her iki
calisma da gostermektedir ki, gengler viral reklamlari yayma konusunda hevesli ve aktif
konumdadirlar.

Katilimcilarin dijital reklama iligskin tutumlarini 6lgmek amaglh sorulan bir diger soruda
“Sizce internet reklamlarinda olmas: gerekenler ya da olmamasi gerekenler nedir?” olmustur.
Bu soruya arastirmada yer verilmesinin ana sebebi ise tiiketicilerin dijital reklamlardan neler
bekledigini ya da bu reklamlarin hangi Ozelliklerinden rahatsiz olduklarini ortaya
koyabilmektir. Verilen cevaplar su sekilde siralanabilir:

“Bence reklamlar daha kisa olmali. Uzun siireler insanlari olumsuz yonde etkiliyor. Tekrara
diismek de sikintuly bir durum bence.” (DY-1)

“Metinlere degil de gorsele onem veririm. Metin ¢ok da dikkat ¢ekmiyor ben olsam gorsele
dikkat ederim. Uzun ve diyalogu ¢ok olmamasi lazim.” (DY-2)

“Bence mutlaka kisa ve net olmali. Vurucu olmali. Nette stireler cok kisitli, reklam acik olmali.
Cok tekrara diisiilmemeli.” (DY-3)

“Bence ¢ok uzun olmamali, kisa ve net olmali. Cok fazla tekrara diismemeli.” (DY-5)

“Genel olarak reklamlarda erkek sesi kullanilyyor bence daha fazla kadin sesine yer vermeliler.
Daha anif ve sakin sesler kullanilmali.” (DY-6)
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“Abartili olmamasi gerek bence. Biraz daha yaratici olmali. Sabit gérsellerden ziyade video
seklinde olmalr.” (DY-T)

“Reklami ge¢ butonu mutlaka olmali. Kimse reklam izlemeye mecbur birakilmamali bu ¢ok
stkintili bir durum bence.” (DY-8)

“Bence tiriin ve fiyattan ibaret reklamlar ¢ok sikici. Reklamda birazcik diisiiniilmiis emek

verilmis seyler olmali. Reklama sanat katilmali bence estetik begeni diizeyine uygun olmali.”
(DY-9)

“Stire seyirciye birakilmali 30 saniye gegemedigin reklamlar ¢ok sikici. Daha az taciz etmeli
seyirciyi.” (DY-10)

“Genglerin dilinden anlamali reklam. Anne babalara yapilan reklamlarla genglere yapilan
reklamlar arasinda fark olmali. Geleneksel reklam kaliplarindan styrilmali.” (DY-11)

“Absiirt reklamlar ¢cogalmali. Yaratict isler olmali, genglere yonelik bir dil kullanilmali. Hem
tv hem internet reklami ayni olmamali. Internetin farkli bir mantigi var bence.” (DY-13)

“Bazen uygunsuz icerikli tiriinlerin reklamlari ¢ikiyor bunlar denetlenmeli. Cocuklar icin
zararl etkileri diistiniilmeli ozellikle.” (DY-18)

Dijital yerlilerin soruya verdikleri cevaplarda 6ne ¢ikan ilk sey reklamlarin siiresinin
kisa olmast gerektigidir. Reklami gecmek ya da izlemek seyircinin inisiyatifine birakilmali
gorilisi yine farkli katilimcilar tarafindan ifade edilmistir. Reklamlarin kisa ve net olmasi
gerektigini ifade eden dijital yerlilere goére ayn1 zamanda reklamlar yaratici bir yone sahip
olmal1 ve ilizerinde diistiniilerek, emek verilerek tasarlanmalidir. Katilimcilar dijital reklamlarin
geleneksel reklamlardan farkli olmasini dilerken; bu reklamlarin genglere yonelik bir dil
kullanmalar1 gerekliligi tizerinde de durulmustur. Ayni soruya dijital go¢menlerin de verdikleri
cevaplar ise soyledir:

“Abartilr bir dil olmasin isterdim. Kor goziine parmak durumu var. Tekrar ¢ok fazla bunlar 1
azaltirdim.” (DY-2)

“Fiyati uygunlugunu on plana ¢ikarmal. Uriinle ilgili dogru bilgiler vermeli. Cok etkilemek
i¢in goze batmamas gerekir, defalarca karsima ¢ikarsa sikilrim.” (DY-T)

“Kapatma butonu olmali. 5 saniyeye bile katlanamiyorum. Hemen ge¢mek istiyorum.” (DY-8)
“Tekrar ve siireklilik ¢ok sikici. Bunaltict olmamali.” (DY-10)

“Bence uzun olmamali. Kisa olmali gorsellik efektler iyi olmali. Albenisi yiiksek, yaratici seyler
izlemeyi seviyorum.” (DY-13)

“Daha kisa olsun isterdim.” (DY-14)
“Bence daha yaratici isler olmali.” (DY-17)

Katilimcilarin nerdeyse yarisina yakini bu soruya fikrim yok / hi¢ diigiinmedim / bilmiyorum
gibi cevaplar vermisledir. Bu cevaplardan ¢ikarilacak yorum, dijital gogmenler dijital yerliler
kadar reklamla ilgilenmemekte, istiine diisinmemektedir. Yine verilen cevaplarda olmasi

gereken arzulanan bir 6zellik olarak reklamlarin kisa siirmesi 6n plana ¢ikarken; reklam izleyip
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izlememe kararinin da seyirciye birakilmasi gerektigi belirtilmistir. Verilen cevaplar her iki
grup icinde karsilastirildiginda hemen hemen ayni beklentilerin oldugu, belli basl seylerden iki

grup tyelerinin de rahatsiz olduklar1 gézlemlenmistir.
4.3.6.Dijital Reklamlarin Tiirlerine Iliskin Tiiketici Tutumlari

Dijital reklamin geneline iliskin tutumlarin 6lg¢lilmesi i¢in yoneltilen sorularin ardindan,
tiikketicilerin siklikla kars1 karsiya kaldiklari bazi dijital reklam tiirlerine iligkin sorular da
yoneltilmistir. Bunlardan ilki, E-posta reklamlarint okur musunuz? Belirli bir okuma sekliniz
var mi (diizenli, sadece bagliklart okurum, yarisini okurum gibi?) sorusudur. Bu soruya verine
cevaplar1 yliksek oranda okumadan silerim seklindedir. Dijital yerlilerin %90°1 okumam
yanitin1 verirken; dijital gdgmenler de ise oran %80 okumam yoniindedir. Okuyan katilimcilar
ise goriislerini soyle ifade etmiglerdir:

“Okurum severim de bu reklamlari. Indirim reklamlari oldugunda ilgimi cekiyor. Ilgi alanima
goreyse okuyorum. Her giin maillerimi kontrol ederim.” (DY-1)

“Bagsliklarini okuyorum sadece eger iiriin ilgi alanima giriyorsa nadir de olsa girer okurum
mail i¢erigini. Okumasam bile e postayr gonderen marka kendini hatirlatmis oluyor.” (DY-11)

“Bildigim bir siteden geliyorsa okurum ama bilmedigim bir siteden ya da markadan geliyorsa
viriis olabilir diye diigtiniip silerim.” (DG-3)

“Okurum ve indirimleri takip ederim.” (DG-T)
“Ben okurum ve etkilenirim indirim varsa gider alvrim tiriinii.” (DG-13)

“Onlart da okurum takip ederim. Indirim var mi yok mu e-posta mesajlar sayesinde haberim
olur”. (DG-18)

Calis ve arkadaglarinin yaptigi ¢alismaya gore, spam ve reklam icerikli e-postalar
tiiketici nezdinde bir problem olarak goriilmektedir. Spam ve reklam epostalar1 hem internet
kullanicilarinin vaktini ¢almakta, hem de internet kaynaklarinin bosa harcanmasina neden
olmaktadir (2013: 6) . Benzer bir diger arastirma sonucuna gore ise, 1zinsiz gonderilen e-posta,
ya da diger bilinen ismi ile spam birgok kisinin posta kutularini doldurmakta; ¢ogu insan bu
iletileri toplu olarak sildigi i¢cin marka tarafindan gonderilen e-posta gozden kagmakta ya da hig
okunmadan ¢6p kutusuna gonderilmektedir. Spamlar hem etik agidan, hem de zaman ve enerji
acisindan ciddi problemler dogurmaktadir. 2008 yilinda Antiviriis yazilimlariyla taninan
McAfee firmasinin yaptig1 bir arasgtirma konuyla ilgili ¢arpict sayilart ve kayiplart ortaya
koymaktadir. O tarihte gonderilen spam sayis1 62 trilyondur ve bu kadar e-postay1 gondermek
icin harcanan elektrik enerjisi 2,4 milyon evin bir yillik elektrik ihtiyacim1 karsilamaktadir.
Kaybedilen zaman ve giiven ise ayr1 bir zarar hanesidir. Ayn1 raporda yer alan bir baska veri

ise; spam olarak adlandirilan ¢op postalarin tiim e-postalar igerisinde % 85 ile % 91 lik bir
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dilimi olusturdugudur (Aktas, 2010: 157). Her iki aragtirmada sonuglar1 bakimindan yaptigimiz
calismayla benzerlikler tasimaktadir; katilimcilara sorulan “E-posta reklamlarini okur
musunuz? Belirli bir okuma sekliniz var mi? ” ifadesine verilen cevaplarda dijital yerliler %901
okumam yanitim1 verirken; dijital gd¢menler de ise oran %80 okumam yoniinde olmustur.
Buradan c¢ikarilacak sonug e-posta reklamlarinin tiiketici agisindan gereksiz ve zaman kaybi
olarak goriildiigii yoniindedir.

Bir diger dijital reklam tiirii olan mobil reklamlara karsin tutumun ne yénde oldugunu
belirlemek adina katilimcilara Mobil reklamlara karst tutumunuz ne yondedir? Mesaj yoluyla
gonderilen indirim mesajlart sizi iiriiniin incelemeye iter mi? sorusu yoneltilmistir. Dijital
yerlilerin mobil reklamlara yonelik daha olumlu bir tutuma sahip olduklar1 sdylenebilir,
katilimcilardan yarisina yakini gelen mesajlart okudugunu, indirim mesajlar1 almaktan
hoslandiklarini ve gelen mesajlarin kendilerini iirlinii incelemeye ittigini beyan ederken, kalan
yarisi ise mesajlart okumadan sildigini sdylemistir. Ayni sekilde dijital gogmenlerin verdikleri
cevaplar incelendiginde hemen hemen benzer oranlara ve cevaplara ulagilmistir. Bu soruya

gelen yanitlar ise soyledir:

“Mobil reklamlar beni iiriinii almaya itiyor. ligimi cekiyor okuyorum mesajlart.” (DY-3)

“Ben onlart ¢ok seviyorum. Hemen sabah kalktigimda indirim mesajlart geliyor
bayuryorum.”(DY-T)

“Okuyup silerim ama iiriin ilgimi ¢ekerse incelerim de. Olumlu buluyorum aslhinda indirim
mesajlarint daha bilingli tiiketiyorum. Hosuma gidiyor indirim firsatlarindan yararlanmak.”

(DY-10)

“Okuyorum mesajlart ama iirtinleri incelemiyorum.” (DY-13)
“Okuyorum bazen de iirtinii inceliyorum.” (DY-18)

“Mesaj olarak gonderilen reklamlart okuyorum.” (DY-20)
“Okumuyorum, okumak bir yana agmadan siliyorum”. (DY-17)

“Cok rahatsiz edici buluyorum. Kisisel alanima taciz olarak goriiyorum cep telefonuma gelen
mesajlari.” (DY-19)

“Onlar dikkatle okurum. Indirim giinlerine dair mesajlari takip ederim. Indirimli iiriinleri
incelerim siklikla.” (DG-3)

“Mobil reklamlari okuyup etkileniyorum.” (DG-5)

“Gergekten ihtiyacima yonelik bir iirtintin reklami ise okurum. Mobil reklamlart daha ¢ok
okuyorum.” (DG-8)

Cogu zaman okurum ve indirimleri takip ederim. (DG-13)

Okurum takip de ederim. Ozellikle istiyorum bazi markalardan bana yollayin diyorum.(DG-15)
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“Ben okuyorum ama mesaj geldigi icin de gidip aligveris yapmiyorum. Ihtiyacima bagh olarak
degisiyor, ornegin bana ¢ok fazla ev tekstil markalarindan geliyor ama her indirim mesajinda
gidip bir sey almiyorum.” (DG-1T7)

“Indirim mesajlar: pek dikkatimi cekmez.” (DG-18)
“Okumadan silerim.” (DG-19)

Ducoffe, tarafindan yapilan arastirmada (1996) tiiketicilerin, mobil reklamcilik
noktasinda rahatsiz edici mesajlara maruz kaldiklarinda reklama olan ilgilerinin kayboldugu,
bu durumun da reklamin tiiketici agisindan negatif olarak algilanmasina neden oldugu ortaya
konmustur. Bu arastirma kapsaminda da benzer bir sonu¢ ile karsi karsiya kalindigi
sOylenebilir. Katilimcilarin yarisina yakin1 mobil reklam mesajlarini okumadan sildiklerini
ifade etmislerdir, bu oran gerek dijital gogmenler gerekse de dijital yerliler i¢in farklilik
gostermemekte tiiketicilerin yarisina yakini mobil reklamlara olumlu bir tutum igindeyken
kalan yaris1 ise olumsuz bir tutumla mesajlari okumayi ret etmektedir. Benzer bir sonug Yiice
ve digerlerinin yaptiklar1 ¢alismada (2012: 190) su sekilde bulgulanmistir: katilimcilarin cep
telefonlarina giinde en az 1 kere reklam mesaj1 gelmektedir ancak cevaplayicilarin ¢ogunlugu
telefonlarina gelen reklam mesajlarini okumadan sildigini (%30,3) ya da duruma gore
okudugunu (%27,7) belirtmistir. Her iki aragtirmanin verileri birbirine olduk¢a yakin oldugu
goriilmektedir. Mobil reklamcilik noktasinda yapilan bir diger ¢alismada tiiketicilerin, mobil
reklamlar konusundaki tutumlarina deginilmis ve mobil reklamlar tacizkdr m1 yoksa hayati
kolaylastirict olarak mi1 algiladiklar1 incelenmistir (Giirdin, 2017). Adi1 gecen calismada,
katilimcilarin biyiik bir ¢ogunlugu (% 35,0) mobil telefonlarina gelen reklam mesajlarinin
icerigini okumadan sildiklerini buna sebep olarak da % 48,5 ve %32,0 gibi yiiksek oranlarla
gelen reklam mesajlarinin ilgi alanlarina girmedigini ve bilgilere giivenmediklerini
belirtmislerdir (2017: 6).

Demirgiines ve Avcilar tarafindan gergeklestirilen arastirma sonucuna gore ise, tiiketici
acisindan mobil reklami en ¢ok degerli kilan 6zellik, bilgilendirme olmaktadir (2017: 1244).
Bu tez calismasi kapsaminda tiiketicilere sorulan, “mobil reklamlara karsi tutumunuz ne
yondedir? Mesaj yoluyla génderilen indirim mesajlar sizi iiriinii incelemeye iter mi? sorularina
verilen cevaplar incelendiginde benzer bir sonucgla karsilasildigi tiiketicinin mesajin
bilgilendirici tarafina 6nem verdigi verilen cevaplardan anlasilmaktadir; bu bakimdan her iki
arastirmanin verileri birbirini destekler nitelikte oldugu soylenebilir.

Bir diger dijital reklam tiirii olan oyunigi reklam (advergame) uygulamasina karsi
tutumu 6lgmeye yonelik hazirlanan soru su sekildedir: “Oyuni¢i reklam uygulamalar: hakkinda
bilginiz var mi? Daha énce hi¢ oyun reklam oynadiniz mi? Oynadiginiz bir oyun reklami

cevrenizle paylastimiz mi?” her iki katilimci1 grubunda yer alan bireylerin tamami1 bdyle bir
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deneyim yasamadiklarin1 sdylemisler hatta oyunigi reklami oyunlarin arasinda siklikla araya
giren internet reklamlari ile karistirmiglar kavramin katilimeiya agiklanmasindan sonra bdyle
bir uygulama kullanmadiklarin1 belirtmisledir. Bu soruya verilen cevaplardan ¢ikarilabilecek
sonug yas parametresine bagli olmaksizin oyuni¢i reklamin iilkemizde yeterince kullanilmiyor
olusu, bdyle bir reklam tiiriinden tiiketicilerin haberdar olmadig1 ydniindedir. Ozellikle yurt
disinda reklam tiirleri arasinda her gecen yil yatirim oranlari artan oyunici reklamciligin
gelisimi i¢in kat edilmesi gereken mesafeler oldugu sdylenebilir.

Dal Canbazoglu (2019: 1531) tarafindan yapilan arastirmada katilimcilara oyun reklam
tanim1 ve bir oyun reklam Ornegi verildikten sonra, daha once oyun reklamla karsilasip
karsilasmadiklar1 sorulmus, karsilasmadigini ifade edenler i¢in anket sona erdirilirken,
karsilastigini belirtenlerden anketin tamamlanmasi istenmistir. Y kusaginin 6rneklem olarak
alindig1 calismada 894 kisiden oyun reklamla karsilastigini ifade eden 385 kisiden veri
toplanmistir. Daha 6nce oyun reklamla karsilagtigint belirten katilimcilarin orani %43 olarak
goriinmektedir. Y kusagi dijital teknolojilere daha fazla maruz kalan, bir diger tanimlama ile
dijital yerli kategorisinde yer almasina karsin goriildiigii tizere bu arastirmada oyun reklamla
karsilagsma orani yaridan daha diisiiktiir. Bizim ¢alismamiz acisindan énemli olan bu sonug
aragtirma bulgularimizi desteklemektedir. Aragtirmanin oyun reklam ile ilgili olan ve dort
sorudan olusan boliimii ile dijital gocmen ve dijital yerliler arasinda anlamli bir farkliliga
ulagilamamis olmasi1 ve bahsi gecen ¢aligmanin sonuglart drtiismektedir. Diger bir deyisle her
iki arastirmada gostermektedir ki, oyun reklam tilkemizde ¢okca bilinen ve maruz kalinan bir
reklam tiirii degildir.

Bozkurt ve Oyman tarafindan yapilan arastirmada (2016: 531) tiiketicilerin kendilerine
ulagmak i¢in yapilan reklam ¢alismalarindan birisi olarak karsimiza ¢ikan oyun reklamlari, bir
reklam uygulamasi olmasina ragmen olumsuz algilamadiklar1 hatta tiiketici-teknoloji-iletisim
alanindaki gelismeler g6z Oniine alindiginda dogru bir uygulama olarak degerlendirdikleri
goriilmiistiir. Caligsmada elde edilen bu sonug aragtirmanin sonuglartyla benzerlik tagimaktadir;
arastirmaya katilan tiiketiciler oyun reklama iliskin sorulan sorulara negatif bir tutum igerisinde
cevap vermedikleri gibi bu konu hakkinda fazlaca bilgi sahibi olmadiklarini, simdiye degin
oyun reklam ile karsilagsmadiklarin1 ama karsilastiklar1 takdirde oyunu deneyebileceklerini
ifade etmislerdir. Bu cevaplar gostermektedir ki gengler —bu arastirma baglaminda ise dijital

yerliler- reklamin yeni tiirlerine kars1 1limli bir tutuma sahiptirler.
4.3.7. Tiiketicinin Dijital Reklamlar1 Giivenilir Bulma Durumu

Dijital reklamlara iliskin incelenmesi gerek noktalardan biri de tiiketicilerin bu

reklamlara kars1 olan giliven ya da gilivensizlik durumlaridir. Bu durumu tespit edebilmek
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amaciyla goriisme formunda katilimcilara 3 farkli soru yoneltilmistir, bunlar sirasiyla;
Incelediginiz bir iiriiniin zaman zaman internette reklam olarak karsiniza ¢ikmasini nasil

degerlendirirsiniz?

Internette hedefli reklamlarla karsilastiginizda ne hissediyor ya da diisiiniiyorsunuz? Islevsel

buluyor musunuz?

Internette hedefli reklamlarla karsilastigimizda kisisel verilerinizin kullamildigindan endige

duyuyor musunuz? Bu sizi rahatsiz eder mi?

Bu boéliimde yukaridaki sorulara verilen cevaplar birlikte ele alinarak daha biitiinciil bir
c¢ikarim yapilmaya calisilacaktir. Bu durumu katilimecilarin  birgogu sasirtici, olumsuz
degerlendirirken baz1 katilimcilar ise aradiklari dirlinlerin kendilerine hazir olarak
sunulmasindan memnun olduklarini séylemislerdir. Yanitlarin ¢ogunda katilimeilarin duruma
asina oldugu, hatta bazen internette aradiklari bir iirliniin devamli olarak reklamlarinin
¢ikmasinin 6tesinde arkadagslartyla bahsettikleri seylerle ilgili de reklamlarla karsilagtiklarini
dile getirmislerdir. Elbette duruma agina olmak durumumdan memnuniyet duydugu anlamina
gelmektedir. Oyle ki, hedefli reklamlardan memnun olan katilime1 sayisina bakildiginda her iki
gruptan da tiger kisi oldugu goriilmektedir. Bu say1 genel katilimcilara oranlandiginda ise her
iki grup i¢inde %15 oraninda durumdan memnuniyet duyuldugu goriiliirken, %85 oraninda ise
durumdan “endise duyma”, “rahatsiz olma” ve bu reklamlart “islevsel bulmama” yanitlar
verilmistir. Buradan ¢ikarilacak sonug ise, reklam diinyasinin 6nemli ve her gegen giin daha da
stk kullandig1 hedefli reklam (kisilestirilmis reklam) uygulamalarinin dogru hedef kitleye
ulasildigindan dolay1 en etkili reklam tiirii olacag1 goriisli sorgulanmaya acik goriilmektedir.
Tiiketicilerin devamli olarak gdzetim altinda olduklarini hissetmeleri, endise duymalar1 ve bu
reklam tiirtini islevsel bulmadiklarini biiyiik ¢ogunlugunun beyan etmis olmasi Onemle
tizerinde diisiiniilmesi gereken konulardir. Bu ii¢ soruya verilen cevaplar olumlu ve olumsuz

yonleriyle her iki grubun tiyelerinin goriisleri ile birlikte asagida sunulmaktadir.
4.3.7.1.0lumlu Tutuma Sahip Olan Dijital Yerliler:

“Insan énce korkuyor tabi, dinleniyor muyum acaba diye diisiiniiyorum. Verilerimi elde
ediyorlar bir sekilde ama bir yandan da iyi oluyor fiyat karsilastirmast yapabiliyorum. Bence
islevsel bir reklam tiirti. Tam ihtiyacim oldugunda karsima ¢ikiyor almak istiyorum ama kotii
hissediyorum bir yandan gézetleniyormusum gibi hissettiriyor. Onceleri endiselendiriyor ama
sonra alistyorum umursamamaya basliyorum.” (DY-1)

“Bence bu olumlu bir sey, benim arastirdigim seye alternatifler bulup oniime getirilmesi benim

yararima oluyor diye diisiiniiyorum. Kesinlikle islevsel. Insanlarin isini kolaylastirtyor. Hicbir
endisem yok. Takip etseler de ne olacak ki? Illegal bir sey yapmiyorum sonucta. Rahatsiz olmak
icin bir sebep gérmiiyorum”. (DY-4)
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“Islevsel giizel bir uygulama bence. Hi¢ endise duymuyorum rahatsiz da olmuyorum neden
olayim ki.” (DY-17)

4.3.7.2.0lumsuz Tutuma Sahip Olan Dijital Yerliler:

“Bazen arkadaglarimla konustugumda dahi internette karsima c¢ikiyor bu beni huzursuz
hissettiriyor. Korkutuyor ama alistim artik. Basta bir endiseleniyorum ama sonra alistyorum.
Bence bur reklamlar ¢ok islevsel. Rahatsiz etmiyor alistim artik.” (DY-2)

“Merak ediyorum nasil bunu yapiyorlar. Her seyi nasil takip edebiliyorlar. Islevsel kesinlikle.
Beni rahatsiz ediyor olduk¢a. Endise duyuyorum takip ediliyormus gibi hissediyorum.” (DY-6)

“Sasiriyorum. Nasil oldugunu merak ediyorum zaman zaman. Bence islevsel satin almayi
kolaylastirtyor. Endise duymuyorum aslinda kantksadim bu durumu. Rahatsiz da olmuyorum.”
(DY-7)

“Ashnda takip ediliyormus hissine kapiliyorum ama rahatsiz da olmuyorum. Makul geliyor
bazen kendimi 6zel hissediyorum. Islevsel degil bence. Endise duymuyorum. Kullanmalar
benim i¢in bir sorun degil. Kaniksadigim bir durum kullansalar ne olacak ki.” (DY-9)

“Endige verici bence. Dinlendigimi diisiiniiyorum. Islevsel olabilir belki ama benim igin itici.
Evet endise duyuyorum gozetlenmis hissi veriyor. Rahatsiz da oluyorum ama yapacak bir sey
yok sanwirim.” (DY-10)

“Korkutucu geliyor bana siirekli takip ediliyormug hissine kapiliyorum. Kesinlikle beni
rahatsiz ediyor ve islevsel de bulmuyorum. Endise duyuyorum elbette ve rahatsiz da oluyorum
ama yapacak bir sey de yok maalesef.” (DY-13)

“Takip edildigimi hissediyorum. Islevsel de bulmuyorum ben bir yerde bir sey konusuyorum
karsima reklam ¢ikiyor. Bence islevsel degil ben bir sey alacaksam kendim girer arastirir
bulurum. Aymi seyi defalarca éniime koymalarina gerek yok. Cok tedirgin oluyorum. Birkag kez
konustugum seyin Instagramda reklam olarak karsima ¢tkmast beni tedirgin ediyor.” (DY-16)

“Biraz virkiitiicti bir durum. Siirekli inceleme altinda gibi hissediyorum. Arastirdigimiz seylerin
¢ctkmast hadi neyse de konustugumuz seylerin de ¢ikmasi korkutucu. Bence islevsel bir ayni var,
satin almayr diigiindiigiim sey icin arastiracagim zaman bana kalryor. Endise duyuyorum.
Rahatsiz etmiyor ¢ok fazla ama yine de hos degil.” (DY-18)

“‘Valla ben bu konuda saskimim. Belli bir sistemleri var ama nasil isledigini bilmiyorum.
Islevsel degil bence. Rahatsiz ediyor. Takip edildigim hissine kapildigim ¢ok oluyor. Endise
verici bir durum bence.” (DY-19)

“Ben tamamen negatif yaklastyorum bu duruma ¢iinkii tedirgin diyor beni. Konustugum seyin

pat diye oniime ¢ikmasi alacagim varsa bile beni iiriinden sogutuyor. Goziime goziime
sokulmast canimi sikiyor. Bir sey arastirmaya korkar hale geliyor insan. Rahatsiz oluyorum
ben. Islevsel de degil, ben aptal degilim ki alacaksam arastiririm senin goziime sokmana gerek
yok ki.”” (DY-20)

“Sikict buluyorum. Bence boyle olmasi insani bunaltan bir durum. Sasiriyorum. Almak
istedigim seyleri nereden biliyor diye geciriyorum aklimdan. Islevsel olabilir zaman zaman
fivat karsilastirmast yapmak agisindan. Cok umursamryorum agik¢asi.” (DY-15)

4.3.7.3.0lumlu Tutuma Sahip Olan Dijital Gé¢menler:
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“Bence ¢ok mantikly ve islevsel. Alacagim seyi arayyp bulup oniime getiriyor benim hosuma
gidiyor agikgast. llk zamanlar rahatsizlvk duydum sonralart isime geldi islevsel buldum ve suan
rahatsiz olmuyorum aksine hosuma gidiyor.” (DG-11)

“Giizel oluyor. Eskiden endise duyardim ama zamanla bu duruma alistm. Umursamamaya
basladim. Rahatsiz etmez.” (DG-13)

“Sanirum bunu bir algoritmasi var ve geriye doniik internetteki sayfalarimi inceleyip ona gore
reklam gosteriyorlar. Islevsel olabilir en azindan markalar arasinda bir karsilastirma yapma
imkani sunuyor. Ben endise duymuyorum bu durumu kantksadim artik.” (DG-17)

4.3.7.4.0lumsuz Tutuma Sahip Olan Dijital Go¢menler:
“Olumsuz bir diisiincem var. Bence islevsel degil. Ben ihtiyacim olan seyi kendim arastirip
bulmak istiyorum. Endigeli ve rahatsiz hissediyorum.” (DG-1)

“Insani tedirgin ediyor tabi. Beni mi izliyorlar diye diisiiniiyorum. Ben alacaksam alirim iiriinii
zaten bir daha bir daha gostermeleri rahatsiz edici bir durum. Bence islevsel degil. Sikict ve
bunaltici. Rahatsiz oluyorum biiyiik oranda”. (DG-2)

“Sasirryorum nasil oluyor diye. Otel rezervasyonu yaptirdim ornegin devamli olarak karsima
o otelin reklamlari ¢ikiyor. Acaba beni mi izliyorlar diye diisiiniiyorum. Satis yapmak igin beni
etkilemeye ¢alistiklarin diisiiniiyorum. Beni motive ediyor bu reklamlar satin almak istiyorum.
Bence gayet islevsel. Cok da endise duymuyorum agik¢ast en fazla nereye tikladigima
bakwyorlardwr. Rahatsiz etmiyor beni ¢iinkii takip edilmeyi umursamiyorum.” (DG-3)

“Stkict buluyorum. Islevsel degil bence. Taciz edildigimi hissediyorum. Gézetlenmis ve takipte
hissediyorum.” (DG-4)

“Ben pek olumlu bakmiyorum. Islevsel de bulmuyorum. Endise verici beni takip ettiklerini
diistintiyorum.” (DG-5)

“Sinir oluyorum. Takip diliyormusum hissine kapiliyyorum. Islevsel degil ben kendim arastirip
bulmak isterim. Endise de duyuyorum rahatsiz da oluyorum ama kagis yok gibi. Siiphe
duyuyorum.” (DG-6)

“Sasirryorum. Nerden biliyorlar ne almak istedigimi diye diigiiniiyorum. Bence islevsel degil.
Endise duyuyorum ve rahatsiz oluyorum.” (DG-T)

“Rahatsiz edici bence. Ben daha o6zgiir olmak istiyorum. Takip edilmek hosuma gitmiyor
actkcasi. Bence islevsel degil ben almak isteyecegim seyi arastirt bulurum onlarin éniime
koymasina gerek yok. Rahatsiz oluyorum.” (DG-10)

“Aymi  seylerin reklamlarimi gormekten sikilyyorum. Bence islevsel degil. Rahatsizlik
duymuyorum ama ¢ok fazla reklama maruz kalmakta canimi sikiyor.” (DG-20)

Dijital reklamlara iliskin incelenmesi gerek noktalardan biri de tiiketicilerin bu reklamlara
kars1 olan giliven ya da gilivensizlik durumlaridir. Bu durumu tespit edebilmek amaciyla
goriisme formunda katilimeilara 3 farkli soru yoneltilmistir, bunlar sirasiyla; Incelediginiz bir
tirtiniin zaman zaman internette reklam olarak karsiniza ¢ikmasin nasil degerlendirirsiniz?
Internette hedefli reklamlarla karsilastigimizda ne hissediyor ya da diisiiniiyorsunuz? Islevsel
buluyor musunuz? Internette hedefli reklamlarla karsilastigimzda kisisel verilerinizin

kullamldigindan endise duyuyor musunuz? Bu sizi rahatsiz eder mi? Sorulara verilen cevaplar
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incelendiginde, katilimci olan her iki grup i¢inde %15 oraninda durumdan memnuniyet
duyuldugu goriiliirken, %85 oraninda ise durumdan “endise duyma”, “rahatsiz olma” ve bu

13

reklamlar1 “iglevsel bulmama” yanitlar1 verilmistir. Buradan ¢ikarilacak sonug ise, reklam
diinyasinin 6énemli ve her gecen giin daha da sik kullandig1 hedefli reklam (kisilestirilmis
reklam) uygulamalarinin dogru hedef kitleye ulasildigindan dolay1 en etkili reklam tiirii olacagi
gorlisii sorgulanmaya agik goriilmektedir. Tiiketicilerin devamli olarak gozetim altinda
olduklarini hissetmeleri, endise duymalar1 ve bu reklam tiiriinii islevsel bulmadiklarini biiyiik
cogunlugunun beyan etmis olmasi Onemle iizerinde disiiniilmesi gereken konulardir. Bu
anlamda Simonson tarafindan yapilan bir arastirmada (2005) su sonuca ulasilmistir: “Eger
miisteriler saticiya ya da firmaya giiven duyarlarsa ve kendi tercihleri hakkinda dogru bilgiyi
topladiklarina inanirlarsa her tiirlii ¢evrimici reklami tercihlerine gore ayarlanmig reklamlar
olarak yorumlayabilirler”. Benzer bir sonu¢ Karabiyik ve Armagan’in yaptiklar1 calismada da
ortaya konmustur, calismaya gore; tiiketiciler reklam verenlerin kendileri hakkinda ne tiir
bilgiler topladiklarini bilirlerse, bu bilgi onlarin reklam verenlere olan giivenini arttiracaktir.
Giiven arttiginda reklamin etkililigi artmaktadir (2017: 204). Bu y6niiyle her iki arastirmanin
sonuclarinin da gliven noktasinda benzerlik tasimakta oldugu sdylenebilir. Yine ayni ¢alismada,
¢evrimici reklamcilik uygulamalarina giiven duyulduk¢a mahremiyet endiselerinin azaldigi bu
reklamlarin yasal yapilarina giiven duyulsa bile kisilerin hayatina miidahale edildigi hissini ve
endise duygusunu ciddi oranda azaltamadigina isaret edilmektedir (Karabiyik ve Armagan,
2017: 212).

Cevrimi¢i davranissal reklam olarak da nitelendirilen bu tiir reklamlar, ¢esitli tekniklerle
kisisel bilgilerin rafine edilmesi ve o kisiye ait dijital mecralarda reklamin sunulmasina
dayanmaktadir. Bu baglamda ¢evrimig¢i davranissal reklamcilik uygulamalart bir yandan
tiiketicinin ihtiyaglar1 dogrultusunda reklam sunumu saglamasi ile olumlanirken, kisisel
bilgilerin kullanilmas1 sebebiyle de zaman zaman elestirilerin odagi olmaktadir. Ozellikle
tiikketiciye ait bilgilerin toplanmasi, ziyaret edilen aliveris ortamlar1 ve bakilan iiriin veya
hizmetlerin yan sira, internette ziyaret edilen tiim siteler, goriintiilenen tiim icerikler, sosyal
medya kullanimlari, e-posta ve mesajlagma igerikleri hatta ortam dinlemelerinden
olusabilmektedir. Dolayisiyla tiiketicinin rahat¢a vakit gecirdigi bireysel dijital ortamlar, siiphe
duyulan ortamlar halini alabilmektedir. Bu durumda, toplumsal iliskilerin ve ticaret
ortamlarinin en temel degerlerinden olan “giiven” duygusunu zedeleyebilmektedir (Akgiin

Akan, 2020: 2).

4.3.8. Geleneksel ve Dijital Reklamlara Maruz Kalma ve Etkilenme Durumu
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Geleneksel mecra kullanimi ve internet lizerinden gecirilen zamanlar géz Oniine alinarak
katilimcilara su soru yoneltilmistir: Geleneksel mecralarda maruz kaldiginiz reklamlar mi
voksa dijital reklamlar mi sizi daha fazla etkiliyor? Her iki grubun katilimcilari da biiyiik oranda
yerliler %90 dijital reklamlar, %10 geleneksel reklamlar derken; gé¢menler ise %85 dijital
reklamlar, %15 geleneksel reklamlar cevabini vermislerdir. Elbette ki yiizdelerin arasinda bu
kadar fark olmasinin ilk sebebi her iki grubunda interneti ¢ok uzun saatler kullaniyor olmasi,
bir diger neden de internet lizerinden yapilan reklamlarda kisiye yonelik, hedefli reklam
uygulamalar1 oldugu ic¢in her bireyi ilgilendirecek triinler tiiketicilere gosterildiginden kisi

tizerinde daha derin bir etki biraktig1 sdylenebilir. Verilen cevaplardan bazilart su sekildedir:

“Geleneksel daha etkili bende.” (DG-1)
“Geleneksel daha etkili bende. Gazete reklamlar: daha ¢ok ilgimi ¢ekiyor benim.” (DG-9)

“Geleneksel reklamlar beni daha ¢ok etkiliyor ozellikle izledigim bir dizinin icine reklam
yerlestirilmisse hemen dikkatimi ¢ekiyor.” (DG-11)

“Daha fazla maruz kaldigimdan dolay dijital reklamlar daha fazla etkiliyor beni.” (DG-15)
“Dijital daha fazla etkiliyor.” (DG-17)

)

“Dijital tabii ki. Ciinkii neye ihtiyacim varsa onu sunuyor ben de daha da dikkat kesiliyorum.’
(DG-18)

“Dijital daha ¢ok etkiliyordur. Ciinkii dijitalde benim ilgime gore reklamlar karsima ¢ikiyor,
gelenekselde boyle bir ayrim yok.” (DG-19)

“Dijital reklamlardan daha ¢ok etkileniyorum. Sosyal medyadan gérdiigiim reklamlarin igerigi
daha doyurucu oluyor.” (DY-1)

“Gelenekselde ¢cok fazla reklama maruz kaldigimi diistinmiiyorum ama dijital reklamlar giiniin
her aminda benimle. Daha ¢ok maruz kaldigim oluyor.” (DY-2)

“Gelenekselde daha fazla maruz kaldigimi diigiiniiyorum. Outdoor reklamlar beni daha ¢ok
etkiliyor.” (DY-4)

“Dijital. Ciinkii geleneksel reklamlara maruz kalmiyorum.” (DY-8)

“Kesinlikle dijital ¢iinkii geleneksel medyada zaman ge¢irmiyorum.” (DY-13)

Atar ve Ispir tarafindan gerceklestirilen geleneksel ve sosyal medyadaki reklamlara yonelik
tiiketici tutumu ile algilanan reklam degeri arasindaki iliskinin ortaya konuldugu arastirmada
elde edilen sonuglara gore sosyal medya reklamlar1 geleneksele gore daha bilgilendirici,
eglendirici bulunmakta ayni zamanda tiiketici tarafindan da reklam degeri daha yiiksek
algilanmaktadir (2019: 305). Sosyal medya reklamlar1 bir dijital reklam tiirii oldugundan bu
arastirmanin sonuglarini arastirmamiz sonuglartyla karsilastirildiginda biiyiik oranda benzerlik
tasidigini sdylemek miimkiindiir. Baltar ve Brunet tarafindan yapilan bir baska aragtirmada ise

(2011), Facebook’un veya sosyal ag sitelerinin tepki oraninin geleneksel reklamlardan veya
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televizyon reklamlarindan c¢ok daha yiliksek oldugu ileri siiriilmektedir. Bu arastirma
kapsaminda kullanici yorumlart g6z Oniine alindiginda bu iddianin desteklendigi

goriilmektedir.

Aragtirmanin son sorularindan biri olan “Bir giiniiniizii degerlendirmeniz gerekse 24
saat i¢inde dijital reklamlara mi yoksa geleneksel reklamlara mi daha fazla maruz kaldiginizi
soyleyebilirsiniz? ” ifadesiyle katilimcilarin bir giin igerisinde en ¢ok hangi reklam tiirline
maruz kaldig1r 6grenilmeye calisilmistir. Boylelikle elde edilen tiim veriler bu soruya gelen
yanitlar 1s1ginda bir kez daha saglikli sekilde analiz edilebilecektir. Belirtmek gerekir ki
aragtirma kapsaminda katilimcilara yoneltilen bir diger soru olan “Geleneksel mecralarda
maruz kaldiginiz reklamlar mi yoksa dijital reklamlar mi sizi daha fazla etkiliyor? ifadesi her
ne kadar benzerlik tasiyor gibi goriinse de bir seye uzun siire maruz kalmanin o seyden yiiksek
oranda etkilenme yaratacagi anlamina gelmediginin altin1 ¢izmek gerekmektedir. Uzun siire
maruz kalian bir reklam tiiketiciyi etkileyebilecegi gibi tiiketici {izerinde bikkinlik yaratarak

pozitif bir etki birakmayabilir. Verilen cevaplardan bazilari soyledir:

“Dijitale daha ¢ok maruz kaliyyorum.” (DY-1,2,3,410,11,12)

“Dijitale daha ¢ok maruz kalyyorum bence herkes dijitale daha fazla maruz kaliyordur.” (DY-
5)

“Geleneksel daha ¢ok. Otobiiste, tuvalette bile reklama maruz kalryyorum.” (DY-13).
“Dijitale maruz kaltyorum ¢iinkii geleneksel medya aliskanligim yok.” (DY-14)

“Geleneksel medya ile bir bagim olmadigindan dijitale daha ¢ok maruz kaldigimi
soyleyebilirim.” (DY-16)

“Dijitale daha ¢ok maruz kaltyorum.” (DG-1,2,7,15)
“Dijital kesinlikle.” (DG-3,4,8,9,11)

“Dijital reklamlar diyebilirim rahatlikla ¢iinkii geleneksel mecralart kullanmiyorum ki reklami
goreyim orda”. (DG-19)

Verilen cevaplarin i¢inde 6ne ¢ikan bir diger husus ise dijital yerlilerin daha 6nce
sorulan “Televizyon, radyo, dergi gibi geleneksel mecralarda giiniiniiziin ne kadarni
geciriyorsunuz? ’sorusuna vermis olduklar1 %70 oraninda hi¢ izlemiyorum cevabidir. Ayn
soruya dijital yerlilerin de %50’si geleneksel medyay1 hi¢ kullanmiyorum cevabini vermistir.
Izleme aliskanliklarinda gergeklesen bu degisim elbette ki seyircilerin dijital reklamlara maruz
kalma oranlarini da etkilemektedir.

Schlosser ve arkadaslar1 (1999) internet reklamlarina karsi olan tutumlarin geleneksel

reklamlara kars1 olan tutumlardan tamamiyla farkli oldugunu ileri stirmiisler ve reklama yonelik
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genel tutum ile internet reklamlarina yonelik tutumlari karsilagtirmiglaridir (Ugar, 2013: 131).
Yaptigimiz ¢alismanin sonuglart da bu sonuglart destekler niteliktedir. Katilimcilar giinliik
yasam icerisinde dijital reklamlara daha fazla maruz kaldiklarini, buna bagh olarak da dijital
reklamlardan daha yliksek oranda etkilendiklerini gériisme esnasinda siklikla vurgulamislardir.
Sorulan “bir giiniiniizii degerlendirmeniz gerekse 24 saat iginde dijital reklamlara mi yoksa
geleneksel reklamlara mi daha fazla maruz kaldiginizi soyleyebilirsiniz?” ifadesine her iki
grubun katilimcilari da biiyiik oranda dijital reklamlar olarak cevap vermislerdir. Dijital yerliler
%90 dijital reklamlar, %10 geleneksel reklamlardan etkilendigini beyan derken; dijital
goecmenlerin ise %85°1 dijital reklamlar, %15°1 geleneksel reklamlar cevabini vermislerdir.
Arastirmanin son kategorisine verilen cevaplarin oranlarina da atifla sdylenebilir ki gelecekte
dijital reklamlar etkinligini ve Onemini arttirmaya devam edecek gibi durmaktadir. Benzer
sonuglara sahip bir arastirmada, internet reklamlarin dikkati ¢ekmesi ile reklamlarin
onaylanmasi, reklamlarin igerigine bakilmasi, iirlinlerin satin alinmasi, iiriinlerin bagkalarina
tavsiye edilmesi ve iirlin reklamlarinin bagkalartyla paylasilmasi arasinda anlamli iligkiler tespit
edildigini soylemek miimkiindiir (Haciefendioglu, 2011: 114).
4.3.9. Dijital Yerli ve Dijital Gocmenlerin Dijital Reklama Karsi Tutum ve Diisiincelerine
Yonelik Genel Bir Degerlendirme

Tez calismasinin ikinci teknigi olan yari-yapilandirilmig goriisme ile tamamlanan
dordiincii boliimde katilimcilardan elde edilen veriler su kategoriler altinda incelenmistir:
katilimcilarin demografik ozellikleri, geleneksel medya kullanimina yonelik bilgiler, internet
kullanim ve aligkanliklarina yonelik bilgiler, dijital reklamlarin yeni iirinler denemedeki rolii,
dijital reklama yonelik tiiketici tutumlari, dijital reklamlarin tiirlerine iliskin tiiketici tutumlari,
tilketicinin dijital reklamlari giivenilir bulma durumu, geleneksel reklam ve dijital reklamlara

maruz kalma ve etkilenme durumu.

Arastirmanin nitel tasariminin yer aldigi dordiincii boliimde tliketicinin  dijital
reklamlara iliskin diisiincelerine ulasabilmek igin temelde “neden” ve “nasil” sorularinin
cevaplart aranmistir. 8 tema ile tamamlanan bu bdliimde gorligme tekniginin ruhuna uygun
bicimde davranmilarak katilimcilarin yorum ve degerlendirmelerine dokunulmadan birebir
alintilar halinde metinde yer verilmistir. Bulgular degerlendirilirken literatiirde daha once
yapilan calismalarin sonuglar ile karsilastirilarak benzerliklere / farkliliklara deginilmistir.
Caligmanin daha once benzer konularda yapilan aragtirmalar1 hangi acilardan destekledigi ya
da hangi konularda farkli sonucglara vardigina deginilerek bir karsilastirma yapilmistir.
Boliimiin genel bir degerlendirmesi yapilacak olursa dijital yerli ve gégmenlerin dijital reklama

iligkin tutumlarinda ortaya ¢ikan benzerlik ve farkliliklar1 ortaya konuldugu bu boliimiin
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literatiire dnemli katkilar sunacag diisiiniilmektedir. Oncelikle belirtilmelidir ki, dijital reklam
ve kusaklar baglaminda Tiirkiye’de daha oOnce yapilmis karsilastirmali bir ¢aligma
bulunmamaktadir; bu sebeple tiiketici gruplarini anlamada ve reklama bakis agilarini
belirlemede, gelecek arastirmalara fikir verme noktasinda elde edilen bulgularin 6nem tasidigi

distiniilmektedir.
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SONUC

Dort boliim olarak tasarlanan ¢aligmanin ilk bolimiinde dijital kiiltiir ve reklam anahtar
kavramlarindan yola ¢ikilirken, ayn1 zamanda geleneksel reklamciliktan dijitale reklamciliga
uzanan siire¢ tarihsel asamalar1 ile ortaya konulmustur. Bu boliimde dijital reklam anlatis1 ve
ozelliklerinin yan1 sira dijital reklam tiirlerine, dijital reklamin sundugu avantaj ve tasidigi
dezavantajlara da deginilmistir. Boylece geleneksel ve dijital olmak {izere her iki reklamcilik
anlayisinin kapsamli bir karsilagtirmasi yapilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde arastirmanin kuramsal temelini olusturan ‘“Teknoloji
Kabul Modeli” ve “Yeniliklerin Yayilimi1 Teorilerine” yer verilirken; ayni zamanda dijital
kiiltiir iginde yasayan tiiketicilerin bir siniflandirmasi olarak dijital yerliler ve dijital gogmenlere
deginilmistir. Dijital kiiltlir caginin yarattig1 iire-tiiketici (prosumer) kavrami ele alinarak bu
yeni tiiketici grubunun &zellikleri ele almmustir. Ikinci béliim literatiirdeki ilgili calismalarin
degerlendirilmesi ile bitirilirken; ozellikle doktora diizeyinde dijital reklamcilikla ilgili az
sayida c¢alisma oldugu gozlemlenmis bu bakimdan bu c¢alismanin alanda bir boslugu
dolduracag: fikri gliglenmistir.

Arastirmada ¢evrimigi anket tekniginin kullanildigi tgilincii bolimde Orneklemi
olusturan dijital yerli ve gogmenlere uygulanan anket ¢aligmasi iizerinde yapilan analizlerin
sonuclarindan elde edilen veriler degerlendirilmistir. Literatiirde her iki grubun dijital
reklamciliga iligkin tutumlarini 6lgen bir 6lgege rastlanamadigindan dolay1 “Dijital Reklamlara
Iliskin Tutumlar Olgegi (DRITT)” gelistirilmistir. Olgegin gecerlilik ve giivenilirlik
analizlerinin yan1 sira acimlayici faktdr analizi ile dogrulayici faktor analizi degerleri de
arastirmaya eklenmistir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerinin tek bir tablo halinde verildigi
boliimde ayrica Olgek alt boyutlarina iliskin frekans analizleri tablolar ile verilerek
yorumlanmigtir. Boliim, arastirma sorularina iligkin betimleyici istatistikler baslig: altinda yer
alan korelasyon, regresyon ve ANOVA tablolar1 ile zenginlestirilerek tamamlanmistir.

Calismanin dordiincii boliimiinde ise sosyal bilimlerde siklikla tercih edilen goriisme
tekniginden faydalanilmistir. Arastirmaciya esneklik saglayan yari-yapilandirilmis goriisme
tekniginin tercih edildigi boliimde dijital yerli ve dijital gogmen kategorilerinden dahil olan
20’ser kisi olmak tizere toplamda 40 katilimci ile goriismeler gerceklestirilmis olup goriisme
neticesinde elde edilen bilgiler kategorize edilerek betimsel analiz tamamlanmustir.

Her yeni medya aracinin gelisimine bagli olarak reklamcilik alaninda paralel
degisimler meydana gelmekte; reklamcilik tarihsel olarak ele alindiginda yeni medya

araglarin ortaya cikisiyla birlikte yeni reklam tiirleri ve farkl iletisim cevreleri de ortaya



142

cikmaktadir. Reklamcilik dogdugu giinden bugiine devamli olarak biiyiiyerek, biinyesine yeni
tirler katarak, bir nevi cesitlenerek varligini devam ettirmektedir. Son yillarda iletisim
teknolojilerinde meydana gelen yenilikler, 6zellikle internetin dogusu ve gelisimi, akilh
cihazlarin hayatimiza her gecen giin daha derinden niifuz etmesi gibi etkenler yasanilan diinyay1
her giin biraz daha dijitallestirirken degisen iletisim ¢evresiyle birlikte reklamcilik da biiyiimeye
ve bigimlenmeye, yeni dijital alanlara a¢ilmaya devam etmektedir. Elbette ki bu degisimler
sadece bir is alan1 olarak reklamciligi etkilememekte akademik olarak bu isin egitiminin
verildigi Reklamcilik boliimleri de bu degisimden payina diiseni almaktadir. Gerek lisans
diizeyinde ders programlarina yeni eklenen dijital reklamecilik ve benzeri isimlere sahip dersler,
gerekse akademik arastirmalarda bu konularin calisilmasi 6rnek olarak verilebilir. Dijital
reklamin gelisim hizina ragmen iilkemizde yapilan akademik arastirmalarda iizerinde olduk¢a
az duruldugu, o6zellikle doktora diizeyinde yazilan tezlerin bir elin parmaklarin1 gegmeyecek
kadar az sayida oldugu goriilmiis bu duruma arastirmanin literatiir bolimiinde ayrintili sekilde
deginilmistir. Bu arastirma fikri dijital reklam1 daha iyi anlama, tiiketici i¢in ne anlama geldigini
ortaya koyma ve alanda goriilen boslugu bir nebze de olsa doldurma ihtiyacindan dogmustur.
Bu yeni ve bas dondiiriicii hiza sahip dijital ¢agda artik ne reklamlar ne de tiiketici ayni
kalmaktadir. Degisimler reklamcilig1 etkiledigi gibi ayn1 zamanda bu kiiltiiriin i¢cinde yasayan,
bu kiiltiirden beslenen reklamin hedef kitlesini olusturan bireyleri de etkisi altina almistir.
Tiiketici geleneksel medyanin tek reklam araci olarak kullanildig: giinlerde kendisine sunulani
kabul eden, pasif kimliginden siyrilarak reklamlar tizerinde fikir sahibi olmaya, reklamlarin bir
parcas1 olmaya dogru giden yolda evrim gecirmistir. Bu durumda elbette ki en biiylik etken
dijital kiltiirtin tiiketicilere sundugu interaktif olma 6zelligidir. Artik markalar i¢in tiiketiciye
ulagmak eskisine gore hem daha kolaydir hem de daha zordur. Gelisen dijital mecralar
aracilifiyla tiiketiciye sokakta yiirlirken mobil cihazindan dahi ulasilabilirken, bu mecralarin
cokca kullanilmasina bagli olarak olusan reklam kirliliginden siyrilip tiiketicini ilgisini
cekebilmek isin bir o kadar zor yanini ortaya koymaktadir. Nitekim bu arastirmanin
sonuclarindan biri de, katilimecilarin neredeyse yarisinin mobil reklamlari okumadan mesajlari
sildigi, reklam mesajlarin1 6nemsemedigi ya da bu mesajlardan bikkinlik duydugudur.
(Calismada oOrneklem olarak Marc Prensky’nin (2001) yapmis oldugu, medya
kullanicilarinin gegirdigi doniisiim ile eski — yeni kusak farklarini agiklama konusundaki
simiflandirmast temel alinmistir; buna gore, iki tiir insan vardir: dijital yerliler ve dijital
goecmenler. Dijital yerliler i¢ine dogmus olduklar1 kosullarin etkisiyle kendilerinden 6nceki
nesillerden farklidir. Teknoloji — yogun bir ortama dogmus olan bu kusak, geligsmelere acik ve

dijital medyay1 da yogun bir bigimde kullanmasiyla farkliligini ortaya koymaktadir.
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Dijital reklamlar tagidig1 her yerde bulunabilirlik, etkilesim, kendiliginden yayilim ve
kisisellestirme gibi bazi1 Ozelliklerden dolay: tiiketiciye igerik iiretimine katilma firsatini
sunmaktadir. Bu katilimin boyutlar1 ve yarattig1 sonuglar diger bir deyisle dijital reklam ve
hedef kitle etkilesimini daha derinlemesine incelemek gerekliligi hasil olmustur. Bu arastirma
kapsaminda tiiketicinin dijital reklam olgusuna bakis acis1 ortaya konulmaya calisilirken ayni
zamanda yeni nesil reklamciliga katilimlar1 da incelenmistir. Her iki katilimci grubu
incelendiginde dijital yerlilerin reklamlar konusunda daha fazla bilgi sahibi oldugu, dijital
reklamlara karst daha olumlu bir tutuma sahip oldugu ve dijital reklam tiirlerine iliskin
farkindaliklarinin dijital gdgmenlere oranla daha yiiksek oldugu sonuclarina varilmistir. Ayrica
arastirmanin gosterdigi bir baska sonug ise yeni liriinler denemeye tesvik noktasinda dijital
reklamlarin dijital yerliler ilizerinde biiylik oranda etkili olmasina karsin dijital gogmenler
arasinda bu tesvik etme durumunun oldukc¢a az yasaniyor olmasidir.

Nitel ve nicel olmak tizere her iki yontemin karma olarak kullanildigi bu arastirmada
oncelikle 6lgek gelistirme amaciyla dijital yerli ve gogmenlere online anket teknigi ile sorular
yoneltilmistir. Elde edilen veriler SPSS paket programiyla degerlendirilmis; gerceklestirilen
acimlayict ve dogrulayici faktdr analizleri neticesinde “Dijital Reklamlara iliskin Tiiketici
Tutumlar1 (DRITT)” élgeginin gegerli ve giivenilir oldugu goriilmiistiir. Arastirmada kullanilan
6lgme araci igin hesaplanan Cronbach Alfa degeri 0,89 olarak tespit edilmistir. Cronbach Alfa
degeri 6lgme aracinin tiimi i¢in hesaplandigi gibi 6l¢me aracin1 meydana getiren alt boyutlar
i¢in de ayr1 ayr1 hesaplanmalidir. Olgme aracini meydana getiren olumlu yargilar alt boyutuna
iliskin Cronbach Alfa degerinin 0,88; olumsuz yargilar alt boyutuna iligkin Cronbach Alfa
degerinin 0,84; mobil reklam alt boyutuna iliskin Cronbach Alfa degerinin 0,72; viral reklam
alt boyutuna iligkin Cronbach Alfa degerinin 0,92 ve son olarak interaktif reklam alt boyutuna
iliskin Cronbach Alfa degerinin 0,74 oldugu belirlenmistir. Olgme aracinin biitiiniine ve 6lgme
aracinin alt boyutlarina iliskin i¢ tutarlilik anlamindaki giivenirlik katsayis1 olan Cronbach Alfa
degerleri biitiinciil olarak incelendiginde elde edilen degerlerin kabul edilebilir diizey olan 0,70
degerinin iizerinde oldugu goriilmiistiir. A¢imlayic1 faktdr analizi ve dogrulayict faktor
analizine iliskin sonugclar ile birlikte i¢ tutarlilik anlamindaki giivenirlige iliskin sonuglar
biitiinciil bir sekilde incelendiginde, arastirma kapsaminda gelistirilen 6l¢gme aracinin gegerli ve
giivenilir oldugu sonucuna varilmistir.

Ugiincii boliimde analizlerden elde edilen sonuglar sdyle dzetlenebilir, dlgegin her alt
boyutu icin olusturulan frekans tablolar tiiketicilerin dijital reklama iligkin goriislerini ortaya
koymasi agisindan degerlidir. 1k alt boyut olan “olumlu yargilar” frekans analizlerine gore,

genel olarak dijital reklamciligin tiiketici tarafindan rahatsiz edici bulunmadigi, benimsenebilir
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oldugu goriilmiistiir. ikinci alt boyutta “olumsuz yargilar” frekans analizlerine gore elde edilen
bulgular ilk alt boyutta bulunan bulgular1 destekler niteliktedir. Katilimcilarin dijital reklamlara
iliskin olumlu tutumlari daha yiiksek diizeyde iken olumsuz tutumlar ise diisiik diizeydedir. Bu
sonug her gegen giin gelisen ve degisen dijital reklamcilik alaninda tiiketicilerin ilginliklerinin
yiiksek oldugu ¢ikarimimi yapmamiza olanak tammmaktadir. Ugiincii alt boyut olan “mobil
reklam” frekans analizleri gostermektedir ki, mobil reklamlar tiiketici agisindan 6nemsenmekte
ve gelen mesajlar biiylik oranda okunmaktadir; buna ragmen katilimcilardan yarisindan fazlasi
(%55,8°1) mobil reklamin faydali oldugu ifadesine katilmadigini ifade etmislerdir. Olcegin
dordiincii alt boyutunu olusturan “Viral Reklam” analizlerine gore, viral reklamin iilkemizde
yeterince taninan bir tiir olmadigi, tiiketicinin bu reklam tiirline mesafeli bir yaklasim
sergiledigi sonucuna ulagilmistir. Son boyut olan “Interaktif Reklam” analizlerinde ise
interaktif reklamcilik anlaminda katilimcilarin neredeyse yarisinin olumlu tutumlara sahip
oldugu gorilmiistiir. Aragtirmaya katilan her iki kisiden biri interaktif reklamciligin ne
oldugunu bilmekte, Orneklerine rastladigini sdylemekte, bu reklam tiiriinii akilda kalici
bulmakta ve dahasi interaktif {i¢ boyutlu reklamlarin gelecekte artacagini diistinmektedir.
Arastirmada O6lgme aracinin alt boyutlarina iliskin sonuglar arastirma sorularina iliskin
betimleyici istatistikler ile tamamlanmistir. Bu istatistiklerde arastirma sorularina verilen
cevaplar su sekilde 6zetlenebilir:

Aragtirma sorusu 1, dijital gogmen ve dijital yerli olma durumu (DGDY), cinsiyet ve
medeni durum Dijital Reklamlara Iliskin Tiiketici Tutumlar1 Olgeginden (DRITT) elde edilen
puanlari ne diizeyde yordamaktadir? Analiz sonucunda korelasyonlarin 0,07 ile 0,303 arasinda
degistigi; medeni durum ile yas degiskeni ve medeni durum ile cinsiyet degiskeni arasindaki
korelasyonlarin istatistiksel olarak diisiik diizeyde de olsa manidar oldugu bulunmustur. Anova
sonucuna gore, model i¢gin hesaplanan p degeri .05’ten biiyilik oldugu i¢in modelin bir biitiin
olarak anlamli olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Baska bir ifadeyle DRITT 6lceginden elde
edilen toplam puanlarin DGDY, cinsiyet ve medeni durum degiskenleri tarafindan
aciklanmasimna iligkin kurulan regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli bir model
olmadig1 sonucuna ulagilmaistir.

Arastirma sorusu 2, Teknolojiden mahrumiyet, teknolojiye verilen 6nem ve bilgisayara
sahip olma siiresi Dijital Reklamlara iliskin Tiiketici Tutumlar1 Olgeginden elde edilen puanlari
ne diizeyde yordamaktadir? Korelasyonlarin -0,128 ile 0,269 arasinda degistigi goriilmektedir.
Tabloda bilgisayar siiresi ile teknolojiden mahrumiyet degiskenleri arasindaki korelasyonlar
hari¢ diger biitiin korelasyonlarin istatistiksel olarak manidar oldugu sonucuna ulasilmistir.

DRITT o&lgeginden elde edilen toplam puanlarin teknolojiden mahrumiyet, teknoloji
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degerlendirme ve bilgisayar siiresi degiskenleri tarafindan acgiklanmasina iligkin kurulan
regresyon modelin istatistiksel olarak anlamli bir model oldugu sonucuna ulagilmistir.

Arastirma sorusu 3, egitim diizeyi ve medeni durum Mobil Reklamlara Iliskin Tiiketici
Tutumlar1 alt boyutundan elde edilen puanlar1 ne diizeyde yordamaktadir? Analiz sonuglarinda
egitim ve mobil toplam puan degiskenleri arasindaki korelasyonun negatif ve cok diisiik
diizeyde de olsa istatistiksel olarak manidar oldugu; degiskenler arasindaki diger biitiin
korelasyonlarin ise istatistiksel olarak manidar olmadig1 belirlenmistir. Ayrica DRITT 6l¢egine
iliskin mobil toplam alt boyutundan elde edilen toplam puanlarin egitim diizeyi ve medeni
durum degiskenleri tarafindan agiklanmasina iliskin kurulan regresyon modelinin istatistiksel
olarak anlamli bir model oldugu sonucuna ulagilmistir.

Arastirma sorusu 4, egitim diizeyi ve medeni durum Dijital Reklamlara Iliskin Olumsuz
Tiiketici Tutumlari alt boyutundan elde edilen puanlari ne diizeyde yordamaktadir? Analizlerde
korelasyonlarin-0,178 ile 0,327 arasinda degistigi goriilmektedir. Egitim ile olumsuz toplam
degiskenleri arasindaki korelasyonlar hari¢ diger biitiin korelasyonlarin istatistiksel olarak
manidar oldugu goéze carpmaktadir. Egitim ile olumsuz toplam arasindaki iligkinin negatif,
diisiik diizeyde ve istatistiksel olarak manidar oldugu sonucuna ulagilmistir. DRITT &lgeginin
olumsuz toplam alt boyutundan elde edilen toplam puanlarin egitim ve medeni durum
degiskenleri tarafindan agiklanmasina iligkin kurulan regresyon modelinin istatistiksel olarak
anlamli bir model oldugu ortaya konulmustur.

Arastirma sorusu 5, dijital gogmen ve dijital yerli olma durumu Viral Reklamlara iliskin
Tiiketici Tutumlar1 alt boyutundan elde edilen puanlari ne diizeyde yordamaktadir? Iki degisken
arasindaki korelasyonun istatistiksel olarak manidar oldugu goriiliirken, viral toplam ile yas
degiskenleri arasinda negatif, diisiik diizeyde, istatistiksel olarak manidar bir iligki s6z konusu
oldugu sonucuna ulagilmistir. DRITT 6lgeginin viral toplam alt boyutundan elde edilen toplam
puanlarin yas degiskeni tarafindan agiklanmasina iligkin kurulan regresyon modelinin
istatistiksel olarak anlamli bir model oldugu bulunmustur.

Aragtirma sorusu 6, dijital gogmen ve dijital yerli olma durumu ile bilgisayara sahip
olma siiresi arasinda nasil bir iligki var midir? Yas ve bilgisayar kullanim siiresi degiskenleri
arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla gerceklestirilen ki-kare testi sonucuna gore yas ile
teknolojiden mahrumiyet degiskenlerinin birbirlerine bagimli olup aralarinda bir iliski oldugu
belirlenmistir. Kullanim siirelerine verilen cevaplar incelendiginde gerek dijital yerlilerin
gerekse de dijital gogmenlerin 11 yildan fazla siiredir bilgisayar kullaniyor olduklar1 sonucuna

ulasilmustir.
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Arastirma sorusu 7, dijital gocmen ve dijital yerli olma durumu ile teknolojiden
mahrumiyet arasinda nasil bir iliski vardir? Yas ve teknolojiden mahrumiyet degiskenleri
arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla gergeklestirilen ki-kare testi sonucuna gore yas ile
teknolojiden mahrumiyet degiskenlerinin aralarinda bir iliski oldugu belirlenmistir. Ayrica yas
degiskenine bagli olmaksizin teknolojiden uzak kalmanin dijital yerli ve gd¢menler olmak
tizere her iki grubu da rahatsiz ettigi sonucu ortaya ¢ikmistir.

Arastirma sorusu 8, dijital gé¢men ve dijital yerli olma durumu ile yenilikleri deneme
konusunda hevesli olunmasi arasinda nasil bir iliski vardir? Yapilan analizler neticesinde
orneklemde yer alan bireylerin yas grubu fark etmeksizin yenilikleri deneme konusunda hevesli
olduklart sonucuna ulasilmistir. Yas ve yenilikleri deneme noktasinda duyulan heves
degiskenleri arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla gergeklestirilen ki-kare testi sonucuna gore
yas ile yenilik hevesi degiskenlerinin birbirlerine bagimli olmadig1 aralarinda bir iliski olmadigt
belirlenmistir.

Aragtirma sorusu 9, dijital gogmen ve dijital yerli olma durumu ile yenilikleri denemede
cevreden etkilenme arasinda nasil bir iligski vardir? Yapilan analizlerde 6rneklemde yer alan
bireylerin yenilik denemede i¢inde bulunduklar1 ¢evreden etkilendikleri sonucuna ulagilmustir.
Yas ve yenilik deneme degiskenleri arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla gergeklestirilen ki-
kare testi sonucuna gore yas ile yenilik deneme degiskenlerinin birbirlerine bagimli oldugu ve

aralarinda bir iligki oldugu belirlenmistir.

Aragtirma sorusu 10, dijital gogmen ve dijital yerli olma durumu ile internetten aligveris
yapma siklig1 arasinda nasil bir iligki vardir? Yapilan analizlere gore, 6rneklemde yer alan
bireylerin internette aligveris yapma sikligin1 “zaman zaman” olarak niteledikleri
goriilmektedir. Yas ve internet aligveris sikligi degiskenleri arasindaki iliskiyi belirlemek
amaciyla gerceklestirilen ki-kare testi sonucuna gore yas ile internet aligveris sikligi
degiskenlerinin birbirlerine bagimli oldugu ve aralarinda bir iligki oldugu belirlenmistir.

Aragtirmanin dordiincii boliimiinde, iki kusak arasinda —dijital yerli ve dijital gdgmen-
dijital reklama iligkin tutum ve diisiincelerinin tespit edilebilmesi i¢in goriisme teknigi
kullanilan bu ¢alismada gelenekselden dijitale reklamciligin kuramsal anlamda bir anatomisi
cikarilirken, tiiketici boyutunda ise kusaklar arasindaki tutumlar ve degisimler ortaya
konulmustur. Nicel arastirma sonucunda gozden kagirilabilecek noktalar dordiincii bolimde
yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi kullanilarak ortaya konulacak boylelikle aragtirmanin
nicel verilerin yani sira nitel verilerle de ¢ok yonlii sekilde tamamlanmasi saglanmistir. Nicel
ve nitel yontemin karma bigimde kullanildig1 bu arastirmada dordiincii boliimde kullanilan yari-

yapilandirilmis goriigme teknigi ile 20 dijital yerli ve 20 dijital gdgmen olmak iizere toplamda
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40 katillmcidan elde edilen bilgilerin bir degerlendirmesi yapildiginda; katilimcilarin
cevaplarindan yola ¢ikilarak 8 kategori altinda su sonuglara ulasilmistir:

“Katilimcilarin demografik 6zellikleri’ne deginilen ilk kategoride cinsiyet bakimindan
24 kadin ve 16 erkek olmak tlizere homojen bir dagilim izlenmistir. Arastirmada dijital yerli
olarak adlandirilan grup 20’li yaslarinda iken, biiylik ¢cogunlugu {iiniversite Ogrencisidir.
Arastirmanin ikinci grubu ise dijital gdgmen tanimlamasina uygunluk tagiyabilmesi agisindan
35 yas lstii bireylerden olusmaktadir. Dijital yerlilerin %95°1 bekarken; dijital gogmenlerin ise
%90’ 1min evli oldugu goriilmektedir. Katilimcilar egitim durumu agisindan incelendiginde ise,
daha oOnce de aragtirmada belirtildigi gibi dijital yerlilerin biiyiik c¢ogunlugu {iiniversite
ogrencisidir hatta bu 6grencilerin biiyiik cogunlugu dordiincii sinifta oldugundan muhtemelen
arastirma tamamlandiginda lisans mezunu olacaklardir. Dijital gogmenlerde ise egitim durumu
cesitlilik gostermekte lise ve lisans mezunlarinin fazlaligi goze carparken, katilimcilarin dortte
birinin yiiksek lisans mezunu oldugu goriilmektedir. Arastirmanin drneklemi egitim durumu
acisindan degerlendirildiginde katilimcilarin  biiylik oranda yiiksek egitimli kisilerden
olustugunu sdylemek miimkiindiir. Katilimecilarin egitim durumunun medya okuryazarligi
bakimindan yiiksek farkindaliga sahip ve dijitallesen diinyaya uyum noktasinda olumlu etkilere
sahip oldugu diistiniilmektedir.

Calismada elde edilen sonuglar1 degerlendirmek gerekirse, “geleneksel medya
kullanimina yonelik bilgiler” kategorisi altinda gerek dijital yerlilerin gerekse de dijital
gdgmenlerin geleneksel medyay1 kullanim oranlarinin diisiikliigii géze carpmaktadir. Ozellikle
geleneksel medyanin dijital medyaya oranla ge¢misinin daha uzun yillara dayanmas: dijital
go¢menlerde aliskanlik kazaniminin yiiksek olmasit varsayimina sebep olsa da verilen
cevaplarda bu oranin yar1 yariya oldugu goriilmiistiir. Sonug olarak, cevaplar gostermektedir ki
her iki grup icin de geleneksel medyay1 kullanim pratikleri giinden giine degismektedir.

“Internet kullamm ve aligkanlhiklarina yénelik bilgiler” Kkategorisinde elde edilen
verilerde One ¢ikan durum ise her iki gruptan katilimcilarin da uzun siirelerdir internet
kullantyor oluslaridir. Cevaplayicilarin igerisinde bes yildan az siiredir internet kullanan sadece
bir kisi bulunmakta iken, 5-10 yil arasi, 10-15 ve 15 yil ve iizeri dengeli bir dagilim
goriilmektedir. Bu kategori altinda her iki grubu keskin sekilde ayiran bir diger sonug da
internete baglanilirken kullanilan cihaz se¢iminde goriilmiistiir. Dijital yerlilerin ¢ok ytiksek
oranda (%85) internete baglanma noktasinda telefonu tercih ettigi goriiliirken; dijital gégmenler
grubunda yer alan katilimcilarin ancak dortte biri telefonu tercih etmektedir. Bu da
gostermektedir ki, bilgisayar kullanimi dijital gd¢menler de yaygin bir davranigken, dijital

yerliler de bilgisayar yerini mobil teknolojilere birakmaktadir. Dijital yerliler arasinda mobil
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cihaz kullanimiyla internete baglanmanin yayginligi bu arastirma ile ortaya konulan
sonuglardan biridir; bu baglamda genglere yonelik yapilacak reklam kampanyalarinda hedef
kitleye ulasabilmek i¢in mobil reklama agirlik verilmesi onerilebilir. Mobil cihazlarla istenilen
yerden zamana ve mekéana bagli kalmaksizin devamli olarak internete bagli olma durumu
reklamverenler acisindan tiiketiciye ulagsma noktasinda 6nemli firsatlar sunmaktadir ve bu
durum gelecek calismalarda da daha ayrintili incelenebilir. Caligmaya katilan her iki grup
katilimcilar da internette gegirdikleri siire bakimindan karsilagtirildiginda benzerlik gosterdigi
goriilmektedir. Bir giin igerisinde internette gecirilen siire bakimindan her iki grup arasinda
farklilik olmadig1 sdylenebilir.

“Dijital reklamlarin yeni {riinler denemedeki rolii” bashigi altinda verilen cevaplar
incelendiginde her iki grup arasinda bir ayrisma gdze c¢arpmaktadir. Gengler yenilikleri
denemeye daha hevesliyken — her 4 kisiden 3’ yenilikleri denemede dijital reklamlarin etkisi
altinda kaldiklarm belirtirken- gogmenler de bu durum her 3 kisiden 1’1 seklindedir. Dijital
reklamlarin yeni Uriinler denemede etkisi gruplar arasinda degisiklik gostermektedir.

“Dijital reklama yonelik tiiketici tutumlari”nin incelendigi bir diger kategoride dijital
yerlilerin dijital reklamlara karsin olumlu ve olumsuz tutumlar: esit oranlara sahip iken; dijital
goecmenlerin %80’inin dijital reklamlara karsin tutumu olumsuz; %20’sinin ise olumlu bir
tutum besledigi goriilmektedir. Her iki grup arasindaki oranlar degerlendirildiginde genglerin
dijital reklamlara karsin tutumlarinda daha ilimli oldugu soylenebilir. Bu durum genglerin daha
kiigiik yaslardan itibaren dijital reklama maruz kalmalarima ve bu durumu kaniksamig
olmalarina bagli olabilir.

“Dijital reklamlarin tiirlerine iliskin tiiketici tutumlar’” Kkategorisinde e-posta
reklamlarina yonelik verilen yanitlar benzerlik tasimaktadir; dijital yerlilerin %90’1 okumam
yanitim1 verirken; dijital gdgmenler de ise oran %80 okumam yoniindedir. Bir diger dijital
reklam tiirli olan mobil reklamlara karsin tutumun ne yonde oldugunu belirlemek adina
katilimcilara “Mobil reklamlara karst tutumunuz ne yondedir? Mesaj yoluyla gonderilen
indirim mesajlari sizi lirliniin incelemeye iter mi?” sorusu yoneltilmistir. Dijital yerlilerin mobil
reklamlara yonelik daha olumlu bir tutuma sahip olduklar1 sdylenebilir, katilimcilardan yarisina
yakin1 gelen mesajlart okudugunu, indirim mesajlart almaktan hogslandiklarimi ve gelen
mesajlarin kendilerini iriinii incelemeye ittigini beyan ederken, kalan yarisi ise mesajlari
okumadan sildigini sdylemistir. Bir diger soruda “Oyuni¢i reklam uygulamalar1 hakkinda
bilginiz var m1? Daha 6nce hi¢ oyun reklam oynadiniz m1? Oynadiginiz bir oyun reklami
cevrenizle paylastiniz m1?” her iki katilimer grubunda yer alan bireylerin tamami bodyle bir

deneyim yasamadiklarini sdylemisler hatta oyunici reklami1 oyunlarin arasinda siklikla araya
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giren internet reklamlari ile karistirmiglar kavramin katilimeiya agiklanmasindan sonra bdyle
bir uygulama kullanmadiklarini belirtmisledir. Bu soruya verilen cevaplardan ¢ikarilabilecek
sonug yas parametresine bagli olmaksizin oyuni¢i reklamin iilkemizde yeterince kullanilmiyor
olusu, boyle bir reklam tiirinden tiiketicilerin haberdar olmadig1 yoniindedir. Gelecege doniik
reklam yatirimlarinda dijitalin paymin her gecen yil arttifi goriiliirken, tiiketici nezdinde
farkindalik olusturmak i¢in ¢ok da bilinmeyen bu dijital reklam tiirtine daha fazla yatirim
yapilmasi dikkat ¢ekme ve rakiplerden ayrilma noktasinda bir firsat sunabilir.

“Tiiketicinin dijital reklamlar1 giivenilir bulma durumu” nun degerlendirildigi
kategoride her iki grup i¢inde %15 oraninda durumdan memnuniyet duyuldugu goriiliirken,
%85 oraninda ise durumdan “endise duyma”, “rahatsiz olma” ve bu reklamlar1 “islevsel
bulmama” yanitlar1 verilmistir. Her iki gruptan tiiketicilerin devamli olarak gozetim altinda
olduklarini hissetmeleri, endise duymalar1 ve bu reklam tiiriinii islevsel bulmadiklarini biiyiik
¢ogunlugunun beyan etmis olmasi énemle tizerinde diisiiniilmesi gereken konulardir. Hedefli
reklamlarin hedef kitleye ulagsma noktasinda reklamverenlere sundugu olanaklarin yani sira
tilkketici de antipati uyandirmasi mutlaka g6z Oniine alinmali bu reklamlar tiiketiciyi daha az
rahatsiz edecek sekilde tasarlanmalidir.

Aragtirmanin son kategori olan ‘“geleneksel ve dijital reklamlara maruz kalma ve
etkilenme durumu” her iki grubun katilimcilar da biiyiik oranda dijital reklamlardan daha fazla
etkilendiklerini ifade etmislerdir. Dijital yerliler %90 dijital reklamlar, %10 geleneksel
reklamlardan etkilendigini beyan derken; dijital gdgmenlerin ise %85°1 dijital reklamlar, %15’
geleneksel reklamlar cevabini vermisglerdir. Arastirmanin son kategorisine verilen cevaplarin
oranlarina da atifla sOylenebilir ki gelecekte dijital reklamlar etkinligini ve 6nemini arttirmaya
devam edecek gibi durmaktadir.

(Calismada iiclincii boliimde kolayda 6rnekleme ve dordiincii boliimde amagli 6rneklem
yontemleri kullanildigindan dolay: arastirma verileri genellenemez ve bu durum calismanin
temel sinirliligl olarak kabul edilebilir. Diger yandan sosyal bilimler alanindaki ¢aligmalarda
insan1 konu alan tiim siirliliklar bu ¢alisma i¢in de gegerli oldugu belirtilmelidir.

Dijital reklamecilik alaninda Tiirkiye’de gelistirilen ilk dlgeklerden biri olan “Dijital
Reklamlara Iliskin Tiiketici Tutumlar: (DRITT)” &l¢iim aracinin daha genellenebilir sonuglara
ulagmasi icin Tiirkiye temsiliyetine sahip bir 6rnekleme uygulamak gelecek caligmalarda ele
alimacak bir konu olabilir. Boylece aragtirma gelistirilebilir ve arastirmanin 6rneklemden
kaynaklanan kisitlar1 asilabilir.

Gelecek calismalar igin denilebilir ki, daha homojen ve evreni temsil giicii olan bir

orneklem ile bu calisma tekrarlanabilir ya da farkli varyasyonlar1 gelistirilebilir. Dijital
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reklameciligin her gecen giin kendisini yeniledigi, gelistirdigi hatta yeni tiirler ortaya koydugu
g0z Oniine alindiginda; farkli internet reklam tiirleri 6zelinde tutumlar1 belirlemek amaciyla da

arastirmalar yapilmasinin reklam literatiiriine katkisinin biiyiik olacag: diistiniilmektedir.
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Ek 2: Anket Formu

Sayin Katilimci,

Asagidaki sorular, Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iliskiler ve Tanitim Anabilim
Dali’'nda doktora Ogrencisi olan Giilten Adali Aydin’in “Geleneksel Mecralardan Dijital
Alana Reklameihik: Dijital Goemen ve Dijital Yerliler Uzerine Bir Arastirma” baslikli doktora tez
calismast kapsaminda hazirlanmistir. Anket sonucunda elde edilen veriler, yalmizca bu calisma
kapsaminda ve bilimsel amacgh olarak degerlendirilecektir. Yanitlarimizin gizli kalacagindan emin
olabilirsiniz. Ankette kullanilan bazi terimler kisaca su sekilde aciklanabilir:

Dijital reklam: “Internet Reklamciligi”, “Sanal Reklamcilik”, “Mobil Reklamcilik”, “Oyunigi
Reklamcilik”, “Interaktif Ug Boyutlu Reklamcilik” ve “Sosyal Medya Reklamciligi” gibi alt tiirlerin
tiimiine verilen genel addir. Geleneksel mecralarin (Televizyon, radyo, gazete, dergi gibi. ) disinda kalan
tiim reklamlar bu kapsamda diisiiniilebilir.

Anketi yanitlarken her soru igin tek bir secenegi isaretlemeniz énemlidir.

1. Béliim: Dijital Reklama iliskin Tutum ve Diisiinceler

Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum

1. | Dijital reklamin bana
yarart dokunur.

2. | Dijital reklamlar
tiketicilere temel
bilgileri saglar.

3. | Genel olarak dijital
reklamlar1 severim.

4, Dijital reklamlar beni
satin almaya tesvik
eder.

5. Reklamlar bana yeni
fikirler verir.

6. Internetteki reklamlar1
diger medyadaki
reklamlardan daha
¢ekici buluyorum
(6rnegin, TV, radyo,
gazete).

7. | Genel olarak dijital
reklamlardan
hoslanmam.

8. Dijital reklamlart
rahatsiz edici
buluyorum.

9. | Dijital reklamlarin
yaniltict olabildigini
diisiinliyorum.

10. | Istegim disinda dijital
reklam ile
karsilasmaktan
rahatsiz olurum.

11. | internet reklamlarinin
web sayfalarinda
goriunti kirliligi
olusturdugunu
diisiinliyorum.

12. | Dijital reklamlarin bir
denetim organi ile
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kontrol edilmesi
gerektigini
diisinliyorum.

13.

Daha dnce oyun
reklam goérdiim.

14,

En az bir kez oyun
reklam oynadim.

15.

Oyun reklam
oynadigimda
arkadaslarimla
paylagmak isterim.

16.

Oyun reklam1
arkadaslarim ile
birlikte oynamak
isterim.

17.

Mobil reklamlar can
sikicidir.

18.

Mobil reklamlari
telefonuma geldiginde
okumadan silerim.

19.

Mobil reklamlar
faydalidir.

20.

Mobil reklamlar beni
aligverigse yonlendirir.

21.

Viral reklamlari
genellikle eglenceli
bulurum.

22.

Hosuma giden viral
reklamlari ¢evremle
de paylagmak isterim.

23.

Viral reklamlar
tiketiciye birseyler
anlatmanin farkli bir
yoludur.

24.

Viral reklamlar
tiiketicide sempati
uyandirir.

25.

Sosyal medya
reklamlarinin
¢oklugundan sikilirim.

26.

Sosyal medyaya girer
girmez reklamlar
karsima ¢ikar.

217.

Sosyal medyadaki
reklamlar ilgimi
ceker.

28.

Sosyal medya
reklamlart beni
aligverigse yonlendirir.

29.

Sanal reklamciligin ne
oldugunu biliyorum.

30.

Interaktif {i¢ boyutlu
reklamcilik
orneklerine rastladim.

31

Interaktif {i¢ boyutlu
reklamlar oldukga
akilda kalicidir.

32.

Interaktif {i¢ boyutlu
reklamlarin gelecekte
artacagini
diisiinliyorum.
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2. Boliim: internet Kullanimi, Teknoloji ve Yeniliklerin Yayilim

1. Asagidaki cihazlardan hangilerine sahip oldugunuzu isaretler misiniz?

o Bilgisayar
e Akilli Telefon
e Tablet ]

2. Ne kadar zamandir bilgisayariniz var?

e 1yildanaz 1
1-3 yildir ]
e 35yl
5-10 y1l
10 yildan fazla [ |
3. Ne kadar zamandir akilli telefona sahipsiniz?
e 1yildanaz
1-3 yildir
3-5yi
5-10 y1l
e 10yildanfazla [ |
4. Giiniin yaklasik kag saatini internette gecirirsiniz?
e 30 dakikadan az
e 30 dak-1 saat

e 1-2saat 1]
e 2-3saat 1]
e 3-4saat 1
e 4-5saat 1
e 6 saat ve Ustll |:|

5. Internette ne siklikta aligveris yaparsiniz?
e  Hergiin 1
e Haftada Bir ]
e Birka¢ Giinde Bir 1]
e AydaBir 1]
e Algveris yapmam [ |

6. Hangi Sosyal medya mecralarinda tiyeliginiz bulunmakta?

e Facebook ]
e Instagram 1]
e  Twitter ]
e Digerleri 1

7. Teknoloji sizin i¢in 5 iizerinden kag derecede 6nemlidir.

e 1 ]
o 2 ]
¢ 3 1]
c 4 1]

e 5
8. Teknolojiden uzak kaldiginizda %le olur musunuz?

e Evet
e Hayir

9. Yenilikleri denemekte hevesli misiniz?
e Evet

D

e Hayrr Ijlgl
10. Yenilikleri denerken ¢evrenizden etkilenir misiniz?

e FEvet |:|
]

e Hayrr



Yasimz:

o 1-35

o 35+
Cinsiyet:

e Kadin

o Erkek
Egitim Durumu:

o Ilkdgretim

e Ortadgretim

e Universite

e  Yiiksek Lisans

e Doktora
Medeni Durum:

e Bekar

e Evli
Meslek:

e  Ogrenci

e Calisan

e (Calismayan

e Emekli

Gelir Durumu :
e 1000 tl alt1

e 1000-2000
e 2000-3000
e 3000-4000
e 4000-5000

e 5000+

3.

Boliim: Demografik Sorular
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Ek 3: Yari-Yapilandirilmig Goriisme Formu
YARI-YAPILANDIRILMIS GORUSME FORMU

Sayin Katilimei,

Asagidaki sorular, Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla iliskiler ve Tanitim Anabilim
Dali’'nda doktora Ogrencisi olan Giilten Adali Aydin’in “Geleneksel Mecralardan Dijital
Alana Reklameihik: Dijital Go¢men ve Dijital Yerliler Uzerine Bir Arastirma” baslikli doktora tez
calismasi kapsaminda hazirlanmistir. Sorular, geleneksel reklamecilik ile dijital reklamcilik alanindaki
farkliliklar1 ortaya konacak bigimde, karsilastirmali olarak sorulacak; katilimcilardan, bu her iki mecray1
da degerlendirmeleri istenecektir. Goriisme sonucunda elde edilen veriler, yalnizca bu calisma
kapsaminda ve bilimsel amagl olarak degerlendirilecektir.

GORUSME SORULARI

1-) Ne kadar siiredir internete giriyorsunuz? Daha ¢ok hangi aragla internete girmeyi tercih

ediyorsunuz?

2-) Internette giinde ortalama ka¢ saat geciriyorsunuz? Ve daha ¢ok hangi uygulamalari

kullaniyorsunuz?

3-) Televizyon, radyo, dergi gibi geleneksel mecralarda giiniiniiziin ne kadarin1 gegiriyorsunuz? Bu

mecralar tercih ettiginiz 6zel bir zaman dilimi var m1? Varsa neden?

4-) Internette karsimiza ¢ikan reklamlara kars1 tutumunuz ne yonde? Internet reklamlar sizi etkiliyor mu

ve triine iliskin bilgi alma ihtiyac1 hissediyor musunuz?

5-) internette karsimiza ¢ikan reklamlar sizi o anda yaptiginiz isten (oyun, sosyal medyada gezinmek,

arastirma vs.) alikoyuyor mu?
6-) Bu reklamlar sizin iizerinizde bir bikkinlik hissi uyandirtyor mu?
7-) Dijital reklamlar1 engellemek icin herhangi bir program kullaniyor musunuz?

8-) Geleneksel mecralarda maruz kaldiginiz reklamlar m1 yoksa dijital reklamlar mi1 sizi daha fazla

etkiliyor?

9-) Simdiye dek internet ortaminda begendiginiz bir reklam1 sosyal medya tizerinden paylastiniz mi1 ya

da arkadasiniza mesaj olarak yolladiniz mi1? Bunu yaparken sizi etkileyen sey ne olmustu?
10-) Sizce internet reklamlarinda olmasi gerekenler ya da olmamasi gerekenler nedir?

11-) E-posta reklamlarini okur musunuz? Belirli bir okuma sekliniz var mi1 (diizenli, sadece basliklart

okurum, yarisin1 okurum gibi...?)

12-) Mobil reklamlara kars1 tutumunuz ne yondedir? Mesaj yoluyla gonderilen indirim mesajlari sizi

iriinlin incelemeye iter mi?
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13-) Oyunigi reklam uygulamalar1 hakkinda bilginiz var mi1? Daha 6nce hi¢ oyun reklam oynadiniz mi?

Oynadigimiz bir oyun reklami ¢evrenizle paylastiniz m1?

14-) Internette hedefli reklamlarla karsilastiginizda ne hissediyor ya da diisiiniiyorsunuz? islevsel

buluyor musunuz?

15-) Incelediginiz bir iiriiniin zaman zaman internette reklam olarak karsiniza ¢ikmasini nasil

degerlendirirsiniz?

16-) Bir giiniiniizii degerlendirmeniz gerekse 24 saat icinde dijital reklamlara m1 yoksa geleneksel

reklamlara m1 daha fazla maruz kaldiginiz1 sdyleyebilirsiniz?
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