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Mehtap AK TULGAR*

Ozet

Gilinliimiizde cep telefonu, tablet gibi kisisel mobil ci-
hazlar bireylerin yasaminin her alaninda yer almaktir. Mobil
telefonlar sadece bireylerin sesli iletisim kurmalarini saglama-
makta, ayni zamanda bilgi edinme, eglenme ve sosyallesme
aracida olmaktadir. Bireylerin hayatlarinda mobil cihazlarin
fazlasiyla yer edinmesi, firmalarin miisterilerine mobil cihazlar
tizerinden tanitim amagli {irlin, hizmet gibi pazarlama mesajlari-
ni1 iletmesine kolaylik saglamistir.

Mobil reklamlar igletmelere bazi firsatlar sunmaktadir.
Geleneksel reklamlarin aksine mobil reklamlar kisisellestirilmis
mesajlar igermektedir. Bundan dolayt da, miisterilerin reklam-
dan etkilenmeleri ve marka bilinci artmaktadir. Firmalar, hedef
kitleleriyle alakali veri toplama olanagi saglamaktadir. Hedef
kitlelerine sadece tirlin tanitim mesajlar1 gondermemekte, ayni
zamanda bilgilendirme, hatirlatma ve 6zel giinlere (dogum
giinii, anneler giinii vb.) ait mesajlar da géndermektedir.

Mobil ortamda firmalar mesajlarint etkili hale getire-
bilmek i¢in hedef kitlelerini iyi tanimlar1 gerekmektedir. Gii-
niimiizde dijital tiketicileri, dijital yerliler ve dijital gdgmenler
olarak gruplandirilmaktadir. Dijital gogmenler, dijital mecralara
sonradan uyum saglayan bir nesil iken, dijital yerliler ise dijital
mecralarin igerisinde dogmustur. Bundan dolay1, yeni hedef kit-
le olan Dijital Yerlilerin bu platformda nasil iletisim kurdugu,
satin alma ve zamanin ¢ogunu bu alanda harcamasindan dolay1,
markalarda yeni hedef kitlenin istek ve ihtiyaglarina yonelik ile-
tigim stratejilerini belirlemesi gerekmektedir.

Dolayisiyla, bu ¢alismanin amaci, mobil reklamciligin
dijital yerliler tizerindeki tercihlerini incelemek, mobil reklam-
larda igerik, stil ve islevsellik agisindan tercihlerini ortaya koy-
maktir. Bu calismanim evreni; TUIK verilerine gore, Tiirkiye’de
yasayan dijital yerlilerin niifusu; 53.685.908 kisidir. Bu aras-
tirma 10.01.2020 — 10.02.2020 tarihleri arasinda egitim diizeyi
fark etmeksizin 13.25 yas arasinda 221birey iizerinde yapilmis-
tir.

Veri toplama araci olarak da online anket segilmistir.
Anketin dagitimi1 “Surveymonkey” ilizerinden gerceklesmistir.
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K. Taken Smith (2017)’nin arastirmasinda yer alan anket sorular1 kullanilmistir. Fakat bu ¢alismada anket

=9

ii¢ 6lgekten olusmaktadir. Birinci 6lgekte “Tercih Olgegi”, ikinci dlgekte “Genel Beklenti Olcegi” ve iigiin-
cii 6lgekte ise “Kisisel Beklenti Olgegi” adi altinda olusmaktadir. Ankette toplam 32 soru yer almaktadar.
Anket araciligiyla toplanan bilgiler SPSS for Windows 17.0(Windows 17.0 (Statistical Package For Soci-
al Sciences) istatistik programi ile Office Excel programinda degerlendirilmistir. Giivenilirlik analizleri,

One-Sample T-Testi ve ANOVA kullanilmistir.

Analiz sonuglari incelendiginde, katilimcilarin egitim diizeyleri, mobil reklama ydnelik tercih ve
beklentilerini etkilemedigi goriilmektedir. Dijital yerliler mobil reklamlarin igeriksel olarak 6nemli bilgiler
icermesini ve kendilerine yarar saglayan mesajlar1 almak istemektedirler. Dijital yerlilerin satin alma alis-
kanlari, yasam tarzlart ve ihtiyaglarina yonelik mobil reklam hedeflemesinin yapilmalarini istemektedirler.
Ayrica analiz sonucunda, reklamin igerik 6zelliklerinden etkilesimlilik, eglence ve giivenirlilik algilanan
deger iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Mobil Reklamcilik, Kusaklar, Dijital Yerliler.

A RESEARCH ON THE ROLE AND PREFERENCES OF DIGITAL NATIVES
IN MOBILE ADVERTISING

Abstract

Today, personal mobile devices such as mobile phones and tablets take place in all areas of indivi-
duals’ lives. Mobile phones not only enable individuals to establish voice communication, but also become
a means of obtaining information, having fun and socializing. The fact that mobile devices have a large
place in the lives of individuals has made it easier for companies to convey marketing messages such as
promotional products and services to their customers via mobile devices.

Mobile ads offer businesses some opportunities. Unlike traditional ads, mobile ads contain perso-
nalized messages. Therefore, customers are affected by advertising and brand awareness increases. Firms
provide the opportunity to collect data relevant to their target audience. It not only sends product promotion
messages to its target audiences, but also sends messages regarding information, reminders and special days
(birthday, mother’s day, etc.).

In the mobile environment, companies need to define their target audience well in order to make
their messages effective. Today, digital consumers are grouped into digital natives and digital immigrants.
While digital immigrants were a generation that later adapted to digital channels, digital natives were born
into digital channels. Therefore, as the new target audience, Digital Natives communicate on this platform,
purchasing and spending most of their time in this area, brands should determine the communication stra-
tegies for the demands and needs of the new target audience.

Therefore, the purpose of this study is to examine the preferences of mobile advertising over
digital natives and to reveal their preferences in terms of content, style and functionality in mobile ads.
The universe of this study; According to TurkStat data, the population of digital natives living in Turkey;
53,685,908 people. The research was conducted between 10.01.2020 - 10.02.2020. In this framework, 221
individuals participated in the 13-25 age range regardless of their education level.

Online survey was chosen as the data collection tool. The distribution of the questionnaire was
made over “Surveymonkey”. The questionnaire questions in the research of K. Taken Smith (2017) were
used. However, in this study the questionnaire consists of three scales. In the first scale, it consists of 32
questions named “Preference Scale”, second scale “General Expectation Scale” and third scale “Personal
Expectation Scale”. The data collected through the questionnaire were evaluated using the statistics prog-
ram SPSS for Windows 17.0 (Statistical Package For Social Sciences) and Office Excel program Reliability
analyzes, One-Sample T-Test and ANOVA test were used.
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When the analysis results are examined, digital natives want mobile ads to contain important
information in terms of context and to receive messages that benefit them. The education level of the par-
ticipants does not affect their preferences and expectations on mobile ads. They want mobile advertising
targeting to be made for the purchasing habits, lifestyles and needs of digital natives. In addition, as a result
of the analysis, it was determined that the content features of the advertisement, interactivity, entertainment
and reliability, have a positive effect on the perceived value.

Keywords: Mobile Advertising, Generations, Digital Natives.

EXTENDED SUMMARY

Mobile devices are an indispensable part of people’s lives today. While consumers reach
their needs more easily thanks to mobile devices, companies reveal the wishes and preferences of

their target audiences through their posts.

Mobile phones not only enable individuals to communicate by voice, but also enable
them to obtain information, have fun and socialize. According to a study conducted by We Are
Social & Hootsuite in 2020, 5.19 billion people worldwide own smartphones. According to TUIK
data, Turkey in 2019. The number of mobile phone or smart phone subscribers is 82 million. Ac-

cording to these researches, mobile devices are a suitable tool for marketing.

Mobile advertising reaches consumers via mobile devices by marketers via SMS (Short
Service Message), MMS and mobile applications. In addition to reaching the consumer, these
channels are distinctly different from other channels in terms of personalization of the message

content (Leppaniemi et al., 2004, p.94).

Mobile ads offer businesses some opportunities. Unlike traditional ads, mobile ads conta-
in personalized messages. Therefore, customers are affected by advertising and brand awareness
increases. Firms provide the opportunity to collect data relevant to their target audience. It not
only sends product promotion messages to its target audiences, but also sends messages regarding
information, reminders and special days (birthday, mother’s day, etc.). Through these messages,

companies establish long-term relationships with their customers.

When companies personalize their ads, they need to make the right target audience seg-
mentation. It needs to define its target audience better and determine the appropriate strategies
for them. . Each generation shows a different attitude in the internet and mobile environments.
Consumers should be considered in the concept of generations. The concept of mobile advertising
and digital natives are two fairly new concepts in this field. Since there is a new target audience

in the mobile environment, businesses need to make the correct positioning about their brands.
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The aim of this study is to examine the preferences of mobile advertising over digital
natives and to reveal their preferences in terms of content, style and functionality in mobile ads.
The universe of this study; According to TurkStat data, the population of digital natives living
in Turkey; 53,685,908 people. The research was conducted between 10.01.2020 - 10.02.2020.
In this framework, 221 individuals between 13-25 years of age participated, regardless of their

education level.

Online survey was chosen as the data collection tool. The distribution of the questionna-
ire was made over “Surveymonkey”. Survey questions in K. Taken Smith (2017) research were
used. However, in this study, the questionnaire consists of three scales. It consists of 32 questions
named “Preference Scale” in the first scale, “General Expectation Scale” in the second scale, and
“Personal Expectation Scale” in the third scale. The data collected through the questionnaire were
evaluated using the statistics program SPSS for Windows 17.0 (Statistical Package For Social
Sciences) and Office Excel program Reliability analyzes, One-Sample T-Test and ANOVA test

were used.

When the analysis results are examined, digital natives want mobile ads to contain impor-
tant information in terms of context and to receive messages that benefit them. They want mobile
advertising targeting to be made for the purchasing habits, lifestyles and needs of digital natives.
In addition, as a result of the analysis, it was determined that the content features of the advertise-

ment, interactivity, entertainment and reliability, have a positive effect on the perceived value.

GIRIS

Bilgi toplumu, yeni temel teknolojilerin gelismesiyle bilgi tiretiminin, bilgi sermayesinin
ve nitelikli insan faktdriiniin 6nem kazandigi, egitimin siirekliliginin 6n plana ¢iktig1, iletisim
teknolojileri, bilgi otoyollari, elektronik ticaret gibi yeni gelismeler ile toplumu ekonomik, sosyal,

kiiltiirel ve siyasal agidan sanayi toplumunun Gtesine tagiyan bir gelisme asamasi olarak tanimla-
nabilir (Aktan, vd., 1998, s.8).

Bilgi Toplumu ¢agiyla yeni yagsam alani ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte, yeni kavram
olan dijital kiiltiir kavramiyla online kamusal alanlar yaratilmaya baslanmistir. Fakat bu alanlarda

ortak diisiince olsa da yeni bireysel alanlar olugsmaktadir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerle birlikte bireyler mobil cihazlara bagh
hale gelmistir. Bireyler tanidiklariyla ya da tanimadiklar1 kigilerle iletisim kurmanin 6tesinde,
markalar hakkinda bilgi edinmek ve bilgilerini paylagmak i¢in sosyal medya platformlarini kul-
lanmaktadirlar (Gopinath vd., 2014).
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Insanlar artik ¢evrim dis1 ortamdan daha ¢ok ¢evrim i¢i ortamlarda fazla vakit gecirdikle-
rinden dolay1, markalar da kendi varliklarini bu ortamda tiiketicilere hatirlatmalar gerekmektedir.
Fakat bu hatirlatmay1 yaparken farkli stratejileri ve farkli hedef kitle konumlandirmas1 yapmalar1
gerekmektedir. Dijital medya araglari sayesinde iiretici ile tiikketici arasinda interaktif bir iletigim
kurulmasiyla hem tiiketicinin hem de iireticinin dogru iiriine, dogru zamanda ve dogru yerde
ulasmasi kolaylasmistir (Safko, 2012; Glimis, vd. 2014, s.14). Markalar ve tiiketiciler arasinda
cift yonlii bir iletisim zorunlu bir hal aldigindan dolay1, markalarin hedef kitlelerine yonelik yeni

stratejiler belirlemesi gerekmektedir.

Yeni ortamda farkli kusaklarin yer almasi, markalarin dogru konumlandirmay1 yapmasi
gerekmektedir. Yeni dinamik bir kusak ile kars1 karsiya kalan markalarin giiglii ve uzun siireli ilig-
kiler kurmas1 gerekmektedir. Mobil pazarlama bilesenlerinden en 6nemlisi, reklamlarin tiiketiciyi
etkileme ve zihninde olumlu bir yer edinebilmesini saglamaktir. Bundan dolay1, markalarin mobil
reklamlar tasarlarken, hedef kitleye yonelik dogru reklami tasarlamasi, markalarin bu kusaga

yonelik marka konumlandirmasi yapmalar1 gerekmektedir.

Mobil pazarlama ve dijital yerliler kavrami bu alanda oldukg¢a yenidir. Literatiir ince-
lendiginde mobil reklamlarin dijital yerliler i¢in dnemi ve mobil reklamlara yonelik tutumlari
lizerine yeterli sayida arastirma olmadigi goriilerek bu arastirma yapilmistir. Bu ¢aligmada, dijital
yerlilerin mobil reklamcilik iizerindeki tercihlerini incelenerek dijital yerlilerin mobil reklamlar-

da igerik, stil ve islevsellik agisindan tercihleri ortaya konacaktir.

1. Literatiir incelemesi

1.1. Bilgi Cag1 Toplumu

Toplumlar tarihi siirecler igerisinde ¢esitli gelisme safhalar1 gecirmislerdir. 11k olarak,
ilkel toplumdan tarim toplumuna, tarim toplumundan sanayi toplumuna, sanayi toplumundan da
bilgi toplumuna gegis siireglerinde toplum farkli gelisme evreleri yasamaistir.

Yerlesik hayata gecilmesiyle birlikte tarim 6nemli yer almaya baslamistir. insanlar ekip-bigerek
daha fazla iiretmeye baslamistir. Endiistri ddneminde ise, insan giiciiniin yerini yavas yavas ma-
kinelerin aldig1 gozlenmistir. Tarim toplumunda birey, cografi ve iklimsel kosullara bagl bir ta-
rimsal ekonomiye dayanan yasam seklini siirdiirmekteydi. Daha ¢ok bireyler topluluklar halinde
yasamay1 se¢en ve teknik imkanlarin sinirli oldugu bir hayati devam ettirmekteydiler. Endiistriyel
ya da baska bir degisle sanayi toplumu, yogun is boliimiiniin oldugu ve standart iiretimin amacg-
landig1 bir toplumu temsil etmekteydi. Bilgi toplumu ise bilgiyi merkez alan bu noktada bakis

acisinin birgok yonden degistigi bir yasam diizenidir (Karabulut, 2015, s.12).
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Toplumsal .
Gelisme Ilkel Topluluklar Tarnim Toplumu Sanayi Toplumu Bilgi Toplumu
Asamas1
*Yagayarak Ogrenme
. . *(Ogrenmeyi 6grenme
* Deneme yanilma yoluyla K;sf;l?n do verlesim | Hizli okullagma | *Kendi kendine egitme
Egitim Ogrenme Y . | * Belirli yaglarda zorunlu | sorumlulugu
* Klan ici esiti tarima  dayali is siti *Okul duvarl he
¢i egitim basinda egitim egitim luvarlarin agan her zaman
g g ve her yerde egitim
*Yasam boyu 6grenme
* Mal miibadelesi | , Endiistri ve makineye * Bilgiye dayanan ekonomik
* Tarnma dayal dayah ckonomik _sist sistemler
Ekonomi Mal miibadelesi toprak  mahsulleri *aylza“lte oa;; (se;&;ﬁ * Aninda transfer olabilen
* Madeni ara) E akir]:ﬂ oti enformasyona dayali (siiper
paralar(somut para) p ¥ sembolik) para
. o e Sanayi devrimi | *Bilgi devrimi
. *
Is Hayat1 ve Bireysel ihtiyaglarm Tanm  devrimi | , Endiistriyel | *Bilgi organizasyonlari
S karsilanmasina * Tarnma dayali i " i AL
Uretim snelik havat bicimi oreanizasyonlar organizasyonlar Azalan is gicii ihtiyaci
¥ yatoig 5 Yy * Bilyiik is¢i sinifi * Bilgi ¢aliganlar1
Aile Hayat: 1_\k'raba.hga dayal1 ¢ok genis aile Genis aile tipi Buyuk _alle ?pmden kiigiik ) Cekirdek aile
tipi aile tipine yonelmeler * Bireysel yagam
N Klan yasami | , 5 * " 5 =
Toplumsal * Doga olaylar1 ve hayvanlardan To_praga dayalt « Hl? I kentlt?_§rf.1e . .ngukA it donemi
Yasam Kkorunma on planda yerlesik yasam Sanayiye dayali biiyiik Bilgi hakimiyetine dayanan
- * Toprak savaglar1 | diinya savaglart miicadele
* Gogebe yagam
. . * 1 -
Uretim * Insan giicii . 112 :sn anag- | « Makineler | * Bilgisayar teknolojileri
Araglar1 * Basit dogal arag — geregler % Ki;;c ik atolycler * Biiyiik fabrikalar * Uluslar aras1 pazarlar
N . . i Dm, ik ya da simif Endiistriyel iiretim | * Profesyonel bir meslek olarak
Yonetim Fiziksel giice ve gesitli inanglara | gibi sosyal . N e
= 2 araglart ve ekonomiye | yoneticilik
Anlayis1 dayali yonetim ozelliklere  dayali ey POt .
yonetim dayal1 yonetim Bilgiye dayali yonetim

Tablo 1: Toplumsal Gelisme Asamasi(*)
Kaynak; Arklan U. Vd.(2008) Bilgi Toplumu. Ve Iletisim: Bilginin Yayimas: Siirecinde Kitle Iletisim
Araclart Ve Internet, 5(3), (67-80).

Bilgi toplumu, bilginin egemen durumda oldugu, toplumsal yap1 ve siireglerin bilgi iize-
rine kuruldugu ve artik her alanda bilginin gii¢ sayildigi bir toplum oldugundan, bu toplumda
bilgisayar ve iletisim teknolojilerinde yagsanan miithis gelismeler, sinirlar1 ortadan kaldirmis ve
diinyay1 kii¢iik bir yer durumuna getirmistir. Yaganan bu gelismeler sayesinde artik insan 6n plana
cikmis ve bireysellik diger toplum yapilarina nazaran daha da artmistir (Tekman, 2002, s. 265;
Arklan vd., 2008, s. 71).

Bilgi toplumlarinda iiretim siireglerinde bilgi basta rol oynamaya baslamistir. El ig¢iligin-
den ziyade artik insanlar bilgilerini kullanarak, {iretim yapmaya baglamislardir. Bilgisayarlar or-
taya ¢ikis sebeplerini ¢goktan agmis, hayatin her alanina etkide bulunur hale gelmislerdir (Giilgoz,
2002, s.190). Ciinkii bilgisayar ve internet bilgi toplumunun temelini olusturan yapi taglarindan
bir tanesi olup, daha dnce goriilmemis bir bilgi depolanmasina ve bilgi akigina olanak saglamak-
tadir. Bilgi Caginda, bilgi 6n planda tutulmaktadir. Bilgiye ulasmak i¢in ise kitle iletisim araglari
ve internet vazgecilmez bir hal almistir. Aslinda internet ile birlikte bilgi ayn1 anda milyonlarca

kisiye ¢cok kolay ve ucuz olarak ulasabilmektedir.
Bagka agidan bakildiginda, bilginin diger insanlarla da paylasilarak toplumsal hale gele-

bilmesi icin ise iletisime ihtiya¢ vardir. Bu anlamda, insan sahip oldugu bilgileri diger insanlarla

paylasirken ya kisisel iletisim yolunu segecek ya da kitle iletisim araglar1 ve internet kullanila-
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rak bilgi paylasildiginda oldukca fazla insana hitap edebilecek ve bu sayede toplumun geneli bu
bilgiye erisebilme imkanina sahip olacaktir (Arklan vd.,2008, s.68). Bdylece, bu ¢ag, bilginin
toplumsal hale gelmesi ve yayginlasarak herkes tarafindan kullanilmasinda 6nemli bir rol oyna-

maktadir.

Arklan vd. (2008) tarafindan bilgi toplumunun nitelikleri su sekilde 6zetlemektedir:

* Yasadig1 donemlere damga vuran tarim ve sanayi devrimlerinin ardindan gilinlimiizde
bilgi devriminin neticeleri yagsanmaktadir.

* Bilgi toplumunda, en 6nemli ve temel kaynak bilgidir.

* Bilgi toplumunda, toplumsal hayatin en énemli 6zelliklerinden birisi, hizli bilgi artisi,
hizli degisme ve hizli gelismedir.

* Bilgi toplumunda yeni is alanlarinin basinda, bilgi tiretimi, depolanmasi ve pazarlamasi
gelmektedir.

« Is diinyasinda bilgi ¢alisanlar1 giderek ¢ogalmaktadir.

* Hizla artan bilgi birikimi, bilgide secicilige neden olacaktir.

*Yiiksek teknolojide meydana gelen ilerleme, insanlarin yasadiklan yer kiire ile daha ¢ok
ilgilenmelerine neden olacaktir.

* Siyaset de bilgi toplumunda biiyiik oranda bilgiye dayanacaktir.

* Egitim ve 6gretimde devamlilik yerlesecek. Yagamin baslangicindan bitimine kadar ak-
tif 6grenme gereksinimi 6n planda olacaktir.

* Egitim siirecinin temeli, 6grenmeyi 6grenmek ve bireysel 6grenme olacaktir.

* Gerek kisisel, gerek toplumsal is hayatinda geleneksellik, ilkelerden taviz vermeme ve
en dnemlisi rutin, hos kargilanmayacak ve 6nemini yitirecektir.

* Diplomalarin eski sahip oldugu énem kalmayacaktir. Bunun yani sira, devamli yeni
bilgiler 6grenebilmek ve bu bilgileri uygulamak, yeni projeler gelistirmek, ¢alisan kisiler
arasinda en 6nemli tercih sebebi olabilecektir.

* Her tiirlii etkinlikte insan unsuru bugiinkiinden daha da fazla 6nemli olacaktr.

* Teknolojik ilerlemeler, bilgi lireten yeni sistemlerin gelistirilmesine neden olacaktir. Di-
ger taraftan biiyiik bir hizla artis gdsteren bilgi birikimini saklamak ve gerekli oldugundan
bunlara ulagsmaya yonelik ¢caligsmalar, 6nemli bir ugras alani olusturacaktir.

* Cok islevli, gelismis bilgisayarlar, cesitli yaym olanaklari, bilgi iletimi ve haberlesmeyi
daha da kolaylastiracak ve diinya bu alanda gergekten kiigiilecektir.

Yukarida bahsedilen bilgi toplumu niteliklerini 6zellikle medya iletisim araglar1 bagla-
minda incelenmesi gerekmektedir. Yeni medya araglarinin kullanicilarin hayatina gir-
mesiyle birlikte, iletisim siireci ve toplumsal davranislarda da biiyiik degisimler kendini

gbstermeye baglamistir,
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1.2. Kusaklar

1.2.1. Kusak Kavram Tanimi

Kusak; insan hayatindaki farkli evreler i¢in tanimlanan, sosyal rollerin kazanildig1 ve
aralarinda yirmi iki yillik siireyi kapsayan evreler veya insanin yasam asamalari olan ¢ocukluk,
geng yetigkinlik, orta yas ve yaslilik siireleri boyunca, beraber yasamis insan toplulugu olarak
tanimlanabilir (Strauss ve Howe, 1991). TDK Felsefe Sozliigii'nde ise kusak, asag1 yukar1 ayni
yillarda dogmus olup ayni ¢agin kosullarini, dolayisiyla birbirine benzer sikintilari, yazgilar ya-

samis, 0devlerle yiikiimli olmus kisiler toplulugu olarak tanimlanmaktadir (TDK,2020).

Literatiirde kusak kavrami incelediginde, diinya genelinde ekonomik ve sosyal hareket-
lerle olusmus zaman araliklarina kusak denmektedir (Keles, 2011, s.129). Bir bagka tanimda ise
kusak, genel olarak ayni1 zaman araliginda dogup biiylimiis ve yasam seyirleri birbirlerine benze-

yen bireylerin olusturdugu topluluklari ifade etmektedir (Engizek, vd. 2016, s.246).

Tarihsel siire¢ incelendiginde kusaklar belirli tarih araliklari ile siniflandirilmistir. Tarih-
sel araliklar1 kusak kavrami tizerinden inceleyerek insanlarin davraniglarimi analiz etmek daha
gercekei verilere ulagilmasini kolaylagtirmaktadir. Bu nedenle de psikoloji, sosyoloji, yonetim,
pazarlama ve kitle iletisim alanlarinda kullanilan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Chen,

2010, s.132; Saritas vd., 2017, s.2).

1.2.2. Kusaklarin Siniflandirilmasi
1.2.2.1. Gelenekselciler (Sessiz Kusak)

1925 ve 1945 yillarinda dogmus olan 73 ile 93 yas araligindaki bireylerdir. Biiyiik Buh-
ran (1929-1939) ve II. Diinya Savasi (1939-1945) gibi olaylar1 yasayan insanlardan olusmaktadir
(Glindiiz, vd., 2018). II. Diinya Savasi ¢iktig1 yillarda savasa katilamayacak kadar geng insanlar-
dir (Levickaite, 2010, s.171).

Tiirkiye Cumhuriyeti bu donemde savastan yeni ¢ikmis, tek partili siyasal sistem ege-
mendir (Demirkaya, vd. 2015, s. 186-204). Bu neslin en énemli kiiltiirel yapis1 genis aile ve bu
durumdan kaynaklanan yakin komsuluk iligkileridir. Bu iliski diizeninden dolay1 otoriteyi kabul-

lenme, milliyetcilik duygularinin yogun olmasina sebep olmustur (Akdemir vd., 2013, s.11-42).

Bu kusak tiyeleri i¢edoniik, duygusalligi temsil etmektedir (Kuran, 2018, s.41). Bu do-
nemin insanlari sikintili bir zamanda yasadiklarindan dolay1 daha dikkatli, macera atilmayan ve
hayal giicleri daha zayif yapidadir (Sergemeli, vd., 2015, s. 261-276). Ayrica, bu kusak emin ol-

madiklart durumlara karsi tedbirli davranmakta, risk alma konusunda da isteksiz davranmaktadir
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(Lehto, vd., 2006).

Gelenekselciler, yazili iletigim tiirlerini kullanmay1, acik ve dzetlenebilen, basit bir bilgi

almay1 tercih etmektedirler (Adigiizel, vd., 2014, s.171).

1.2.2.2. Bebek Patlamasi1 Kusagi

Bu dénem 1946-1964 doneminde doganlar1 igermektedir. 54 ile 72 yas araliginda oldugu
ve Ikinci Diinya Savasi’ndan hemen sonra olusan niifus patlamasinda dogan ve sayis1 1 milyari
bulan bebekten dolay1 “Bebek Patlamasi” kusagi olarak adlandirilmigtir (Erdem, vd., 2018; 5.62).
Okul ve genglik yillarinda bu nesil 1960’larin karakteristik kiiltiirel gelismelerin bir pargasi ol-
mustur (Aydin, vd. 2014, s.3). Diinyanin insan haklar1 hareketlerini, radyonun altin ¢agini, Tiirki-
ye’nin ise ihtilali ve ¢ok partili donemlerin yasandigi yillarda dogan kisiler olarak tanimlanabilir
(Adigiizel, vd. 2014, s. 172).

Biiylimenin, mal ve hizmetlere duyulan 6zlemin, refahin yogun oldugu dénemde yasayan
bu kusak, eglenme ve harcama egilimli bir kusaktir. Batili kapitalist iilkelerde, arzin talebin geri-
sinde kalmasi, 6zellikle kapitalistlesmenin gerisinde kalmis olan iilkelerde “iiret-sat” politikasini

yaratmistir (Giindiiz, vd., 2018, s.93).

Bu kusagin en 6nemli 6zelligi idealist, rekabetci bir yapiya sahip, is hayatinda ¢ok caligip
az iireten kugaktir (Aka, 2018, s.121). Bu kusagin bireyleri kanaatkar, duygusal, sadakat duygula-
11 yiiksek, otoriteye bagli, gelenek ve kiiltiirlerine baglidir (Arslan, vd. 2014, s.5).

Televizyon etkili bir iletisim araci oldugu déonemde, kemer sikma politikalar1 ve yasanan
acilardan kurtulmak i¢in bu kusagin bireyleri kendilerine donerek, kisisel mutluluk insa etmeye

ve bu amagla tilkketmeye baslamiglardir (Altuntug, 2012).

1.2.2.3. X Kusagi

X kusagi, 1965-1979’lu seneler arasinda dogan bireyleri kapsamaktadir. Bu kusaga,
“Haylaz Kusak”, “Neden Ben?” kusagi, MTV Kusagi veya Bumerang Kusagi olarak adlandiril-
maktadir (Kuran, 2018).

Ulkemizde bu kusag etkileyen olaylardan birisi sag-sol ¢atismalaridir. X kusagi biiyiime
caginda kutuplasmis siyasi algisiyla, genglik doneminde ise 1980 Askeri Darbesiyle tanigmistir.
Bu nedenle X kusagi, otoriteye karsi temkinli bir yapiya sahiptir. Agir siyasi kosullar nedeniyle
sosyal olaylara kars1 duyarli ama ¢ekingen bir yapiya sahiptirler (Catalkaya, 2014, s.19).
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Bu gruptakiler merdaneli ¢amasir makinesi, transistorlu radyo, banth teyp ve pikapla
tanisan ilk nesil olarak bilinmektedirler. Daha az ¢ocuk sahibi olarak refah agisindan iyi yagamay1
tercih etmisler (Fettahlioglu ve Siinbiil.2015. s.263; Kirik,vd.,2018, s.1501).

Bu kusak “kayip kusak™ olarak adlandirilmaktadir. Gelecek korkusu ve kaygisi tagimala-
rindan dolay1 ¢ok ¢aligmaya, para kazanmaya ve kariyer yapmaya odaklanmalarina sebep olmus-
tur (Altuntug, 2012, s. 205).

X kusagy, iiriinii iglevsel 6zelliklerinin Stesinde, markayla kurdugu duygusal baglarin et-
kisiyle alan ve markaya gore kimligini belirleyen ilk kusak olma 6zelligini tasimaktadir. Gelenek-
sel degerlere baglhiligini yitirmeyen X kusagi, akla oldugu kadar duyguya da dayali hareket eden
bir tiiketici profili ¢izmektedir (Tuna,2002; Uckan,2007; Izmirlioglu,2008, s.53; Kotler,vd.,2011,
s.42; Altuntug, 2012, 5.206).

1.2.2.4. Y Kusag

Y kusagi, 1980-1999 yillar1 arasinda doganlar olarak nitelendirilmektedir. Bu kusak,
kendisinden 6nce gelen kusaklardan farkli olarak internet kusagi, Millenial, Echo-boomers ve
Nexters olarak anilmaktadir (Aydin, vd., 2014). Y kusag1 ismini ingilizce WHY kelimesinden
almis, hayatin her alanini sorgulayan, irdeleyen ve yiikiimliiliikleri elestirdiginden dolayr Why
Generation (Neden Kusagi) adiyla anilmaktadirlar (Aka, 2018, s.121).

Y kusagi, terorizm ve dogal afetler, obezite, AIDS gibi rahatsizliklarin yasandigi donem-
de yetigmislerdir (Kuyucu, 2017, s.851). Bu kusak bireyleri internetin yeni kesfedildigi ddnemde
diinyaya geldiklerinden dolay1 internet ¢cocugu olarak nitelendirilmektedir (Kavalci, vd., 2016,
s.1035). Dijital medyanin cazibesiyle biiyliyen ilk kusak olma 6zelligine sahip Y kusagi tiyeleri,
bilgisayarla erken tanistiklarindan dolayi, arkadaslarina, ailelerine, bilgilere ve eglenceye gliniin
her an1 ulasabilen kusaktir (Adigiizel vd., 2014, s.173).

Y kusagi bireyleri, narsist, bireyci, isteklerini kolaylikla ortaya koyabilen, sadakat duy-
gular1 az, 6zgiirliiklerine diiskiin, elestiriye tahammiil edemeyen, istekleri oldukca fazla, teknoloji

meraklisi, girisimcidirler (Kavalei, vd., 2016, s.1036).

Y kusagi cocuklarinin en sadik takipgisi reklam diinyasidir. Ciinkii bu ¢ocuklar ve ergen-
ler kelimenin tam anlamiyla tiiketici ruhuna sahiptirler. Ozellikle kazanmadan harcadiklar1 igin
tam bir aligveris gurusu olma 6zelligine sahiptirler. Bir de marka tutkusu isin ig¢ine eklenince, tim

diinyanin merkezine kendilerini yerlestirebilirler (Sirim, 2006; Izmirlioglu, 2008, s.46).
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1.2.2.5. Z Kusag

Bu kusak i¢in literatiirde Dijital Nesil (Kirik, vd. 2018), Kristal Nesil (Adigiizel vd.,
2014), internet Kusag1 (Levickaité, 2010) ve Yeni Sessiz Kusak (Strauss, vd., 1991) adlandiril-

maktadir.

Dijital kusak olan Z kusagi, teknolojiye dayali yasam tarzlari olan, sosyal medyay iiret-
ken kullanan, ileri teknoloji iletisim ¢aginda yasayan, problemlerinin ¢éziimiinde teknolojiyi kul-
lanabilecek yetenege sahip ve yiiksek derecede baglantili olan bir kusaktir (Kapil,vd.,2014; Erten,
2019, s.191).

2000 yilindan sonra dogan, teknoloji ile i¢ i¢e olan bireyleri kapsamaktadir (Sener, vd.,
2019). Glintimiizde yaygin olan akilli telefonlar ya da tabletler ile her alanda aktif bir kusaktir.
Ozellikle internet araciligiyla sosyallesmeyi tercih etmektedirler (www.acikbilim.com). Bu kusak
teknolojiyi sadece oyun ve eglence amagh kullanmamakta, ihtiyaci olan bilgiye nasil erisecegini,

ihtiyaci olmayandan nasil kaginacagini bilmektedir (Kuran, 2018, s.131).

Aslinda bu kusak, Biiyiik Veri’nin igerisine dogmustur. Dolayisiyla, internetin tamamen
icerisinde diinyaya geldiklerinden dolay1 diger kusaklardan ayrilmasi gerekmektedir. Z kusak ile
ozellikler agagidaki gibidir (Seymen, 2017, s.473-474):

Indigo ve Kristal Cocuklar: 2000 yilindan sonra dogmus olup “Z” kusagini temsil et-
mektedirler.

Teknolojinin Cocuklari: Tamamen teknolojinin i¢inde yetismislerdir. Teknolojiye adap-
tasyonlari ¢ok hizlidir.

Teknolojisiz diinyayr tammmadilar: Teknoloji ile i¢ icedirler, bunun disinda bir diinya
bilmemektedirler.

Bilgiye erisimleri kolaydir: Ozellikle bilgiye ulasma ve elde ettikleri verileri birbirleri
ile biitiinlesmis kullanabilmeleri 6nemli bir husustur.

Degisik kiiltiirleri 6greniyorlar: Veri elde edebilme ve isleyebilmeleri onlarin 6grenme
hizin arttirip, teknoloji sayesinde tiim diinya ile iletisim halinde olmalar1 degisik insan, mekan ve
kiiltiirleri tanimalarina sebep olmaktadir.

Bir iste calismaya daha once bashyorlar. Monster WorldWide firmasi tarafindan yapi-
lan aragtirmada Z kusagi ¢cocuklarin sadece lisede degil, iiniversitede de okuyor olmalari tespit
edilmistir.

X ve Y’den daha uzun cahsmaktadirlar: Z kusagi ¢ocuklart “X” ve “Y” kusaklarina
gore daha uzun saatler ¢alismaya isteklilerdir.

Daha fazla para kazanmak istemektedirler: Daha fazla para kazanmak i¢in mesai son-
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ras1 ve hafta sonlar1 ise gitmek istemektedirler.
Girisimci Ruhu: Bu kusak insani en kisa siirede kendi islerini kurmak niyetindedirler.
Teknoloji onlar i¢in olmazsa olmazdir: Z kusaginin %57°si teknolojinin kendilerini daha iiretken

yaptigini soyliiyor. %39’u i¢in akilli telefonlar, %37’si i¢in diziistii bilgisayarlar zaruridir.

1.3. Tiiketici Kavrami

Cep telefonlar1 ve tabletlerin, taginabilir olmasindan dolayu, tiiketiciler her an ve her yer-
de online ve baglanabilir olabilmektedir. Tiiketiciler bir magazada bir seyi satin alip almayacak-
larina karar verirken hemen oracikta internetten fiyat ve kalite arastirmasi yapmaktadirlar (Kotler,
vd., 2017, s.44). Ayn1 zamanda, forum siteleri, sosyal medya siteleri ile diger kisileri de marka
hakkinda etkileyebilmektedirler. Bundan dolayi, markalar hedef kitlelerine ulasabilmeleri i¢in

tutundurma faaliyetlerine dijital diinyadan devam etmektedirler.

Farkli yas grubunun dijital ortamda yer almasindan dolay1 hedef kitle arasinda kusak
ayrimi yapilmasi ve dzelliklerinin belirtilmesi gerekmektedir. Pensky (2001) tarafindan Dijital
Yerliler ve Dijital Gogmenler kavramlari ortaya atilmistir. Son 10 yilda dijital teknolojilerde ya-
sanan gelismelerin nesiller arasinda farkliliklara yol actigini dile getirilmektedir (Prensky,2001,
s.3; Karabulut, 2015, s.16).

1.3.1. Dijital Yerliler

Dijital Yerliler 1980°den sonra dogan, teknolojik aletleri hayatlarinin bir pargasi olarak
kabul eden, teknolojinin bir gereklilik olmasindan ¢ok giinliik yagamlarinin rutin pargasi olan ve
bu dijital aletler ile kendine 6zgii dillerini olusturmaktadir (Cetin vd., 2013). Dijital yerliler dogar
dogmaz sanal ortam ile uyum igerisindedirler ve bu baglar1 dogal karsilanmaktadir (Cetin, vd.,
2013).

Dijital Yerliler Y ve Z Kusagin1 kapsamaktir. Y kusagi, teknolojiyi hayatlarinin her ala-
ninda kullanirlar ve her seyi internet temelli yapmaktadirlar. Sosyal medyada aktif, ise stirekli eg-
lence katan, motivasyonlar1 yliksek olan bu kusak, ayn1 anda birden fazla isi basarabilir, yasamak

icin ¢alisir, esnek caligma saatleri ve ortamlari tercih ederler (Sar1 vd., 2018).

Dijital medyanin cazibesiyle biiyliyen ilk kusak olma 6zelligine sahip Y kusagi tiyelerinin
iicte ikisi, bes yagindan dnce bilgisayarla tanigmistir (Adigiizel vd., 2014, s.173). Z kusaginin ise
tabletler, akilli telefonlar ve bilgisayarlar yasamlarinin bir parcasidir. Daha erken yasta egitim

goren Z kusagi daha hizli zihinsel gelisim gostermektedir (Onursoy, 2019, s.3569).

Dijital yerliler, 6nceki kusaklardan farkli olarak ¢esitli zelliklere sahiptirler. Bu 6zellik-
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ler asagida yer almaktadir:

* Bilgiye hizli erigmek istemektedirler,

* Metin yerine grafigi tercih etmektedirler,

* Bir makaleyi bastan sona dogrusal bir bi¢imde okumak yerine kapsiil halinde rastgele
okumayi tercih etmektedirler,

* Biligsel yapilar1 sirali degil paralel kabul etmektedirler,

* Ayn1 anda bircok isi yapmak istemektedirler,

* Kesfederek 6grenmek istemektedirler (Bilgi¢ vd., 2011, s.4).

Dijital yerliler interneti, kigisel ilgileri, eglence, sosyal iletisim, aragtirma, ders ¢alisma,
aligveris yapmak i¢in kullanmaktadir. Kotler, vd. yeni miisteri kitlesi 6zellikleri soyle agikla-
maktadir: Tiim diinyada yeni miisteri tiirli, yani yakin gelecekte gogunlugu olusturacak olan bir
tiir doguyor; geng, kentli, giiglii bir hareketlilik (mobilite) ve baglanirlig1 olan orta sinif miisteri
tirtidiir. Yeni miisteri tiiriinii daha 6nce goriilen diger pazarlardan ayiran sey, onlarin mobil olma
egilimidir. (Kotler, vd. 2017, s.43).

1.3.2. Dijital Go¢cmenler

Dijital Gé¢gmenler 1980’den 6nce dogan, ergenlik doneminde tanigmig bireylerdir. Tek-
nolojik araglarin kullanimin1 6grenmede giicliik ¢eken veya cesitli uyum sorunlartyla karsilaga-
bilen, teknoloji okuryazarlig: dijital yerlilere oranla daha diisiik bireylerdir (Prensky, 2001, s.5;
Karabulut, 2015, s.18).

Son doénemde teknolojinin bir zorunluluk halini almasindan dolay1 bilgi amagh teknolo-
jiyi kullanmalarinin yani sira eglence, iletisim kurma ve oyun oynama gibi nedenlerle de kullan-
diklar1 gézlenmektedir (www.dijitalhayatakademisi.com). Dijital yerliler mobil cihazlar1 bir ya-
sam bi¢imi haline getirirken dijital gd¢menler ise bu cihazlardan faydalanmaktadir (Cetin, 2013,
s.178).

1.4. Mobil Reklamcihik

IAB Tirkiye tarafindan yapilan arastirmada 2018 yilinda mobil reklam yatirimlari
1391,54 TL oldugunu bu yatirimlarin 2017 yilina gore ylizde 27 bir artis gostermektedir (www.
webrazzi.com). We are social 2020 raporuna gore ise, Tiirkiye’de 77 milyon mobil kullanict yer
almakta, bu rakam Tiirkiye niifusunun yiizde 92’sini olusturmaktadir (www.dijilopedi.com). Mo-
bil kullanict sayisinin artmasi markalar tarafindan mobil cihazlar lizerinden reklamin artmasina
olanak saglamaktadir. Ciinkli markalarin hedef kitleleriyle mobil cihazlar {izerinden daha kolay

temas kurmasi, marka savunuculugu ve marka farkindaligi agisindan 6nem kazanmaktadir.
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Mobil reklamlar, ¢evrimdisi ve ¢evrimigi internet reklamlarinin aksine kisisellestirilmis
mesajlar icermektedir. Mobil telefonlar reklam araci olarak kullanilmaktadir. Geleneksel medya
reklamlarinin ¢ogu ile karsilastirildiginda, mobil reklamlar tiiketici isteklerine daha uygun olma
ve tiiketici iligkileri gelistirme bakimindan daha iistiin olmaktadir (Xu vd., 2008: 711: N. Altug
vd. 2013, s. 13). Mobil reklam, igletmelerin mobil iletigim araglari tizerinden kablosuz interaktif
medyay1 kullanarak, mevcut ve potansiyel miisterilerine ulagmalarini ve onlara kisisellestirilmis
bilgilerle mal, hizmet ve fikirler sunmalarini saglayan bir sistem olusturmaktadir (Kilig vd, 2017,
s.40).

Glinlimiiziin rekabet ortaminda, mobil reklamcilik mobil ortam iginde miisterilerle iglet-
meler arasindaki iliskiyi temelden degistirme imkan1 saglayan bir dzellik kazanmaktadir (Ozgii-
ven, 2013b, s. 129). Mobil reklamcilikta interaktiflik s6z konusudur. Buradaki miisteri geleneksel
medyadaki salt igerigi tiiketen tiiketiciden, igerigi iiretme giicline de kavusmus iireten tiiketiciye
doniismiistiir (Oztiirk, 2013, 5.138).

Mobil reklam genellikle itme ve ¢ekme reklam olarak iki tiirde tartigilmaktadir. Cekme
reklamlar, tiiketicinin goniillii olarak reklam igerigini “gektigi” (pazarlamacinin mesaji gonder-
mek i¢in mobil kullanicilarin gdniillii olarak kendilerine mesaj gondermesini bekledigi) reklamlar
olmaktadir (Raines,2013, s.126; Demirgiines, 2018, s.925). Bu tiir reklamlar izin tabanli mobil
reklamciliga girmektedir. Uriinler ve hizmetlerle ilgili olan bu reklamlar tiiketicilere dzel olarak
gonderilmekte, bu nedenle tiiketiciler bu reklamlar1 goniillii bir sekilde kabul etme egilimi icine
girmektedir (Altug vd., 2013, s.13). itme reklamlar ise pazarlamacinin bir mesaju tiiketiciye aktif
olarak ittigi (rastgele gonderdigi) reklam tiirlerini igermektedir (Raines, 2013, s.1345; Demirgii-

nes, 2018, 5.926). Bu tiir reklamlar tiiketicinin talebi ve izini olmadan baslatilmaktadir.

2. Arastirma

2.1. Arastirmanin Problemi

Cagimmizin gercegi olan degisimi kabullenen bireyler ve toplumlar diger taraftan alis-
kanliklarin1 koruma egilimi gdstermektedirler. Her kusagin felsefesi, kiiltiirii ve aliskanliklari
birbiriyle farklilik gdstermektedir. Bu tip 6zellikleriyle bilimsel ¢alismalarla kusaklar birbirlerin-
den ayrilmaktadir. Bu anlamiyla bu kusaklar dijital diinya icerisinde “dijital yerliler” ve “dijital
gogmenler” olarak siniflandirilmaktadir. Yeni yasam alani olusmasindan dolay1 dijital yerliler
mobil aygitlar1 tizerinden ¢okega vakit gegirmektedir. Bundan dolayi, markalar bu alanda yerlerini
almaktadir. Giinlimiizde, markalar tiiketicilere daha kisisel igerikler, hatirlatma ve bilgilendirme
mesajlar1 gondermektedir. Yeni dinamik bir kusak ile karsi karsiya kalan markalarin gii¢lii ve
uzun siireli iliskiler kurmasi gerekmektedir. Mobil pazarlama bilesenlerinden en énemlisi olan

reklamlarin, tiiketiciyi etkileme ve zihninde olumlu bir yer edinebilmesi gerekmektedir.
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2.2. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin amaci, dijital yerlilerin mobil reklamlar karsisindaki tutumlarini; egitim
diizeylerini goz 6niinde bulundurarak onlarin mobil reklamlardaki tercih ve beklentilerini incele-

mektir.

2.3. Arastirmanin Hipotezleri

HI: Dijital yerlilerde egitim ve mobil reklam algis1 arasinda anlamli bir iliski vardir.
H2: Dijital Yerliler interaktiflik ve iki yonlii iletisime 6nem verirler.

H3: Mobil reklamdaki bilgiler gercekci ve bilgilendirici olmalidir.

H4: Uzman goriisleri Dijital Yerlilerin satin almasinda daha etkilidir.

HS5: Mobil reklam iizerinden direkt aligveris yapmalidir.

H6: Mobil reklamlarin eglenceli olmasi pozitif tutum olusturur.

H7: Sosyal medya sayfasinda kolayca paylasilmasi pozitif etki yaratir.

2.4. Arastirmanin Yontemi

2.4.1. Arastirmanin Modeli

Tercih Olgegi

Yas \

—_—

Egitim
(=7 o
—_—
Olcek Cinsiyet /

Gruplandirmasi:

Genel Beklenti
Olgegi

Kisisel Beklenti
Olgegi
Tercih Olgegi: S1, S4

Genel Beklenti Olgegi: S2

Kisisel Beklenti Olgegi: S3

Mobil Reklam Algisi
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2.5. Arastirmanin Evreni ve Kapsami

Arastirmanin ana kiitlesini Tiirkiye’de yasayan sosyal medya ve mobil uygulamalar aktif
kullanan dijital yerliler olusturmaktadir. Bu ¢alismanin evreni, TUIK verilerine gore, Tiirkiye’de
yasayan dijital yerlilerin niifusu; 53.685.908 kisi olup Tiirkiye niifusunun %43.99’unu kapsamak-
tadir.

2.6. Ornekleme Siireci

Calismanin ana kiitlesini 1-25 yas araliginda bulunan bireyler olusturmaktadir. %95 gii-

ven araliginda, %5 anlamlilik seviyesinde ve 6rnek bilytikligii 221 olarak belirlenmistir.

Arastirma 10.01.2020 — 10.02.2020 tarihleri arasinda yapilmistir. Bu ¢ercevede egitim
diizeyi fark etmeksizin 13-25 yag araliginda olan 221 birey katilmistir. Boylelikle 6rnek biiytiklii-
gii 221 olarak gergeklesmistir.

2.7. Veri Toplama Yontem ve Araci

Bu ¢alismada online anket ¢alismasi kullanmistir. Sosyal medya {lizerinden genglerin bu-
lundugu gruplara ve Discordapp (video oyunu oynayan oyuncular igin gelistirilen sesli-yazilt

iletisim programidir) lizerinden dijital yerlilere ulagilmstir.

Anketin dagitimi “Surveymonkey” iizerinden gergeklesmistir. Bu yazilim sayesinde bir
link olusturularak hedef kitleye ulastirtlmistir. Kullanilan yazilimin sundugu 6zellik sayesinde

anketin ayni1 cihazlar iizerinden kullanilmasi engellenmistir.

2.7.1. Arastirmanin Veri Kaynaklar

K. Taken Smith (2017) ¢alismasindan yaralanarak, anket ol¢ekleri kullaniimistir. Fakat
anketteki boliimler; igerik, islevsellik ve kisilestirilmis igerikler boliimiinden olusturulurken, bu
calismada ise anket ii¢ 6lcekten olusmaktadir. Birinci 6lgekte, “Tercih Olgegi” adi altinda 19 soru
bulunmaktadir. Tkinci 6lgekte “Genel Beklenti Olgegi” ad1 altinda 7 soru bulunmaktadir. Ugiincii
Olgekte “Kisisel Beklenti Olgegi” adi altinda 6 soru bulunmaktadir.

Calismada toplam 32 soru bulunmaktadir. Calismada bireylerin tutumlarini 6l¢mek igin
5’1i Likert 6l¢eginden yararlanilmistir. Buna gore ankete cevap verenlerin ifadelere katilma dii-
zeyleri su sekilde 6l¢eklendirilmistir.
1= Hig¢ Katilmiyorum
2= Katilmryorum

3= Karasizim
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4=Katiliyorum

5=Tamamen Katiliyorum

2.7.2. Veri Analizinde Yararlanilan istatisksel Yontemler

Anket aracilig1 ile toplanan bilgiler, SPSS for Windows 17.0 (Statistical Package For So-
cial Sciences) istatistik programi ile Office Excel programi ile degerlendirilmistir. Analiz sonug-
lar1 %95 giiven araliginda, %5 anlamlilik seviyesinde incelenmistir. 0,05>p degeri anlamli kabul
edilmistir. Giivenirlilik Testi (Cronbach Alfa) bireylerin “mobil reklama” karsi tutumlarini Slg-
mek amaciyla hazirlanan 6l¢egin giivenirliligi Cronbach alfa giivenilirlik analizi ile incelenmistir.
Bireylerin tutumlarinin yoniinii tespit etmek i¢cin One Sample T-Test, iki grup karsilastirmalarinda
1se ANOVA testi kullanilmistur.

3. Arastirmanin Bulgular:

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif
% % Yiizde %
13-15 7 3,2 3,2 3,2
15-18 42 19,0 19,0 22,2
18-25 172 77,8 77,8 100,0
Toplam 221 100,0 100,0

Tablo 2: Arastirmaya Katilan Bireylerin Yas Gruplar1 Itibariyle Dagilimi

Tablo 2’e bakildiginda aragtirmaya katilan bireylerin %3.2°si 13-15 yas araliginda, %42’si
15-18 yas araliginda, %77,81 ise “’dijital yerli” olarak adlandirdigimiz 18-25 yas araliginda bu-

lunmaktadir.
Frekans Yiizde % | Gegerli Kiimiilatif
Yiizde % Yiizde %
Ortaokul 8 3,6 3,6 3,6
Lise 75 33,9 33,9 37,6
Universite 127 57,5 57,5 95,0
Lisansiistii 11 5,0 5,0 100,0
Toplam 221 100,0 100,0
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Tablo 3’ e bakildiginda katilimeilarin hangi egitim diizeylerinde oldugunu gostermekte-
dir. Katilim saglayanlari %3.6’s1 ortaokul, %33,9’u lise, %57.5’1 tiniversite, %5°1 ise lisansiistii

diizeyindedir.

3.1. Katimcilarin Mobil Reklamlar ile ilgili Tercih, Genel Beklenti ve Kisisel Bek-
lenti Ol¢eklerine Iliskin Giivenirlilik Analizleri
3.1.1. Mobil Reklamlarda Tercih Olgegine iliskin Giivenirlilik Analizi

Tercih Olgegi icerisinde bulunan sorularla yapilan giivenilirlik analizine gore, Cronbach

Alpha degeri 0.880 ¢ikmis olup; bu sorularin giivenilir diizeyde oldugu saptanmastir.

Cronbach’s Alpha
Cronbach’s
Based On Standardized N of Items
Alpha
Items
,880 ,888 19

Tablo 4: Giivenirlilik Analizi

Mobil Reklamlarda Genel Beklenti Olgegine Iliskin Giivenilirlik Analizi Sonuglarina
gore, genel beklenti dlgegi i¢erisinde bulunan sorularla yapilan giivenilirlik analizine gore, Cron-

bach Alpha degeri 0,829 ¢ikmis olup bu sorularmn giivenilir diizeyde oldugu saptanmustir.

3.2. Katimcilarin Mobil Reklamlar ile ilgili Tercih, Genel Beklenti ve Kisisel Bek-
lenti Olgeklerine iliskin T-Testi Sonuclar:

3.2.1. Mobil Reklamlarda Tercih Olcegine Iliskin T-Testi Sonuglar

Test Degeri =3
T Sd Pcift Ort. Ortala SS
Farki ma

1-Mobil reklamlar daha ¢ok kampanya ve 3,951 220 ,000 ,33484 3,3348 1,25991
kuponlar icermelidir
2-Mobil reklamlarda gergek, kurgu olmadan 12,969 220 ,000 1,01357 4,0136 1,16182
gosterilmelidir
3-Mobil reklamlarda iiriiniin bana nasil 19,146 220 ,000 1,28507 4,2851 ,99782
yarar sagladif reklamda anlatilmalidir
4-Mobil reklamlarda giivenilir kaynaklar 20,591 220 ,000 1,32127 43213 ,95392
tarafindan mesaj iletilmelidir
5-Mobil reklamlarda iiriin ya da hizmetin 17,123 220 ,000 1,15385 4,1538 1,00175
nasil kullanilacagi gosterilmelidir
6-Mobil reklamlarda diger kullanicilarin 16,117 220 ,000 1,12217 4,1222 1,03507
yorumlari ve puanlamalari 6nemlidir
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7-Mobil reklamlar, aileye vurgu yapmalidir ,878 220 ,381 ,06335 3,0633 1,07262

8-Mobil reklamlar gii¢lii rol model 6,066 220 ,000 ,42986 3,4299 1,05349
| gostermelidir

9-Mobil reklamlarda {inlii kullanict ,242 220 ,809 ,02262 3,0226 1,38971

yorumlart 6nemlidir

23-Mobil reklamlarda atlama ve gikma 19,674 220 ,000 1,40271 4,4027 1,05993

secenegi olmasini tercih ederim

24-Mobil reklamlari donmadan izlemeyi 19,704 220 ,000 1,24887 4,2489 ,94222

tercih ederim

25-Mobil reklamlarda iiriiniin websitesine 23,205 220 ,000 1,34842 4,3484 ,86385

kolay erigim saglanmalidir

26-Mobil reklamlarda direkt satin alma 4210 220 ,000 ,37104 3,3710 1,31006

secenegi olmalidir.
27-Mobil reklamlarda Instagram'da reklam 15,591 220 ,000 1,04072 4,0407 ,99232
izlerken, kaydirma segenegi olmasini tercih

ederim

28-Mobil reklamlarda reklami kaydedip, 6,535 220 ,000 ,57466 3,5747 1,30735
daha sonra izleyebilmeliyim

29-Mobil reklamlarda reklami, kolayca 12,024 220 ,000 ,84615 3,8462 1,04614
paylasabilmeliyim

30-Mobil reklamlarda "daha sonra hatirlat" 7,735 220 ,000 ,65611 3,6561 1,26107

secenegi olmasini tercih ederim
31-Mobil reklamlarda miisteri hizmetleriyle 12,020 220 ,000 ,89140 3,8914 1,10246
mail ya da telefon yoluyla iletigim kurmay1
tercih ederim

32-Mobil reklamlarda sosyal medya 13,380 220 ,000 ,95475 3,9548 1,06076
iizerinden direkt markalarla iletigime
gecebilmeliyim

Tablo 5: Mobil Reklamlarda Tercih Olgegine iliskin T-Testi Sonuglart

“Mobil reklamlar daha ¢ok kampanya ve kuponlar icermelidir”. (t: 3,951 Pgift: ,000, Ort.:
3,33, SS.: 1,2) hakkinda ortalama degeri gdz oniine alindiginda kararsiz olduklarin bildirdikleri
gozlemlenmistir. Mobil reklamlarda gercek, kurgu olmadan gosterilmelidir (t: 12,96 Pgift: ,000,
Ort.: 4,01, SS.: 1,16) hakkinda ortalama degeri gbz ontine alindiginda olumlu goris bildirdikleri
gozlemlenmistir. On gériilen H3 hipotezinin dogrulugu burada ispatlanmistir. “Mobil reklamlar-
da {irliniin bana nasil yarar sagladigi reklamda anlatilmalidir” (t: 19,14 Pgift: ,000, Ort.: 4,28, SS.:
,99) hakkinda ortalama degeri goz oniine alindiginda olumlu goriis bildirdikleri gozlemlenmistir.

On goriilen H4 hipotezinin dogrulugu burada ispatlanmustir.

“Mobil reklamlarda {iriin ya da hizmetin nasil kullanilacagi gosterilmelidir” (t: 17,12
Pgift: ,000, Ort.: 4,15, SS.: 1,00) hakkinda ortalama degeri géz oniine alindiginda Olumlu goriis

bildirdikleri gézlemlenmistir. On goriilen H3 hipotezinin dogrulugu burada ispatlanmustr.

“Mobil reklamlarda direkt satin alma segenegi olmalidir.” (t:4,210 Pgift: ,0,00 , Ort.:3,37,
SS.:1,31) sorusu hakkinda ortalama degeri gbz ontline alindiginda ‘kararsiz’ goris bildirdikleri
gozlemlenmistir. On goriilen HS hipotezinin dogrulugu burada ispatlanmstir. “Mobil reklamlarda
reklami, kolayca paylasabilmeliyim” (t:12,024 Pgift: ,0,00 , Ort.:3,84, SS.:1,04) sorusu hakkinda
ortalama degeri goz oniine alindiginda ‘Olumlu’ goriis bildirdikleri gdzlemlenmistir. On gériilen

H7 hipotezinin dogrulugu burada ispatlanmistir.
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Genel anlamda t test sonuglarina gore katilimcilar olumlu kanaat belirtmislerdir. 23. So-
ruya katilimeilar en yiiksek oranda (Ort.:4.40) hem fikir olduklarimi belirtirken, 9. Soruya verilen
yanitta katilimcilari (Ort.:3.02) kararsiz olduklar tespit edilmistir.

3.2.2. Mobil Reklamlarda Genel Beklenti Olcegine Iliskin T- Testi Sonuglar

Tek degiskenli T-Testi

Test Degeri =3

T Sd Peift Ort. Ortalam SS

Farkt a

10-Mobil 12,702 220 ,000 ,84163 3,8416 ,98502
reklamlar

eglencelidir.

11-Mobil 14,740 220 ,000 94118 3,9412 ,94925
reklamlar basit ve
onemli noktalart

vurgulamalidir

12-Mobil 21,163 220 ,000 1,24887 4,2489 87727
reklamlar

bilgilendiricidir

13-Mobil 18,292 220 ,000 1,12670 4,1267 ,91565
reklamlar1
izledigimde
pozitif duygular

hissettirmelidir

14-Mobil 9,730 220 ,000 ,63801 3,6380 97477
reklamlar video
ya da animasyon
seklinde

olmalidir.

15-Mobil 12,485 220 ,000 ,79638 3,7964 ,94829
reklamlarin
miizik igermesini

tercih ederim
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16-Mobil 15,492 220 ,000 ,89593 3,8959 ,85972

reklamlarin
etkilesimli
olmasin tercih

ederim

Tablo 6: Mobil Reklamlarda Genel Beklenti Olgegine Iliskin T-Testi Sonugclar

“Mobil reklamlar bilgilendiricidir” (t:21,16 Pgift: ,0,00 , Ort.:4,24, SS.:0,87) sorusu hak-
kinda ortalama degeri goz oniine alindiginda ‘Olumlu’ goriis bildirdikleri gdézlemlenmistir. On

goriilen H3 hipotezinin dogrulugu burada ispatlanmistir.

“Mobil reklamlarin etkilesimli olmasini tercih ederim” (t:15,49 Pgift: ,0,00 , Ort.:3,89,
SS.:0,85) sorusu hakkinda ortalama degeri goz Oniine alindiginda ‘Olumlu’ goriis bildirdikleri

gdzlemlenmistir. On goriilen H2 hipotezinin dogrulugu burada ispatlanmustir.

Genel anlamda t test sonuglarina gore katilimcilar olumlu kanaat belirtmislerdir. 12. So-

ruya katilimcilar en yiiksek oranda (Ort.:4.24) hem fikir olduklart goriilmiistiir.

3.2.3. Mobil Reklamlarda Kisisel Beklenti Olcegine iliskin T-Testi Sonuglar

Test Degeri = 3
T Sd Pgift Ort. Fark

Ortalama SS
17-Mobil reklamlarm | 6,018 215 ,000 ,44444 3,4444 1,08549
hayatimla ilgili olmasimni

tercih ederim
alakali olmasini tercih

ederim
19-Mobil reklamlarm | 9,529 215 ,000 ,70833 3,7083 1,09252
kiiltiirimii  yansitmasini

tercih ederim
20-Mobil reklamlarin 10,542 214 ,000 ,80930 3,8093 1,12570

beni degerli

hissettirmesini tercih
ederim

21-Mobil reklamlar | 8,825 215 ,000 ,6991 3,699 1,1643
benim online
aragtirmalarima  bakarak

ozel ihtiyaglarima cevap

vermesini tercih ederim
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22-Mobil  reklamlarda | ,958 214 339 08837 3,0884 1,35226
bana 6zel adimla hitap

edilmesini tercih ederim

Tablo 7: Mobil Reklamlarda Kisisel Beklenti Olgegine Iliskin T-Testi Sonuglari

“Mobil reklamlarin hayatimla ilgili olmasini tercih ederim” (t:6,018 Pgift: ,0,00 ,
Ort.:3,44, SS.:1,18) sorusu hakkinda ortalama degeri goz oniine alindiginda ‘kararsiz’ goriis bil-
dirdikleri gézlemlenmistir. Genel anlamda T-testi 6rneklem sonuclarina gére Ort. 3.80 olumlu
oldugu gozlemlenirken, 18. ve 22. sorularin ise ortalama degerleri g6z dniine alindiginda kararsiz

oldugu goriilmektedir.

3.3. Dijital Yerlilerin Mobil Reklam ile ilgili Egitim — Tutum Farkhhklari
(Tek Yonlii Anova Testi Analizi)

N Mean Std. Std. 95% Confidence Minim Maximum
Deviatio Error interval for Mean um
n
Lower | Upper
Bound | Bound
Mobil Ortackul | 8 375 | 128174 | 045316 | 2,6784 | 4,8216 1 5
reklamlarda
gergek, kurgu
Olmadan e 75 | 396 | 1,21299 | 0,14006 | 3,6809 | 4,2391 1 5
gosterilmelidir. |
Universite | 127 | 4,063 | 1,13912 | 0,10108 | 3,863 | 4,263 1 5
Lisansistd | 11 | 4 1,09545 | 033029 | 3,2641 | 4,7359 2 5
Toplam | 221 | 4,0136 | 1,16182 | 0,07815 | 3,8596 | 4,1676 1 5
Mobil Ortackul | 8 4375 | 0,51755 | 0,18298 | 3,9423 | 4,8077 4 5
reklamlarda | Lise 75 | 42267 | 1,08520 | 0,12531 3,977 | 4,4763 1 5
riiniin bana o 7 [ 43071 | 0,99612 | 0,08839 | 4,1322 | 4482 1 5
nasil yarar
saplandipn | Lisansisti | 11 | 4,3636 | 0,6742 | 0,20328 | 3,9107 | 4,3166 3 5
reklamda
anlatboaly, | TOPBM | 221 | 42851 [ 0,99782 [ 0,06712 | 4,1528 | 44173 1 5
Mobil Ortackul | 8 4375 | 0,51755 | 0,18298 | 3,9423 | 4,8077 4 5
reklamlards == 75 | 412 | 1,03923 | 0,12 3,3809 | 4,3591 1 5
giivenilir ._
kaynaklar | Universite | 127 | 44173 | 0,92959 | 0,08249 | 4,2541 | 4,5806 1 5
m;fe‘;‘;an Lisansisti | 11 | 4,5455 | 0,68755 | 0,2073 40836 | 5,0074 3 5
iletilmelidir. | Toplam | 221 | 4,3213 | 0,95392 | 0,06417 | 4,1948 | 4,4477 1 5
Mobil Ortackul | 8 4125 | 0,64087 | 022658 | 3,5892 | 4,6608 ! 5
reklamlarda 17 c 75| 416 10,2308 | 39148 | 4,4052 1 5
uriin ya da
hizmetin nasil 06593
> | Universite | 127 | 4,1181 | 1,01273 | 0,08987 | 3,9403 | 4,296 1 5
kullanilacag:
gosterilmelidir. | Lisansistii | 11 | 4,5455 | 0,52223 | 0,15746 | 4,1946 | 4,8963 ! 5
Toplam | 221 | 4,1538 | 1,00175 | 0,6738 4,021 | 4,2866 1 5
Mobil Ortackul | 8 4 1]05 28177 | 5,1823 7 5
reklamlarda ,41421
diger Lise 75 | 40267 | 1,13867 | 0,13148 | 3,7647 | 4,2887 1 5
kullanierlarin = 41417 | 097366 | 0,0864 3,9708 | 43127 1 5
yorumlar ve
puanlamalan | Lisansusti | 11 | 4,6364 | 0,5042 | 0,15212 | 4,2974 | 4,9753 4 5
Snemlidir. e | 221 | 41222 | 1,03507 | 0,06963 | 3.985 | 42594 1 5

Tablo 8: Dijital Yerlilerin Tercih Olgegine Gére Mobil Reklam ile ilgili Egitim — Tutum Farkliliklari
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Tablodan anlasilacagi lizere katilimcilarin egitim diizeylerine gére mobil reklam algi
diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunamamistir (p>0.05). H1 hipotezi
ret edilmistir. Katilimcilarin tercih dlgeginde yer alan sorulara egitim diizeyleri fark etmeksizin

olumlu kanaat getirmislerdir.

3.4. Dijital Yerlilerin Kisisel Beklenti Olcegine Gore Mobil Reklam ile Tlgili
Egitim — Tutum Farkhiliklar1 (Tek Yonlit ANOVA Testi ile Analizi

N Mean Std. Std. 95% Confidence | Minimum | Maximum
Deviatio Error -
5 interval for
Mean
Lower | Upper
Bound | Bound
Mobil reklamlar | Ortaokul 8 | 325 1,16496 | 0,41188 | 22761 | 4,2239 | 2 5
yasadigim -
o kiyonla Lise 75 | 3,2933 | 1,1363 | 0,13121 | 3,0319 | 3,5548 | 1 5
alakali olmasint | Universite | 12 | 3,3937 | 1,09948 | 0,09756 | 3,2006 | 4,2124 | 1 5
tercih ederim. 7
Lisansiistii | 11 | 3,4545 | 1,12815 | 0,34015 | 2,6966 | 3,5045 | 2 5
Toplam 22 | 33575 | 1,10938 | 0,07463 | 3,2104 | 4,1676 | 1 5
1
Mobil Ortaokul 8 |3.875 | 124642 | 018298 | 2,833 | 4917 |4 5
reklamlarm Lise 75 | 3,7067 | 1,02368 | 0,44068 | 34711 | 3,9422 | 1 5
kiiltiirel 6geleri - -
B e Universite | 12 | 3,7273 | 1,12204 | 0,1182 3,5038 | 3,8978 | 1 5
A 7
1sterim. T PR
Lisansiistii | 11 | 3,7104 | 1,00905 | 0,09956 | 3,0494 | 4,4052 | 3 5
Toplam 22 | 42851 | 1,0818 | 0,30424 | 3,567 | 3,8538 | 1 5
1
Mobil Ortaokul 8 | 325 1,16496 | 041188 | 2,2761 | 4,2239 | 4 5
reklamlarin beni -
degerli Lise 75 | 3,9733 | 1,06509 | 0,12299 | 3,7283 | 4,2184 | 1 5
hissetmesini Universite | 12 | 3,7165 | 1,1471 | 0,10179 | 3,5151 | 3,918 | 1 5
tercih ederim. 7
Lisansiistii | 11 | 4,1818 | 0,75076 | 0,22636 | 3,6775 | 4,6862 | 3 5
Toplam 22 | 3,81 1,11196 | 0,0748 3,6625 | 3,9574 | 1 5
1

Tablo 9: Dijital Yerlilerin Kisisel Beklenti Olcegine Gére Mobil Reklam ile ilgili Egitim — Tutum
Farkliliklart
Katilimcilarin egitim diizeylerine gére mobil reklam algi diizeyleri arasinda istatistiksel
olarak anlaml bir iligki bulunamamuistir. H1: “Dijital yerlilerde Egitim ve Mobil Reklam Algist
arasinda anlamli bir iliski vardir” hipotezi ret edilmistir. Katilimcilarin hemen hemen hepsi kisisel
beklenti 6l¢eginde yer alan sorulara egitim diizeyleri fark etmeksizin olumlu cevap bildirmisler-
dir.
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Sonu¢

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin etkin kullanimi, i¢inde bulundugumuz bilgi ¢aginin vaz-
gecilmez bir unsuru olmus, modern toplumlarin belirgin bir 6zelligi haline gelmistir (Fraillon,
Ainley, Schulz, Friedman & Gebhardt, 2014). Ozellikle 90’11 yillarin sonundan itibaren iletisim
teknolojileri alaninda g¢arpici bir biiyiime yasanmustir. 2016 yilinda diinya genelindeki cep tele-
fonu abonelerinin sayis1 7 milyarin tizerine ¢ikarken, internet kullanicilarinin sayisi 3.5 milyara
ulagmis, bu kullanicilarin 2.5 milyarimi ise gelismis iilkelerden kisiler olusturmustur (World Bank,
2018). Teknolojinin bu 6nlenemez yiikselisinin gelecekte de siirecegini tahmin etmek miimkiin-
diir. 2025 yilinda diinya tizerindeki yaklagk 8 milyar insanin tamaminin internet erisimine sahip
olmas1 beklenmektedir (Schmidt, vd., 2013, s.4). Bilgi ve iletisim alanindaki bu hizli ilerlemeler
yeni iiretilen bilginin sistemle biitiinlestirilmesi, iletilmesi, erisilmesi ve saklanmasi gibi durum-
lar i¢in 6nemli degisiklikler meydana getirmistir (Dunn, vd., 2008). Bu durumun sosyal yasam,
ekonomi, politika gibi hayatin pek ¢ok alaninda yer bulmasiyla birlikte bireylerin yasam kalitesini
arttiracak yeni olanaklar ortaya ¢ikmistir (Huyer, vd., 2003). Yasanan tiim bu gelismeler insan-
larin bilgi ve iletisim teknolojileri alanindaki yeterliliklere sahip olmasini kaginilmaz kilmistr.
Bu sebeple bireylerin, bilgiyi sadece tiiketen degil, onu iiretebilen ve bilingli olarak kullanabilen

dijital yeniliklere sahip olmasi artik bir gereklilik halini almistir (Akkoyunlu, 2010).

Teknolojinin bu bas dondiiriicii gelisimi, 6zellikle yeni iiriin tanitimlarinin teknoloji
alanindaki yeterligini ifade etmekte kullanilan reklam sektoriinde de farkli kavramlarin ortaya
¢tkmasina neden olmustur. Son yillarda dijital teknolojilerin kullanimina iligkin olarak bilgi ve
iletisim teknolojilerinde reklam ve pazarlama becerileri, teknoloji becerileri, bilgi teknolojileri
becerileri, 21. yy becerileri, bilgi okuryazarligi, dijital okuryazarlik ve dijital beceriler gibi pek
cok ifade ortaya ¢ikmistir. Teknolojik becerilere iliskin ortaya ¢ikan en yeni kavramlardan biri ise

dijital yetigkinlik kavramidir (Iloméki, vd., 2011, s.1).

Teknolojinin hizli gelismine paralel olarak bu alandaki yeterligi ifade etmekte kullani-
lan kavramlarin artmasi, dijital yetkinligin anlagilmasi ve tanimlanmasi gili¢ bir kavram haline
gelmesine neden olmustur. Bu amagla pek ¢ok arastirmaci dijital yetiskinlikten ne anlagilmast
gerektigini ortaya koyma cabasi igerisine girmektedir. Gallardo-Echenique, Oliveira, Marques
Molias & Esteve-Mon (2015), 1990-2014 yillar1 arasinda dijital yetiskinlik ve ilgili terimleri konu
alan 73 makaleyi incelerken, dijital yetkinligin cesitli alanlardan tiiremis ¢ok boyutlu bir kavram
oldugu sonucuna varmis, kavramin kimilerince bilgi ve iletisim teknolojilerinin kullanimi, kimle-
rine gore ise daha genis bir anlamda 21. yy becerilerini uygulama bilgisi anlaminda kullanildigini
belirtmislerdir (Gallardo-Echenique, vd., 2015, s. 1). Iloméki, Paavola, Kantosalo & Lakkala
(2016) ise benzer bir ¢alismay1 egitim alaninda gergeklestirmis, dijital yetigkinilk kavramini ige-

ren 76 egitim arastirmast makalesini inceleyerek kavramin teknik yetiskinlik, dijital teknolojile-
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ri is, ¢alisma ve gilinliik yasamda anlamli sekilde kullanabilme becerisi, dijital teknolojileri de-
gerlendirme becerisi ve dijital kiiltiire katilim ve baglilik istegi gibi anlamlar icerdigini ortaya
koymuslardir. Benzer sekilde Ferrari, Punie & Redecker (2012), dijital yetiskinlik kavramiminin
politik belgeler, akademik yazin, 6gretme ve 6grenme, sertifikasyon uygulamalari agisindan fark-
It sekilde yorumlandigina dikkat ¢ekerlerken, segilen 15 farkli gergevede dijital yetinligin nasil
tanimlandigini ortaya koymaya c¢alismiglardir. Arastirmacilar bu yolla dijital yetkinligi “bilgi ve
iletisim teknolojilerini ve dijital medyayt problemleri ¢ozmek; iletisim kurmak; bilgiyi yonetmek;
etik ve sorumluluk bilincinde hareket etmek; isbirligi yapmak; is, bos zaman, katilim, 6grenme,
sosyallesme, yetkilendirme ve tiiketim i¢in icerik ve bilgi yaratmak ve paylasmak gibi gérevleri
verine getirmek i¢in gerekli bilgi, beceri, tutum, yetenek, strateji ve farkindaliklar seti” olarak

tanimlamiglardir (Ferrari, Punie & Redecker, 2012).

Hizl bir sekilde gelisen teknoloji, diinyada hemen hemen toplumun biitiin kesimleri {ize-
rinde belirli bir etki yaratmaktadir. Toplumda baz1 yas gruplari bu etkiyi daha fazla hissederken
bazilar1 ise daha az hissetmislerdir, gelisen teknoloji ve kullanilan mobil reklam konsepti dijital
yetiskinlerde ise etkisini fazlaca hissettirmistir. Dijital yetiskinler bugiin neredeyse biitiin islemle-
rini bilgisayar ortaminda ger¢eklestirmektedirler. Mobil reklam algilarinin bu baglamda incelen-

mesi bir zorunluluk haline gelmistir.

Arastirma kapsaminda anket uygulamasi, Dijital yetiskinler 13-25 yas grubuna yone-
lik olarak gergeklestirilmistir. Demografik 6zelliklerine gore 13-25 yas grubu mensuplarinin ve
egitim diizeylerine gore mobil reklam algilarina bakis agilarinin ne oldugunu, mobil reklam alg1

tutumlarinin belirlenmesine yonelik bir aragtirma yapilmistir.

Dijital yerlilerin mobil reklamlarda tercih ettigi en 6nemli faktorler; eglence, glivenirlilik
ve etkilesimliliktir. Raines (2013), Bhave, vd. (2013) ve Hallgrimsson (2016)’un aragtirmalarinda
da benzer olarak mobil reklamlardan algilanan eglence, giivenirlilik ve etkilesimlilik boyutlari-
nin, mobil reklama yonelik tutumlar iizerinde giiclii ve olumlu bir etkiye sahip olduklari tespit

edilmistir.

Dijital yerliler igeriksel olarak 6nemli bilgiler iceren, kendilerine yarar olarak algiladik-
lar1 mesajlar1 almak istemektedirler. Dijital yerlilerin satin alma aligkanliklari, yasam tarzlar ve
ihtiyaglarina yonelik mobil reklam hedeflemesinin yapilmalarini istemektedirler. Diger kullanici-

larin yorumlar1 ve deneyimleri, dijital yerliler i¢in 6nemlidir.

Ayrica, K. Taken Smith (2017) tarafindan yapilan arastirma ile bu ¢alismanin sonuglari

benzerlik gostermektedir. Ornegin, dijital yerliler mobil reklamlar gergekgi ve bilgilendirici ol-
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malarint tercih etmektedirler. Her iki arastirmada da mobil reklamlarda kiiltiirel 6gelere vurgu
yapilmasi istenmektedir. Ayni zamanda, reklamlarda atlama ve ¢ikma seceneginin olmasini da

istemektedirler.

Anket sonuglarina gore, Dijital yerlilerin egitim seviyesine gore mobil reklamlardaki
beklentilerinde farklilik olmadig1 gézlenmistir. Mobil reklam tasarlanirken, Dijital Yerlilerin sos-

yoekonomik yapisi ve kiiltiirel degerlerinin géz ardi edilmemesi gerekmektedir.

Mobil reklam ile ilgili isletmelere su Onerilerde bulunulabilinir; Dijital Yerliler mobil
reklamlarinda, reklamlara maruz kalmaktan rahatsiz oldugu c¢alisma verilerinde goriilmektedir.
Fakat markalar onlar1 eglendirici ve mizah ile yani viral reklamlar ya da influencer pazarlama ile

daha gercekci mesajlarla yakalayabilirler.
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