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Ozet

Gilinlik yasantimizda 6nemli bir rol oynayan reklamlar, bireylerin yasam bi¢imini énemli oranda
sekillendirirken satin alma siirecinde de yer almaktadir. Esas olarak bireylerin imajlarini etkileyen reklamlar,
onlarin diisiinceleri ve ¢evreye yonelik tutumlari iizerinde de onemli bir etkiye sahiptir. Ciink{i bireyler
farkinda olarak veya olmayarak reklamlarin etkisinde kalabilmektedir. Diger taraftan, her toplumun kendine
ait toplumsal yapisim etkileyen ve yon veren sosyal degisimler ve tarihsel olaylar ¢ercevesindeki belirli
egilimler, toplumdaki bireylerin tutum ve davranislarini sekillendirmektedir. Bu baglamda benzer yillar
icinde benzer olaylar1 yasamis, ortalama ayni ekonomik ve teknolojik gelismelerden etkilenmis bireyler
birbirleri ile ayni disiinceleri, tutumlart ya da egilimleri sergileyebilmektedir. Ancak ayni reklam
kampanyalarmin geleneksel ve yeni medyaya yonelik formatta hazirlanmis olmasi, bireylerin bu
reklamlardan etkilenme diizeyini farklilagtirabilmektedir. Dolayisiyla ayn1 kampanyanin geleneksel ve yeni
medya ortamma gore bigimlendirilmesi, ilgili reklammn bireyler iizerinde olugturdugu etkiyi
degistirebilmektedir. Bu ¢calismada yeni medyada ve geleneksel medyada kullanilmis bir reklamin X, Y ve Z
kusaklar1 iizerindeki etkileri, algilanan siirpriz etkisi, reklama yonelik dikkat, reklama yonelik tutum,
markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti degiskenleri ¢ercevesinde tespit edilmek istenmistir. Bu amagla
caligmada bir markanin geleneksel mecraya gore uyarlanarak kullandigi bir video reklam ile yeni medya
ortamina goére uyarlanarak kullandigi bir video reklamin s6z konusu degiskenler kullanilarak etkililik
acisindan kusaklar arasinda karsilastirilmast yapilmistir. Nicel arastirma yontemi kullanilarak verilerin anket
teknigi ile toplandigi bu calismada, kota Srneklemi yontemi kullanilmig, Eskisehir ilinin Odunpazari ve
Tepebasi ilgelerinde ikamet eden ve X, Y ve Z kusaklarini temsil eden 400 kisi iizerinde arastirma
gerceklestirilmis ve bu kusaklar iizerinde reklam etkililiginin farklilasip farklilagsmadigi incelenmistir. Sonug
olarak s6z konusu markanin geleneksel ve yeni medya ortaminda yayinlanan reklaminin etkililigi agisindan
kusaklar arasinda anlamli farkliliklar bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Reklam Etkililigi, Geleneksel Medya, Yeni Medya, Kusaklar

THE COMPARISON OF AN ADVERTISING PUBLISHED IN TRADITIONAL
AND NEW MEDIA BETWEEN X, Y AND Z GENERATIONS IN TERMS OF
ADVERTISING EFFECTIVENESS

Abstract

Playing an important role in our daily lives, advertisements are also involved in the purchasing
processes shaping the life style of the consumers. Advertisements, which primarily affect the image of
individuals, have an important influence on the individuals' thoughts and attitudes towards their environment
since individuals can be influenced by advertisements whether they are aware or not. On the other hand,
certain trends framed within social and historical changes which impact and shape the fabric of society
influence the attitude and behaviors of individuals. Within this regard, individuals experiencing similar
events within similar years who have been exposed, on average, to the same economic and technological
advancements are prone to display the same thoughts, attitudes or inclinations. The level of impact of an
advertisement on a certain individual depends on whether the same advertising campaigns are prepared in a
traditional and new media format. Therefore, the same campaign delivered through the traditional or new
media might have different impact on individuals. For this reason, this study aims to identify the impact of
ads published in new and traditional media on the X, Y, and Z generations through investigating perceived
surprise effect, attention and attitude to the ad, attitude to the brand, and purchase intentions. Thus, two video
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commercials of a brand, one published in traditional video and the other published in new media, were
compared through the variables mentioned above in terms of their effectiveness among the generations. In
this study which employs a quantitative research method, data was collected via questionnaires. Quota
sampling was used and the research was conducted in Odunpazari and Tepebas: districts of Eskisehir
province. Four hundred individuals representing X, Y and Z generations took part in the study. The
effectiveness of advertising on these generations was investigated for generational differences. As a result of
the study, significant differences were found between the generations in terms of the effectiveness of
advertisement published in traditional and new media.

Keywords: The Effectiveness of Advertising, Traditional Media, New Media, Generations

Giris

Giliniimiizde hizli bir sekilde ivme kazanan teknolojik gelismeler ile birlikte diinya
da buna paralel olarak hizli bir degisim igerisine girmistir. Bu degisim tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarina da yansimis ve bununla beraber tiiketicilerine mesajlarin1 ulagtirmayi
hedefleyen markalar, marka mesajlarin1 hedef kitlelerinin 6zellikleri ve beklentileri
dogrultusunda geleneksel ve yeni medyanin Ozelliklerine de wuygun olarak
sekillendirmektedir. Fakat iletisim ve etkilesim big¢imlerinin kokten degistigi giinlimiiz
diinyasinda hazirlanan reklamlar ve yayinlandiklar1 mecralar tiiketiciler lizerinde hem
farkli etkiler olusturabilmekte hem de zihinlerinde farkli ¢agrisimlar yaratabilmektedir.
Tiiketiciler kusaklar baglaminda ele alindiginda ise her kusagin farkli mecralarda
yayinlanan reklamlara yonelik sergiledikleri tutumlar da birbirinden farkli olabilmekte ve
dolayistyla kusaklarin yasayis bigcimleri, yasadiklar1 zamanin tarihsel ve toplumsal olaylari,
teknolojik gelismeler gibi bircok etken onlarin geleneksel ve yeni medya mecralarina ve bu
mecralarda yayinlanan reklamlara karsi gosterdikleri tutumlara ve etkilenme diizeylerine
yanstyabilmektedir.

Bu caligmada geleneksel medya ve yeni medya mecralarina iligkin kavramsal
cerceve ele alinarak reklamin bu platformlar iizerindeki etkililigi kusaklar iizerinden
incelenmis ve literatiir taramasina yer verilmistir. Daha sonra Eskisehir ilinin Odunpazari
ve Tepebast ilgelerinde gergeklestirilen saha arastirmasindan elde edilen veriler analiz
edilmistir. Yapilan analiz ve degerlendirmeler sonucunda da ortaya ¢ikan bulgular sonug
kisminda tartisilmis ve Oneriler sunulmustur. Bu bakimdan ilk olarak geleneksel medya ve
yeni medya ele alinmis ve reklamin bu mecralar lizerindeki o6zellikleri aciklanmaya
caligilmistir.

1. Geleneksel Medya, Yeni Medya ve Reklam

Medya, ¢ok biiylik miktardaki iletileri zaman ve mekéan igerisinde birbirinden farkl
yerlerde bulunan alici kitlelerine ulagtirmaya yarayan ortamlar ve araglar olarak
tanimlanmaktadir. Medya denildiginde akla radyo, televizyon, sinema, dergi, Kitap gibi
araglar gelmektedir (Turan, 2007: 8). Geleneksel medya, yapisindan dolay1 igeriginde
gorilintii, ses veya metin gibi 6gelerden birini veya birka¢in1 barindiran homojen olarak
pasif kitleye, tek yonlii bir iletisimle (yukaridan asagiya) mesajlarin iletilmesi seklindedir.
Bu baglamda geleneksel medyanin en 6nemli 6zelliklerinden biri mesaj iletilirken kanal
seciminin roliidiir. Burada kaynak islevinde bulunan kisi ve/veya kisiler tarafindan
iletilecek olan mesaj kontrol edilmektedir (Ozerkan, 2001: 27). Dolayisiyla geleneksel
medya araglar1 araciligiyla iletilen mesajlar genel olarak tek yonliidiir ve bireyler tiiketici
konumunda yer almalarina ilaveten medya icerigi tizerinde degisiklik yapamamaktadirlar
(Sever, 2000: 226).

Diger taraftan geleneksel medyadan farkli olarak yeni medya, temelinde dijital
kodlama sistemi olan iletisim siirecinin aktorleri arasinda es zamanl ve ¢ok yogun bir
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kapasitede, yiiksek bir hizda, karsilikli bir sekilde ¢cok katmanli etkilesimin gergeklestigi,
multimedya bigimselligine sahip iletisim araclar1 olarak ifade edilmektedir (Van Dijk,
2004: 146). Yeni iletisim teknolojilerindeki yeniliklerin ve degisimlerin gézlemlendigi bu
etkilesimli kitle iletisim araglari, yeni medya olarak adlandirilmaktadir (Ispir, 2013: 18).
Bu baglamda yeni medyanin etkilesimli olma 6zelligi ve yeni iletisim teknolojilerinin
tamamim kapsadig1 6zellikleri 6n plana ¢ikmaktadir. Internet uygulamalari, dokunmatik
radyolar, dijital televizyonlar, cep telefonlari, internet uygulamalari, dijital kameralar gibi

dijital iletisim araglari yeni medya kavraminin igerisinde yer almaktadir (Laughey, 2010:
157-158).

Bununla birlikte reklam tiirlerine gelindiginde, geleneksel medyada yayinlanan
reklam tirlerini basili medya reklamlari, yayin yapan medya reklamlar1 ve agik hava
medyast reklamlar1 olarak ii¢ grupta incelemek miimkiindiir. Basili medya reklamlari,
reklam mesajlarim1 grafik, resim, yazi ve fotograf gibi gorsel unsurlar yardimiyla
belirlenmis olan hedef kitleye ileten ve bu gorsel unsurlar araciligiyla hedef kitlede
istenilen yonde davranig degisikligi yaratmayi saglayan reklamlar olarak tanimlanirken,
yayin yapan medya araclari gorsel ve isitsel duyulara seslenen ve genis kitleler lizerinde
biiyiik etkiler yaratma ozelligine sahip kitle iletisim araglaridir. Bu kitle iletisim araglari
reklam ortami olarak ele alindiginda radyo ve televizyon diger reklam araclari icerisinde
onemli bir yere sahiptir. Bu kitle iletisim araglar1 reklam ortami olarak ele alindiginda
radyo ve televizyon diger reklam araglari igerisinde 6nemli bir yere sahiptir (Hanekom ve
Scriven, 2002: 50-52; Elden, 2003: 75-95). Bir diger reklam tiirii olan agik hava medyasi
reklamlar1 ise genellikle yol kenari reklamlari ve tasima (transport) reklamlar olmak tizere
iki kategoriye ayrilmaktadir. Yol kenar1 reklamlari, biiylik ulusal yollar, il ve ilgelerde
goriilebildigi i¢in daha bilindik reklamlar olduklari sdylenebilir. Ancak bu reklamlar
genellikle bir bakista okundugu i¢in sadece kisa mesajlar icin uygun olabilmektedir
(Krugman ve Dunn, 1994: 500).

Geleneksel medyada yayimnlanan reklamlar, genellikle duyulmasi ve tanitilmasi
gereken liriin veya hizmetlerle iligkili olmakta ve miidahale edilerek herhangi bir icerik ya
da program igerisine yerlestirilmektedir (Fortin, 1997: 3-4). Bu baglamda tek yonlii bir
mesaj iletimi oldugu goriilebilir. Yeni medya iletisiminde hedef kitle reklamverenin
mesajint aramakta ve bu mesajla muhatap olmak istemektedir. Bu nedenle iletisim bireyin
kendi tercihine dayanmaktadir (Elden, 2009: 543). Yeni medya ortamlarinda yayinlanan
reklamlarin, arama motoru reklamlari, ilan sayfalarindaki reklamlar, sosyal medya
platformlarda yayinlanan viral reklamlar gibi bigimlerinin oldugu sdylenebilir. Bu
reklamlar, basit olarak geleneksel medya yaym modelinin uzantisi olarak da gortilebilir
(Dickey ve Lewis, 2011: 14-15). Bu baglamda viral reklam interneti, ikna etmek ya da bir
icerigi bagka bir izleyici kitlesine aktarmak amaciyla belirli bir kitleyi etkilemek igin
kullanan ve yine belirli bir sponsordan ortaya ¢ikan, yayinlanmasi ic¢in bir bedel
0denmemis, esler arasinda provokatif igerigin iletisimi olarak tanimlanmaktadir (Porter ve
Golan, 2006: 29). Bir reklami ¢evrimici olarak, video, ses ya da resim bi¢iminde sosyal
medya, sosyal aglar, e-posta ya da diger platformlar {izerinden iletmek geleneksel reklamla
karsilastirildiginda ¢ok daha hizli ve ¢ok daha genis bir alana sahiptir (Petrescu ve
Korgaonkar, 2011: 220). Bu acidan hizli olan viral reklam, sosyal medya araciligiyla bir
topluluga iletilen, 6rnegin YouTube {izerinden bir video reklamin baglantis1 gibi farkli
bicimleri igcermektedir. Bununla birlikte, markalar tarafindan biiyiik ilgi goren viral video
reklamlar1 ve mobil reklamlar da yeni medya ortamlarindaki en 6nemli reklam bi¢imleri
arasinda yer almaktadir. Bu reklam bi¢imlerinin kullanilmasi ile birlikte tiiketiciler video
ve mobil mesajlar1 iceren kampanyalar gérmeye baslamiglardir (Talafuse ve Brizek, 2015:
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10; Dickey ve Lewis, 2011: 14-15). Reklam kampanyalarinin gesitli mecralar tizerinde
goriilmeye baglanmasiyla birlikte de bu kampanyalarda kullanilan reklamlarin s6z konusu
hedef kitle iizerinde nasil bir etkiye sahip oldugu konusunda arastirmalar Gnem
kazanmistir. Cilinkii reklam etkililigi, reklamin amaglarina ne derecede ulastiginin bir
Olctistdiir (Alnmiagik vd., 2010: 89). Bu baglamda reklam etkililiginin agiklanmasi faydali
olacaktir.

2. Reklam Etkililigi

Reklam etkililigini Lavidge ve Steiner’in gelistirmis oldugu model olan “Etkiler
Hiyerarsisi Modeli” ile agiklamak miimkiindiir. Bu model reklamlarin, ii¢ temel psikolojik
boyutu (davranissal, bilissel ve duygusal) etkiledigini ortaya koymustur. Dolayisiyla
reklama maruz kalan tiiketiciler sirasiyla biligsel, duygusal ve ¢abaya yonelik agsamalardan
gecmekte ve reklam bu asamalar aracilifiyla etkisini ortaya koymaktadir (Ozer vd., 2018:
6). Dahast model, reklamin siklig1, reklamin degiskenleri, izleyicinin cinsiyeti, izleyicinin
algis1 ve izleyicinin {irlin veya hizmetle uyumu gibi unsurlarin da reklam etkililiginde rol
oynadigini da savunmaktadir (Knoll ve Matthes, 2017: 56). Bu bakimdan farkindalik, alg
ve dikkat reklamin biligsel etkisini olusturmaktadir (Grewal vd., 1997: 2). Reklamin
davranigsal etkisi ise reklami viral olarak baskalari ile paylasma ya da reklami1 yapilan iiriin
veya hizmeti satin almaya yonelik eylemleri kapsamaktadir (Knoll ve Matthes, 2017: 57).
Hutter (2015: 42) ise reklam etkililigini algilanan siirpriz etkisi, reklama yonelik dikkat,
reklama ve markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti olmak {izere bes boyutta ele almig
ve incelemistir. Bu baglamda Hutter (2015)’1n inceledigi bu boyutlar1 irdelemek faydali
olacaktir.

Siirpriz, bireyin beklentileri ve algilamalar1 arasindaki farkliligi ifade ettiginden
dolay1 algilanan siirpriz etkisi, reklamlarin amaci olan tiiketicilerin dikkatlerini reklam
mesajlarina ¢ekebilmek i¢in beklenmeyen aktivitelerle siirpriz etkisi yaratmay1
hedeflemektedir (Hutter ve Hoffmann, 2011: 42). Reklamlarda siklikla yaratilan bu
farklilik ile birlikte tiiketicilerin reklam mesajlarina olan ilgisinin arttirilmast miimkiin
kilinmaya calisilmaktadir. Bu bakimdan siirpriz, kisa vadede tiiketiciyi sasirtma etkisine
sahiptir (Oyman ve Ozer, 2018: 174). Dikkat, bireyin bilgiyi isleme faaliyetlerini belirli bir
uyarictya yonlendirmesi olarak tanimlanmakta ve onun yapmakta oldugu goreve ayirdigi
zihinsel ¢aba ve biligsel kapasitesidir. (Solomon, 2013: 87; MacKenzie, vd., 1986: 177).
Tiketicilerin reklamlari bilingli bir sekilde fark edebilmeleri i¢in reklamlarda dikkat ¢ekici,
alisilmadik ve canli uyaricilar kullanmak miimkiindiir (Stroebe ve Fennis, 2016: 59). Bu
baglamda reklam mesajinin etkili olabilmesi i¢in ilk olarak tiiketiciyi reklama maruz
birakmasi ve sonrasinda tiiketicinin dikkatini ¢ekmesi gerekmektedir (Doyle ve Stern,
2006: 250).

En genel haliyle biligsel, duygusal ve davranigsal unsurlardan olusan tutum bir olay,
kisi veya nesneye yonelik olumlu ya da olumsuz yonde cevap verme egilimi veya bireyin
sakl1 bir niyeti olarak tanimlanabilir (Ajzen, 2005: 3; Fishbein ve Ajzen, 2010: 76). Bir
nesne hakkindaki hisleri, duygulari iceren 6ge duygusal bilesen, bir nesne hakkindaki
inaniglart ifade eden biligsel bilesen ve bir nesneye karsi ortaya konulan eylem ve
davraniglar1 igeren 6ge ise davranigsal bilesen olarak ele alinmaktadir (Glilmez, 2016: 124).
Reklama yonelik tutum, genel tutum ve spesifik bir reklama yonelik tutum olarak iki baslik
altinda ele alinabilir. Reklama yonelik genel tutum, tliketicilerin genel olarak reklamlara
yonelik devamlilik arz eden olumlu veya olumsuz anlamdaki tepkilerini kapsayan
ogrenilmis egilimler olarak tanimlanabilir. Spesifik bir reklama yonelik tutum ise
tiiketicinin belirli bir reklam uyaricisina belirli bir slirede maruz kalmasina kars1 olumlu
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veya olumsuz anlamda gelistirmis oldugu tutumlardir (Akyiiz, 2010: 215). Markaya
yonelik tutum ise, bir reklam uyaricisinin bireye gosterilmesinden sonra bireyin ilgili
markaya yonelik olumlu veya olumsuz anlamda cevap verme egilimidir (Phelps ve Hoy,
1996: 90). Reklamlarda verilen mesajlar, reklama ve markaya yonelik tutum arasindaki
iliskiyi etkileyebilmektedir. Bu nedenle tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarini olumlu
yonde etkilerken maruz kaldiklar1 reklama yonelik tutumlarina giivenme egilimi igerisinde
olduklar1 s6ylenebilir (Sallam ve Algammash, 2016: 512).

Satin alma niyeti, belirli bir mal veya hizmetin satin alinmasina yonelik yapilmis
gelismis bir plan olarak tanimlanmaktadir (Kaushal ve Kumar, 2016: 45). Satin alma
niyetini tiiketicilerin markayla ilgili olan kisisel davranis egilimleri olarak da ifade
edilmektedir. Niyetler ve tutumlar birbirinden farkli iki kavram olarak karsimiza
cikmaktadir. Tutumlar bireylerin 6zet degerlendirmeleriyken niyetler bir davranigin
gergeklestirilmesinde ortaya konulacak caba icin bireyin bilingli planina yonelik olarak
gelistirdigi motivasyonudur (Spears ve Singh, 2004: 56). Bu baglamda satin alma niyeti,
genel olarak tiiketicilerin bir markaya yonelik satin alimi1 gerceklestirmeden once ortaya
koyduklar1 bilingli bir ¢aba olarak ifade edilebilir. Bu ¢aligmada reklam etkililigi altinda
ele alinan bu degiskenler kusaklar {izerinden incelenmistir. Bu bakimdan kusaklara yonelik
literatiire genel bir giris yapmak faydali olacaktir.

3. X, Y ve Z Kusaklar

Tarihsel siirecler igerisinde belirli zaman araliklarinda bu araliklara damgasini
vurmus birtakim degerler, diisiinceler ve davranis sekilleri bulunmaktadir. Bu deger,
diisiince ve davranig sekillerini yakindan inceleyerek de insan davranisini analiz etmek,
daha gercekei verilere ulagabilmek adina psikoloji, sosyolojisi ve pazarlama gibi cesitli
disiplinlerde sik kullanilan kusak kavramini karsimiza ¢ikartmaktadir. (Saritas ve Barutgu,
2017: 482). Bu noktada kusak kavrami, en genel haliyle ayn1 zaman aralifinda dogup
biiylimiis ve yasam bicimleri birbirlerine benzeyen bireylerin olusturdugu topluluklar: ifade
etmektedir (Engizek ve Sekerkaya, 2016: 246). Kusak tanimlar1 ve siniflandirilmasi
yapilirken toplum yapisinda degisiklik meydana getiren ve toplumda yasayan bireylerin
tutum ve davranislarini etkileyen 6nemli olaylar temel alinmaktadir (Duffy ve Smith, 2013:
320). Literatiir incelendiginde bazi kusak smiflandirmalarinin yapildigr goriilmektedir
(Howe ve Strauss, 1992; Prensky, 2001; Hawkins ve Mothersbaugh, 2010). Dolayisiyla
yas gruplart tanimlanirken yil araliklar1 konusunda belli bir fikir birliginin olmadig1 ve
kusaklar1 smiflandirma isleminin 6znel olarak gergeklestirildigi goriilmektedir. Fakat bu
calismada siiflandirma X Kusag1, Y Kusagi ve Z kusagi lizerinden degerlendirilecegi i¢in
kusaklar ile ilgili agiklamalar sadece bu kusaklar ¢ercevesinde ele alinmistir.

X kusagi, 1965 — 1979 yillar1 arasinda dogan bireyleri kapsamaktadir. Bu yillar
arasinda ekonomik zorluklarin yasanmasindan dolay1 bu neslin basaris1 daha az belirgin bir
durumdadir. X kusag insanlart kotiimser, siipheci, neredeyse her konuda hayal kirikligina
ugramis ve basmakalip davranislar1 ¢ok fazla sorgulamasina ragmen son derece egitimli
bireyler oldugu sdylenebilir (Leaver ve Schmidt, 2009: 220). Teknoloji agisindan X kusagi
nesli cep telefonlarimi ilk kullananlardir ve bilgisayar ve internet kullanicilart olma
egilimleri bulunmaktadir. Ebeveynlerinin aksine X kusagi niifusu az oldugu i¢in daha az
rekabet icindedir ve bu nedenle daha sansl olarak goriilmektedir (Lager, 2006: 28).

Y kusagi, 1980 — 1999 yillar1 arasinda dogan bireyleri kapsamaktadir. Bu kusagin
bireyleri yeni fikirlere agik, iyimser, amaca doniik ve basar1 algilamalarina yonelik olduk¢a
motive olduklar1 soylenmektedir (Himmel, 2008: 42). Y kusag i¢in teknoloji yasamlarinda
biiyiik bir yer kaplamakta ve biiyilik bir 6neme sahiptir (Mengi, 2009: 14). Bu baglamda bu
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neslin iiyeleri internet ve sosyal ag kullanicilaridir ve hemen hemen her birinin akilli bir
telefonu ve bilgisayar1 bulunmaktadir (Weingarten, 2009: 29).

2000 yilindan sonra dogan ve Z kusagi olarak tanimlanan bireyler, teknoloji ile i¢
ice olan bir nesildir. Interneti, sanal oyunlari, mobil iletisim teknolojilerini dijital bir dile
cevirerek iletisim kuran bu yeni nesle ayn1 zamanda “dijital yerliler” ismi verilmektedir
(Sahin, 2009: 156). Z kusagi, dogduklart andan itibaren bir dijital ¢evre igerisinde
yasamaya baslamakta ve bu sanal ¢evre ile bir uyum igerisine girmektedir. Teknolojiyi,
ogrenme etkinlikleri ve genellikle sosyal amaglar1 ekseninde iletisim kurmak igin
kullanmaktadir (Giiniig, 2011: 2).

Bu caligmada reklamin etkililigi iki farkli mecrada yaymlanmis ayni reklam
kampanyasmin iki farkli reklami kullanilarak X, Y ve Z kusaklar iizerindeki etkileri
incelenmistir.

4. Arastirmanin Metodolojisi
4.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Bu calismada, nicel arastirma yontemi benimsenerek bu yontemin desenlerinden
biri olan genel taramanin iliskisel tarama modeli kullanilmustir. iliskisel tarama modelleri,
iki ve daha cok sayidaki degisken arasinda birlikte degisim varligin1 ve/veya derecesini
belirlemeyi amaglayan arastirma modelleridir (Karasar, 2007: 81). Bu baglamda ¢alismada
iligkisel tarama metodu ile X, Y ve Z kusaklarinin geleneksel ve yeni medya ortaminda
yayinlanan reklama yonelik algilarinin hangi yonde oldugu ve bununla birlikte reklam
etkililigi agisindan geleneksel ortamda ve yeni medya ortaminda yayinlanan bir reklamin
X, Y ve Z kusaklar1 lizerinde anlaml1 bir farklilik olusturup olusturmadigi incelenmistir.

4.2. Arastirma Sorulari
Calisma kapsaminda asagidaki arastirma sorular1 cevaplanmak istenmistir:

1. Reklam etkililigi agisindan viral reklami izleyen X, Y ve Z kusaklar1 arasinda
anlaml bir farklilik olusmakta midir?

l.a. Algilanan stirpriz etkisi agisindan viral reklami izleyen X, Y ve Z kusaklar
arasinda anlaml bir farklilik olusmakta midir?

1.b. Reklama yonelik dikkat agisindan viral reklami izleyen X, Y ve Z kusaklari
arasinda anlaml bir farklilik olusmakta midir?

1.c. Reklama yonelik tutum agisindan viral reklami izleyen X, Y ve Z kusaklari
arasinda anlaml bir farklilik olusmakta midir?

1.d. Markaya yonelik tutum agisindan viral reklami izleyen X, Y ve Z kusaklar
arasinda anlaml bir farklilik olusmakta midir?

1.e. Satin alma niyeti agisindan viral reklami izleyen X, Y ve Z kusaklar1 arasinda
anlamli bir farklilik olusmakta midir?

2. Reklam etkililigi agisindan televizyon reklamini izleyen X, Y ve Z kusaklar
arasinda anlamli bir farklilik olusmakta midir?

2.a. Algilanan siirpriz etkisi agisindan televizyon reklamimi izleyen X, Y ve Z
kusaklar1 arasinda anlamli bir farklilik olugsmakta midir?

2.b. Reklama yonelik dikkat agisindan televizyon reklamini izleyen X, Y ve Z
kusaklar1 arasinda anlamli bir farklilik olugsmakta midir?
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2.c. Reklama yonelik tutum agisindan televizyon reklamimi izleyen X, Y ve Z
kusaklar1 arasinda anlaml1 bir farklilik olusmakta midir?

2.d. Markaya yonelik tutum agisindan televizyon reklamini izleyen X, Y ve Z
kusaklar1 arasinda anlaml1 bir farklilik olusmakta midir?

2.e. Satin alma niyeti agisindan televizyon reklamini izleyen X, Y ve Z kusaklari
arasinda anlamli bir farklilik olugmakta midir?

4.3. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evrenini, arastirmanin yapildigt 2018 yilinin Subat ayinda
Eskisehir ilinin Odunpazar1 ve Tepebasi merkez ilgelerinde ikamet eden ve ayn1 zamanda
X, Y ve Z kusaklarinin yas araliklarini temsil eden bununla birlikte havayolu ulagimini en
az bir kere kullanmis ve yakin zamanda da tekrar kullanmayi1 diisiinen 15 — 54 yas
araligindaki kisiler olusturmaktadir. Aragtirmanin evreni sonlu evren olup hacmi 461,864
kisidir. Sayilabilir ¢oklukta veya sonlu sayida birimi kapsayan verenler sonlu evren olarak
tammlanmaktadir (Ozmen, vd., 1999: 26). Bu arastirmada Eskisehir ilindeki yas gruplari
ornekleme birimi ve bu yas gruplarini temsil eden kisilerin her biri gbézlem birimidir.
Arastirmada  Ornekleme yontemi olarak olasiliga dayali olmayan Ornekleme
yontemlerinden biri olan kota drnekleme yontemi kullanilmistir. Olasiliga dayali olmayan
ornekleme yontemlerinde evrende yer alan her elemanin 6rnekleme girebilme olasiligi
birbirlerine gore esit degildir ve tesadiifi bir sekilde se¢ilmemektedir. Yansizlik kuralina
uymak yerine belli ozellikleri tasima kosulu aranmaktir (Ozen ve Giil, 2007: 412). Bu
dogrultuda 461,864 evren biiyiikliigiiniin 0,05 6rnekleme hatasi oranina goére 6rnekleme
karsilig1 en az 383 birim olarak belirlenmistir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 50).

Bu calismada ilk olarak TUIK 2017 Eskisehir niifus istatistiklerine gore Eskisehir
ilinde en fazla niifusa sahip merkez ilgeleri olan Odunpazari ve Tepebasi ilgelerinde ikamet
eden yas gruplart X, Y ve Z kusaklar1 olarak ayrilmis ve daha sonra bu yas gruplar
tizerinde kota Ornekleme yontemi kullanilarak Eskisehir ilinin belirlenen yas gruplar
icerisinde sahip oldugu kisi sayist ylizde skoru dikkate alinarak 6rneklem olusturulmustur.
Bu baglamda X kusagi i¢in 138 kisi, Y kusagi igin 216 kisi ve Z kusagr i¢in 46 kisi olmak
suretiyle 400 kisi bu arastirmanin 6rneklemini olusturmaktadir. Ayrica Z kusagini temsil
eden gruba arastirmaci tarafindan daha bilingli bir sekilde reklami degerlendirebilsinler
diye 15 yas ve istii olma kriteri koyulmustur. Bu ¢alismada kotalarin hesaplanmasinda
Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun Adrese Dayal1 Niifus Kayit Sistemi 2017 yil1 Eskisehir veri
taban1 kullanilmigtir. Tablo 1°de arastirma evreninin sahip oldugu kusaklar baglaminda yas
gruplariin sayilart ve Ornekleme dahil edilen yas gruplarinin sayilara gore dagilimi
verilmistir (https://biruni.tuik.gov.tr).

Tablo 1. Eskisehir ilinin Odunpazar1 ve Tepebasi Ilcelerinde Ikamet Eden ve Ornekleme Dahil Edilen Yas
Gruplarmin Dagilimi

Yas Gruplari Evrendeki Say1 (N) | Kota Yiizdelikleri (%) OE‘;;’SI?‘;’:;])&')‘“
X Kusagi (40-54 yaslar1 arasi) 159,687 34,57 138
Y Kusagi (20-39 yaslar1 arasi) 248,885 53,88 216
Z Kusagi (15-19 yaglari arasi) 53,292 11,53 46
TOPLAM 461,864 100 400

Calisma kapsaminda katilimcilara geleneksel ortamda ve yeni medya ortaminda
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yayinlanan bir reklam gosterilerek karsilastirma yapilacagi i¢in her kusak kendi igerisinde
esit bir sekilde ikiye ayrilmistir.

4.4. Veri Toplama Araclar

Geleneksel ortamda ve yeni medya ortaminda yayinlanmis bir reklamin X, Y ve Z
kusaklar1 tizerindeki etkisinin Olgtimiinde kullanilan veriler birincil veri toplama
yontemlerinden biri olan anket teknigi ile toplanmistir. Anket toplama teknigi ile 400
katilimecinin 200°tine Pegasus Hava Yollar1 markasinin geleneksel ortamda yayinlanmis
(televizyon) reklami gosterilirken diger 200’iine de ayni markanin yeni medya ortaminda
yaymlanmis (viral) bir reklami gosterilmistir. Orneklemin kota yiizdeligi kapsaminda
calismaya goniilli bir sekilde katilm gosteren ve ilgili kusagi temsil eden kisilere
elektronik bir tablet {izerinden s6z konusu reklamlar kulaklik araciligiyla izletilmis ve
akabinde anket uygulanmustir. Veriler 05-25 Subat 2018 tarihleri arasinda toplanmuistir.
Toplamda 405 anket formu toplanmis fakat bes tanesinin eksik veya hatali
doldurulmasindan dolay1 analizlerde kullanilan gecerli anket sayist 400 olarak
belirlenmistir.

Calismada kullanilan reklamlar segilirken bu reklamlarin hem geleneksel ortamda
hem de yeni medya ortaminda yayinlanmasina ilaveten ayn1 kampanyanin iki mecra igin
uygun olarak gelistirilmis olmasi gbéz Oniinde bulundurulmustur. Geleneksel mecra
reklamlarindan televizyon reklami, yeni medya mecralarindan dijital platformlara yonelik
hazirlanmis olan viral video reklam1 kullanilmistir.

Pegasus Hava Yollari, yilbasi 6ncesi artan hediye aligverislerinde siradanlagsmis ve
giiniimiiz toplumunda anlamin1 yitirmis hediyelerden yola ¢ikmis ve ¢ok kiigiik bir kitle
tarafindan sevdiklerine 6zel bir hediye olarak goriilen ucak bileti gergegini yeni nesil bir
hediye seklinde konumlandirma iizerine bir kampanya hazirlamistir. Pegasus Hava Yollar
tarafindan yeni anilar tanimiyla, hedef kitle tarafindan iyi taninan, yeni albiim lansmani ile
tekrar sesi duyulan Coskun Sabah’it ve onun en bilinen sarkisi1 Anilar’t merkeze alan
biitiinlesik bir kampanya tasarlanmigtir. Kampanyayi televizyona 6zel bir film ile lanse
eden Pegasus Hava Yollari, ardindan internete 6zel tasarlanan viral video reklamini dijital
ortamda duyurmustur. Kampanya sonunda dijital diinyadan elde edilen veriler, Pegasus’un
bu kampanyasinin viral giicii yiiksek ve etkili bir iletisim oldugunu gostermistir. Pegasus
Anilar Cover viral video reklami ve televizyon filmi ile internette yaklagik iic milyon
gosterime erigmistir. Pegasus, bu kampanya sonucunda gerek Olciilebilir is hedeflerinde
gerekse davranigsal ve algisal hedeflerinde biiytik bir basar1 yakalamistir (Reklamverenler
Dernegi, 2015: 401-403). Bu kampanyada var olan bir fikrin hem geleneksel mecraya hem
de yeni medyaya uyarlanarak kullanilmasi, bu ¢alisma i¢in 6nemli bir kriterdir. Ayrica bu
reklam kampanyasinin secilmesindeki bir baska kriter ise Pegasus Hava Yollar1 Bambagka
Bir Hediye Kampanyas: ile 2015 yilinda Effie Tirkiye Reklam Etkinligi yarismasinda
Bronz Effie 6diilii kazanmis olmasidir.

Calismada X, Y ve Z kusaklar tlizerinde reklam etkililigini 6l¢limlemek i¢in bu
konu ile ilgili daha 6nceden yapilmis bir arastirmada kullanilan 6l¢ekten yararlanilmistir.
Bu o&lgek, Ozer (2016: 79-81) tarafindan bir tez calismasinda ambient reklamlarin
etkililigini 6lgiimlemek icin kullanilmustir. Ozer (2016: 79-81), Hutter (2015: 42)’m
derleyerek olusturdugu reklam etkililigi Olge§ini alaninda uzman kisilerle kapsam
gecerliligi de yaparak Tiirkgeye uyarlamis ve kendisi bu 6lcek igerisinde yer alan algilanan
stirpriz etkisi boyutuna ambient reklamlarin etkililigini dlgiimlemek icin li¢ ifade daha
eklemistir. Ancak Ozer (2016: 79-81)’in Hutter (2015:42)’n derledigi bu dlgege kapsam
gecerliligi yapmasi sonrasinda kendi ifadelerini eklemedigi hali bu ¢alismada arastirmaci

57



INIF E-DERGI gt Mayls 2019’ 4(1)’ 50_72

tarafindan arastirma amaci dogrultusunda s6z konusu bu c¢alismaya uygun bir sekilde
uyarlanarak kullanilmistir. Bu baglamda satin alma niyeti boyutunun ifadeleri “ucak
biletimi Pegasus Hava Yollari’'ndan almay1 diisiinebilirim, ugak bileti alacagim zaman
Pegasus Hava Yollar’n1 tercih edecegim, reklami yapilan Pegasus Hava Yollari’ndan bilet
satin alacagim” seklinde diizenlenmistir. Reklam etkililigi olgegindeki ifadeler 5°1i likert
skalasiyla (1-kesinlikle katilmiyorum, 5-kesinlikle katiliyorum) hazirlanmistir ve toplamda
16 ifade bulunmaktadir.

Anket formu sahaya uygulanmadan once Eskisehir ilinin merkez ilgeleri olan
Odunpazar ve Tepebasi ilcelerinde farkli yas gruplarina uygulanmak suretiyle toplamda
48 kisi lizerinde bir pilot ¢calisma yapilarak 6l¢egin bu ¢alisma i¢in uygunlugu test edilmis
ve Ol¢ege giivenirlik analizi yapilmistir. Cronbach’s Alpha giivenirlik katsayilar1 sirasiyla
algilanan siirpriz etkisi i¢in 0,79, reklama yonelik dikkat i¢in 0,80, reklama yonelik tutum
icin 0,79, markaya yonelik tutum i¢in 0,83 ve satin alma niyeti i¢in 0,80 olarak
bulunmustur. Cronbach’s Alpha giivenirlik katsayisinin 0 ile 1 arasinda deger almaktadir
ve alfa katsayisina bagli olarak Olcegin giivenirligi en az 0,70 olarak elde edilmesi
istenmektedir. Bu baglamda arastirmada kullanilan 6l¢egin giivenilir oldugu ifade edilebilir
(Altunisik vd., 2007: 114).

4.5. Verilerin Analizi ve Kullanilan Testler

Verilerin analizinde SPSS 23.0 istatistik programi kullanilmis ve veriler elektronik
ortamda analiz edilmistir. Dolayisiyla veriler ilk agsamada sayisal ifadelere doniistiiriilmiis
ve frekans tablolar1 olusturulmustur. Daha sonra agimlayici faktor analizi yapilarak reklam
etkililigi 6l¢egine ait ifadelerin bu ¢alisma igin temsil ettikleri boyutlarin iginde dagilim
gosterip gostermedikleri incelenmis ve akabinde her bir boyuta ayr1 ayri gilivenirlik analizi
yapilmistir. Geleneksel ve yeni medyadaki reklam etkililigini 6l¢iimlemek igin de tek
yonlii ANOVA testi kullanilmigtir.

5. Arastirmanin Bulgular
5. 1. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet
Yas Grubu Toplam
Kadin Erkek
15-19 25 21 46
% 6,25 5,25 11,5
20-39 102 114 216
% 25,5 28,5 54
40 — 54 71 67 138
% 17,75 16,75 34,5
Toplam 198 202 400
% 49,5 50,5 100

Tablo 2’de Z kusagimi (15-19 yas) temsil eden kisilerin daha ¢ok kadinlardan
olustugu (%6,25), Y kusagini (20-39 yas) temsil eden kisilerin daha ¢ok erkeklerden
olustugu (%28,5) ve X kusagini (40-54 yas) temsil eden kisilerin de daha ¢ok kadinlardan

olustugu (%17,75) goriilmektedir.
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5.2. Acimlayicl Faktor Analizi ve Olcegin Giivenilirligi

16 ifadeden olusan reklam etkililigi 6lgegine ait ifadelerin bu drneklem icerisinde
temsil ettikleri boyutlarin i¢inde dagilim gosterip gostermediklerini incelemek amaciyla
acimlayic1 faktor analizi (AFA) uygulanmistir. AFA, bilinmeyen gizil degiskenlerle
gozlenen degiskenler arasindaki baglantiyi ortaya koymasi amaciyla tasarlanan bir
analizdir (Cokluk, vd., 2016: 189). Bu baglamda c¢alisma kapsaminda elde edilen verilerin
AFA’ya ne derecede uygunluk gosterdigini sinamak amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
ornekleme yeterliligi ve Barlett’s Sphericity testleri uygulanmistir. Bu analizler sonucunda
Barlett’s Kiiresellik Testi’nin sonucunun anlamli oldugu (X2: 3928,203; df:105; p<0,001)
ve KMO ornekleme yeterliligi testinin 0,88 degerinde oldugu tespit edilmistir. KMO
ornekleme yeterliligi degerinin 0,80 ve iizerinde olmas1 ¢alismada kullanilan verinin AFA
yapilabilmesi i¢in miikemmel bir uyum degerinde oldugunu gostermektedir (Hair vd.,
2014: 102). Calismada kullanilan verinin de AFA yapilabilmesi i¢in miikemmel bir uyum
degerinde oldugu gorilmiistiir.

Faktor analizinde temel bilesenler analizi yontemi (principal compenent analysis)
kullanilmistir. Dondiirme islemi, faktor alani igerisinde degiskenlerin konumlar1 6l¢iilerek
faktor eksenlerini hareket ettirmeyi igerir. Dik dondiirme faktor eksenlerini hareket ettirme
yontemlerinden biri olup faktorler eksenlerini konumu degistirilmeksizin doksan derecelik
bir aciyla dondiiriir (Cokluk, vd., 2016: 200-202). Bu baglamda calismada maksimum
degiskenlik (varimax) dondirme yontemi kullanilmistir. Ancak yapilan bu analiz
sonucunda bir ifadenin (reklam ¢ok dikkatimi ¢ekti) birden fazla faktoriin altinda dagilim
gostermesi ve faktor yiikiinlin de 0,4’ten diisiik olmasi nedeniyle analizden ¢ikartilmasina
karar verilmistir. Faktor yiik degeri, bir 6l¢ekteki ifadelerin faktorlerle olan iliskilerini
aciklayan bir katsayidir. Bu ifadelerin ait olduklar1 faktorlerdeki yiik degerlerinin 6rneklem
biiyiikliigiiyle orantili olarak en az 0,4 ve ilizerinde bir degere sahip olmasi gerekmektedir
(Hair vd., 2014: 115).

S6z konusu ifadenin analizden ¢ikartilmasindan sonra kalan 15 ifade ile yeniden
yapilan AFA sonucunda ifadelere ait faktor yiiklerinin ¢oklu dagilim gdstermedigi ve
ifadelerin yiiksek faktor yiikleriyle ilgili yapilarin altinda yer aldiklart (0,616 — 0,871)
goriilmistir. Ayrica her bir faktoriin sahip oldugu varyans oranlar1 toplaminin 78,876
oldugu bulunmustur. Sosyal Bilimlerde a¢imlayici faktor analizi yapilan bir ¢aligmada
aciklanan varyans degeri toplaminin en az %50 ve lizerinde olmasi arzu edilmektedir
(Secger, 2015: 164). Calismada elde edilen %78,8 oranindaki degerin agiklanan varyans
degeri toplamini yeterli 6l¢iide sagladigr sdylenebilir. Ayrica reklam etkililigi 6lgegindeki
her bir faktore ait Cronbach’s Alpha giivenirlik katsayisinin giivenilir araliklarda (0,80-
0,88) oldugu tespit edilmistir (Altunisik vd., 2007: 114). AFA ve giivenirlik analizine
iligkin bulgular tablo 3°de verilmistir.
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Tablo 3. AFA’ya ve Giivenirlik Analizine iliskin Bulgular

Faktor Aciklanan Cronbach’s

Ifadeler Yiikii Varyans Alpha

Algilanan Siirpriz Etkisi

Gosterilen bu reklam sasirtict bir reklamdir. 0,860

Gosterilen bu reklam sira dis1 bir reklamdir. 0,830 13,405 0,82
Gosterilen bu reklam alisilmadik bir reklamdir. 0,718

Reklama Yonelik Dikkat

Reklam kendisini ayrintilartyla incelememe neden oldu. 0,815

Reklami fark etmemek miimkiin degil. 0,801 4,662 0,80
Reklam kendisine yogun bir sekilde odaklanmamu sagladi. 0,725

Reklama Yonelik Tutum

Gosterilen reklami iyi buldum. 0,794

Gosterilen reklami begendim. 0,789 7,274 0,88
Gosterilen reklam ilging bir reklamdir. 0,676

Markaya Yonelik Tutum

Reklami yapilan (Pegasus Hava Yollar) iyi bir markadir. 0,871

Reklami yapilan (Pegasus Hava Yollar1) markasini begendim. 0,848 47,168 0,83
Reklami yapilan (Pegasus Hava Yollari) ilging bir markadir. 0,744

Satin Alma Niyeti

Reklami yapilan Pegasus Hava Yollari’ndan bilet satin 0.830

alacagim. '

Ugak Pileti alacagim zaman Pegasus Hava Yollari’n1 tercih 0,787 6,367 0,86
edecegim.

Ugak Biletimi Pegasus Hava Yollari’'ndan almayi 0,620

diisiinebilirim.
Aciklanan Toplam Varyans: 78,866
Cikartma Yontemi: Temel Bilesenler Yontemi

Dondiirme Yontemi: Kaiser Normalizasyonu ile Varimax

Reklam etkililigi 6l¢eginin faktorlerine iliskin betimsel istatistikler tablo 4’te
verilmistir.
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Tablo 4. Reklam Etkililigi Olgeginin Faktorlerine iliskin Betimsel Istatistikler

Algilanan Reklama  Reklama Markaya Satin

Kusaklar Siirpriz Yonelik Yonelik Y onelik Alma

EtkKisi Dikkat Tutum Tutum Niyeti

Viral X 3,13 2,98 3,24 3,42 3,32

X (n:69)  S.Sapma 0,77 0,77 0,76 0,88 0,85
(n:138) TV X 3,12 2,84 3,12 3,36 3,27
(n:69) S.Sapma 0,95 0,90 0,96 0,98 0,94

Viral X 3,10 3,10 3,14 3,52 3,37

Y (n:108) = S.Sapma 1,12 0,86 1,12 0,94 1,08
(n:216) TV X 2,73 2,86 2,94 3,20 2,92
(n:108) S.Sapma 1,10 1,12 1,20 0,87 0,94

Viral X 341 3,81 4,03 3,93 3,88

4 (n:23) | S.Sapma 1,00 0,91 0,82 0,78 0,86
(n:46) TV X 2,71 3,12 4,12 3,84 3,00
(n:23)  S.Sapma 0,46 0,83 0,63 0,80 1,32

(1-Kesinlikle Katilmiyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum)

Tablo 4’deki betimsel istatistikler yakindan incelendiginde viral reklami izleyen
kusaklar arasinda algilanan siirpriz etkisi faktorii i¢in en yiiksek ortalama Z kusagina ait
oldugu, televizyon reklami izleyen kusaklar arasinda ise en yiiksek ortalamanin X kusagina
ait oldugu goriilmektedir. Ayni sekilde viral reklami izleyen kusaklar arasinda reklama
yonelik dikkat faktorii i¢in en yiiksek ortalama Z kusagindayken televizyon reklami izleyen
kusaklar arasinda en yliksek ortalaman yine Z kusaginda oldugu goriilmektedir. Bununla
birlikte, viral reklami izleyen kusaklar arasinda reklama yonelik tutum faktorii icin en
yiiksek ortalama Z kusagindayken televizyon reklamimi izleyen kusaklar arasinda en
yiiksek ortalama Z kusagindadir. Viral reklami izleyen kusaklar arasinda markaya yonelik
tutum faktorii icin en yiiksek ortalama Z kusagindayken televizyon reklamini izleyen
kusaklar arasinda en yiliksek ortalamanin yine bu kusakta oldugu sdylenebilir. Viral
reklami izleyen kusaklar arasinda satin alma niyeti faktorii i¢in en yiiksek ortalama Z
kusaginda bulunurken televizyon reklamini izleyen kusaklar arasinda en yiliksek ortalama
X kusagindadir.

5. 3. Reklam Etkililiginin Kusaklar A¢isindan Incelenmesi

Sosyal Bilimlerde degiskenlerin dagiliminin yaklagik olarak normal dagilim
gOstermesi parametrik testlerin yapilabilmesi i¢in yeterli sarti olusturmaktadir (Durmus
vd., 2013:66). Yapilan Kolmogorov-Smirnov normallik testi sonuglarina gore reklam
etkililigi Olgegine ait faktorlerin normal dagilim gosterdikleri tespit edilmistir (p>0,05).
Ayrica her bir faktore ait egiklik (skewness) degerinin -0,108 ile -0,360 (standart sapma:
0,122) arasinda degistigi ve basiklik (kurtosis) degerinin 0,001 ile -0,610 (standart sapma:
0,243) arasinda degistigi goriilmistiir. Bu degerlere ait z skorlarinin ise egiklik igin
0,88’den 2,95’e, basiklik i¢in 0,004’ten 2,51°e dogru dagilim gosterdigi tespit edilmistir.
Sonu¢ olarak Orneklem sayis1 goz Oniinde bulunduruldugunda bu degerlerin normal
dagilimi destekleyen araliklarda (-3,29/+3,29) oldugu da soylenebilir (Mayers, 2013: 52-

53; Hair vd., 2014: 73).
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Reklam etkililigine ait algilanan siirpriz etkisi, reklama yonelik dikkat, reklama
yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti faktorleri tizerinde viral reklami
izleyen X, Y ve Z kusaklar1 arasinda anlamli bir farklilik olusup olusmadigini tespit etmek
amactyla parametrik testlerden biri olan tek yonlii Anova testi yapilmistir. Teste iliskin

sonuglar tablo 5’te gdsterilmektedir.
Tablo 5. Reklam Etkililiginin Viral Reklamu izleyen X, Y ve Z Kusaklar1 Agisindan Incelenmesi

Faktor Kusak n X F Degeri Anli(lg)ﬂlhk
X kusagi 69 3,13
Algilanan -
Siirpriz Etkisi Y kusagi 108 3,10 0,900 0,408
Z kusagi 23 3,41
X kusagi 69 2,98
Reklama o
Yénelik Dikkat Y kusagi 108 3,10 8,715 0,0001*
Z kusagi 23 3,81
X kusagi 69 3,24
Reklama o
Yénelik Tutum Y kusagi 108 3,14 6,829 0,001*
Z kusagi 23 4,03
X kusagi 69 3,42
Markaya -
Yénelik Tutum Y kusagi 108 3,52 2,748 0,067
Z kusagi 23 3,93
X kusagi 69 3,32
Satin Alma W kg 108 3,37 3,204 0,043*
Niyeti 338 ! ’ ’
Z kusagi 23 3,88

*p<0,05; (1 — Kesinlikle katilmiyorum, 5 — Kesinlikle katiltyorum)

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda algilanan siirpriz etkisi degiskeni ile kusaklar
arasinda istatistiki olarak anlaml bir fark olmadig1 sonucuna ulagilmistir (p>0,05).

Reklama yonelik dikkat degiskeni ile kusaklar arasinda istatistiki olarak anlaml1 bir
fark oldugu sonucuna ulasilmistir (p<0,05). Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu
gorebilmek i¢in iglem sonrasi (Post Hoc) testlerinden “Tukey” testi yapilmistir. Tukey testi
sonuglarina gore “X kusagr” (x: 2,98) ile “Y kusagi” (x: 3,10) arasinda (md:-0,830; p<
0,001) istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur. “Y kusagi” (x: 3,10) ile “Z kusag1”
(x: 3,81) arasinda (md:-0,706; p:0,001) istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur. “X
kusag1” (x: 2,98) ile “Z kusagi” (x: 3,81) arasinda (md:0,830; p<0,001) istatistiki olarak
anlaml bir fark bulunmustur. Bu baglamda viral reklami izleyen Z kusaginin diger
kusaklara gore reklama daha fazla dikkat ettikleri gortilmektedir.

Reklama yonelik tutum degiskeni ile kusaklar arasinda istatistiki olarak anlamli bir
fark oldugu sonucuna ulasilmistir (p<0,05). Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu
gorebilmek igin islem sonrasi (Post Hoc) testlerinden “Tukey” testi yapilmistir. Tukey testi
sonuglarina gore “X kusagi” (x: 3,24) ile “Z kusag1” (x: 4,03) arasinda (md:0,792; p:0,006)
istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur. “Y kusag1” (x: 3,14) ile “Z kusag1” (x: 4,03)
arasinda (md:0,887; p:0,001) istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur. Bu kapsamda
viral reklami izleyen Z kusaginin diger kusaklara gore reklama yonelik daha olumlu tutum
gosterdigi goriilmektedir.
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Yapilan istatistiksel analiz sonucunda markaya yonelik tutum degiskeni ile kusaklar
arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark olmadigi sonucuna ulasilmistir (p>0,05).

Satin alma niyeti degiskeni ile kusaklar arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark
oldugu sonucuna ulagilmigtir (p<0,05). Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu gdérmek
igin islem sonras1 (Post Hoc) testlerinden “Tukey” testi yapilmustir. Tukey testi sonuglarina
gore sadece “X kusag” (x: 3,32) ile “Z kusag1” (x: 3,88) arasinda (md:0,560; p:0,042)
istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur. Viral reklami izleyen Z kusaginin X
kusagina gore daha ¢ok satin alma niyetinde oldugu goriilmektedir.

Reklam etkililigine ait algilanan siirpriz etkisi, reklama yonelik dikkat, reklama
yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti faktorleri iizerinde televizyon
reklamini izleyen X, Y ve Z kusaklar1 arasinda anlamli bir farklilik olusup olusmadigin
tespit etmek amactyla tek yonlii Anova testi yapilmistir. Yapilan teste iligkin sonuglar tablo

6’da gosterilmektedir.
Tablo 6. Reklam Etkililiginin Televizyon Reklamim Izleyen X, Y ve Z Kusaklar1 Acisindan Incelenmesi

Faktor Kusak n X F Degeri A“l*(';;l‘hk
X kusagi 69 3,12
Algilanan -
Siirpriz Etkisi Y kusagi 108 2,73 3,624 0,031*
Z kusagi 23 2,71
X kusagi 69 2,84
Reklama o
Yénelik Dikkat Y kusagi 108 2,86 0,686 0,505
Z kusagi 23 3,11
X kusagi 69 3,12
Reklama 9
Yénelik Tutum Y kusagi 108 2,94 11,594 0,0001*
Z kusagi 23 4,12
X kusagi 69 3,84
Markaya -
Yénelik Tutum Y kusagi 108 3,20 4,798 0,0001*
Z kusagi 23 3,84
X kusagi 69 3,27
Satin Alma .
L Y kusagi 108 2,92 2,649 0,073
Niyeti
Z kusagi 23 3,00

*: p<0,05; (1 — Kesinlikle katiimiyorum, 5 — Kesinlikle katiliyorum)

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda algilanan siirpriz etkisi degiskeni ile kusaklar
arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark oldugu sonucuna ulasilmistir (p<0,05). Farkin
hangi gruplar arasinda oldugunu goérmek icgin islem sonrasi (Post Hoc) testlerinden
“Tukey” testi yapilmistir. Tukey testi sonuglarina gore sadece “X kusag1” (x: 3,12) ile “Y
kusagi” (¥: 2,73) arasinda (md: 0,392; p:0,032) istatistiki olarak anlamli bir fark
bulunmustur. Bu baglamda X kusagimin Y kusagina gore televizyon reklamlarinda daha
cok siirpriz etkisi yasadig1 sOylenebilir.

Reklama yonelik dikkat degiskeni ile kusaklar arasinda istatistiki olarak anlamli bir
fark olmadig1 sonucuna ulagilmistir (p>0,05).

Reklama yonelik tutum degiskeni ile kusaklar arasinda istatistiki olarak anlamli bir
fark oldugu sonucuna ulasilmistir (p<0,05). Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu
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gormek i¢in islem sonrasi (Post Hoc) testlerinden “Tukey” testi yapilmistir. Tukey testi
sonuglarina gore “X kusagr” (¥: 3,12) ile “Z kusagr” (x: 4,12) arasinda (md: -1,000;
p<0,001) istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur. “Y kusag” (x: 2,94) ile “Z
kusag1” (x: 4,12) arasinda (md:-1,181; p<0,001) istatistiki olarak anlamli bir fark
bulunmustur. Televizyon reklami izleyen kusaklar arasinda Z kusaginin reklama yonelik
tutumunun X ve Y kusagina gore daha olumlu oldugu sdylenebilir.

Markaya yonelik tutum degiskeni ile kusaklar arasinda istatistiki olarak anlamli bir
fark oldugu sonucuna ulasilmistir (p<0,05). Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu
gormek i¢in islem sonrasi (Post Hoc) testlerinden “Tukey” testi yapilmistir. Tukey testi
sonuglarina gore sadece “Y kusag1” (x: 3,20) ile “Z kusagi” (¥: 3,84) arasinda (md:-0,640;
p:0,007) istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur. Televizyon reklami izleyen Z
kusagmin 'Y kusagina gore markaya yonelik daha olumlu bir tutum sergiledigi
gorilmektedir.

Satin alma niyeti degiskeni ile kusaklar arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark
olmadig1 sonucuna ulasilmigtir (p>0,05).

Sonug ve Tartisma

Bu caligmada hem geleneksel ortamda hem de yeni medya ortaminda yayinlanan
bir reklamin X, Y ve Z kusaklarinin tutumlart tizerindeki etkilerini ortaya koymak
amaclanmistir. Bu baglamda geleneksel (televizyon reklami) ve yeni medya (viral reklam)
reklamlart agisindan X, Y ve Z kusaklart arasinda anlamli bir farkliligin olup olmadigi
incelenmis ve analizler yapilmistir.

X, Y ve Z kusaklarimin reklam etkililigi Olgegine ait faktorler acisindan
ortalamalarina bakildig1 zaman viral reklam {izerinde genellikle Z kusaginin ortalamasinin
yiikksek oldugu goriilmiistiir. Z kusagi diger kusaklarla kiyaslandiginda teknolojiyi daha
hakim ve daha i1yi kullanabilen bir kugak olma 6zelligi tasimaktadir. Dijital ¢agin ¢ocuklari
olarak da goriilen Z kusagi i¢in giyilebilir ve tasinabilir teknolojiler glinliik yasamlarinin
vazgecilmez bir pargasi halini almistir (Williams, 2010: 12). Teknoloji acisindan Z kusagi
iiyelerinin neredeyse internetsiz yasayamayacagi ve hemen hemen hepsinin en az bir sosyal
agda hesaba katilmig ortak modern teknolojilerin kullanicilar1 olmakla birlikte miimkiin
oldugunca arkadaslariyla iletisim halinde olma ihtiyaclarinin oldugu da bilinmektedir
(Matthews, 2008: 50). Internet ve mobil iletisim araclariyla diger kusaklara
kiyaslandiginda daha fazla vakit geciren Z kusaginin yeni medya ortamindaki reklama
yonelik tutumlarinin genel olarak olumlu olmasi literatiirii destekler niteliktedir. Ayrica
teknolojiye ve teknolojinin bir uzantisi olarak yeni medya platformlarina diger kusaklara
oranla daha asina olmalari, bu platformlarda yayinlanan reklamlara yonelik tutumlari
tizerinde bir etkiye sahip oldugu soylenebilir. Zira Z kusaginin en ¢ok kullandig1 yeni
medya platformunun YouTube oldugu bilinmektedir (http://www.mediacatonline.com).
Diger taraftan bu bulgu, Saritas ve Barutcu (2016: 496)’nun arastirmasiyla bir zithk
gostermektedir. Onlarin ¢aligmasindaki 6rneklemde X kusaginin Y ve Z kusagindan daha
cok sosyal medyayr kullandig1 tespit edilmistir. Ancak bu g¢alismada bir sosyal medya
platformu olan YouTube {izerinde yayinlanan bir viral reklama yonelik Z kusaginin X ve Y
kusagina gore tutumlarinin daha olumlu ve yliksek skorlara sahip olmasi, kusaklarin bu
platformlardaki igeriklere yonelik tutumlarinin gecirilen siire de§iskeninden bagimsiz bir
sekilde olusuyor oldugunu gosterebilir. Arklan ve Kartal (2018: 959) ise kendi
orneklemlerindeki Y kusagi bireylerinin bir icerik izleyecekleri zaman bir sosyal medya
platformu olan YouTube’u ilk olarak sectiklerini ve daha ¢ok bu platformu kullandiklarini
tespit etmislerdir. Ancak kusaklar arasinda bir karsilagtirma yapmadiklar1 ¢alismalarindaki
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bu bulgu, bu ¢alismanin bulgulariyla karsilastirildiginda ve Z kusagi bireylerinin YouTube
platformunu daha ¢ok kullanmalar1 géz oniinde tutuldugunda, teknolojiyle daha ¢ok
etkilesim i¢inde bulunan Z kusagi bireylerinin viral reklam uygulamalarindan daha ¢ok
etkilendigi yorumu yapilabilir. Bununla birlikte Y kusagi bireylerinin televizyon
reklaminda reklama yonelik tutum ve markaya yonelik tutum skorlann X ve Z
kusaklarindan daha diisiik olmast Z kusaginin platform fark etmeksizin bazi reklamlara
yonelik tutumlarinin Y kusagina gore daha olumlu oldugunu ve daha 1liml1 karsiladiklarini
gosteriyor olabilir.

Televizyon reklamini izleyen kusaklar arasinda satin alma niyeti faktorii lizerinde
en yiiksek ortalamaya sahip olan X kusagi olmustur. Freeman (1995: 32)’a gore X kusagi
i¢in televizyon 6nemli bir bilgi kaynagi konumundadir. Bu kusagin bir kitle iletisim aract
olan televizyon ile birlikte uzun bir gegmise sahip olmasi onlarin bu arag {izerinden verilen
mesajlara daha agik olmalarini agikliyor olabilir. Ayni sekilde televizyon reklamini izleyen
X kusgagi lizerinde algilanan siirpriz etkisinin anlamli bir farklilik géstermesi de bu etkinin
bir uzantis1 olarak goriilebilir. Dolayisiyla X kusaginin televizyon reklamina yonelik
tutumlarinin viral reklama yonelik tutumlarindan daha olumlu oldugu sdylenebilir. Bu
bulgu Ozdemir (2017: 93)’in ¢alismasindaki bulgularla benzerlik gdstermektedir. Onun
caligmasinda X kusagini temsil eden bireylerin televizyon seyretme sikliklarinin Y ve Z
kusaklariyla karsilastirildiginda daha fazla oldugu tespit edilmistir. Erisimi ve kullanimi1
kolay, herhangi bir bedensel ve c¢ok fazla zihinsel bir ¢caba ve bununla birlikte medya
okuryazarlig1r gerektirmemesi, bu kusagin televizyonu diger kusaklara gore daha fazla
tercih etmesinde etkili olabilir. Dolayisiyla bu durum da televizyon reklamina yonelik X
kusaginin tutumlarini agikliyor olabilir.

Televizyon reklamini izleyen Z kusagi bireylerinin reklama yonelik tutum ve
markaya yonelik tutum skorlarinin olumlu ve yiiksek oldugu goriilmiistiir. Viral reklam
acisindan beklenen boyle bir bulgunun televizyon reklaminda da kendini gdstermesi, Z
kusagi bireylerinin hanelerinde internete baglanan televizyonlarn  olmasindan
kaynaklanabilir. TUIK hane halki bilisim teknolojileri kullamim arastirmasinda 2015
yilinda internete baglanabilen televizyon oranmin %?20,9 olarak raporlamisken 2016
yilindaki raporda bu oran %24,6’ya yiikselmistir. Dolayisiyla hanelerde internete baglanan
televizyon sayilarinin artmasi televizyona yonelik Z kusagiin ilgisini yiiksek tutmus
olabilir.

Viral reklami izleyen Z kusaginin X ve Y kusagi ile satin alma niyetlerinde anlamli
bir farklilik ¢ikmasi bu kusagin 18 ayliktan itibaren markalari taniyabilmelerinden kaynakli
oldugu soylenebilir. Z kusaginin yaslar1 goz Oniinde bulunduruldugunda aligveris
yapmadan oOnce satin almayr tek basma gergeklestiremediklerinden dolayr dijital
mecralarda fiyat arastirmasi ve karsilagtirmasi1 yapmaktadir. Dahasi, gliniimiizde ¢ocuklarin
aile gidas1 se¢imlerinin %70’inden fazlasini etkiledigi ve %80-90 araliginda ise ¢ocuklarin
satin alinan triinler {izerinde etkisinin oldugu ifade edilmektedir. Ebeveynlerin yaklasik
ticte ikisi ise ¢ocuklarinin arag alim kararlarimi etkiledigini sdylemektedir (Rosenburg,
2008: 43-44). Bununla birlikte viral reklami izleyen Z kusaginin reklama yonelik dikkat,
reklama yonelik tutum ve satin alma niyetleri skorlarinin X ve Y kusaklara gore daha
yiiksek ve olumlu olmasi Tuncer ve Tuncer (2016: 227-228)’in ¢alismasindaki bulgularla
benzerlik gostermektedir. Onlara goére, Z kusagmin viral uygulamalari algilamalarinda X
ve Y kusaklarina gore bazi farkliliklar vardir. Ciinkii Z kusagi, viral uygulamalart bir
reklam formatinda degil, bazen bir kamera sakasi bazen de siradan birinin gilindelik
hayatina iligkin bir konunun anlatildig1 eglence videolar1 olarak algilamaktadir. Dolayisiyla
bu uygulamalarin kurgular1 ve sira dig1 hikdyeleri Z kusagi bireylerini kendi igine
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cekmekte ve soz konusu markanin olumlu imajina katki saglamaktadir. Bu durum viral
reklami, geleneksel reklamdan farklilagtiran bir niteliktir ve viral uygulamalar i¢in 6nemli
bir avantaj olarak goriilebilir. Reklama yonelik dikkat agisindan ise viral uygulamalarin
dikkat ¢ekiciligi ve Ozellikle mizah 6gelerini tasimasi, Z kusaginin yeni olan her seyi
merak etme giidiisii, geleneksel olanin disinda yeni sayilabilecek yollarla bu meraklarini
tatmin etme aliskanliklar1 g6z oniinde tutuldugunda bu kusagin bireylerinin ortalamalarinin
daha yiiksek ve olumlu olmasi yine Tuncer ve Tuncer (2016)’in ¢alismasindaki bulgular1
destekler niteliktedir.

Ozetle bu ¢alismada, dnce Z kusag1 sonra Y kusag1 olmak iizere bu iki kusagin X
kusag bireylerine gore yeni medya ortaminda yayinlanan viral reklama kars1 televizyonda
yayinlanan reklama yonelik daha fazla pozitif tutum igerisinde olduklar1 goériilmiistiir.
Korgaonkar ve Wolin (1999: 62)’in reklam ile ilgili olarak yaptiklar1 arastirmalarinda geng
bireylerin yaglh bireylere gore yeni medya reklamlarini, televizyon reklamlarini ise geng
bireylere gore yasli bireylerin daha olumlu bir sekilde degerlendirdiklerine dair bulgulart
ortaya koymustur. Literatiirde yapilan diger arastirmalar da daha geng yastaki tiiketicilerin
daha yasl tiiketicilere kiyasla yliksek oranda, yogun ve aktif internet kullanicilari
olduklarini tespit etmislerdir (Dagitmag, 2015; Ozdemir, 2017). Dagitmag¢ (2015: 161),
calismasinda Z kusagini temsil eden bireylerin %74’ linlin akilli telefon kullandigin1 tespit
etmistir. Dolayisiyla bu kusaga ait bireylerin daha ¢ok akilli telefon kullanmalari, viral
reklam gibi sosyal medya platformlarinda yaymlanan igeriklere daha ¢abuk
ulasabilmelerini ve bu calismada tespit edildigi gibi bu platformlarda yayinlanan igeriklere
yonelik daha olumlu tutumlara sahip olmalarini agikliyor olabilir.

Viral reklam baglaminda yapilan ¢alismalarda, viral reklamlarin temel hedeflerinin
geng nesil tarafindan temsil edildigi ortaya konulmustur (Dobele, vd., 2007: 293; Solman,
2008: 6). Bununla birlikte internetin yaygin kullanimi yas, egitim, gelir gibi de8iskenlere
dayanan kullanim farkliliklarini 6nemli Ol¢lide azaltmis olmasina ragmen geng neslin
cevrimigi bir sekilde zamaninin 6nemli bir boliimiinii yeni mecra platformlarinda gegirmesi
markalarin bu mecralar icin hazirladiklar1 reklamlarin daha c¢ok gec¢ kusaklara gore
sekillendirmesinin nedeninin 6nemli bir gdstergesi olarak goriilmektedir. Bu baglamda
viral reklamlar, geng tiiketicilerin viral siirece girme, farkli viral reklamlari iletme ve
reklam etkililigi agisindan bu tiiketiciler iizerinde pozitif etki yarattigi ifade edilebilir
(Petrescu, 2012: 63). S6z konusu bu bulgu, bu caligmada da ortaya konulmustur.

Geleneksel ve yeni medya reklamlar ile ilgili Tiirkge literatiir tarandiginda
geleneksel medya ve geleneksel medya reklamlari, yeni medya ve yeni medya
reklamlarinin 6nemini vurgulayan bir¢cok arastirma, makale ve teze rastlaniimaktadir.
Fakat, televizyon ve viral reklamlar ve X, Y, Z kusagi olmak iizere bu ii¢ kusak ile
iliskisinin irdelenmesi konusunda bir calismaya rastlanilmamaktadir. Bu baglamda,
televizyon reklami (geleneksel) ve viral reklamin (yeni medya reklami) X, Y ve Z
kusaklar1 tizerindeki etkililigi burada kilit nokta konumundadir. Bu baglamda bu
calismanin bulgulan literatiire cesitli agilardan katki yapmaktadir. Ilki bu ¢alismada 6diil
almis bir reklam kampanyasinda iki farkli mecra iizerinde yaymlanmis reklamin kusaklar
acisindan incelemesi yapilarak reklam etkililigi baglaminda kusaklarin tutumlart ortaya
koyulmus olmasi literatiirdeki eksikligi kapatmaktadir. Benzer bir arastirmanin yapilmamis
olmasina ek olarak arastirmada aym1 kampanyanin iki farkli reklami kusaklar baglaminda
toplamda alti grup (geleneksel medya X, Y ve Z ve yeni medya X, Y ve Z) lizerinde
incelenmis olmasi ise bu c¢alismanin diger calismalardan olan farkliligidir. Teorik
cercevede ele alinan Z kusagi bireylerinin yalnizca teknolojiye karst olumlu tutumlarinin
olmadig1 bununla birlikte teknolojik geligsmelerin bir uzantis1 olarak ortaya ¢ikan yeni
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medya ortaminda yayinlanan reklamlara yonelik de tutumlarinin olumlu oldugu ortaya
cikmigtir. Bununla birlikte X kusagi bireylerinin ise dijitalin vazgecilemez olarak
gorildiigi glinlimiizde geleneksel mecradan vazgecemedigi bu bakimdan buradaki
reklamlara yonelik diger kusaklara gore daha olumlu tutumlarini koruduklar1 gorilmistiir.
Ancak yaymlanan reklamlara yonelik tutum iki mecrada da Z kusagi bireyleri {izerinde
diger kusaklara gore daha olumlu bir etkiye yol agmistir. Bu da hem mevcut tiiketici olma
durumlarindan dolayr hem de gelecegin tiiketicileri olarak Z kusag1 bireylerinin, her iki
mecrada da yayinlanan bu tiir reklam kampanyalarinda reklamlara yonelik daha olumlu
tutumlara sahip olabilecegini gosteriyor olabilir. Bu bakimdan reklam kampanyalariyla
farkli kusaklar etkilemeyi hedefleyen markalarin Z kusagi i¢in geleneksel medyay1 ve
agirlikli olarak yeni medya platformlarini daha ¢ok kullanmalari, X kusagi i¢in geleneksel
medyay1 kullanmalar1 ve Y kusagi icin her iki mecray1 da agirlikli olarak kullanmalari
uygulayicilara tavsiye edilmektir.

Sonuc ve Oneriler

Bu arastirma, bir havayolu markasimin geleneksel ortamda bir ve yeni medya
ortaminda yayinlanan bir video reklami olmak {izere iki video reklami ile sinirlidir. Bu
noktada ileride yapilacak c¢alismalarin Ozellikle cesitli markalarin hem geleneksel
mecralarda kullandiklar1 hem de pazarlama iletisimi alanindaki payr ve dnemi her gegen
giin artan yeni medya platformlarinda kullandiklar1 farkli reklamlar agisindan incelenmesi
gerekir.

Arastirma, havayolu ulasimini kullanan hedef kitleye yonelik olarak bir havayolu
markasinin geleneksel ve yeni medya ortaminda kullandigi reklamlar iizerinden
yapilmistir. Farkli bir kitle ya da iiriin kategorisinde arastirma sonuglar1 degisebilecektir.
Ayni bicimde gerek il bazinda gerekse iller arasi karsilastirmali olarak yapilacak bir
arastirma farkli sonuclar ortaya ¢ikarabilir. Diger taraftan calismada X kusagi 40-54 yas
araligini, Y kusagr 20-39 yas araligt ve Z kusagr 15-19 yas araligim temsil eden
bireylerden olusmaktadir. ileride yapilacak arastirmalarin ozellikle farkli demografik
Ozelliklere sahip katilimcilarla gerceklestirilmesi, reklam etkililiginin daha genis bir
cercevede agiklanmasi adina faydali olacaktir. Benzer sekilde, farkli iiriin ve hizmet
kategorilerinde reklam etkililiginin, karsilastirilmali bir bigimde arastirilmasi bu alana
biiyiik katk: saglayacaktir.

Bu arastirma, reklam etkililiginin algilanan stirpriz etkisi, reklama yonelik dikkat,
reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti boyutlarina
odaklanmaktadir. Her ne kadar benzer etkilere neden olacag: ngoriilse de farkl: sekillerde
operasyonel olarak tanimlanmis reklam etkililigi Ol¢lim araglarinin kullanimi, farkl
etkilere neden olabilecektir. Bu noktada reklam etkililiginin farkli Glglim araglariyla
Olctimlenerek ve farkli bigimlerde karsilastirilarak incelenmesi yararli olacaktir.

Gerek bu arastirmanin bulgulart gerek yukarida Onerilen arastirmalarin
gerceklestirilmesi sonucu elde edilecek bulgular, reklamcilik literatiiriine katki sunmakla
birlikte sektore yonelik ¢ikarimlar ve oneriler de saglayacaktir. Bu arastirma, 6zellikle Z
kusaginin yeni medya ortamlarindaki reklama yonelik daha olumlu tutumlara sahip
oldugunu, bununla birlikte Z kusaginin geleneksel mecralarda yayinlanan reklama yonelik
daha olumlu tutumlara sahip oldugunu, ancak Y kusagmin her iki mecrada neredeyse
birbirine yakin tutumlara sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Bu baglamda bu bireyleri
hedef kitle olarak belirleyen markalarin pazarlama iletisimi faaliyetlerinde kullanacaklari
mecralar konusunda s6z konusu tutumlar1 géz dniinde bulundurmalari faydali olacaktir.
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