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INTERNET REKLAMLARININ X, Y VE Z KUSAKLARI UZERINDEK]
ETKisi

THE EFFECTS OF INTERNET ADVERTISEMENT ON X, Y AND Z GENERATIONS

AsLI Icit. TUNCER
Dr., Akdeniz Universitesi Tletisim Fakiiltesi

Oz Bu arastirma, X, Y ve Z kugaklarinin internet reklamlarindan nasil
etkilendiklerini, nasil bir tiiketici davramg1 gelistirdiklerini ortaya ¢ikarmayi
amaglamaktadir. Boylece, internet reklamcilifimin giincel konumunun ne oldugu
sorusuna yanit vermeyi hedeflemigtir. Buradan hareketle, kugak teorisi ve internet
reklamcili§y ardalaminda X, Y ve Z kugafim temsil eden tiiketiciler ile
derinlemesine goriigmeler gerceklestirilmis, katilimcilarin psikografik ozellikleri,
katilimcilarin internet kullanim bigimleri, iigiincii boliimde katilimcilarinin
bilgiyi igleme bigimleri, dordiincii boliimde ise internet reklamlart ile kurduklar:
etkilesim (reklama nasil yamit verdikleri) aragtirilmigtir. Aragtirma sonuglari
internet reklamlarimin X kugagina erigmedigini, Y kuga$ ve Z kugag iiyelerinin
internet reklamlarim takip edip etkilesim kurdugunu ve internet reklamlarinin X
ve Y kugagin harekete gecirmede daha etkili bir mecra oldugunu gostermigtir.

ANAHTAR KELIMELER: Internet Reklamcihi§y, X, Y, Z Kugaklari.

ABSTRACT This research is prepared in order to observe how the X, Y and Z generations are
effected from the Internet advertisements and what kinds of consumer behaviors
they have developed. Thereby it is sought to find an answer to the question about
the current position of the Internet advertisement business. Thereby the belt
theory and the background of the Internet advertisement are investigated and in
depth interviews are carried out with the consumers who represent the X, Y and Z
belt and the psychographic properties of the participants, their internet use
patterns, and in the third part, the information processing patterns of the
attendants and in the fourth part, the interaction which they established with the
internet advertisements (how they replied to the advertisement) are observed. The
research findings indicated that the Internet advertisement could not reach to X
generation, that the members of the Y generation and Z generation have followed
the advertisements and established interaction with them and that the Internet
advertisements have become a more efficient source for activating X and Y
generations,
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GiRris

Reklam, tiiketiciyi satin alma tercihinde etkileyen en 6nemli marka
iletisim ¢aligmalarindan birisidir. Ancak hangi reklam tiiriiniin hangi tiiketici
davranugini nasil etkiledigi ve dolayisiyla reklam tiirlerinin satis arthrmadaki
gicii reklam tarismalanmun Oncelikli konusudur. Kurumlar reklam
calismalarina biiyiik biitceler ayinrlar; reklamin etkisinin biiyiik olmasim
beklerler. Ancak bir¢ok arastirma, reklamin etkisinin sadece igerige bagh
olmadigini, mecranin erigiminin de kritik faktorlerden biri oldugunu igaret
etmektedir (bknz: Salo ve Karjaluoto, 2007; Talafuse ve Brizek, 2014; szgam ve
Bilgin, 2012). Reklam arastirmalarinda hedef kitleye erisimin alt1 cizilir ki zaten
erisim, mecra sec¢iminin 6nemini yansitir. Reklam kampanyas: biitcelerinin
biiyiik bir boliimii, medya plaruna harcanir. En iyi medya planin1 olusturmak,
en iyi sonucu almakla es deger tutulur. Buradaki sihirli formiil en diisiik biitce
ile en yiiksek erigimin saglanmasidir. Yiiksek erisim ise reklam veren icin
yitksek verimlilik anlamwmna gelmektedir. Bu noktada mecra se¢iminin 6nemi
ortaya gkmaktadir. Ayrca hangi hedef kitlenin hangi mecrayi izledigi ve nasil
etkilendigi ise erisimin etkisini ortaya qkarmak agisindan 6nemlidir. Bu
araghrmada internet reklamlar1 X, Y ve Z kusag iiyelerine erismekte midir?,
Eger erisiyorsa internet reklamlann X, Y ve Z kusagin1 ne yonde harekete
gecirmektedir?, X, Y ve Z kusagmnin internet kullanim bigimleri arasinda bir
farklihik var mudir? sorularina cevap aranmus, internet reklamcihiginin konumu
ve potansiyeli haklkanda bir goriis ortaya konmasi amaglanmigtir. Bunun igin
internet reklamciliginin durumu istatistiklerle betimlenmis ve hedef kitlelerin
internet reklamlarindan nasil etkilendiklerini anlamak igin derinlemesine
goriismeler gerceklestirilmigtir.

1. KAVRAMSALLASTIRMA
1.1, INTERNET VE INTERNET REKLAMCILIGI

1990’11 yillarda ortaya ¢ikan internetin yayginlasmasi hem ulusal hem de
uluslararas: diizeyde ancak 2000'1i yillardan sonra gerceklegmistir. Ozellikle iki
yonlii iletisime olanak saglayan web 2.0 teknolojisi, internetin hem iglevini
artirmis hem de bu etkilesimli platform kullanim yayginhigina firsat
saglamugtir. Bu firsatlarin en 6nemlisi hi¢ kuskusuz sosyal medyanin ortaya
cilasidir. Sosyal medya, konvansiyonel medyamn kurallarimi kati olarak
degistirmis; zaman ve mekan smirlarim1 tanimayan kullamiar etkilegimleri ile
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her kullaniciyr bir bilgi kaynagina doniistiirmiis, rengarenk bir iletisim
diinyasinm orgiitlemistir.

2010°lu yillara kadar bir¢ok reklam araghrmacisi internetin reklam
endiistrisine etkisini kii¢iimsemis ya da ancak televizyonun etkisine es deger
gormiistiir (Sugarmann, 2008: 114-115; Avsar ve Elden, 2004: 66). Ancak bugiin
internetin temel kullanim alani olma yolunda ilerleyen sosyal medya
platformlarinda, kullanic1 say:ilar1 milyarlarla ifade edilmektedir. Bu noktada
as1l ilgi gekici olan veri, kullaniai sayilarinin ¢oklugundan ziyade, bu rakamlara
ulagilmas: igin gecen siirenin kisaligidir. Ornegin “Facebook” 2004 yilinda
kurulmus, 2006 yilinda tiim diinyaya agqilmustir. Bir video arsivi olan “Youtube”
da 2005 yilindan beri hayatimizdadir. Yine “Twitter” 2006 yilinda, “Instagram”
2010 yilinda “Vine” ise 2013 yilinda kurulmustur. Iste bu kadar kisa siire
icerisinde milyarlarca tekil kullaniciya ulasan ve analog teknolojiden dijital
teknolojiye doniisen medya evrimi iki biiyiik yapisal degisikligi de beraberinde
getirmistir. Bunlardan ilki, bilgiyi iiretmenin, paylasmanin ve kopyalamanin
kolaylasmasi, ikincisi, ayn1 zamanda reklamcilik agisindan 6nemli olan, medya
mesajlarina erisimin, bireyler arasi ve kitlesel iletisimin kolaylasmasidir
(Moriarty vd., 2012: 417). Diger yandan cerez (cookie) ad1 verilen, internet
sitelerinin bilgisayar sistemlerine biraktign tarumlama dosyalar, kisilerin
internet kullanma aligkanhklarina gore ilgi gruplanna ayrstirilmasini, béylece
Ozellestirilmis hedef kitle béliimlemelerinin gergeklestirilmesine olanak
saglamustir. Bu, hedef kitlesine dogrudan ulagabilen mesajlar ile programatik
reklamcilik adiyla yeni bir donemi de baglatmugtir.

Hedef kitle ile dogrudan olarak etkilesim kuran internet reklamlari,
reklarin etkisinin ne oldugunun dl¢iimlenmesinde de yeni firsatlar yaratmighr.
Bu durum ayni zamanda reklamin hesap verebilirligi ile ilgilidir. Reklam
sonuglarinin hesap verebilirligi, reklam verenin pek giindeminde olmayan
ancak 6nem tasiyan bir konudur. Reklamin ne kadar tiiketiciye ulaghg1, mesajin
anlasilip anlasilmadigl, amaclarin gergeklesip gerceklesmedigi ve reklamin
koymak harcanan paranin, emegin karsihgim gorebilmek agisindan gereklidir
(Broadbent, 1999: 4-5). Programatik reklamalik, reklamla etkilesim kuran hedef
kitlenin begenme, tiklama, paylasma ve satin alma gibi anlik etkilesimlerini
hem miimkiin kilmakta hem de raporlamaktadir. :
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Programatik reklamcihigin reklam uygulamalan icin asil benzersiz
faydasi ise dogrudan hedef kitleye erigim saglamasidir. Oyle ki, her bir internet
kullanicis1 farkli parametrelere gore kategorilendirilir. Ornegin, kullanict
izleme davraniglarina gore kategorilendirildiginde, arama motorlarinda
ayakkab1 arayan birisini ayakkabi reklamina yoénlendirilir, ya da kullamia
demografik durumuna gore kategorilendirildiginde, 18 yas iistii erkek
kullaniciya erkek parfiimii reklami ulagtirilir. Bu nokta biiyiik 6nem tagsir zira
en iyi reklam sadece en yaratic igerige sahip olan degil, ayn1 zamanda hedef
kitleye erisim ve harekete gecirme giiciine de sahip olandir. Hedef kitlesi yerine
bagka gruplara ulasan reklam, istenilen sonuglar1 yaratamayacag: gibi gereksiz
medya satin alma maliyetlerini de ortaya cikarnr. Klasik reklameilik
yaklasiminda reklam verenin medya plani igin ayiracag: biitce reklam bagarisi
igin biiyiik 6nem tagsir (Sullivan, 2000: 189). Oysa biitcenin nasil kullanildigy,
biiyiik bir biitceden ¢ok daha 6nemlidir. Bir medya plani siirecinde, mesaj
ulastirmada tercih edilecek mecra, islevsel bir ara¢ olmak zorundadir. Ona
islevselligini kazandiracak sey ise kabul edilebilir erisim ve maliyet oranidir
(Sissors ve Baron, 2002: 15-16). Programatik reklamciigin en biiyiik faydasi tam
da bu noktada gériiniir olmaktadir.

Internet reklamciliginin hem reklamcilar hem de reklam verenler igin
Ozellikle erisim konusunda benzersiz firsatlar1 ortaya cikarmasi, internetin
reklam mecras1 olarak giderek daha fazla tercih edilen bir platform haline
gelmesini saglamighir. Tiirkiye’de reklam pazar1 2014 yil itibari ile, bir 6nceki
yila gore %2,8 oraninda biiyiime gostererek 5,7 milyar TL diizeyindedir.
Reklam mecralarinin pastadan aldiklar1 pay ve bir onceki yila goére degisimi
asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo1: Reklam Mecralarinin Paylar:

2013 (milyon TL) 2014 (milyon TL) Degisim
v 3.008 3.045 %1.2
Internet 857 1.034 %20.7
Gazete 1.007 899 %-10.7
Acik Hava 404 447 %10.5
Radyo 133 138 %3.7
Dergi 122 120 %-2.1
Sinema 61 65 %7,2
Toplam 5.591 5.741 %2.8

Kaynak:www .hurriyetkurumsal.com/Default.aspx?pageid=kdOo/OUUma0=&kutuid=PMPE

2CRHc5s (Alint: tarihi: Nisan, 2015)

122




internet Reklamlarinin X, Y ve Z kusaklan iizerindeki - Ash icil Tuncer

Tabloda internet reklamciliginin bir 6nceki yila gore, diger reklam
mecralarindan ¢ok daha fazla biiyiime gosterdigi goriilmektedir. Bunun en
muhtemel nedeni, internet reklamlarinin istenilen etkiyi yaratmadalkd
bagarisidir. Ancak burada reklam aragstirmacilar igin internet reklamlarinda
erisilen ve internet reklamlarindan etkilenen hedef kitlenin makro 6zelliklerinin
ne oldugu sorusu belirginlesmektedir. Dolayisiyla toplumu igsel 6zelliklerine
gore kategorilendirmek ve bu béliimlemede baz1 davranis kaliplan iizerinden
harekete gecme varsayimlar: iliretmek ihtiyaci vardir. Bunun icin Howe ve
Strauss (1992)'un ortaya koydugu, Hammill (2005)'in gelistirdigi kusak teorisi
essiz bir altyap1 saglamaktadir.

1.2. KUSAK TEORISsi

Kusak teorisi Amerikan tarihinin déniim noktalarinin toplum iizerinde
yarattig) etkileri incelenmesi ile ortaya cikmus bir calismadir. Howe ve Strauss
(1992) gelistirdikleri yontemi farkl iilkelerde test ettiklerinde benzer sonuglarla
karsilasmuslardir. Biiyiik toplumsal olaylar, 6zellikle teknolojik yeniliklerle ilgili
olanlar, nesiller iizerinde anlamli davrams degisiklikleri olusturmaktadir.
Howe ve Strauss’'un 1993 yilinda yayimladiklar1 “13% Gen”, 1997 yilinda
yayimladiklar1 “The Fourth Turning” ve 2000 yi1linda yayimladiklar1 “The Next
Great Generation” isimli kitaplar1 X ve Y olarak adlandinlan nesillerin
icgoriisel ozelliklerini betimlemistir. Buna goére X kusagi, 1960 ve 1970°l
yillarda arasinda dogmus, kariyer hedefleri olan, evlenmek icin acele etineyen,
egitimli, kitap okumak yerine film ve televizyon programlar izlemeyi tercih
eden, vicdan sahibi, giyimine 6nem veren, mesleginde bagarili, degisime agik
ve diinyanin her bolgesinde benzer 6zelliklerle ortaya ¢ikmuis ilk global nesildir.
Y kusagr ise 1981 ve sonrasinda dogmus, teknolojik imkanlara sahip,
bilgisayar/atari oyunlar1 oynayan, 18 yasindan once kisisel telefona sahip olan,
sosyal yardimlari 6nemseyeh, esnek calisma saatlerini tercih eden, kendini
gerceklestirmeye motive olmus, karar siireglerinde rol almak isteyen nesildir
(Howe ve Strauss, 1992). Hammill (2005), Howe ve Strauss'un X ve Y
kusaklarina Z kusagini ekleyerek kusak teorisini giincellemistir. Buna goére Z
kusag), 2000 ve sonrasinda doganlardan olusmaktadir. Z kusag diger
kusaklara gore daha yash ebeveynlere sahiptir. Dijital teknoloji ile bilgiye
kolaylikla ulagabilen Z kusag), daha erken yasta egitilmekte ve daha cabuk
mental gelisim gostermektedir. Sanal diinyada ¢ok daha aktif bir konuma
sahiptir. Tablet bilgisayarlar, akill telefonlar gibi yiiksek teknoloji iiriinlerini
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ginliik hayatinin bir parcasi olarak kullanmaktadir. Asagidaki tablo X, Y ve Z
kusaklanmn teknoloji kullanimlarini ve begenilerini 6zetlemektedir.

Tablo 2: X, Y ve Z Kugaklarinin Teknoloji Kullanimlar ve Begenileri

X Kusag Y Kusag: 2 Kusagi
1960-1979 1980-1999 2000-2000+
Video (VHS) DVD Google-Facebook
Ikonik Teknoloji Walkmann internet-Email-SMS Twitter-instagram
IBMPC Gameboy-Xbox Ipad-iphore
ipod Android-PS4-Wii
Yirtik kot Sacka Dar pantoion
Popiiler Kiiltiir Agiri renkler Erkek Kozmetigi Vyaka
Piercing Havai tarz Givilebilir tekrolnji
Satin alma Markalar arasi tercih Marka sadakati yok Marka takintisi
Metivasyonlan Uzmanliklar Arkadas referans: Trendier
Idea Lider Ozelligi Yénlendirici Gliglendirici ilham verici
Otariter Ishirliki Es yaratici
Pazailama yontemi Dogrudan pazarlama Viral Etkilesimli kampanyalar
Bilango Referanslar Marka ilgisi
Elektronik pazarlama
tgitim Yontemleri Spontane Coklu duyusal Ogrenci odakl
Etkilesimli Gorsel Kinestatik
Rahat ortam Kafe stili Salon stili
Masa- sira Miizik-oklu model Coklu uyaran

Kaynak: McCrindle Research, Generations Defined: 50 Years of Change Over 5 Generations,
(2012).

Sonug olarak X, Y ve Z kuvsaklan yasam tarzi olarak birbirinden aymn
begeni diizeylerine ve aliskanliklarina sahip nesillerdir. Bu durum, reklamailik
agisindan onlara erigim ve ikna yontemlerinde farkh metotlan da zorunlu kilar.

2. METODOLGJI

Bir tutum nesnesi olarak yasam stili, tiiketicilerin hayati nasil
algiladiklarini, kisisel degerlerini ve kisisel amagclarini gerceklestirmek igin
izledikleri yolu ifade etmektedir (Celsi ve Olson, 1988, akt: Campbell ve
Wright, 2008: 64). Buradan hareketle aragtirmada, X, Y ve Z kusaklarimn
internet reklamlarindan nasil etkilendiklerini, nasil bir tiiketici davranigi
gelistirdiklerini ortaya c¢karmak amaglanmistr. Arastirmadaki “nasil”
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sorusuna yant verebilecek karmagik anlamlarla ilgili baglamsal bilgileri ortaya
dokmede giiglii araglar olarak, derinlemesine goriismeler kullaralmgtir.

Nicel metotlarin sosyal siireclerden tam anlamiyla bilgi elde etmede
yapay, potansiyel olarak yiizeysel ve zorlayict olusunun aksine nitel
metodolojilerin 6zelinde goriismeler, baglamsal bilgilerin derinligi ile ugragir.
Burada amag araghrmacinin kendi bakis agisim gelistirmek degil, katihma ile
goriigmeci arasinda kigiler arasi etkilesimi kullanarak bilgi saglamaktr.
Etkilesim, katlima ile goriigmeci arasinda yogun iliski kurma, uyum ve
igbirligine duyulan ihtiyac da arttirir. Bu, katlmalarin iligki siireclerindeki
deneyimlerinin agiga ¢ikarilmasinda 6nemli rol oynayabilir.

2.1. ORNEKLEM

Evrende orneklemin nasil belirlenecegi 6nemli bir soru(n)dur. Nitel
yontemlerle zengin ve derin veriler toplamak degerlidir, bunlan
sayisallaghirmak temel kaygiy: olusturmaz. Nitel yontemler i¢in 6nemli olan
orneklemin aragtirma evrenini temsil etmesi degil, araghrma yapilacak
meseleye uygunlugudur. Bu durum “ne” sorusundan ziyade “nasil” sorusuna
yamt aramastyla ilgilidir. Orneklem segiminde nitel metotlar igin amach
6meklem tiiriiniin kapsayicihgindan yararlanlmgtir.

Bu goriiglerin izinde araghrmada, X, Y ve Z kusaklarim: temsil eden, her
bir kusak igin iki kisi olmak iizere toplam alt1 kisi ile ve derinlemesine goriisme
teknigi ile yiiz yiize goriismeler gerceklestirilmistir. Goriismelerde kullamlan
yan yapilandinilmig soru kaliplan, daha ayrintih bilgilere aktif bir siireg ile
ulagilmasina ve boylece igbirlikgi bir yapiyla anlamun ingasina olanak tanimigtir.
Her bir kusag: temsilen 6 katthmci, kusak teorisinin kategorilerine uygun
olarak belirlenmigtir. Katilimcilarin 6zellikleri su sekildedir;

X kugag:
o Muzaffer Y. 1961 dogumlu, erkek, evli 3 gocuk sahibi, dgretmen,
liniversite mezunu, aylik hane geliri 6000 TL, aylik kisisel geliri 3000 TL.

e Seray C. 1968 dogumlu, kadin, Ankara’da yasiyor, bogarunis, 2 gocuk
sahibi, esnaf, lise mezunu, aylik hane geliri: 5000 TL, aylik kisisel geliri
5000 TL.
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Y kugagu:
e Tolga M. 1981 dogumlu, erkek, evli 1 gocuk sahibi, akademisyen,
iiniversite mezunu, aylik hane geliri 8000 TL, aylik kigisel geliri 3500 TL.

° ilkay K. 1993 dogumlu, kadin, bekar, 6grenci, lise mezunu, aylik hane
geliri 5000 TL, aylik kisisel gelir 1000 TL.

Z kugag:

o Arda T. 2002 dogumlu erkek. Ilkdgretim &grencisi, aylik hane geliri
10000 TL. Aylik kisisel gelir 350 TL.

e Ozlem Y. 2003 dogumlu, kadin. {Ikégretim dgrencisi, aylik hane geliri
4000. Ayhk kisisel gelir 200 TL.

2.2. VERi TOPLAMA YONTEMi

Cok sayida arastirma (Ducoffee, 1996; Schlosser vd., 1999; Brackett ve
Carr, 2001; Campbell ve Wright, 2008) ve bu araghrmalarda internet
reklamlarinin tiiketici davramigi iizerindeki etkilerini ortaya ¢ikarmak igin
hazirlanan o6lgekler bu aragtirmadaki derinlemesine goriismelerin tabamm
olusturmak niyetiyle derlenmistir. Ayrica ¢ok sayida sonda soru ile
derinlemesine bilgi toplanmasi miimkiin olabilmistir. Derinlemesine
goriismelerde sorular dort boliimde kategorilendirilmistir. Kategoriler Rodgers
ve Thorsonin  (2000) modelinden olusturulmugtur. Birinci boliimde
katilmalarin psikografik ozellikleri kusak farkhhiklarimun net bir bicimde
ortaya cikarilmasi baglamiyla tamimlanmus, ikinci béliimde, katilimalarn
internet kullanim bigimleri aragtrilmishr. Uciincii boliimde katlimcilarimn
bilgiyi isleme bicimleri, dordiincii boliimde ise internet reklamlan ile
kurduklann etkilesim (reklama nasil yamt verdikleri) aqga ¢kanimaya
¢aligilmigtir.

2.3. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Aragtirmaya iligkin ii¢ temel simirhiliktan s6z etmek miimkiindiir, tekrar
edilebilirlik (gecgerlik), giivenirlik ve nesnellik. Bu kavramlar1 en basta nitel
araghrmamin yorumsamaci bakis agis1 sorunlu kilmaktadir. Ne var ki nitel
aragtirmalar, bu kavramlardan ¢ok “uygunlugun” (y6ntemin amagcla
uygunlugu), “agkhigin” (uygun bagka yontemlerin kullanilabilmesine imkan
yaratma), “tarbgsmanin” (arastirma verisini aragtirmacilarin tartigmasina,
birlikte yorumlamasina ve bulgularin sonuglarim degerlendirmesine imkan
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verme) degeri ifade edilmektedir (Kiimbetoglu, 2005). Dolayisiyla nitel
aragtrmalar igin giivenirlik, gegerlik ve nesnellik araghrmanin “tutarliigl” ile
ilgilidir ve aragirmacinin tiim aragtirma boyunca nesnelligi saglamasina da sika
sikiya baghdur.

2.4. ARASTIRMA SORULARI

Arastirma, internet reklamlarinin X, Y ve Z kusaklan iizerinde etkilerini
anlama g¢abasindadir. Buradan hareketle arashrmada su sorulara yanit
aranmaktadir;

A.S1: Internet reklamlar X, Y ve Z kugag) iiyelerine erismekte midir?

A.S2: Internet reklamlan1 X, Y ve Z kusagiu ne yonde harekete
gecirmektedir?

A.S3: X, Y ve Z kusagmin internet kullamm bigimleri arasinda bir
farkhhk var midir?

2.5. VERILERIN COZUMLENMESI

Goriismelerde kigisel notlarin yetersiz olacagy fikrinden hareketle
katthmcilarin her birinden ses kayitlar1 alinmis, bu kayitlarin desifresi yolu ile
de bulgular agiga gikarnilmugtir. Bilgi arayan bir rolle aragshrmacy, yogun bir
analiz siirecine hazirlanmagtir.

2.6. BULGULARIN DEGERLEND{RILMESi

Derinlemesine goriismelerde  dort boéliimde gruplandirilan sorular,
bulgularin daha sistematik degerlendirilmesi icin asagidaki boliimlerde aym
ayr1 yorumlanmstir. Ik olarak X, Y ve Z kusaginn psikografik 6zelikleri,
ardindan internet kullarum bicimleri, katillimcilarin bilgiyi isleme bigimleri ve
son olarak internet reklamlan ile etkilesimleri (reklama nasil yanit verdikleri)
agiklanacaktir.

2.6.1. KATILIMCILARIN PSIKOGRAFiK OZELLIKLERI

Derinlemesine goriismelerde katihmcilara, 6zelde, internette zaman
gecirmenin ne anlama geldigi, daha genel olarak da giindelik hayatlarina iligkin
sorular yoneltilmistir. Acgik¢a, kugak teorisinin literatiirde yer alan bulgulan ile
katlimcilarn algilanrun ortiigtiigii ilk ve en degerli bulgulardan biri olarak s6z
edilmelidir. Omegin Seray C. (47) tipik bir X kusagidir; “Filmleri video kasetlerle
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izlerdik, simdi televizyondan izliyoruz, ben yine de bir parca ilgi duymaya bagladim
internete eskiye gore bu aralar bos zamanlarda okey falan oynuyorum, ama ¢ok tat
vermiyor, zaman gegiriyorum iste (...). Hala yirtik kotum var bence modas: ge¢medi
(...). Birgok marka var, en iyisini en uygun fiyata vereni seciyorum (...). Uriin satin
alacaksam, saticinin samimiyeti 6nemli, saticinin olmast daha giiven verici”. Muzaffer
Y. (54) internetin kullararmina daha mesafeli yaklasmaktadir; “Ben bilgisayarim
acarim, gazetemi okurum ve kaparim. Swrf dedikodu, yalan haber, asparagas fikirler
diinyasi. Benim igin fazlasina gerek yok (...). Marka almamn da bir 6nemi yok, iyi iiriin
kendini belli ediyor zaten. Reklamlar siirekli daha fazla almanuz igin yapiliyor. Cok para
vererek aldifimizi da bir yil kullaniyoruz digerini de artik boyle iiretiyorlar iiriinleri.
Ondan cebindeki paraya gore alim yapmak gerek (...). Goriildiigii gibi X kusag:
temsilcileri ise teknolojik degisimlere daha kapali, tatminkar bir egilimdedir.
Belirgin marka tercihleri olmamakla birlikte, fiyat satin almada daha
belirleyicidir. Internetin hayatlarinda kapladig alan hala olduk¢a simirhdir,
sosyal medyadan ziyade televizyona olan ilgileri 6ne c¢ikmaktadir. Yine de
gozden kagmamasi gereken bir bulgu, X kusag igin internette zaman
gecirmenin yolunun ahgik olduklan tiirde eglencelere (okey gibi oyunlar)
katilmaktan gecmekte oldugudur.

Y kusagi X kusagna gore internete daha yakindir. Ilkay K.'nin (22)
ifadesiyle “internet demek ¢ok sayida faydali sey Ggrenmek ve hayati takip etmek
demektir”. Tolga M. (34) icin de internet hayatin merkezinde olmasa da gok
disinda kalamayacak kadar 6nemlidir; “Bence interneti kullanmak gerek, bagimlilik
olmadan simdiki nesil gibi, bir bakima biitiin diinya orada siz neden arkamzi
donesiniz”. Bir bagka ifade de bu durumu desteklemektedir; “Internette dolasip
yeni seyler bulmay: seviyorum. Benim icin internet merak ettiklerimi 6grendigim yer.
Elbette ¢cok zararh oldugunu da biliyorum. Her seyin fazlas: da dyle degil mi ama?”
(...). Cocukken tetris (el ateri oyunu) oynardik, ona sahip olmak biiyiik ayricalikti, simdi
5 yasinda ¢ocugun bile bilgisayar, interneti var (..). Her iki ifadeden de
anlagilacagy gibi, Y kusagn X kusagindan farkh olarak interneti daha
olumlamakta, ancak yine de mesafeli olmakta yarar gérmektedir. Farkhihigm
yaninda X ve Y kusaginin en benzestigi alan iglevsel iiriinleri tercih etmelerine
iliskindir. Bu durum flkay K.nin (22) ifadesinde agik¢a goriiniirdiir: “Marka
onemli tabi ama bence yakigmas: daha onemli (...). Aileme, arkadaglarima sorarim
kiyafetimin yakisip yakismadigim (...). Uriin almadan once o diriinii kullananlarn
deneyimlerine bakarim, adimin bir 6nemi yok ihtiyacim: ne derece karsiladig
onemlidir”. Tolga M. (34) igin de islevsel fayda duygusal faydadan ondedir,
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ancak genel olarak bilinen markalar tercih etmek daha giivenlidir; (...) simdi ad:
san1 duyulmus markalar zaten giiven veriyor, ihtiyaca yonelik iiriinler yapryor”. Tolga
M. (34) i¢cin internet de hem yeni hem de kegsfedilecek seylerle dolu bir alandir,
“bir taraftan da iirkiitiicii ashinda biz sokakta topla, tiif tif ile biiyiidiik, simdi artik
diinya degisti, internet demek bana gore siirekli yeni bir sey demek bir giinii bir
gliniinii tutmuyor, hepsini kegfetmeye omiir yetmez” X ve Y kusagi igin yeni
bilinmezlerle dolu, karmasik bu “yeni diinya” Y kusag: icin oldukca basit ve
olmazsa olmazdir. Oyle ki ArdaT. (13) i¢in internet demek kendini ifade etmek
demektir, “Twitter'da, Facebook'da ve Instagram’da profilim var. Hatta bence
Instagramin ilk kullanicilarindan biviyimdir Tiirkiye'de. Internete ilk basladigimda
once Facebook hesabimi actim. Arkadaglarimin yaptigr paylasimlar: takip ediyorum (...)
Ben de hayatimdaki seyleri burada paylasiyorum (...), bence kendimi anlatabildigim bir
yer, giinliik gibi”. “(...) ¢ok fazla sosyal medya hesabimin olmas: demek daha ¢ok
arkadag ve tabi benim daha ok popiiler olmam yani”. Diger yandan Arda T. (13) Z
kusaginin hayafina iliskin pek ¢ok veri sunmustur; “Arkadaglarimizla toplanip,
PES (playstation, futbol oyunu) turnuvas: yapiyoruz (...). Kiyafet satin alirken en yeni
seyleri de takip ederim, ama iyi markalar giyerim genelde, Converse’i ¢ok seviyorum”.
Ozlem Y. (14); “Internette zaman gecirmek benim icin vakit gegirmek, arkadaglarinmin
neler yaptigina bakmak demek (...). (...) biitiin sosyal medya kanallarim kullaniyorum.
Popiiler profilleri de takip ediyorum. Biitiin arkadaglarimla buradan sohbet
edebiliyorum (...). “(...) su aralar akilli bilekligimin olmasim istiyorum bir de “google
glass” var cok istedigim ama heniiz Tiirkiye'ye gelmedi. Gelince mutlaka alacagim”.
“En giizel seyleri internette goriiyorum. Moda geyler internette var. Her seyi
Instagram’dan ya da diger sitclerden alirim”. Hem Arda T.'nin (13) hem de Ozlem
Y.nin (14) de soz ettigi gibi, Z kusag interneti hayatlarinin bir parcas: olarak
gormektedir. Sosyal medyada var olmak, sosyal olmak hayatin merkezinde var
olmak demektir. Z kusag icin popiiler olmanin yolu sadece sosyal medya
hesaplarina sahip olmak degildir, popiiler markalarin iiriinlerini kullanmak da
degeriidir. Ayrica teknolojiyi yakindan takip etmek, degisimlere uyum
saglamak 6nemli metivasyonlardir.

Aragtirmanun birinci béliimiinden elde edilen bulgular X, Y ve Z
kusaklarini temsil eden kisilerin farkl1 begeni diizeylerini, beklentilerini agik bir
sekilde ortaya koymustur. Bulgular kusak teorisi ile uyum goéstermektedir. X, Y
ve Z kugaklarinin psikografik 6zelliklerine iliskin bulgularin agiga ¢ikarilmasi,
internet reklamlarinin etkisine iligkin bulgular icin de yol gostericidir.
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2.6.2. KATILIMCILARIN INTERNET KULLANIM BiCIMLERI

Rodgers ve Thorson'un (2000) arashrma, eglence, iletisim
kurma/sosyallesme olarak tanimladig internet kullanim bicimlerine yonelik
kusaklarin tercihleri bu boéliimde degerlendirilmistir. X kusag: icin baskin
kullamim bicimi aragrma gibi goriinmektedir. Omegin Muzaffer Y. (54)
internet kullanim amaglarini su sekilde agiklamustir: “(...) sonucta her giin gazete
okurum. Simdi internetten okuyorum, gazete satin almiyorum. Hem haberler daha
giincel oluyor. Doviz durumlarini, borsay: ve ekonomiyi canli takip ediyorum (...).
Benim sosyal medya hesabim yok. Insanlarin hayatlarini gozetlemeye ihtiyag
duymadim”. Bu ifade sadece interneti kullarum bigimini degil ayn1 zamanda
sosyal medyanin X kusag tarafindan gozetleme yapilan bir yer olarak
goriildiigiinii gostermedir. Seray C. (47) ise: “Haber sitelerini takip ediyorum.
Twitter’dan da haberleri okuyabiliyorum. O da giizel oluyor (...). Bir arkadagim yemek
tariflerini gosterdi, istedigim tarife ulagiyorum, ¢ok biiyiik kolaylik benim igin. Bazen de
komik geyleri goriip eglendigim oluyor, insanlarin ne ¢ok bos zamani oldugunu
gorseniz gasarstniz”. Y kusaginda ise durum benzerdir, Tolga M.’ye gore (34):
“(...) internetin benim icin en faydal yonii; ihtiyacim olan bilgiye ulasiyorum. Google
bu konuda ¢ok yardimer oluyor (...). Sosyal medya hesaplarim var giinde bir ka¢ kez
baktigim oluyor. Ama siirekli takip ediyorum diyemem” ifadesiyle yine internetin
bilgi sagladiginin altini ¢izmistir. Y kusaguun diger temsilcisi llkay K. (22)'de
tipki Tolga M. (34) gibi internetin bilgi verici 6zelliginden faydalandigim
belirtmistir: “Internette normalde ulasamayacagim bilgileri buluyorum. Hastalaninca
kendime ilag yazdigim bile oluyor. Formlarda her konu hakkinda bilgi bulabilirsiniz”. Y
kusagi X kusagindan farkli olarak, internet {izerinden bilgiye ulasma
konusunda daha basanlidir. Bu durumun muhtemel nedeni X kusagina gore
teknolojiye olan yatkinliklandir. Elbette bu yatkinligin en giiglii oldugu kusak
Y kusagidir. Oyle ki internetin her bir kullanim bicimi Ozlem Y. (14) icin
gereklidir: “(...) ben siirekli sosyal medyaya baglyyim. “Trend topik” leri, yeni
icerikleri okurum. Sozliikleri okurum, aragtirmak istedigim ne konu varsa buluyorum
(...). Bazen ilging komik bloglar buluyorum ama hepsini siirekli takip edemiyorum”.
“(...) hem eglence, hem bilgi, iste her sey yani”.

Z kugaginin internet kullanim bigimlerine her seyi katmalar Arda T. (13)
icin de benzerdir: “Caps yapwyorum ve takip ediyorum. Interneti kullanirken
egleniyorum, bir siirii arkadasim var. Beni e§lendirmese bu kadar insan olmasa zaten
ben de takip etmem (...)". X ve Y kusag interneti, daha ¢ok araghrma yapmak ve
bilgi almak icin kullarurken, Z kusaginin eglence ve sosyal medya etkilesimi
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icin kullanmasi, siteler arasinda hizh gegis yapmasi, yeni icerikleri aramasi
dikkat gekicidir. Dolayisiyla Z kusag icin internet, sosyallesmenin eglencenin
bir parcasi iken X ve Y kusagi i¢in islevsel ve ciddi amaclarin gerceklestirildigi
bir aragtir. Buna bagh olarak Z kusagi, X ve Y kusagina gore internette daha
uzun siire gecirmektedir. Ozellikle sosyal medya hesaplarmi sik stk
giincellemeleri ve diger hesaplan aktif olarak taldp etmeleri, internete bagh
olarak gecirdikleri siireyi arthrmaktadir. Tiim bu bulgular kusaklarin internet
reklamlarindan nasil etkilendiklerini anlamaya adim adim yaklaghrmaktadir.

2.6.3. KATILIMCILARIN BiLGiYi iSLEME BIGIMLERI

Hatirlama, katilma ve dikkat olarak agiklanan (Rodgers ve Thorson, 2000)
bilgiyi isleme bicimlerine yonelik, kusaklarin psikografik 6zelliklerine bagl
olarak aciklanabilecek farklhiliklar tespit edilmistir. Y kusagindan Seray C. (47)
internette gordiikleri reklamlari hatirlamadiklarindan s6z etmektedir. O’'na
gore bu reklamlarin satin alma davranisi ile de ilgisi yoktur. Bunu sdyle ifade
etmektedir: “(...) cesitli sitelerde siirekli reklam goriiyorum. Hi¢ hosuma gitmiyor. Tv
de en azindan kumanda var degistirebiliyorsunuz, bunda o da yok. Kendi bitecek diye
beklemek zorundayim. Hig biri de aklimda kalmiyor”. Muzaffer Y. (54) icin de
internet reklamlarinin akilda kalmasi pek miimkiin goériinmemektedir: “Onca
haber sitesini geziyorum, o kadar ¢ok reklam var ki hangi birini aklimda tutayim.
Hemen kapatiyorum, bakmiyorum bile kimmis, ne demis, zaten baksam gsimdi
hatirlasam bile gidip almam (...). Buradan hareketle internet reklamlarina iliskin X
kusaginin katilma ve dikkate yonelik bilgi isleme bigimlerine sahip olmadigim
sOylemek yanlis olmaz. Bu durumun X kusaginin internette gecirdigi siire iie de
bir bag olabilir. Zira internette gecirilen siire kisaldik¢a reklama maruz kalma
ihtimali de diismektedir.

Y kusagl, belki de ilk kez bilgi isleme bigimleri ile X kusagindan
farklilagmaktadir. Hem Tolga M. (34) hem de ilkay K. (22) i¢in internette reklam
gormek, bunlara dikkat etmek ve hatirlamak s6z konusudur. Omegin flkay K.
(22) icin internet reklamlar kisileri satin almaya yonlendirebilir: “Cok farkl:
iiriinler goriiyorum internet reklamlarinda, tiklyorum, her sey var sitelerde, hatta
bazen ¢ogu magazadan da ucuza, giivenilir oldugunu anlarsam alabilirim de”. Tolga
M. (34) icin ise internet reklamlar1 son derece dikkat ¢ekicidir; “Tam bir siteye
girmisim, dikkat cekmemesi miimkiin mii, bir anda agiliyor, kisa siirede mesaji da
veriyor, Tv reklam gibi de degil, ne oldugu belli, belli iiriinleri almak icin iiye oldugum
siteler var”.
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Z kusag icin internet reklamlar olagan oldugu kadar da etkilidir,
Ozlem Y. (14) bunu soyle acgiklamaktadir: “Benim ilgime gore reklamlar:
yerlestiriyorlar, o yiizden de ¢ok ilgimi ¢ekiyor, Facebook sayfalarim falan tikliyorum.
Cok fazla reklam var, aklimda kalenlar var, tabi hepsi degil, ama giizel reklamsa hemen
sitesine girer bakarim ne diye, arkadaglarima da gonderirim, bazi siteler oyle yapinca
indirim, hediye gibi seyler de veriyor (...). Arda T. (13) i¢in de internet reklamlarina
“kapilmamak” miimkiin degildir; “Cok degisik reklamlar var, sadece reklarmini goriip
siparis ettigim bir dolu gey var”.

2.6.4. KATILIMCILARIN INTERNET REKLAMLAR; iLE ETKILESIMLERI (REKLAMA NASiL

YANIT VERDIKLERI)

Kathmcilarin internet reklamlan ile karsilasma sikliklarinin ve internet
reklamlarina kargi gelistirdikleri yanitta da kusaklar arasi farkhliklar
goriiniirdiir. Omegin X kusagindan Muzaffer Y. (54) bu durumu su sekilde
ifade etmistir: “(...) dedigim gibi siklikla gazete okuyorum. Birkag gazetenin sitesini
takip ediyorum. Oralarda reklam denk geliyor. Koselerde kare iginde, dikdortgen iginde
reklamlar oluyor. Bazen yanhsiikla tikliyorum ya da mouse iizerine geliyor.
Tikladigimda agilan siteyi incelemiyorum, hatta beni kizdiryor”. Seray C. (47) ise
internet reklamlarina verdigi yamti soyle ifade etmektedir: “(...) Iniernet
reklamlarim  goriiyorum ama gimdi sorsamz ne reklami diye cevap veremem.
Okumuyorum bile. Bir kere bir indirim reklami vardi, okumustum, sadece o aklimda
kaldr”.

Y kusagimn ise reklamlara karsi tutumunun X kusagina gore daha
olumiu oldugunu sdylemek :niimkiindiiz. Y kusaginmn, internet kullanim
aligkanliklarina bagh olarak, reklamla karsilasma duromunun da daha sik
oldugu goriilmiigtiir. Karsilagtiklan reklamlar bicimleri ise 6zeliikle banner,
sayfa arasi ve pop-up reklamlardir. Bu reklamlar zaman zaman onlarn hareket
gecirecek giice sahiptir. Ornegin, Tolga M. (34), “(...) Ozellikle dizi film izlerken sik
stk ekranmi kaplayan, iizerindeki carpr isaretini tikiamadan yok olmayan reklamlarla
kargilastyorum. Bu reklamlar: hemen kapatiyorum. Ciinkii beni taciz ediyor gibi
geliyor. Ekramin ¢esitli yerlerinde bulunabilen cerceve igindeki reklamlar bence daha
faydal. Onlar okuyorum. Ozellikle indirimler, kampanyalar beni eikiliyor. Bazen bir
anda agilan siteler oluyor. Onlar icinde aym: durum séz konusu oluyor. Yani
kampanyal bir iiriin varsa, ihtiyacim olan bir gey ise satin alabiliyorum”. Ilkay K. (22)
icin de satin almak igin internet reklamlarin takip etmek iyi bir yoldur: “(...)
Cok sik reklam goriiyorum. Genellikle alis veris sitelerinin ilanlar1 oluyor. Zaten
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reklam1 tiklayinca reklami yapilan siteye gidiyor. Internetten gok ucuza alabildigim
seyler oluyor. O yiizden reklamlar benim igime yarwyor (...). Uzun zamandir internet
kullaniyorum. Eskiden bu kadar reklam yoktu, gimdi ¢ok var ama ben rahatsiz
olmuyorum. Isime yarayanlan takip ediyorum”. Sonug olarak Y kusag internet
reklamlarina ilgi gostermektedir. Ozellikle indirim reklamlanna kars1 olumlu
bir tutum gelistirmiglerdir. Ilgi duyduklan reklamlan tklama davramgini
gostermektedirler.

Z kusgag), reklama yanit konusunda en aktif kugaktir. Kredi karti gibi
kendi satin alma araglarina sahip olmamalarina ragmen ebeveynlerinin satin
alma araglarn ile internet diinyasindaki en ciddi tiiketiciler olma yolundadur.
Arda T. (13), internet reklamlarina yonelik fikirlerini su sekilde agiklamughr:
“Reklamlarin hepsiyle degil, komik olanlarina bakiyorum. Bazen komik olaylar oluyor;
mesela tekne fuarinda bir ¢ocuk —motorunun sesi, kdpiirtmesi, anlayamazsimz- gibi
komik geyler sdylemisti haberlerde. Aym giin bazi markalar reklam yapmigtt —
anlayamazsimiz-, -kopiirtmesi- gibi sloganlar vard: reklamlarinda. Onlar ¢ok hoguma
gitti, Facebook’da paylastim hepsini (...). O iiriinlerin hepsini tek tek sayarim. Bir siirii
reklama tikliyorum. Cogu da digaridan ¢ok ucuza veriyor iiriinleri. Arda T. (13)'nin
- ifadeleri eglence ve mizah temal reklamlarin ilgi cekiciligini de igaret
etmektedir. Bir diger Z kusag1 temsilcisi olan Ozlem Y.'nin (14) ifadeleri de bu
bulguyu desteklemektedir: “Internette cok reklam var. Benim dikkatimi gekiyor
tikliyorum ama satin almak icin daha ¢ok ey lazim (...). Magnum dondurma reklam
vardr mesela. Oyun yapmglar. Bir karakterin var, yolda Magnum’lar1 topluyorsun
puan kazaniyorsun. Sonra yiiksek puan alirsan araba ¢ekiligine hak kazanwyorsun (...).
Bir de bazi hesaplar var fenomen olan. Onlarin paylagtigi komik reklamlar oluyor.
Onlara bakiyorum neyi paylagmglar diye, bazilarim da paylagyyorum (...).

SoNuc¢

Aragtirma X, Y ve Z kusaginin internet reklamlarn ile iligkisini inceleyerek
iic temel soruya yamt aramustir. Internet reklamlar X, Y ve Z kusag iiyelerine
erismekte midir?, Internet reklamlar1 X, Y ve Z kusagimi ne yoénde harekete
gecirmektedir?, X, Y ve Z kusaginin internet kullamim bicimleri arasinda bir
farkhlik var midir? Aragtuma bulgulan bir biitiin olarak degerlendirildiginde,
X kugaginin internet kullanim aligkanhiklanrun ve internet reklamlarimi kars:
duyduklan diisiik ilgi, internet reklamlanrun X kusagina erismemesinin nedeni
olarak aciklanabilir. Bunun aksine diger tarafta Y kusag1 ve Z kugag: internet
reklamlarin takip etmektedir.
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Bir diger sonu¢ da, internet reklamlarinin harekete gecirici 6zelligine
iliskindir. Internet reklamlarin takip etmeyen X kusag, internet reklamlar ile
harekete gecmemekte, internet reklamlariyla ¢ok sik karsilasmamaktadir. Bu
durumun, sadece belirli siteleri (6zellikle gazeteleri) ziyaret etmeleri ile bir bag:
olabilir. Nihayetinde internet reklamlar1 bu kusag: harekete gecirmede
yetersizdir. Ancak Y kugag1 ve Z kusag) iiyeleri internet reklamlarini takip edip
etkilesim kurmakta ve harekete gecmektedir. Bu hareket, internet reklamiru
tiklama, internet sitesini inceleme ya da satin alma olarak kendini
gostermektedir.

Reklam etkilesimleri konusunda en aktif grubun Z kusag1 olmasi, 6nceki
bulgular da diigiiniildiigiinde sagirhic1 degildir. Y ve Z kusag: iiyelerinin, viral
reklamlar, giindemle iligkili reklamlar ve oyun reklamlara karsi &zel bir
ilgisinin oldugu goriilmektedir. Bu kusagmn internet kullanim aligkanlklar:
bilgi ve eglence iizerinde temellenmektedir. Ozellikle Z kusag1 internet
reklamlarindaki eglence-mizah duygularina kars1 daha ilgilidir. Hatta internet
reklamlarini internetin bir parcasi olarak degerlendirip, bagarili bulduklarn
reklam1 internetin yarattigl eglence diinyasinin 6nemli bir pargas1 olarak
diisiinmektedirler. Z kusag ile ilgili bir diger sonu¢ da kendilerine uygun
bulduklar reklamlarla etkilesim kurmalaridir. Neticede Z kusagi, reklam
goniillii olarak paylasarak, reklam erisim oranina katki saglamaktadirlar.

Buraya kadar yamt aranan sorular X, Y ve Z kusaklanrun internet
reklamlan ile iligkisini actklamaya y6nelik tarhgmalar kapsamaktadir. Buradan
hareketle kusaklar arasindaki bu farkhliklann nasil var oldugu sorusu yeni
aragtirmalar icin bir baglangic noktasi olarak dnerilebilir. Diger yandan internet
reklamlanrun hangi Dbigimlerinin hangi kusakta ne etki yaptiginin
derinlemesine analizi kusaklar aras1 farkhliklara iliskin sistematik
degerlendirmelerin yapilmasina da olanak saglayabilir.
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