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Oz

Bu caligma, internet reklamciligina yonelik tutumun X, Y ve Z kusaklari arasindaki
farkliliklarini incelemektedir. Bu kapsamda farkli kusaklardan katilimcilarin bilgi, eglence, sosyal
rol, materyalizm, sahtecilik, sinirlendirme, deger yozlasmasi, tutum ve davranigsal tepki boyutlar
baglamindaki tutumlar1 "Internet Reklamciligma Yonelik Tutum Olgegi” kullanilarak lgiilmiistiir.
Aragtirma, 20.09.2022-27.09.2022 tarihleri arasinda, nicel arastirma yontemlerinden anket teknigi
kullanilarak yaslar1 18-58 arasinda degisen her kusagi esit sayida temsil eden 150 kisiden olusan bir
orneklem iizerinde yapilmistir. Bulgular, X kusaginin internet reklamciligina karst olumsuz bir tutuma
sahip oldugunu, Y ve Z kusaginin ise olumlu bir tutuma sahip oldugunu gostermektedir. Bununla
birlikte caligmada, X kusagmin internet reklamlarina karsi korumact oldugu, Y kusaginin ise daha
rasyonel bir yaklasim benimsedigi tespit edilmistir. Arastirma, internet reklamciligindaki nesiller arasi
farkliliklar1 kavramsallastirmaya ayrica internet reklamciliginin tiiketici ihtiyag ve isteklerinin dogru
bir sekilde anlasiimasinda nasil bir rol oynadigini gostermeye ¢alist1.

Abstract

This study addressed differences in the attitudes toward Internet advertising of Generations X,
Y, and Z. In this context, the attitudes of participants from different generations were measured in the
dimensions of information, entertainment, social role, materialism, forgery, anger, value corruption,
attitude, and behavioral reaction dimensions using the "Attitude Scale towards Internet Advertising".
The study was conducted between September 20 and 27, 2022, on a sample of 150 people aged 18-
58, representing each generation in equal proportions, using the questionnaire technique, one of the
quantitative research methods. The findings show that generation X has a negative attitude towards
Internet advertising, while Generations Y and Z have a positive attitude. On the other hand, it has been
determined that the X generation is protective against internet advertisements, while the Y generation
adopts a more strategic approach. The goal of the study was to conceptualize the intergenerational
differences in internet advertising and to show how internet advertising plays a role in an accurate
understanding of consumer needs and wants.
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Giris

Son ylizyilda teknolojinin hizla gelisimi ve internet aginin genislemesi sayesinde
internet reklamciligr olduk¢a 6nemli bir yiikselis gostermistir (Lee ve Cho, 2020, s.
333). Basta ABD ve Avrupa tilkelerinde goriilen bu yiikselis, teknolojik gelismelerin ve
internet kullaniminin diger tilkelerde de artmasiyla, diinyanin pek ¢ok noktasinda internet
reklamciligina yonelim hiz kazanmistir. Tiirkiye 6zelinde durum degerlendirildiginde ise
son yillarda en ¢ok reklam yatirimi yapilan mecranin yine internet oldugu goriilmektedir.
Bu durum, Tiirkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlart isimli raporda da
kamuoyuna sunulmustur (Deloitte, 2021). Uzun yillar boyunca bir geleneksel mecra
tirii olan televizyonun birinci oldugu reklam yatirimlarinda internetin birinci konuma
gelmesi, bu mecranin ne kadar 6n plana ¢iktiginin gostergesidir.

Internet reklamciliginin artmasinda birgok faktdr rol oynamistir. Bunlardan bazilart;
internet reklamlarinin diisiik maliyetli olusu, zaman ve mekan kisitlamasini asmasi,
dontisiimlerin bir bagka ifadeyle internet reklamlarma yapilan yatirimlar sonucunda
elde edilen net gelirin somut bir sekilde hesaplanmasi ve bir¢ok spesifik tiiketici
grubunu kolaylikla hedeflenmesi seklinde siralanabilir. Ozellikle, markalarin pazarlama
yatirimlariin artimhi getirisini 6lgmek icin reklam etkilerini gérme istegi ve internet
reklamciligininbunoktadasomutverilersunmasiinternetreklamciliginayapilan yatirimlari
artirmistir (Gordon, Jerath, Katona, Narayanan, Shin ve Wilbur, 2021, s. 8-9). Tiim bunlar
internet mecrasinin reklam verenlere sagladigi avantajlar olarak da degerlendirilebilir.
Diger taraftan unutulmamalidir ki internetin bir reklam mecrasi olarak bu kadar popiiler
hale gelmesinde en temel faktor, internetin kullanicilart tarafindan kolaylikla kabul
gbrmesi ve buna paralel olarak internet kullanimin biiyiik bir hizla yayginlagmasi genel
ifadeyle dijitallesmedir. Bala ve Verma (2018) da dijitallesmenin tiim diinya genelinde
internet reklamciligini daha tercih edilir hale geldigini belirtmislerdir. Ozellikle dijital
yerliler olarak tanimlanan Z kusagi zaten internet teknolojisinin i¢ine dogdugundan ve
interneti aktif bir sekilde kullanarak biiyiidiiglinden bu mecrada yogun bir sekilde varlik
gostermektedir (Munsch, 2021, s. 27). Y kusagi da hem is yasaminda hem de giinliik
yasaminda interneti siklikla kullanmaktadir. X kusagi ise bu teknolojiye sonradan uyum
saglamasina ragmen internette 6nemli 6l¢iide zaman gecirmektedir. Sonug olarak tiim
kusaklar tarafindan yogun ilgi goren internet, hayatin her alaninda varlik gostermektedir.
Dolayisiyla her demografik kesimden tiiketiciler internet reklamlariyla karsilagsmakta
ve bir sekilde onlarla etkilesim kurmaktadir. Etkilesim, tiklamalar ve duygusal katilim
gibi farkli bi¢cimlerde ortaya ¢ikmaktadir. Yiiksek etkilesimin ¢evrimici reklamin etkisini
artirmaktadir. Ancak, etkilesimin diizeyi ve internet reklamlarina yonelik tutumlar her
kusak 6zelinde farklilik gosterebilmektedir. Bu baglamda internet reklamlarina yonelik
kusaklar arasindaki farkliliklarin incelenmesi 6nemli bir arastirma konusu olarak
degerlendirilmektedir. Bu kapsamda, oncelikle ilgili literatiire yonelik taramalar yapilmis
ve kavramlar aciklanarak caligmanin alanyazini olusturulmustur. Sonrasinda ise saha
arastirmasi ile konu kapsaminda belirlenen aragtirma sorularina cevaplar aranmis ve elde
edilen veriler bulgular haline dontistiiriilerek sonuca ulasilmistir.
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internet Reklameihgi ve Tiirleri

Son yillarda, internetin yiikselisi yasam tarzim1 Onemli Olgiide degistirmistir.
Aligveris, sosyallesme, egitim veya eglence gibi giinliikk aktivitelerin ¢ogu fiziksel
hayattan ¢evrimi¢i hayata gecerek internette daha fazla zaman gecirilmesini saglamistir
(Nuara, Trovo, Gatti ve Restelli, 2022, s. 2). Bu kapsamda gelisen gilinlimiiz pazar
kosullarinda, internet reklamciligr cevrimi¢i ortamda marka bilinirligini artirarak
kullanicilart satin almaya yonlendirmek i¢in 6n plana ¢ikmistir. Dolayisiyla bu reklam
tiirline yapilan yatirim her sene artig gostermis, bu durum rakamlara da yansimistir. Sonug
olarak, ¢evrimici reklamcilik, milyar dolarlar bazinda yatirim alan devasa bir endiistriye
dontismiistiir. Sonraki yillarda da bahsedilen yatarim miktarinin artarak devam etmesi 6n
goriilmektedir (Mishra, Verma ve Gligorijevic, 2019, s. 418).

Kullanicilarin, gizlilik ve verilerinin ¢erezler araciligiyla islenmesi konusundaki
endiseleri giderildiginde internet reklamciligina yapilan yatirimlar daha da artabilir.
Boylelikle internet reklamciligi tiirlerinde ¢esitlenme ve niteliklerindeki gelisimde
hizlanma yasanacaktir (NUnez-Barriopedro, Cuesta-Valiio ve Mansori-Amar, 2022, s.
8). Ote yandan internet reklamlarina yonelik olumlu tutumlar gelistirildiginde tiiketiciler
cevrimici reklami yapilan triinler hakkinda daha fazla bilgi edinmek ve bunlar1 diger
iriinlerle karsilastirmakla ilgilenirler. Dolayisiyla reklamlardaki iiriinleri veya hizmetleri
hatirlama icin biligsel siire¢ gelisim gosterir. Clinkii, reklamlar hakkinda iyi bir tutuma
sahip olan tiiketicilerin, marka adlarin1 hatirlama ve markalar hakkinda olumlu goriislere
sahip olma olasiliklar1 daha yiikselir (Indrawan, Tulung ve Arie, 2022, s. 186).

Internet reklamciligi, 1994>te ilk banner reklamin ortaya ¢ikmasindan bu yana biiyiik
bir gelisim ve ilerleme gostermistir. 2017 yilinda, kiiresel ¢evrimici reklam harcamalari
209 milyar dolara ulagsmis ve tim reklam harcamalarinin %41’°ini olusturarak en c¢ok
yatirim alan mecra olarak 6n plana ¢ikmistir (Liu-Thompkins, 2019, s. 1). Sonraki yillarda
da internet reklamciligina yapilan yatirimlar aratarak devam etmistir. 2021 yilinda, Diinya
genelinde %15,7 biiyilidiigii tahmin edilen toplam medya yatirnmlarinin %59’u dijital
mecralara yapilirken Tiirkiye’de 2021 yilinda internet reklamcilifina yapilan yatirim
18 milyon 867 bin TL olarak belirlenmistir (Deloitte, 2021). Bu baglamda, ¢evrimici
reklamlara yonelik biit¢eler biiylidiik¢e internet reklamciliginin araglar1 ve nitelikleri de
onemli dl¢iide gelismistir. Internet reklamlar1 baglaminda reklamecilar artik bir diizineden
fazla formata sahiptir. Dolayisiyla, ilk banner reklamin ortaya ¢ikmasindan bu yana,
cevrimi¢i reklamcilik 6nemli ol¢iide gelismis ve gilinlimiizdeki tiim reklam harcamalari
icinde onemli bir pay edinmistir. Cevrimici reklamcilik araclar1 ¢ogaldikga, bu alandaki
uygulamalar da zaman i¢inde olgunlasmistir. Bu baglamda, asagida bazi temel internet
reklam tiirleri kisaca tanimlanmustir.

Arama Motoru Reklamlari: Internet reklamciliginda arama motoru en ¢ok
tercih edilen tiirlerden biridir. Arama motoru reklamciliginda Google diinya c¢apinda
yaklasik %90 oranla en biiylik pazar payma sahip firmadir (Johnson, 2021). Arama
motoru reklamciliginin temel ¢alisma prensibi, kullanicilar herhangi bir anahtar kelime
grubuyla arama yaptiginda reklamverenin iist sirada yer almasi seklindedir. Bunun i¢in
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reklamverenler ilgili anahtar kelimeler 6zelinde teklifler vermektedir.

Banner Reklamlar: Reklamverenin {iriin veya hizmetiyle ilgili reklam igeriklerinin
cesitli format ve yerlestirme diizenine gére web sitelerinde gériintiilenmesidir. Internet
reklamlari arasinda popiiler bir bigimdir ve birgok reklamveren tarafindan kullanilmaktadir
(Hovhannisyan, Hula, Maznichenko ve Boldyreva, 2021, s. 31). Banner reklamlar, statik
veya hareketli bir gorsel igerik olarak goriintiilenebilen benzersiz bir reklam mesajiigerdigi
gibi etkilesimli 6geler olarak da degerlendirilmektedir. Bu tiir reklamlar, web sitelerinde
farkli bloklara cesitli formatlarda konumlandirilabilir. Genellikle kisa bir reklam metniyle
birlikte reklam1 yapilan iiriin veya hizmetin gorseli bannerda yer almaktadir.

Sosyal Medya Reklamlari: Bu tir reklamlar Facebook, Instagram, Twitter ve
TikTok gibi sosyal paylagim platformlarinda yer alan reklamlar1 kapsamaktadir. Sosyal
medyanin yogun kullanimi sonucu bahsedilen sosyal aglarda reklamlarla siklikla
karsilagilmaya baslanmistir. Ciink{i, sosyal aglarda markalar adina olusturulan olumlu bir
tutum sonucu tiiketiciler buralarda tanitilan iiriinlere veya hizmetlere yonelik satin alma
niyeti gostermektedir (Rana ve Arora, 2022, s. 8). Bu durum, reklamverenlerin web sitesi
trafigini ve satiglarini artirmalarina yardime1 olur. Dolayistyla giiniimiizde sosyal medya
temelli reklam kampanyalari, markalar adina hayati iletisim uygulamalari konumuna
gelmistir.

Uygulama Reklamlari: Bu reklam tiirii, mobil uygulamaya giris yapildiktan hemen
sonra veya uygulama igerigiyle etkilesim kuruldugu esnada tiiketiciye gosterilmektedir.
Kullanicilar mobil uygulamalarda karsilastiklar1 reklamlara dokunarak davranigsal tepki
verebilmektedir. Boylelikle reklam iceriginin detayli goriintiilenmesi saglanmaktadir
(Truong, Nkhoma ve Pansuwong, 2019, s. 9). Ozellikle mobil teknolojinin gelismesi ve
insanlarin mobil uygulamalar1 siklikla kullanmaya baslamasiyla uygulama reklamlar
reklamverenler tarafindan olduk¢a yogun olarak tercih edilmeye baslanmigtir.

Kusaklar ve Nitelikleri

Kusak terimi, bir grubun degerlerini, benzer bir sekilde yagamlarini sekillendiren
ortak deneyimleri ve ayni zamanda dogmus insan gruplarini tanimlamak igin
kullanilmaktadir. Bu kavram 6zelinde ilk ¢aligmanin temeli Amerikali tarihgiler William
Strauss ve Neil Howe tarafindan 1991°de yayinlanan Generations adli makalelerinde
atilmistir (Kolnhofer-Derecskei, Reicher ve Szeghegyi, 2017, s. 7). Sonraki ¢aligmalarda
bilim insanlar1 ¢ogunlukla bes ana kusak tizerinde durmuslardir (McCrindle ve Wolfinger,
2009; Shallcrass, 2022; Evseeva ve digerleri, 2020; Berkup, 2014). Bunlar; Gelenekgi
(Sessiz Kusak) 1900-1945 dogumlu; Baby Boomers 1946-1964 dogumlu; X Kusagi
1965-1979 dogumlu; Y Kusagi (Millennials) 1980-1994 dogumlu; Z kusagi 1995 ve
sonrast dogumlu olarak siralanmaktadir. Bunun yaninda son ¢aligmalarda Post-Gen Z
veya Alfa Z kusagindan altinc1 kusak olarak bahsedilmeye baglanmistir (Halim, Kristian
ve Hebrard, 2022, s. 297). Zaman gectik¢e her neslin yerini kendine 6zgii degerler ve
ozelliklerle bir sonraki nesil almaktadir (Goessling, 2017, s. 4).

Sessiz Kusak, Biiyilk Buhran, 1. ve II. Diinya Savaslarindan biiyiik odlgiide
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etkilenmistir. 1925 ile 1943 yillar1 arasinda dogdular. Sessiz Nesil, ihtiyatli, kayitsiz,
macera ve hayal giiclinden yoksun ve temelde sadece “sessiz” bir nesildir (Pennington-
Gray ve Lane, 2002, s. 76). Yasamlarini ekonomik zorluklar ve savas kosullar1 altinda
gecirmeleri bu kusagin karakteristik yapisini etkilemistir. Para biriktirmeyi ve miitevazi
bir hayat siirmeyi benimsemislerdir. Giivenlik ve istikrar onlar adina 6nemli oldugu
icin islerinde ve sosyal yasantilarinda siireklilik istemektedirler. Gelenekgiler otoriteye
inanmakta ve c¢aligma felsefeleri yasamak icin ¢alismak ve zevkten Once calismak
seklindedir (Weingarten, 2009). Baby Boomers’lar ise rekabet¢i bir nesil olarak kabul
edilmektedir. Temel yasam felsefeleri calismak icin yasa ve zirveye ¢ikmak igin ¢ok
calis seklindedir. Bu kusak takdir, para (maas ve ikramiyeler), prestij ve statii sembolleri
araciligiyla motive olmaktadir. Baby Boomers, basitlige ve kontroliin ellerinde olmasina
deger verme egilimindedir. Siirekli kendi kendini tatmin etme arayislarinda “ben” nesli
olarak bilinirler. Risk alirlar ve agresiftirler (McIntosh-Elkins, McRitchie ve Scoones,
2007, s. 241). Kendi kisisel hedeflerine ulagmak i¢in gili¢lii bir istekleri vardir ancak
ekip caligmasini kullanmanin degerini bilmektedirler. Baby Boomers kusagi is ve aile
yasami arasinda denge kurmakta giigliik ¢ektigi i¢in iskolik teriminin yaratilmasiyla da
taninmaktadir (Berkup, 2014, s. 220).

X Kusagi, finansal giivensizlik doneminde biiyltimiistlir ¢linkii o donemde is
hareketliligi azalmis, bir¢ok sektorde kiiclilmeye gidilmis ve maas Odemelerinde
gecikmeler yaganmistir. Bircogunun ebeveyni isini kaybetmis ve Amerika’nin kiiresel
bir gii¢ olarak zayiflamasina tanik olmuslardir. Ebeveynlerinden daha az kazandiklari
tahmin edilen ilk nesil onlardir. X kusagi, calisma becerilerini gelistirmek i¢in her tiirlii
firsat1 degerlendirme egilimindedir. Isverenlerinden ¢cok mesleklerine sadiktirlar (Yu ve
Miller, 2005, s. 36). X kusag1 daha az rekabetci, kiiresel diislinen, farkliliklara hosgoriilii
ve daha yaratic1 olarak goriilmektedir. is ve aile dengesini énemli gériirler ve bu nedenle
yasamak icin caligmaktadirlar. X Kusagi ¢alisanlart degisime agiktir. Caligma hedefleri
kariyerlerini gelistirmektir. Bu hedefe ulagsma firsatlarin1 artirmak igin igverenlerini
kolayca degistirebilirler. Is yerlerini, dgrenecekleri ve kendilerini gelistirecekleri bir yer
olarak goriirler. Is yerlerinin esnek calisma saatleri ile keyifli ve 6zgiir bir ortam olmasini
isterler. Kendilerine uygun bir ¢alisma ortami aramaktadirlar. Uzun saatler ¢aligmayi
basariya esitleyen eski nesillerin aksine, X Kusagi akillica ¢alismayi ve kendilerine
zaman ayirmay1 tercih etmektedir (Tolbize, 2008, s. 3).

Y Kusagi, Sovyetler Birligi’nin dagilmasina, 11 Eyliil Teroér Saldirisina, Prenses
Diana’nin Oliimiine ve Ortadogu’da Savasa tanik olmustur. Teknolojinin neredeyse icine
dogduklart i¢in teknoloji giinliik hayatlarinin bir par¢asidir ve gelisimini yakindan takip
etmektedirler. Sabirsiz olarak bilinirler, adaptasyon kapasiteleri yiiksektir ve degisime
aciktirlar. X Kusagi gibi, Y Kusagi da igyerini 6grenilecek ve gelisilecek bir yer olarak
gormektedir. Is yerinde bir mentor tarafindan yonetilmek isterler, geri bildirim beklerler,
bireysel calisma yapmak ve kogluk ile desteklenmek isterler. Is ve sosyal zaman
dengesine saygi duyan bir yerde calismayi tercih edip operasyonel siirece katilmak
konusunda heveslidirler (Adigiizel, Batur ve Eksili, 2014, s. 173). Z kusag: teknolojik
olarak en gelismis kugaktir ¢linkii tam olarak teknolojinin i¢ine dogmus dijital yerlilerdir.
Bireycilik, ozgiirliik ve teknolojik hiza bagimlilik bu gen¢ grup icin vazgegilmezdir.
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Sosyal medya ve teknolojik tiriinler bu kusagin yasaminda 6nemli bir rol oynamaktadir.
Isgiiciine heniiz yeni dahil olmaya baslamislardir. Sabirsiz olmalar1 agisindan Y kusagina
benzemektedirler. Internet hayatlarmin ayrilmaz bir pargasi olarak goriilmektedir. Z
kusaginin insanlik tarihindeki en yiiksek motor beceri senkronizasyonuna sahip olacagi
diisiiniilmektedir. Dolayisiyla ¢oklu gorevlerde daha iyi olmalari, yaratict olmalari,
standart dis1 ve kisisellestirilmis bir ¢alisma ortamini tercih etmeleri beklenmektedir
(Dolot, 2018, s. 45). Bunun yani1 sira 1980-2000 yillar1 arasinda dogan bireylerden olusan
Y Kusagi, diinya genelinde sahip oldugu niifus sayist ve artan satin alma giicii sayesinde,
diinya ekonomisi iizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir. Bu baglamda, yavas yavas tarihin en
biiyiik tiiketici kesimi haline gelmektedir.

Yukarida bahsedildigi iizere her kusagin kendine 6zgii bir yasam felsefesi,
calisma motivasyonu ve becerisi vardir. Bunlar kusaklar arasindaki farkliliklar olarak
degerlendirilebilir. Ayrica bahsedilen niteliklerin hepsi her kusagin ayri bir karaktere
biirtinmesini saglamaktadir. Bu kusaklarin hepsinin ortak noktasi ise su anda dijital
bir diinyada yasamalar1 ve interneti kullanmalaridir. Internet kullandiklar: siire¢ iginde
internet reklamlariyla karsilasan bu kusaklar, internet reklamlarina farkli veya benzer
tepkiler verebilir. Bu noktada bir iletisim kanalinin reklam mecrasi olarak kabulii veya
reddi kavrami 6nemli rol oynamaktadir.

Kanal kabulii/reddi, kullanicilarin belirli bir mecrayr reklam kanali olarak kabul
etme veya reddetme derecesini ifade eder. Kullanicinin bilgiye nasil, nerede ve ne zaman
eristigini iceren iletisim baglamini betimler (Heinonen ve Strandvik, 2007, s. 605). Kanal,
kabul edilebilir veya rahatsiz edici olarak algilanabilir, bu da kullanicinin reklama yonelik
tutumunu etkilemektedir. Mecranin kabulii veya reddi noktasinda ilgili mecraya yakinlik
derecesi Onemli bir faktdr olabilir. Bir bagka ifadeyle, Z kusagi teknolojiye oldukca
yakin oldugu ve bu tarz yenilikleri kullanma egiliminde oldugu i¢in interneti bir reklam
mecrast olarak daha rahat kabul edebilecektir. Ancak X kusagi icin ayn1 durum gegerli
olmayabilir ¢ilinkii teknolojiye ve internete yakinlik derecesi diger kusaklardan daha
farklidir (Boateng ve Okoe, 2015). Kanal uygun olarak algilanirsa, pazarlama iletisiminin
kabul orani yiikselmektedir. Ote yandan uygun degil olarak algilanirsa, kullanicinin
mesaja yonelik tepkisini negatif etkileyerek kaginma davranisi ortaya ¢ikacak dolayisiyla
iletisimin etkinligini azaltacaktir (Bakr, Tolba ve Meshreki, 2019; Boerman, Kruikemeier
ve Zuiderveen Borgesius, 2017). Ornegin Rita, Ramos, Moro, Mealha ve Radu, (2020)
tarafindan bir internet reklam tiirii olan mobil uygulama reklamlar1 temelinde yapilan
arastirmada bu tiir reklam kampanyalarinin en ¢ok Z kusagi tarafindan daha olumlu
yonde kabul gordiigi anlasilmistir. Ancak diger kusaklar Z kusagi kadar olumlu tepki
vermemislerdir. Yaman ve Erdas’in (2021) yaptig1 aragtirma sonuglarina gore, X ve Y
kusagi, bir ¢evrimigi reklamcilik tiirii olan pop-up reklamlara karsi Z kusagina gore
daha olumsuz bir tutuma sahiptir. Sonuclara gore, reklamlar Z kusag1 bireylerini satin
alma davranisina yoneltiyor. Orneklerden de anlasilacag: iizere her kusagin karakteristik
yapisi geregi internet kullanim amaci ve internet reklamlarina yonelik tutumlar farklilik
gosterebilir. Bu baglamda, yapilacak iletisim kampanyalarinda 6zellikle internetin bir
reklam mecrasi olarak temel alindiginda ¢alismalarda, her kusagin internet reklamlarina
yonelik verecekleri tepkilerin belirlenmesi yapilacak pazarlama iletisimi kampanyalarinin
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daha etkin sonuglar vermesini saglayacaktir.
Arastirmanmin Amaci, Kapsami ve Kisitlari

Bu ¢alismanin amaci, internet reklamlarina yonelik tutumlarin farkli kusaklardaki
insanlar arasindaki farkliliklarini ortaya koymaktir. Ayrica internet reklamlarina yonelik
tutumlarin kusaklara gore nasil degistigini ve bu degisimin nedenlerini arastirmaktadir.
Tutum, belirli bir nesneye kars1 daimi bir sekilde olumlu ya da olumsuz bir yatkinlik
olarak tanimlanmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 1997, s. 167). Tutumun en yaygin olarak
kabul edilen tanimlarindan biri, onu i¢sel bir degerlendirme olarak tasavvur edip, nesneyi
belirli bir dereceye kadar lehte veya aleyhte degerlendiren psikolojik bir egilim olarak
ifade etmektedir (Eagly ve Chaiken, 1993, s. 1). Nitekim, tutumun kisinin olumlu veya
olumsuz yonelimiyle yliksek oranda iligkili oldugu diisiiniiliir ve bu da davranisin makul
bir gostergesidir. Ozetle, bir davranisi gerceklestirme durumu, bireyin tutumlarindan
belirli diizeyde etkilenmektedir. Bu baglamda arastirma siirecinde, iligkisel tarama modeli
kullanilarak katilimcilarin sahip oldugu tutumlar, belirli boyutlar baglaminda (bilgi,
eglence, sosyal rol, materyalizm, ¢arpitma, 6fke, deger yozlasmasi) ¢evrimigi reklamlara
yonelik olarak belirlenmeye ¢alisilmistir. Iliskisel tarama modeli ise gecmisteki ya da
mevcut durumu oldugu gibi betimlemeyi amaglayan bir arastirma modelidir (Karasar,
2018, s.43).

Veri toplama aract olarak Mahmoud (2013) tarafindan gelistirilen sonrasinda
Comert ve Yiikselen (2017) tarafindan Tiirkgelestirilen “internet reklamciligina yonelik
tutum dlgegi” kullanilmugtir. Verilerin toplanabilmesi icin ise Malatya Turgut Ozal
Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu’nun 14/09/2022 tarihli ve 12-8 karar
sayili Etik Kurul onayr alinmistir. Kartopu ornekleme, arastirmada orneklem secimi
yaparken kullanilan bir yontemdir. Bu yontemde, arastirmaci ilk 6nce belli bir kisi veya
durumu segerek baglar ve bu kisi veya durumdan diger kaynak kisilere veya durumlara
ulagsmaya caligir. Bu yontem, arastirmacinin problemine iliskin zengin bir bilgi kaynagi
olusturmasina yardimeir olur (Patton 2018, s. 184). Bu c¢alismada, kartopu ornekleme
yontemi kullanilmis ve yaslar1 18 ile 58 arasinda degisen her kusag esit sayida temsil
eden 150 kisiden olusan bir anket olusturulmustur. Anket, 20.09.2022 — 27.09.2022
tarihleri arasinda yapilmistir. SPSS 25.0 programi ile veriler analiz edilmistir. Calisma
ornekleminin demografisine iliskin veriler Tablo 1°de gosterilmektedir.

Tablo-1: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Frekans ve Yiizde Dagilimlart

Degisken Grup X Kusag Y Kusagi Z Kusa@ Genel |
f % f % f % f %
Cinsiyet Kadin 18  222% 29 358% 34 420% 81 54.0%
Erkek 32 464% 21 304% 16 232% 69 46%
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5500 ve alt1 4 8.2% 9 18.4% 36 73.5% 49 33%
Aylik
o 5501- 7500 6 37.5% 5 31.3% 5 31.3% 16 10,70%
Geliriniz
7.501-9.500 1 14.3% 6 85.7% 0 0.0% 7 4,7%
9.501-11.500 8 30.8% 12 46.2% 6 23.1% 26 17,3 %
11501 ve tizeri 31 59.6 % 18 34.6% 3 5.8% 52 34,7%
Ortaokul 2 100.0% O 0.0% 0 0.0% 2 1,3%
Egitim Lise 6 50.0% 5 41.7% 1 8.3% 12 8%
Durumunuz  On Lisans 2 10.5% 5 26.3% 12 63.2% 19 12,7 %
Lisans 21 26.6% 21 26.6% 37 46.8% 79 52,7%
Yiiksek Lisans 8 44.4% 10 55.6% 0 0.0% 18 12%
Doktora 11 55.0% 9 45.0% 0 0.0% 20 13,3%

Tablo-1 de X, Y ve Z kusag1 katilimcilarinin sosyodemografik 6zelliklerine iliskin
frekans ve ylizde analizleri yer almaktadir. Katilimcilarin kusaklarina goére cinsiyet
durumlari incelendiginde kadin katilimeilariin %22,20°si X kusagt, %35,80°n1 Y kusagi,
%42’s1 Z kusagi katilimcilardan olusmaktadir. Erkek katilimeilarinin, %46,40°1 X,
%30,4’1 Y, %23,2 ’si Z kusag1 katilimcilardan olugmaktadir. Tiim katilimcilarin %541
kadin ve %46°s1 ise erkek katilimcilardan olugsmaktadir.

Katilimeilarin kugaklarina gére aylik gelir durumlar incelendiginde 5500 TL ve
alt1 gelire sahip katilimcilarin %8,22’si X kusagini, %18,4°4 Y kusagini, %73,5’1 ise
Z kusagini temsil etmektedir. Tiim katilimeilarin %33’ 5500 TL ve alt1 gelire sahip
katilimcilardan olugmaktadir. 5501- 7500 TL arasi gelire sahip katilimcilarin %37,5°1
X kusagini, %31,3’0 Y kusagini, %31,3’1 ise Z kusagmi temsil etmektedir. Tim
katilimcilarin %10,70 ’1 5501- 7500 TL arast gelire sahip katilimcilardan olugsmaktadir.
7501- 9500 TL aras1 gelire sahip katilimcilarin %14,3’i X kusagini, %85,7’s1 Y kusagini,
Z kusagini temsil eden bir katilimer olmamistir. Tiim katilimcilarin %4,7’si 7501- 9500
TL aras1 gelire sahip katilimcilardan olugmaktadir. 9501- 11500 TL aras1 gelire sahip
katilimcilarin %30,81 X kusagini, %46,2°s1 Y kusagini, %23,1’ini ise Z kusagini temsil
etmektedir. Tiim katilimcilarin %17,3 *1i 9500- 11500 TL arasi gelire sahip katilimcilardan
olusmaktadir. 11501 TL - ve ilizeri arasi gelire sahip katilimcilarin %311 X kusagini,
%34,6’s1 Y kusagini, %5,8’ini ise Z kusagini temsil etmektedir. Tiim katilimcilarin %34,7
’si 11501TL- ve tizeri gelire sahip katilimcilardan olugsmaktadir.

Katilimeilarin kusaklarina gore egitim durumlari incelendiginde ortaokul mezunu
katilimcilart 2 kisi ile X kusagi temsil etmektedir. Diger kusaklardan ortaokul mezunu
katilimc1 olmamigtir. Tiim katilimcilarin %1,3’tini  olusturmaktadir. Lise mezunu
katilimcilarin %50°si X kusagini, %41,7’si Y kusagini, %8,3’1 ise Z kusagini temsil
etmektedir. Tiim katilimcilar arasinda %8 ile temsil edilmektedir. On lisans mezunu
katilimcilarin %10,5’1 X kusagini, %26,3’4 Y kusagmni, %63,2’si Z kusagini temsil
etmektedir. Tiim katilimcilar arasinda %19’u ile temsil edilmektedir. Lisans mezunu
katilimcilarin %26,6°s1 X kusagini, %26,6’s1 Y kusagini, %46,8’1 Z kusagini temsil

97 ®Kastamonu iletisim Arastirmalari Dergisi



Internet Reklamcihigina Yénelik Tutumlarin Olgiilmesi: X, Y ve Z Kusaklar1 Arasinda Karsilagtirmali Bir inceleme

etmektedir. Tim katilimcilar arasinda %.52,7 ile temsil edilmektedir. Yiiksek lisans
mezunu katilmeilarin %44,4’0 X kusagini, %55,6 Y kusagini temsil ederken, Z
kusagindan katilimer olmamistir. Tiim katilimcilar arasinda %12 ile temsil edilmektedir.
Doktora mezunu katilimcilarin %55°1 X kusagini, %45°1 Y kusagini temsil ederken, Z
kusagindan katilimct olmamistir. Tiim katilimcilar arasinda %20 ile temsil edilmektedir.

Olcme Araclar

Internet reklamciligina yénelik tutumlar1 8lgmek icin Mahmoud (2013) tarafindan
gelistirilen ve Comert ve Yiikselen (2017) tarafindan Tiirk¢e’ye uyarlanan dokuz boyutlu
“Internet Reklamc1lig1 Tutum Olgegi” kullanilmistir. Katilimcilarin Internet reklameiligima
yonelik tutumlari internet Reklamcilig1 Tutum Olgegi kullanilarak incelenmis ve yapilan
analiz sonuglar1 32 madde ve 9 faktorden olusan modelin gegerli oldugunu gostermistir.
Bu caligmada kullanilan 6l¢eklerin giivenilirligi alfa katsayisina gore tekrar test edilmistir.

Tablo-2: Olgege Ait Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Olgek Boyutlar Mean SD Cronbach’s a
Bilgilendirme 2.99 0.966 0.840
Eglence 2.20 0.960 0.844
Sosyal rol 2.74 0.973 0.773
Materyalizm 3.46 0.938 0.613
Sahtecilik 3.26 0.650 0.619
[ritasyon 3.34 1.062 0.835
Deger Yozlasmasi 3.53 0.956 0.740
Tutum 2.71 0.789 0.717
Davranigsal Tepki 2.80 0.881 0.707

Bu c¢alismada maddeler, Varimax dondiirmeli agimlayici faktoér analizi yontemi
kullanilarak analiz edilmistir. Bu inceleme, her faktoriin maddeleri arasinda anlamli bir
iliski oldugunu gostermektedir. Orneklem yeterliligini degerlendirmek i¢in Kaiser—Meyer—
Olkin (KMO) degeri kullanildi ve 0,864 (KMO=0,8—1) bulundu. Bartlett’in kiiresellik
testi, degiskenlerin korelasyon matrisi i¢in uygunluk gosterdi (ki-kare = 2807.38, p <
0.001). Bu bulgular, veri azaltma tekniklerinin uygun oldugunu gostermektedir.

Alfa katsayisinin giivenilirlik diizeyini degerlendirmek icin asagidaki kriterler
kullanilabilir:

« 0.00 < a <0.40: Olgek/boyut giivenilirligi yok.
¢ 0.40 < 0. <0.60: Olgek/boyut daha az giivenilir.
¢ 0.60 < a <0.80: Olcek/boyut giivenilir.

« 0.80 < a <1.00: Olgek/boyut cok giivenilirdir.

Bu c¢alismada kullanilan Olgeklerin alfa katsayilari 0.60 ile 0.80 arasinda
degismektedir. Dolayisiyla dlgegin giivenilirligi “giivenilir” olarak degerlendirilebilir
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(Kalayct, 2006; Karagoz, 2016). Bu dlgegin giivenirlik katsayisi bu ¢alismada kullanim
icin yeterli bulunmustur.

Bulgular

Bu arastirmada, X, Y ve Z kusaklari icin Internet reklamciligina yénelik tutum
Olgeginin alt boyutlar1 arasinda farklilik olup olmadig1 Tek yonlii varyans analizi (One-
Way ANOVA) yontemi ile incelenmistir. Bu analiz sonucunda, her kusagin internet
reklamciligina yonelik tutumlari demografik 6zelliklerine gore ayr1 ayr1 incelenmistir. Bu
inceleme, kusaklar arasindaki farkliliklar1 ve demografik 6zelliklerin tutumlar iizerindeki
etkisini belirlemek amaciyla yapilmistir.

Tablo-3: X, Y ve Z Kusaklarmnin Internet Reklamlarina Yénelik Tutumlarinin
Karsilagtirilmasina Yonelik Test Sonuglari

Ol¢ek Boyutlar X Kusag Y Kusag: Z kusag Anova AE‘;TE]]
Ort. s Ort. ss Ort. N X2 sd p

Bilgilendirme/
Enformasyon 8,72 4,48 10,2 3,22 12,96 3,52 129,76 2 0,05% Z>X, y
Eglence 8,6 3,84 9,06 4,37 11,76 33 5,45 2 0,63 -
Sosyal Rol 7,14 2,68 8,28 2,93 9,26 2,81 112,57 2 0,01** Z>X,y
Materyalizm / Maddecilik 14,06 3,84 13,28 3,96 11,2 3,45 24,57 2 0,05* X>7,y
Sahtecilik 11,94 1,79 9,72 1,96 9,64 2,12 2,41 2 0,81 -
Iritasyon / Sinirlendirme 10,46 3,26 9,58 2,97 9,98 3,32 19,41 2 0,05% x>y, Z
Deger Yozlagmasi 14,68 2,6 9,14 3,34 6,98 2,6 18,12 2 0,03* x>y, Z
Tutum 12,86 4,19 13,18 3,68 14,56 3,8 81,61 2 0,05% Z>X,y
Davranigsal Tepki 5,28 1,69 6,12 1,53 5,38 1,95 21,05 2 0,02% Y>X, Z

X, Y ve Z kusaklarinin internet reklamlarina yonelik tutumlari karsilastirilmis ve su
sonugclar elde edilmistir:

Bilgilendirme / enformasyon (X? =129,76; sd=2; p<.005): Sosyal Rol (X?
=112,57; sd=2; p<.001): Materyalizm / maddecilik (X2 =24,57; sd=2; p<.005): Iritasyon /
sinirlendirme (X?=112,57 1;sd=2; p<.005): Tutum (X?>=81,61; sd=2; p<.005): Davranissal
tepki (X? =21,05; sd=2; p<.005): Eglence (p>.05): Sahtecilik (p>.05): Bu sonugclar,
X, Y ve Z kusaklarmin Internet reklamlarina yonelik tutumlarinda anlamli farkliliklar
oldugunu géstermektedir. Ozellikle bilgilendirme / enformasyon, sosyal rol, materyalizm
/ maddecilik, iritasyon / sinirlendirme, tutum ve davranigsal tepki boyutlarinda bu
farkliliklar belirgin sekilde ortaya ¢ikmistir. Ancak eglence ve sahtecilik boyutlarinda
anlamli bir fark bulunmamastir.

Katilimcilarin internet reklamlarinin bilgilendirme islevine yonelik tutumlari
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karsilastirilmis ve Z kusagmim (X=12,96) reklamlarin bilgilendirme islevine yonelik
tutumunun X kusag (X= 8,72) ve Y kusag1 (X= 10,20) katilimcilara gére olumlu oldugu
goriilmiistiir. Kusaklarin reklamlarin sosyal roliine iliskin tutumlar1 karsilastirildiginda
ise Z (X=9,26) kusaginin X (X=7,14) ve Y (X= 8,28) kusaklarina gére olumlu bir tutuma
sahip oldugu anlagilmistir. Katilimcilarin internet reklamlarina yonelik tutum o6lgeginin
materyalizme kars1 tiiketici tutumlart alt boyutuna yonelik tutumlar karsilastirilmis ve X
kusaginimn (X=14.06), Z (X=11,06) ve Y (X=13.28) kusaklarina gore reklamlarin insanlari
maddecilige yonelttigi konusunda olumsuz bir tutuma sahip oldugu goriilmiistiir. Bu
sonuglar, tiiketicilerin internet reklamlarinin insanlar1 maddecilige yonlendirdigine dair
olumsuz bir tutuma sahip olduklarini1 géstermektedir. Katilimeilarin internet reklamlarina
yonelik tutumlart aldatma ve sinirlendirme alt boyutlarina yonelik olarak karsilastirilmis
ve su sonuglar elde edilmistir: X kusagi (X=11.94), Z (X=11,06) ve Y (X=13.28) gore
kusaklarina internet reklamlarinin tiikketicileri aldattigin1 konusunda olumsuz fikre sahiptir.
X kusagi (X=10.46), Y (X=9,58) ve Z (X=9,98) kusaklarma gore online mecrada yer alan
reklamlar1 gordiigli zaman sinirlenmeye iliskin bir tutuma sahip oldugu goriilmektedir.
Bu sonuglar, tiiketicilerin internet reklamlarini aldatici ve sinirlendirici bulabilecekleri
yoniinde olumsuz bir tutuma sahip olduklarini1 gostermektedir.

Katilimcilarin internet reklamlarinin bilgilendirme islevine deger yozlasmasina
tutumlar1 karsilastirilmis X kusagi (X=14,68), Y (X=9,14) ve Z (X=6,98) kusaklarina gore
cevrimici reklamlarin deger yozlagmasina sebebiyet verdigi sonucuna ulagilmistir. X, Y
ve Z kusaklarinin internet reklamciligina yonelik genel tutumlari degerlendirildiginde
ise; Z (X=14,56) kusagindaki katilimcilarin ortalamasi1 X (X=12,86) ve Y (X=13.18)
kusagindaki katilimcilara gore daha yiiksek olmasi reklamlara yonelik olumlu bir tutuma
sahip oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin internet reklamlarina yonelik davranigsal tepki
alt boyutu incelediginde, Y kusaginin (X=6,12), davranissal tepki iliskin tutumlarinin Z
(X=5,38) ve X (X=5,28) kusaklar1 tutumlarindan daha olumlu bir tutuma sahip oldugu
goriilmektedir.

Tablo-4: X, Y ve Z Kusaklariin Demografik Ozelliklerine Gore internet Reklamlarma
Yonelik Tutum Olgeginin Alt Boyutlarinin Karsilastirilmasina Yonelik Analizler

) Internet
Ol¢ek/Boyut Kusak  Cinsiyet Gelir Egitim Kullanim
Siiresi
X - 01%* 01%**
Bilgilendirme/Enformasyon Y - .05* .05% -
4 05%* - - -
X - .044* -
Eglence Y .014%* - -
Z .012%* - - 01**
X - 01%* .016* -
Sosyal Rol Y - - -
7 - - -
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X 05** 029* - -
Materyalizm / Maddecilik Y - - - -

Z - - - .010%*

X - .016* - -
Sahtecilik Y L05%* - .030* -

z - - - .020%*

X - - - -
Iritasyon / Sinirlendirme Y - - O1** -

7 - - - -

X .034%* - .- 006*
Deger Yozlagmasi Y - - - -

7 - - - -

X - - - .042%*
Tutum Y - 01** - -

7 - - - -

X - 01%* - L05%*
Davranigsal Tepki Y - - - -

7 - - - -

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

Internet reklamlarma yénelik tutum 6lgeginin alt boyut diizeylerinin X, Y ve Z
kusagi katilimcilarinin cinsiyet durumlarina gore karsilastirilmasi igin t-testi yapilmistir.
X kusagi katilimcilariin cinsiyet durumlarina gore internet reklamlarina yonelik tutum
Olcegi alt boyut diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur (p<.05). Ayrica X
kusag1 katilimcilarinin materyalizm ve deger yozlasmasi diizeylerinin kadin ve erkek
katilimcilar arasinda anlaml diizeyde farkli oldugu goriilmiistiir (p<.05). Bu sonuglara
gore X kusagi kadin katilimcilarin internet reklamlarina yonelik tutum diizeyi erkek
katilimcilara gore daha yiiksektir. Y kusagi katilimcilar1 arasinda cinsiyete gore internet
reklamlarina yonelik tutum diizeylerinde farkliliklar1 bulunmustur. T-testi sonucunda
anlamli bir fark (p<.05) tespit edilmistir ve bu farklilik, erkek katilimcilarin (X=10.42),
internet reklamlarina yonelik tutum diizeylerinin kadin (X=9.14) katilimcilara gore
daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Z kusagi katilimcilar1 arasinda cinsiyetlerine
gore internet reklamlarina yonelik tutum diizeylerinde farkliliklar1 bulunmustur. T-testi
sonucunda anlamli bir fark (p<.05) tespit edilmistir ve bu farklilik, bilgilendirme/
enformasyon boyutunda erkek (X=7,86), katilimcilarin internet reklamlarina yonelik
tutum diizeylerinin kadin (X=5,11) katilmcilara gore daha yiiksek oldugu, eglence
boyutunda ise kadin (X=11,26), katilimcilarin internet reklamlarina yonelik tutum
diizeylerinin erkek (X=7,32) katilimcilara gore daha yiiksek oldugunu gdstermektedir.

Internet reklamciligma yénelik tutum diizeyleri gelir durumuna gore X, Y ve Z
Kusagi katilimcilarinda 6nemli 6lgiide farklilik gostermektedir. Aritmetik ortalamalar
arasindaki farklarin, tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda istatistiksel olarak
anlamli oldugu kanitlanmistir. Aritmetik ortalamadaki farkliliklar, X Kusag1 i¢in sosyal
rol, materyalizm/materyalizm, numara yapma ve davranissal tepki alt boyutlarinda da
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istatistiksel olarak anlamliydi. Post Hoc Scheffe testi sonucunda katilimeilarin egitim
diizeylerine gore internet reklamciligina yonelik tutum diizeylerinde anlaml farkliliklar
bulunmustur. Ozellikle gelir diizeyi yiiksek katilimcilar, diger gelir gruplarma gore
reklamlara kars1 daha olumlu bir tutum sergilemektedir.

Y ve Z kusaklar katilimcilart arasinda internet reklamlarina yonelik tutumlar ile
egitim diizeyi arasindaki iligski incelenmistir. Post-hoc Scheffe testi sonucunda, Y kusagi
icin egitim diizeyi ile internet reklamlarina yonelik tutumlar arasinda anlamli bir iligki
bulunmustur. Ozellikle doktora ve yiiksek lisans katilimcilari arasinda internet reklamlarina
yonelik tutumlar bilgi, iritasyon ve dolandiricilik gruplarinin alt boyutlarinda istatistiksel
olarak anlamli bir fark tespit edilmistir. Z kusag1 katilimcilari igin ise egitim diizeyi ile
internet reklamlarina yonelik tutumlar arasinda anlamli bir iligki bulunmamigtir. ANOVA
sonuclarina gore, egitim gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel
olarak anlamli degildir. Bu sonug, Z kusaginin internet reklamlarina yonelik tutumlarinin
egitim diizeyi ile belirgin bir iliskisi olmadigin1 gdstermektedir. Bu bulgular, internet
reklamlarina yonelik tutumlarin kusak bazinda degisebilecegini ve Z kusaginin bu konuda
farkli bir tutuma sahip oldugunu gostermektedir.

X, Y ve Z kusaklar1 katilimecilarinin internet reklamlarina yonelik farkindalik
diizeyleri incelenmistir. Tek yoOnlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda, X kusagi
katilimcilarinin reklamlara yonelik bilgilendirme/enformasyon ve deger yozlagmasi
diizeylerinin internet kullanim siiresi gruplarinin aritmetik ortalamalar1 arasindaki farkin
istatistiksel olarak anlaml1 oldugu bulunmustur. Post-hoc Scheffe testi sonucunda, internet
kullanim siiresi 4 saat olan gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki farkin diistik, 7 saat
ve Ustll katilimeilarin reklamlara yonelik olumsuz tutum diizeyinin daha yiiksek oldugu
tespit edilmigtir

Internet kullamm siiresinin Y Kusagi katilimcilarinin internet reklamciligia
yonelik tutumlarinda anlamli bir fark yaratmadigini gostermektedir. Bu, internet kullanim
stiresinin bu katilimcilarin internet reklamciligina yonelik tutumlarint etkilemedigi
anlamia gelmektedir (p>.05).

Z kusagi bireylerin internet kullanim siiresi ile internet reklamlarina yonelik tutumlari
arasindaki farklilasmay1 belirleme amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
sonucunda, eglence, materyalizm/maddecilik ve sahtecilik alt boylar1 gruplarinin
aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark, istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Post-
Hoc Scheffe testi sonucunda, internet kullanim siiresi 1 saat ve alt1 olan katilimcilarin
reklamlara yonelik tutumlarinin aritmetik ortalamasi arasindaki farkin diistik oldugu, 7
saat ve Ustii katilimcilarin reklamlara yonelik tutumlarinin daha yiiksek diizeyde olumsuz
oldugu tespit edilmistir.

Degerlendirme ve Sonug¢

Tiiketicinin demografik 6zellikleri reklamlara yonelik tutumlar1 degistirmektedir.
Yapilmis uluslararas: ¢alismalar (Roth-Cohen, Rosenberg ve Lissitsa 2022; Yaman ve
Erdas, 2021), bireylerin demografik yapist ayni olsa da kusak farkliliklar1 reklamlara
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yonelik tutumda farkliliklar yaratmaktadir. Pazarlamacilar ve reklamcilara gore
reklamlara verilen tepkilerin kusaklar1 arasi degisim gostermesinin bir¢ok nedeni s6z
konusudur. Kiiresellesmenin etkisiyle birlikte hizla gelisim gosteren iletisim teknolojileri
reklamlara yonelik tutumu da degistirdigi gdstermistir. internet kullaniminin artmas ile
kusaklar arasinda tutum farklilasmasi da basglamistir. Bu ¢alisma kapsaminda X, Y ve Z
kusaklarinin internet reklamlarina yonelik tutumunun farklilastig1 da ortaya konulmustur.

X, Y ve Z kusaklarinin internet reklamlarina yonelik tutumlarinin karsilagtiriimasi
amactyla yapilan ANOVA test sonucuna gore; Z kusagi katilimcilar1 X ve Y kusagi
katilimcilara gore reklamlart birer bilgilendirici mesaj olarak gormektedir. Z kusagi
katilimcilar1 ayn1 zamanda internet reklamlarina yonelik tutumlart X ve Y kusagi
katilimcilara gore daha olumlu bir sonu¢ vermektedir. Z kusagi katilimcilarin dijital
platformlarla biiylimiis olmalar1 ve ¢evrimici ortamlarda giinde 4 saatten fazla internette
vakit gecirmeleri (Gazi, Cetin ve Cak1, 2017, s. 553), online reklamlara yonelik tutumlarini
olumlu yonde etkilemektedir (Southgate, 2017). Calismada ayrica, Z kusagi katilimcilari
X ve Y kusagi katilimcilarina gore internet reklamlarinin sosyal imaj olusturmada ve
diger tiiketiciler hakkinda bilgi almada yararli oldugunu ifade etmektedirler. “Cevrimigi
reklamciligi gerekli bir sey olarak goriiyor ve saygi duyuyorum” ifadesi ile reklam
iceriklerine Z kusagi1 katilimcilar X ve Y kusagi katilimci bireylere gore daha fazla saygi
duydugunu ifade ederken, Z kusagi katilimcilarin kadinlart erkeklere oranla daha fazla
saygt gostermektedir. Bu arastirmada ayrica, Z kusagi katilimcilarin, eglenceli (komedi
unsurlari iceren) reklamlara X ve Y kusagi katilimcilara gore daha olumlu yaklastigi tespit
edilmistir. X kusagi, reklamlar1 manipiilatif bir ara¢ olarak gordiiklerinde, reklamlara
yonelik stiphe duyma egilimleri artmaktadir; bu nedenle, reklamlari rahatsiz edici olarak
algiladiklarinda, reklama olumsuz yanit verme olasiliklar1 (siteden ayrilma, reklamlar
engelleme, inanmama) ylikselmektedir. Y kusagi iirlinlerin tiiketiminden elde ettikleri
kisa vadeli tatminden ziyade deneyimlerin tiiketiminden elde edilen uzun vadeli faydaya
daha fazla deger vermektedir. Deneyim ekonomisi olarak adlandirilan bu tercih, internet
reklamlarina yonelik bakisi degistirmektedir. Y kusagi gerek geleneksel ticaret gerekse
online ticaret tecriibesine sahip bireylerden olusmaktadir. Genel niifusun ¢ogunlugunu
olusturmasalar da satin alma giiciine sahiptirler. Bu neslin fiyat duyarlilig1 diger kusaklara
gore daha yiiksektir. Y kusagi bir satin alma karar1 vermeden dnce ¢ok cesitli bilgiler
ve alternatif segenekler toplamay1 umarak seffaflik arayisi igerisindedir. Calismamizda,
internet reklamlarina yonelik Y kusaginin X ve Z kusagina gore daha davranissal tepki
gosterdigi goriilmektedir. Bu kusak “Cevrimici bir reklam gérdiigiimde, daha fazla bilgi
almak i¢in ona tiklarim.” ifadesine katilarak arastirmaci kimliklerini gostermektedirler.
Egitim diizeyi yiiksek Y kusagi katilimcilar, diger egitim gruplarina goére internet
reklamciligina yonelik tutumu daha olumlu oldugu goriilmektedir.

X kusaginin refah durumu, teknoloji anlayis1 ve marka sadakati onlar1 pazarda sadik
tiiketiciler haline getirmektedir (Nielsen, 2012). Bukusak, cogunlukla geleneksel mecralari
takip ettigi icin internet reklamciligiyla ilgili bilgilere daha az ihtiya¢ duymaktadir (Roth-
Cohen ve digerleri, 2022). Bu calismada X kusag1 katilimcilart “Internet reklamlar
gercekten ihtivacin olmadigi halde, bir seyler satin almana neden olur” ve “Internet
reklamlar: gésterilen tiriinler tiiketiciler arasinda tatminsizlige neden oluyor” ifadesine Y
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ve Z kusaklarina gore daha fazla katilarak reklamlarin bireyleri ihtiyaglari olmadigi halde
bireyleri satin almaya ydnlendirdigini ve tiiketiciler arasinda tatminsizlige sebebiyet
verdigi ortaya konulmustur.

Calismamiz kapsaminda yapilan analizlerde X kusagi katilimcilarinin Y ve Z
kusagi katilimcilarima gore materyalizm alt boyutunda internet reklamlarina yonelik
tutumlart anlamli bulunmustur. Bu dogrultuda, X kusagina gore reklamlar insanlari
maddecilige yoneltmektedir. Bu bulgu, ¢evrimigi reklamcilikla ilgili gegmis aragtirmalarla
tutarlidir. Ornegin, Thiyagu gore (2008), X kusag: tiiketiciler reklamlarin materyalizme
sebep oldugunu diisiinmektedir. Ayrica Duffett, (2015), Facebook kullanicilarindan X
kusagi kullanicilart materyalizm ile reklamcilig1 arasinda iliski oldugu konusunda fikir
beyan etmistir. X kusagi cocuklarla mesgullerdir ve onlar1 koruma i¢ gilidiisli igerisine
girerler. Reklamlarin ¢ocuklardan asir1 sekilde faydalandigini, onlar1 fantezi diinyasinda
yasamalarina neden oldugunu diisiiniirler (Ritchie, 2002, s. 45). Calismada internet
reklamciligina yonelik degerlendirme yapilan deger yozlasmasi boyutu kapsaminda,
X kusaginin ortalamasmim (X= 14,68) Y ve Z kusagina gore daha yiiksek oldugu
goriilmiistiir. Bu baglamda X kusagini temsil eden katilimcilarin internet reklamlarinin
deger yozlagsmasina neden oldugu goriisiinli savunduklari tespit edilmistir.

Bu aragtirmanin sonucu, X, Y ve Z kusaklarinin internet reklamlarina yonelik
tutumlarinin birbirinden farkli oldugunu ortaya koymustur. Bu sonug, reklamcilarin
ve pazarlamacilarin nesiller arasi farkliliklar1 g6z oniinde bulundurmalar1 gerektigini
gostermektedir. Ornegin, X kusag: daha az internet reklamlarina tepki verirken, Y ve Z
kusaklart daha duyarlidir. Bu nedenle, reklamcilar ve pazarlamacilar, hedef kitlelerine
ulagmak i¢in nesiller aras1 farkliliklar1 dikkate alarak reklam kampanyalarini tasarlamali
ve uygulamalidir. Ayrica, internet reklamlarinin etkinligi ve algist zaman iginde
degisebilir. Bu nedenle, reklamcilar ve pazarlamacilar siirekli olarak pazarin ihtiyaglarini
ve trendlerini takip etmeli ve reklam kampanyalarint bu dogrultuda giincellemelidir.
Boylelikle, hedef kitlelerine daha etkili bir sekilde ulasabilir ve reklam kampanyalarinin
basarisini artirabilirler.

Bu calismada, kusaklar (X, Y ve Z) yas, cinsiyet ve egitim durumu gibi belli
siirlamalarla temsil edilmektedir. internet reklamciligia yonelik kusaklar aras1 tutumlari
kiiltiirel, sosyal ve teknolojik 6zellikleriyle incelemek, mevcut ¢caligmada sunulanlardan
farkli sonuglar saglayabilir. Ek olarak internet reklamlarindan mobil uygulamalardaki
reklamcilik popiilerlik kazanmis olsa da bu ¢alisma kapsaminda incelenmedi. Bu nedenle
gelecekteki aragtirmalar, farkli kusaklardan tiiketicilerin mobil reklamlara yonelik
tutumlaria odaklanabilir.

Etik Beyam: Malatya Turgut Ozal Universitesi Etik Komisyonu 19.09.2022 tarihli
12-8 Nolu karar say1l1 Etik Kurul onay1 alinmigtir.

Yazar Katkilari: 1. Yazarin katki oran1 %50, 2. Yazarin katki orani ise %50’dir.

Cikar Catismasi Beyani: Yazarlar herhangi bir ¢ikar ¢atigsmast olmadigini beyan
etmektedirler.
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