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DIJITAL TUKETIM ALANI OLARAK DiJIMODERN REKLAM
UYGULAMASI CERCEVESINDE TUKETICi MOTIVASYON
FAKTORLERI UZERINE BiR SAHA ARASTIRMASI!

Cihan BECAN??

oz

Dijimodern reklam, egitmek, eglendirmek ve katilimlarini saglamak yoluyla tiiketicilerin
goriisiinden ve eylemlerinden yararlandigi, tiiketicileri uygulamanin bir pargasi olarak ele
alan, mesaj iceriklerinin multimedya teknolojilerine gore entegre edilen etkilesim odakli
reklamlardir. Teknolojiyle yeniden yapilandirilan tiiketim alanina dair bu ¢alismada tii-
keticilerin etkilesime girdikleri, dijimodern reklam ve kampanyalarla ilgili beklentileri
ve algist hakkinda bilgi edinmeye calisilmistir. Calismanin amaci, herhangi bir dijital or-
tamda vaktini gegiren ve/veya dijital ortamda reklam iletilerine maruz kalan tiiketicilerin
dijimodern reklamlara yonelik nasil bir motivasyon sergilediklerini tespit etmektir. Bu
amagla basit tesadiifi 6rneklem yontemiyle, ¢cevrimici ortamda, 315 kisiye, Google For-
ms araciligtyla olusturulan anket teknigi uygulanmistir. Anket uygulamasinda motivasyon
faktorleri tespit edilmek {iizere, arastirmaya katilanlara Mixx Awards Tirkiye yarismasi
kapsaminda, 2019 yilinda 6diil almis bir reklam uygulamasi gosterilmistir. Arastirma so-
nucuna gore farkindalik/ilgi gdsterme, eglenme ve 6grenme seklinde {i¢ temel motivasyon
ortaya ¢ikartlmistir. Cevrimici ortama baglanma siiresi ile motivasyon faktorleri arasinda
anlamli bir farkin oldugu tespit edilen bulgular arasindadir. Ayrica tiiketicilerin dijimodern
reklamlarin dzelliklerine iliskin beklentilerinin ortalamasi ile dijimodern reklam uygula-
masina yonelik motivasyon ortalamalar1 arasinda orta diizeyde, pozitif yonlii bir iliskinin
oldugu goriilmiistiir.
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A FIELD SURVEY ON CONSUMER MOTIVATION FACTORS WITHIN
THE SCOPE OF DIGIMODERN ADVERTISING AS AN AREA OF
DIGITAL CONSUMPTION

ABSTRACT

Digimodern advertising is a type of interactive-oriented advertising, integrated with the
multimedia technologies of message content, that takes advantage of the opinions and ac-
tions of consumers by educating, entertaining, and engaging, and which are considered as
a part of the application. In this study on the area of consumption reconstructed by techno-
logy, it has been tried to obtain information about the expectations and perception of con-
sumers about digimodern advertisements and campaigns. From this point forth, the main
purpose of the research is to determine how consumers who spend their time in any digital
environment and/or being exposed to ads in the digital environment are motivated by digi-
modern advertisements. In order to deal with the problem of research, a survey technique
designed utilizing Google Forms has been applied to 315 people, on the scale of online
networks with the random-sampling method. In the questionnaire, an award-winning ad-
vertising application at 2019 Mixx Awards Turkey has been shown to the participants to
identify the motivational factors. According to the results of the study, three basic motiva-
tions such as raising ‘awareness/interest’, ‘liking/fun’, and ‘learning’ have been revealed.
It is also important to find a significant difference between the duration of connecting to
the digital environment and motivational factors. In addition, it has been observed that
there is a moderate, positive relationship between the consumers’ expectations regarding
the characteristics of digimodern advertisement and their motivation for digimodern ads.

Key words: Digimodernism, advertising, digimodern advertising, digimodern consump-
tion, consumer motivation
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1. Giris

Biligim ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler dogrultusunda, tiiketim
alaninda ve tiiketici davranislarinda bazi degisikliklerin yasanmasi kaginilmaz
hale gelmektedir. Yasadigimiz bilisim ¢aginda, kitlesel yayin yapan, konvansiyo-
nel iletisim araglarinin yogun mesaj bombardimanina maruz kalinmasi nedeniyle,
iirlin se¢iminde artik daha secici davranan, dijital mecralarda diger kullanicilarin
yasadig1 deneyimleri dikkatle takip eden ve markayla karsilikli iletisim kurmak
isteyen yeni bir tiiketici profili kendini gostermektedir. Artik tiiketicilerle etki-
lesim halinde olmak ve bir bag kurmak isteyen isletmeler, pazarlama iletisimi
faaliyetlerinin 6nemli bir kismin1 ya dijitale tasimaya veya geleneksel araglarda
sunduklart iletileri, dijital ortamlarla entegre etmeye baslamislardir.

Tiiketiciler artik gegmis zamana nazaran daha baglantili, daha fazla her seyden
haberdar ve daha fazla kontrollii duruma ge¢mistir. Tiiketicilerin dijital medyay1
segmelerinin temel nedenleri arasinda gelistirilmis kalitesi, 6zellestirme potansi-
yeli ve ¢evrimigi erigim i¢in elektronik ortamda kayitlar olusturmasi bulunmakta-
dir. Bu baglamda dijital mecralar, sanal tatminler saglayarak bireylerin iletisim ve
tilketim aligkanliklarint kdkten degistirmistir. Web sitelerine giris i¢in barkodlari
taratmamiz, reklamin hikayesini ve sonunu degistirmemiz, herhangi bir markanin
baslattig1 kampanyaya hikdyemizi eklememiz bunlardan birkagidir. Ozellikle rek-
lamlarm anlat1 dilini daha etkili ve gii¢lii hale getirmek icin gorsel/isitsel imgeler
yogun bir sekilde kullanilmaktadir.

Bu ¢ercevede bireyin kendisini aktif hale getiren, ¢esitli 6diil icerikli farkli iletiler
sayesinde, kullanicilarin ihtiyaglari olmasa bile uygulamaya katilarak markayla
etkilesim kurabildigi, geleneksel yontemlere nazaran mesajin akilda kaliciligim
artirabildigi ve paylasmaya imkan tanidigr dijimodern reklamlardan faydalanan
markalarin sayis1 artisa gecmistir. Ayrica, 6l¢iim ve degerlendirmenin hizli bir
sekilde izlenebilmesini oldukca kolaylastirmasi nedeniyle, geleneksel reklamin
boslugunu dolduran dijimodern reklam uygulamalari, faaliyet gosterdigi kendi
sektoriinde bagarili olmak isteyen markalar i¢in bir zorunluluk haline gelmistir.

Buradan yola ¢ikarak markalarin dijital ortamda tiiketicisiyle etkilesime gectigi
stireci daha iyi anlamak i¢in son zamanlarda faaliyet gosterdikleri ve uyguladik-
lar1 dijimodern reklamlar, ¢alismanin konusu olarak belirlenmistir. Bu ¢alismada
tiikketicilerin, etkilesime girdikleri dijimodern reklam ve kampanyalara nasil bak-
tiklar1 hakkinda bilgi edinmeye c¢alisilmistir. Bu gergevede tiiketicilerin, etkilesim
odakli iletisim aract olarak dijimodern reklamlara yonelik nasil bir diisiince ve
motivasyon sergiledigi sorusuna yanit aranmaktadir.

2. Dijimodernizm Kavrami ve Dijimodern Tiiketim

Dijimodernizm, yaklasik son on bes yila dayandirilabilecek, ¢esitli yazarlar ve ku-
ramcilar tarafindan uzun zamandir lizerinde ¢alisilan ve tartisilan bir kavramdir. Bu
tartismalar metamodernizm, altermodern veya hipermodernizm gibi gesitli isimlen-
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dirmeleri de beraberinde getirmistir (Samuels, 2010; Lipotevsky, 2005; Addis ve
Potesta, 2005; Bourriaud, 2009). Dijimodernizm terimini ilk kez Ingiliz Kuramc1
Alan Kirby (2010), “Philosophy Now” dergisinde, postmodernizmin “modiiler de-
vamlilig1”, “sahte-modernizm” anlamina geldigini ifade ederek postmodern sonrast
icin gelistirdigi kuramini izah ederek dile getirmistir. Kirby (2009: 1) dijimoderniz-
mi, dijital teknolojilerin metinsellikle bulustugu ve metnin de parmaklarin kullani-
lip klavyeden destek alinarak veya tiklanarak yeniden tiretildigi, kismi ve ¢ok agik
olmayan ortak metinsel bir isbirligi olarak ifade etmektedir. Metinsellikteki yeniden
iretim, kullaniciya, metne miidahale hakki tanimasidir. Dijital ve modernizm ola-
rak iki terimin birlestirilmesiyle olusturulan kavram, yeni teknolojiler cercevesinde
devam eden modernitede, felsefi bir akimi isaret etmektedir (Uslusoy, 2016: 82).

Modernizm; belli bir zaman dilimini isaret etmekle beraber, geleneksel olandan
kopusu ifade eden endiistrilesme, bilimin ve teknolojinin gelisimi, ulus-devlet
anlayisi, kentlesme ve diger altyapisal 6geleri de i¢ine alan toplumsal gelismeler-
den s6z etmek amaciyla kullanilmakta ve merkezi bir anlayisla hareket etmektedir
(Featherstone, 2013: 27). Postmodernizm ise buna karsilik, ulus-devlet anlayisi-
nin kiiresellesmeye dogru evrilmesiyle, tiiketimeiligi teknolojik iletisim tarzlarim
ve farklilagmis statii yapisini vurgulayan, disipline edici iktidarin pargalandigi ve
merkezsizlesmenin 6n plana ¢iktig1 toplumsal bir kurami agiklamaktadir (Harvey,
2006). Dijimodernizm de, modernizmden postmodernizme dogru gergeklesen de-
gisim siirecindeki teknolojik gelismeleri temel dayanak noktasi olarak ele alan ve
postmodernizmin getirdigi bireyselciligin tekrar kabilecilige doniistiigi, dijital arag-
larin sadece bilgi araci olmaktan ¢ikip ekonomik diizeni ve tiiketim aliskanliklarini
degistiren bir ortama evrildigi paradigmay: ortaya koymaktadir (Kirby, 2009: 50).
En agik sekliyle dijimodernizm, kullaniciya/tiiketiciye metini fiziksel olarak iiretme
ve goriiniir icerik ekleme olanagi sunmaktadir. Artik medyanin geleneksel yontem-
lerle tiikketilmemesinin temel sebebini de bu gegis siireci olusturmaktadir.,

Metinlerin form ve icerik olarak degistigi dijimodern ¢aginda, bireylerin de donii-
siime ugradigi, dijital teknoloji ve bu teknolojiyi kullanan dijital bireyler araciligi
ile dijital kiiltiiriin olustugu goriilmektedir (Yazici, 2019: 867). Modernizm, tek-
nolojiyi 6zne tarafindan kontrol edilen bir ara¢ olarak nitelerken, 6zne ve nesne
arasindaki etkilesim dijimodernizmde tersine doniismektedir. Metinde gergekle-
sen bu doniisiimle beraber Ryan (2017: 19)’a gore, dijital teknoloji sayesinde tii-
keticiler birbirleriyle anlik baglanti firsat1 yakalarken, hipermetinsellik ad1 verilen
interaktif ve birbirine bagl yapisi ile yine tiiketiciler kendini ifade ederek kendi
iceriklerini yayinlamakta ve g¢esitli platformlara tasiyabilmektedir. Televizyonda
canli yayin1 duraklatma, etkilesimli TV programlarina katilma veya izleyicinin
aktif katilimiyla senaryoyu belirleme, dijital cihazlar iizerinden herhangi bir iirii-
niin/nesnenin gercek, fiziksel bir ortama bindirilmesi ile sanal deneyim yasamasi,
mobil cihazla QR kodun okutularak ilgili alana yonlendirilmesi, mobil telefonlar
araciligryla herhangi bir markanin iletisi lizerinden interaktif ortama ge¢me diji-
modernizmin dnemli bir 6zelligi olarak hipermetinsellige 6rnek olarak verilebilir.
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Insanlar, tiiketim ihtiyaglarini hem maddi hem manevi sekilde karsilayarak haya-
tin hizina ayak uydurabilme ¢abasi1 gosterirken ayni zamanda bir eglence tarzini
da benimser hale gelmislerdir. Bu agidan bireylerin tiikketim eylemlerinin son za-
manlarda konvansiyonel araglardan dijital cihazlara kaymasi s6z konusu olmus-
tur. Yakin zamanda giinliik hayatimizda bilisim ve iletisim teknolojilerinin gide-
rek hizli bir sekilde yayilmasiyla beraber, bilgi toplumu ve tiikketim toplumu gibi
iki 6nemli paradigmanin kesigsmesi sonucunda, genis bir yelpazeyi iceren tiiketi-
min dijitallesmesi gercegi ile karsi karsiya kalindigi ifade edilebilir (Lehdonvirta,
2012: 11). Dijimodern tiiketimin ortaya ¢ikmasinda en ¢ok goze ¢arpan gelismeler
arasinda insanlarin sanal oyunlarda, sosyal ag sitelerinde ve diger dijital ortamlar-
daki 6gelere, kimliklere ve aligverise yilda milyar Euro degerinde harcama yap-
mast sayilabilir (Lehdonvirta ve Ernkvist, 2011).

Artik tiiketicilerin ¢ogu, ilgi duydugu iiriinler ile ilgili islemleri sosyal medya
platformlarindan ve dijital cihazlardan, tiiketime yonelik gelistirilen uygulamalar-
dan gerceklestirmektedirler. Gergek yasamlari yerini dijital pratiklere biraktig
icinde bulundugumuz evrende, yeni bir iletisim araci olan ve bu iletisim aracinin
niteliklerini iceren dijital/sanal sistemler bireyi, pasif tiikketiciden aktif tiiketiciye
dontstiirmektedir. Chayko (2018: 78) bu konuda, pasif tiiketicilerin iireten tiike-
tici olarak karsimiza ¢iktigini belirtmekte ve dijital ortamda kullanicilarin deneti-
minin ve etkilesiminin artti§ini ve sanal sistemler i¢in olusturulan veya tasarlanan
ara yiizler sayesinde deneyimlerin birer pargasi oldugunu vurgulamaktadir. Ozel-
likle yirmi birinci ylizyilin bagindan itibaren birbirini takip eden yenilikler ve bu
yeniliklerin sosyal yansimalariyla beraber, zaman ve mekan sinirliliklarini orta-
dan kaldiran bireysel ve toplumsal baglamda bilissel, duyussal ve davranissal ye-
tiler tizerinde 6nemli doniisiimler olarak karsilik bulmaktadir (Erdem, 2017: 248).

Dijimodern tiiketim, bugiiniin teknoloji — yogun iklimine eklemlenen yeni bir
tilketimin kiiltiirel yapisini ifade etmektedir. Dijimodern tiiketim, dijital araclar
araciligryla yaratilan veya var olan bilesenlerin dijitallestirilmesi sonucunda or-
taya ¢ikan bir tiiketim siireci olarak tanimlanabilir. Dijimodern tiiketime sadece
cevrimici ortamdaki herhangi bir aligveris sitesinden bir tiklamayla {irlin siparis
etmek olarak degil ayn1 zamanda Oniir ve Kalaman (2016: 282)’1n ifade ettigi gibi
6z kimligin siirdiiriilebilmesi ve gii¢clendirilmesi gayreti {izerinden siber ortamda
sosyal sermayeyi goriiniir kilarak fark edilmeye ve sosyal baglar1 giiclendirmeye
yonelik faaliyetler biitiinii olarak bakmak gerekmektedir.

Llamas ve Belk (2013: 4), insanlarin somo connectus ad1 verilen yeni bir tiiketici
tiirtine evrildigini ifade ederek glinlimiiziin 6z sunumlarinin hiper sosyallige doniis-
mesiyle, kullanicilarinin fotograf vb. araciligiyla kendi kendini resmetmesinin yani
sira, tercih ettigi tiikketim iriinleri ve yasam tarzlarini da sayisal olarak koordine
ettiklerinin altin1 ¢izmektedir. Belk (2014: 1106) dijital teknolojilerin tiiketim stire-
cine yon verdigi en temel degisikligin kullanici ve nesne arasindaki iligkinin yeni-
den iiretilmesi olduguna dikkat cekmektedir. Bu agidan tiiketicilerin medyay1 nasil
alimladiklar1 ve yeni medya kanallariyla nesnelerle/tiriinlerle kurduklari etkilesim
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tarzlarinda degisiklik s6z konusu olmustur (Bat ve Vural, 2014: 100). Giiniimiizde
bireylerin gergeklestirdigi tiiketim davranislarini, yakin ¢evresine ya da onu takip
eden diger bireylere gosterebilmenin bir yolu da artirilmis gerceklik, avatar sistem-
leri, sosyal medyadaki filtreler ve diger interaktif/deneysel araglar1 kullanmaktir
(Belk, 2013). Sanal ortamda gegirilen siirenin ve kullanici sayisinin fazla olmas,
cok daha fazla kisiye, ¢ok kisa bir zaman diliminde ulasilmasi, dijimodern tiiketimi
hizlandirarak kapitalizme ivme kazandiran bir 6zellik kazandirmaktadir.

3. Bir Tiiketim Alan1 Olarak Dijimodern Reklam

Tiiketim alanindaki doniisiim bu sekilde ilerlerken reklamlar da ayni1 doniisiimii biin-
yesine tagtyarak yeni pazarlama anlayisina uygun, yeni tiiketicileri etkilemek {izere
kendini konumlandirmaktadir. Dijimodernizm, reklamin yeni bir asamaya gegme-
sine Onciiliik ederek reklamin amacini “sadece satig” olmaktan ¢ikarmistir. Dijimo-
dern dénemde reklamin beklentisi aktif tiiketici katilimidir (Uslusoy, 2016: 133).
Dijimodern reklamlarda etkilesim esas olmakla birlikte tiiketicinin eyleme gegmesi
tesvik edilmekte, tiiketicinin igerik olusturmasi saglanarak katilimi tetiklenmekte-
dir. Evans (2013)’a gore dijimodernitede tiiketiciyi markaya baglayacak olan en-
formasyon, tiriine ve hizmete eklemlenen bir katma degere doniismiis durumdadir.
Dijimodern reklamlariyla markalarin gergek deger yaratabilmesi, tiiketicilerle derin
is ortakligina girebildikleri noktada gerceklesebilmektedir. Bu baglamda Bayazit ve
Yildirim (2014: 333), bundan 6tiirii markalar tarafindan dijimodern tiiketiciler i¢in
deneyimlerini 6n plana ¢ikartan yaratici, sorun ¢oziici, iliskisel ve eglenceli reklam
iceriklerine daha fazla agirlik verildigini 6ne stirmektedir.

Dijimodernizmle beraber ekonomik, teknolojik ve toplumsal alanda yaganan hizl
degisimin sonucunda reklameilik sektdriinde de ¢esitli reklam tiirleri ortaya ¢ikmaya
baglamistir. Lee ve Cho (2020) dijital medya ile reklam tiirlerinin degigsmesinin yani
sira, degisen tiiketiciyi etkileme stratejilerinin ve igerigin de doniisiime ugradigini
ve reklamin ayn1 zamanda, degisen teknolojiyi topluma anlatma aract olma roliinii
de iistlendigini ifade etmektedir. Yani bir yandan kendisi degisirken, diger yandan
toplumu bu degisime ikna etme gorevini iistlenmektedir. Chen ve Zhou (2018) diji-
modern reklamlarin en temel karakteristik 6zelligi olarak tiiketiciler ile markalarin
etkilesime gectigi platformlarda yasanan deneyimlerin anlik olarak kaydedilmesini
sagladigini belirtmektedir. Barnes (2002: 406) dijimodern reklamlarm yapisini agik-
larken kisiye 6zel baglamda hazirlanabilen, zamana ve mekana gore uygunluk tasi-
yan, tek bir kisiden ayn1 anda farkl kisilere hizli bir sekilde yayilabilen, siiriikleyici
ve katma degeri yliksek igerige sahip oldugunun altini ¢izmektedir. Farkli iletisim
stratejisiyle Ford (Fiesta Movement), tiiketiciyi pazarlama siireciyle biitiinlestirmis;
Fritolay (Doritos, Hisseli Tatlar Kampanyasi), tiiketiciye {irliniin yapim asamasin-
dan itibaren yer vermis; Heinz (Pepperami) ise tiiketicilerden yeni tiriiniin reklamini
en bagindan itibaren yaratmalarini istemistir. Dijimodern reklamlar genel itibariyle,
dijital cihazlar {izerinden bir markanin tiiketicisine bir hikaye iizerinden mesajini
aktarmasi ve tiiketicinin bu hikayede 6nemli bir aktér konumuna ge¢mesine yar-
dimec1 olmasi agisindan 6nemli bir rol oynamaktadir.
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Glintimiizde reklamverenlerin siklikla kullandig1 ve tiiketicilerin karsilastigi di-
jimodern reklamlar, tiirleri itibariyle cesitlilik arz edebilmektedir. Coklu ortam
(video/ses efekti) tanitimli iceriklere verilen kullanici tepkilerinin yani sira, bilgi
vermek amaciyla kullanilan sunum sekilleriyle web sitesi reklamlar: bunlarin ba-
sinda gelmektedir. Ornegin; {i¢ boyutlu iiriin sunumlar1 tiiketicinin iiriiniin par-
casina yakinlasarak, dondiirerek detayli bakabilmesi, bir markanin {irtinlerinden/
hizmetlerinden birine 6zel olarak hazirlanmis igcerik ve sayfa sayisi olarak diger
dijital ortamlarla entegre edilebilen mikro siteler tiikketici davranisi agisindan mar-
kayla ilgili bilgileri aninda bir firsata cevirmektedir (Faber vd., 2004: 451). Uriin
ve iriinle ilgili tutundurma mesajlarinin aynen bir haber icerigiymis gibi birbirine
karisarak, kullanicinin geleneksel reklam algisindan farkli hareket eden, egitici ve
eglendirici igeriklerle etkilesime gegmeyi saglayan reklam modeli olarak (An vd.,
2019: 1421) dogal (native) reklam bir diger dijimodern reklam 6rnegidir. Tiiketi-
cilerle hi¢bir engele takilmadan, zaman-mekan siirlamasi olmaksizin her an, her
yerde iletisime gecerek isletmelerin tiiketicilerini cografik ve davranigsal hedef-
leme yapabilmesi a¢isindan (Xu, 2006: 9) mobil reklamlar en sik kullanilan diji-
modern reklamdir. Eglence temelinde markalarin mesajlarinin, logolarin ve ticari
karakterin var olan video oyunlarinin i¢ine yerlestirilmesi (Mallinckrodt ve Mi-
zerski, 2007: 87) seklinde tanimlanan oyun i¢i reklam; herhangi bir dijital ortamda
seyredilen videolar araciligiyla, dogrudan ya da belirli alanlar izerinde 6ncesinde,
sonrasinda veya arasinda maruz kalinan goriintiilii reklamlar (Mestgi, 2013: 156)
olarak video reklam; sosyal ag siteleri araciliiyla dolayli veya dogrudan tiim rek-
lam formatlarinin (mobil, video, blog, vb.) sunuldugu, yasananlar1 ve deneyimleri
paylasima dayali genel bir reklam tiirli olarak sosyal medya reklamlari (Hamouda,
2018: 428) dijimodern reklamlar arasinda sayilabilir.

Coca-Cola’nin 2015 yilinda uyguladigi “Drinkable Advertising” kampanyas1 ¢ok-
lu medya kullanimi sayesinde tiim diinyada cesitli odiiller kazanan dijimodern
reklameilik 6rnegi olmustur. Kullanicilar; radyoda, televizyonda veya aligveris
merkezleri ile statlardaki dijital panolarda Coca-Cola reklami yayinlanmaya bas-
ladiginda, Twitter iizerinden paylasim yaptiklarinda, akilli telefonlarindaki Sha-
zam uygulamasi entegrasyonu sayesinde bardaklarini Coca-Cola ile doldurabil-
mis ve licretsiz icecek kazanabilmistir (Sekil 1) (Tosyali ve Siitcii, 2018: 244).

o gl
I (e -

i S - |
(POl e g g
. ’

DRINKABLE ., /4

ADVERTISING "

Sekil 1. Coca Cola “Drinkable Advertising” Kampanyasi
Kaynak: Tosyal1 ve Siitgii, 2018: 244
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Nivea’nin 2014 yilinda Brezilya’da gerceklestirdigi “The Protection Ad” kam-
panyasinda da yine ¢oklu medya kullanimi ile tiiketiciyle etkilesim kurulmasi
amaglanmaktadir. Cocuklarinin plajda kaybolmasindan kaygi duyan aileler icin
hayata gecirilen kampanyada; basili medya, giyilebilir teknoloji ve mobil cihaz
birlikte kullanilmistir. Basili ilandaki Nivea reklaminda yer alan bilekligi kopar-
tarak ¢ocuklarmin koluna takan ebeveynler, ayarlanan mesafenin disina ¢ikilmasi
halinde akilli telefonlarina indirdikleri uygulama sayesinde uyarilmakta ve gocuk-
larinin konum bilgisine erisebilmektedir (Sekil 2) (Tosyali ve Siit¢ii, 2018: 244).

Sekil 2. Nivea “The Protection Ad” Kampanyast
Kaynak: Tosyal1 ve Siitgii, 2018: 244

4. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Markalarin ilgili hedef tiiketicilerini siirekli kendi alaninda tutmasi, ancak onlarla
higbir zaman bitmeyecek, onlar1 yapilan faaliyetlerinin bir pargasi haline getire-
cek, etkilesim odakli iletisim ¢alismalarindan gectigi sOylenebilir. Bugiiniin med-
yast haline gelen dijital medya, tiiketicilerle etkilesime daha kolay gecebilmeyi
saglamasi, her an, her yerde onlar tarafindan iletilerin yonetilebilmesini destekle-
mesi yonilyle hem kurumlarin hem de reklam endiistrisinin kampanyalarinda basat
bir arag haline gelmesini saglamstir. Icinde yasadigimiz rekabet ortaminda islet-
meler tarafindan sadece geleneksel mecralariyla yetinilmeyeceginin anlagilmasi
ve tiiketicilerin zihnindeki ve sektordeki varligin1 devam ettirilebilmesinin dijital
medya sayesinde gerceklesebileceginin farkina varilmasi, dijimodern reklamlar
konusunda aragtirma yapmaya itmistir. Bu tartigmadan yola g¢ikarak arastirma
kapsaminda, markalarin tiiketicilerle daha yakin bir bag kurabilmesi noktasinda,
reklamcilikta bir tiir olarak dijimodern reklamlarin katki saglayacagi diislincesine
vurgu yapilmak istenmektedir.

Bu arastirma, dijimodern reklam uygulamasi baglaminda tiiketicilerin moti-
vasyonlarinin tanimlanmasi ve analiz edilmesi agisindan Oonem tasimaktadir.
Bugiine kadar cesitli mecralarda yayinlanan ¢evrimig¢i davranigsal reklamcilik
konusuyla ilgili calismalarin (Cheng vd., 2009; Truong ve Simmons, 2010; Ha-
mouda, 2018) haricinde, arastirma i¢inde bir dijimodern reklam uygulamasinin
gosterilmesiyle anket dlgeginde tiiketicilerin motivasyonlarin1 analiz etmeye
yonelik ¢alisma olmadigindan bu arastirma dnemlidir. Bu dogrultuda arastirma-
nin amaci dijimodern reklam uygulamalarina maruz kalan tiiketicilerin motivas-
yonlarini irdelemektir.
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4.1. Arastirmanin Modeli ve Veri Toplama Teknigi

Nicel arastirma yonteminin uygulandigi bu ¢aligmada tarama modellerinden
genel tarama modeli kullanilmistir. Arastirma modelinin tarama modeli olmasi
itibariyle, gerekli verileri istatiksel analize uygun olarak toplayabilmek i¢in en
uygun teknik olan anket formu, veri toplama araci olarak kullanilmistir. Tiike-
ticilerin dijital ortamda yayinlanan, etkilesime dayali reklama yonelik motivas-
yonu Olgmek iizere, iletisim etkileri agisindan tiiketicilerin reklamlara iligkin
motivasyonlarini degerlendirmesi ve uygulanacak dlgek agisindan daha yakin
oldugu diisiiniilen Smith, Chen ve Yang’in (2008: 55) “The Impact of Adverti-
sing Creativity on the Hierarchy of Effects” adli makalesindeki 6l¢egi temelinde
niceliksel yontemden yararlanilarak bir anket ¢caligmasi hazirlanmistir.

Anketin birinci boliimiinde ¢evrimigi tiiketim aligkanliklariyla ilgili bilgile-
ri edinmek amaciyla ¢evrimigi ortamda en ¢ok kullanilan cihazlar, ¢evrimigi
ortama ortalama baglanma siiresi, hangi ¢evrimi¢i ortamda vakit gecirdikle-
ri, en ¢ok uygulamasina girilen dijimodern reklam tiirleri ve dijimodern rek-
lam uygulamalarina iliskin sorular yer almaktadir. Ikinci boliimde, Bayazit ve
Yildirim (2014: 333)’1n dijimodern reklamlarla ilgili belirttigi ‘yaraticiligi 6n
plana ¢ikartan’, ‘sorun ¢oziicii’, ‘iligskisel odaklr’, ‘eglenceli’, ‘dikkat cekmeye
calisan’ karakteristik 6zellikleri ve Lee ve Cho (2020)’nun vurguladig: dijital
reklamlarla ilgili tiiketiciyi aktif hale getiren, etkilesime agik, yenilik¢i yapisi
dogrultusunda hareket ederek dijimodern reklamlara yonelik beklentilere iliskin
ifadeler sorulmustur. Ugiincii boliimde ise kullanilan &lgeklerin tiimii, icerigin
gecerliligini de saglamak adina daha once gelistirilmis 6l¢eklerden uyarlanmig-
tir. Farkindalik sahibi olma/ilgilenme (Smith, Chen ve Yang, 2008: 55; Cheng
vd., 2009), eglenme ve 6grenme (Smith, Chen ve Yang, 2008: 55) dl¢ekleri i¢in
29 sorudan olusan 5°1i likert 6lgek uygulanmistir (5. Kesinlikle Katilryorum, 1.
Kesinlikle Katilmiyorum). Doérdiincii bolimde katilimcilarin demografik bilgi-
lerini edinmek amaciyla cinsiyet, yas, egitim ve ¢alisma durumuna iligkin soru-
lara yer verilmistir. Elde edilen anket formlari, arastirmaci tarafindan SPSS 24.0
programina girilmistir.

Niceliksel arastirma kapsaminda anket formunda, katilimcilarin motivasyonla-
i1 tanmimlamak ve degerlendirebilmek amaciyla bir dijimodern reklam Orne-
gi gosterilmis ve hazirlanan 6lgek bu drnek iizerinde uygulanmistir. Oncelikle
Mixx Awards Tirkiye kapsaminda bir 6diil almis, tiim kategoriler arasindan
birbirinden farkli sektorler olmak iizere 2019 yilina ait biitiin reklamlar siralan-
mis ve ardindan bu reklam ¢alismalari arasinda kura yontemiyle hangi reklam
calismasinin gosterilecegi belirlenmistir. Belirlenen reklam 6rnegi, Knorr mar-
kasinin Ramazan ayma 6zel hazirlanmis, pide kuyrugu temali, mekan temelli
uygulama igeren bir mobil reklam kampanyasi olmustur. Knorr, lezzetli kuru
corbalariyla tiiketicilerin iftar sofrasi hazirlig: siirecinde hayatina kattigi kolay-
l1g1 bu mobil projeyle, iftar i¢in yapilan diger hazirlik siireclerine de dokuna-
rak genisletmek istemistir. Deneyimlerin anlik olarak kaydedilmesini (Chen ve
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Zhou, 2008), zaman ve mekana uygunluk saglamasi ve siiriikkleyici bir igerige
sahip olmasi1 (Barnes, 2002: 406) agisindan dijimodern reklam drnegi olarak ele
alinmistir. Toplam 90 saniye siiren reklam 6rnegi her bir katilimeiya izlettiril-
dikten sonra anketteki 6l¢eklerin cevaplamasi istenmistir.

4.2. Arastirmanin Hipotezi ve Simirhiliklar:

Aragtirmaya ait soru formunun 27 Mayis — 07 Haziran 2020 tarihleri arasinda,
¢evrim i¢i ortamda, Google Formlar {izerinden, basit tesadiifi 6rneklem kulla-
nilmasi sonucunda toplam 315 kisiye ulagilmis olmasi arastirmanin en biiyiik si-
nirliligidir. Katilimcilara uygulanan anket formundaki sorulan 6rnek dijimodern
reklam uygulamasi, 2019 yilinda Mixx Awards Tiirkiye yarismasi kapsaminda
odiil almis bir reklamdir. Arastirmacilar, kura yontemi ile belirlenmesi sonu-
cunda temsili olarak 1 adet reklamla arastirmalarina devam etmistir. Bu durum
aragtirmanin diger sinirliligini icermektedir.

Katilimcilarin demografik faktorleri ¢ergevesinde egitim ve gelir seviyesi art-
tikga dijital tabanl reklamlara yonelik tutumlarin daha olumsuz oldugu yoniin-
de sonuglar alinmasiyla beraber, yas faktoriiniin interaktif reklamlara yonelik
davranig modelleri lizerinde herhangi bir etkisi olmadigi tespit edilmistir (Wolin
vd., 2002; Schlosser vd., 1999).

H]1: Tiketicilerin dijimodern reklamlara yonelik motivasyon faktérleri ile cinsi-
yet gruplart arasinda istatistiksel olarak anlaml bir fark vardir.

H2: Tiiketicilerin dijimodern reklamlara yonelik motivasyon faktorleri ile egi-
tim durumlart arasinda istatistiksel olarak anlaml bir fark vardir.

H3: Tiiketicilerin dijimodern reklamlara yonelik motivasyon faktorleri ile yas
gruplari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardur.

HA4: Tiiketicilerin dijimodern reklamlara yonelik motivasyon faktorleri ile ¢alis-
ma durumlart arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardur.

Kullanicilarin dijital ortamda gecirdikleri siire igerisinde etkilesim altinda kal-
malarinin artmasiyla ¢evrimigi reklamlarina yonelik davranigsal tepkinin gos-
terilmesinin de daha fazla ortaya ¢iktig1 iliskisi gézlemlenmistir (Calder vd.,
2009). Bundan onceki yapilan ¢alismalar da ¢evrimigi ortamda gegirilen siire-
nin uzamasi, dijital ortamdaki reklamlarin tiklanmasi ve ilgilenilmesi agisindan
olumlu yonde etkiledigi saptanmistir (Ariely, 2000; Chatterjee vd., 2003; Pav-
lou ve Steward 2000). Dahlen (2005) dijital medyanin icerik yapisinin dijital
reklam uygulamalarina yonelik beklentisini etkiledigi ve buna gore davranislar
belirledigini ifade etmektedir.

H5: Tiiketicilerin dijimodern reklamlara yonelik motivasyon faktorleri ile dijital
ortama baglanma siireleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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H6: Tiketicilerin dijimodern reklamlarin ézelliklerine yonelik beklentilerinin
ortalamast ile dijimodern reklamlara yénelik motivasyonlarinin ortalamasi
arasinda pozitif yonli bir iligki vardir.

4.3. Arastirma Verilerinin Analizi ve Bulgular

Aragtirma drnekleminin demografik 6zellikleri (Tablo 1) incelendiginde, cinsi-
yet oranlar1 arasinda yiizde 57,1 ile kadin tiiketicilerin agirlikli yer aldigi, lisans
diizeyinde egitim alan tiiketicilerin, toplam katilimcilarin neredeyse yarisini
olusturdugu, frekansi en yiiksek olan yas araliginin yiizde 39,7 oranla 18-26
arasi yasindakiler oldugu, ¢alisma sekillerine gore ise tiiketicilerin yiizde 46°s1-
nin tam zamanl bir ise sahip oldugu 6n plana g¢ikarken, onu 6grenciler takip
etmektedir. Aragtirmaya katilan bireylerin ikamet ettigi bolge agisindan agik ara
ile ylizde 96,5 ile sehir merkezinde yasayanlar agirligin1 koymaktadir. Arastirma
icin Uskiidar Universitesi Girisimci Olmayan Arastirmalar Etik Kurul Bagkanli-
gr’'ndan onay alinmistir (Uskiidar Universitesi Girisimsel Olmayan Arastirmalar
Etik Kurul Bagkanligi, Karar Tarihi: 28.09.2020, Toplant1 Sayis1:11, Karar Sira
Sayisi: 447).

Ulagilan bu bulguya gore, arastirma 6rneklem grubunun kadin katilimct yoniin-
de agirliga sahip oldugu soylenebilir. Elde edilen bulgular, arastirma érneklem
grubunun ¢aligma durumuna iliskin demografik 6zellik agisindan calisan kesi-
min ¢ok genis bir yelpazeyi temsil ettigini ve herhangi bir meslege sahip ¢alisan
kisilerden olustugunu gostermektedir. Sahip olunan bu bulgular dogrultusunda
arastirmadaki 6rneklem grubunun oldukg¢a 6nemli bir boliimiiniin (% 71,4), tek-
nolojiyi iyi kullanabilen, egitim diizeyi nispeten daha yiiksek, para harcamaya
egilimli, agirlikli 25 — 40 yas araligindaki “Y” kusag1 bireylerden olustugunu
soylemek miimkiindiir. Ayrica tablo (Tablo 1), djimodern reklam uygulamasi
iizerine motivasyonlar1 tespit etmeye yonelik bu arastirmanin, amaclarina ulas-
mas1 agisindan dogru bir 6rneklem grubunun secildigini gostermesi agisindan
Onem tasimaktadir.
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Tablo 1. Arastirma Orneklemine Ait Demografik Veriler

Ornekleme Ait Demografik Veriler Frekans (n=315) Yiizde (%)
Yas
18’den kiigiik 2 ,63
18-26 125 39,68
27-36 100 31,75
37-46 49 15,56
47 -56 27 8,57
56’dan biiyiik 12 3,81
Egitim
Lisansiistii Egitim 69 21,90
Lisans 155 49,21
Onlisans veya esdeger 52 16,51
Lise 34 10,79
Ortaokul 3 95
Ilkokul 2 ,63
Cinsiyet
Kadin 180 57,14
Erkek 135 42,86
Calisma sekli
Ogrenci 88 27,94
Tam zamanl 146 46,35
Yar1 zamanli 15 4,76
Kendi isinde ¢alisan 36 11,43
Issiz 6 1,90
Emekli 14 4,44
Diger 10 3,17
Yasanilan yer
Sehir merkezi 304 96,51
Sehir merkezi disinda 11 3,49

Tiiketicilerin dijital ortamdaki tiiketim aligkanliklarini gérmek i¢in Tablo 2’ye
bakmak gerekmektedir. Asagidaki tablo incelendiginde ¢evrimigi ortamda bagla-
nilan cihaz tiirleri arasinda ytizde 77,4 ile mobil akilli telefon ilk sirada gelmek-
tedir. Katilimcilarin yiizde 52,3’{iniin ise ¢evrimigi ortamda sosyal medya plat-
formlarinda vakit gecirmeyi tercih ettigi anlasilmaktadir. Cevrimigi ortama giinde
ortalama 4 saatten fazla baglanan katilimcilarin orani yiizde 42,2 iken, onu sira-
styla yiizde 26,3 ile 3 — 4 saat civarinda vakit gecirenler ve ylizde 22 oranindaki
1 — 2 saat arasinda baglantiya gecenler takip etmektedir. Tablo 2’den arastirmaya
katilan tiiketicilerin 6nemli bir ¢ogunlugunun mobil cihazlarindan, giin igerisinde

agirlikli sosyal medya sitelerine yoneldigi anlasilmaktadir.
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Tablo 2. Arastirmanin Orneklemine Ait Cevrimici Ortam Kullanim Aliskanlari-

na Iliskin Frekans Tablosu

Cevrimici Ortam Kullanim Ahskanhklar: Frekans (n=315) Yiizde (%)
Cevrimici ortamda baglanilan cihaz tiirii
Masaiistii 12 3,81
Diziistii (Labtop) 52 16,51
Tablet 3 95
Mobil akilli telefon 244 77,46
Dijital TV 2 ,63
Diger 2 ,63
Cevrimici ortamda vakit gecirilen platformlar
Arama motoru (Google, Yandex, vb.) 34 10,79
E-posta web mail sitesi (Gmail, Outlook, vb.) 36 11,43
Bilgi/Haber sitesi (Gazete, TV, hava durumu, vb.) 15 4,76
Sosyal medya sitesi (Facebook, Twitter, Bloglar, vb.) 165 52,38
Eglence igerikli paylasim sitesi (YouTube, TikTok, vb.) 43 13,65
Algveris sitesi (Trendyol, Gittigidiyor, n11, vb.) 5 1,59
Diger 8 2,54
Hepsini kullaniyorum 9 2,86
Cevrimici ortamda giinde ortalama baglanma siiresi
30 dakikadan az 11 3,49
31-59dk. 21 6,67
1 -2 saat 68 21,59
3 - 4 saat 82 26,03
4 saatten fazla 133 42,22

Tablo 3’te, arastirmaya katilanlarin daha ¢ok hangi ortamdaki reklamlarla ilgilen-
digine iliskin dagilimi1 verilmistir. Bu dagilimda ytizde 62,8 oranla sosyal medya,
mikrosite, oyun i¢i reklam, video reklam gibi reklam tiirlerinin yaymlandigi ¢ev-
rimi¢i ortam ilk siray1 almaktadir. TV, Gazete, Acikhava gibi ¢evrimdisi ortamda
yayinlanan reklamlarla ilgilenen kesimi ise tiim katilimcilara orani olarak yiizde
1371 temsil etmektedir. Buna karsilik olarak herhangi bir sekilde reklama karsi
mesafeli duran, hi¢bir sekilde ilgilenmedigini sdyleyen katilimcilarin orani yiizde

24,1°dir.
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Tablo 3. Arastirmanin Ornekleminin Maruz Kaldigi Reklam Ortamlarina iliskin
Frekans Tablosu

En cok ilgilenilen reklam ortamlari Frekans (n=315) Yiizde (%)
Cevrimdis1 (TV, Basin, Ag¢ikhava, Radyo, vb.) 41 13,02
Cevrimigi (Sosyal medya, mikrositeler, video reklam,

oyun i¢i, mobil reklam, vb.) 198 62,86
Herhangi bir ortamda yayinlanan reklamla

ilgilenmem 76 24,12

Tablo 4’te ise arastirmaya katilan bireylerin su ana kadar uygulamasina girdikleri
dijimodern reklamlara yonelik dagilimi gosterilmektedir. Bu dagilim igerisinde
orneklem grubun yiizde 36,831 sosyal medya reklamini tercih etmektedir. Sos-
yal medya reklami, arastirmanin sonucuna gore en fazla takip edilen dijimodern
reklam tiirii olarak yansimaktadir. Arkasindan yiizde 13,97 oranla mobil reklam,
ylizde 10 ile video reklam ve mikrositeler takip etmektedir. Tiiketicilerin ¢evrimi-
¢i ortamda zamanini diger platformlara gére daha ¢ok sosyal medya platformla-
rinda gecgirmesi dogrudan sosyal medya reklamlariyla etkilesime girmesine etken
oldugu soylenebilir.

Tablo 4. Arastirma Ornekleminin Etkilesime Gegtigi Dijimodern Reklam Tiirlerinin
Dagilimi

En ¢ok uygulamasina girilen dijimodern reklami Frekans (n=315) Yiizde (%)
Web sitesi reklami 33 10,48
Dogal (Native) reklam 25 7,94
Arama motoru reklami 15 4,76
Sanal reklam 12 3,81
Mobil reklam 44 13,97
Viral reklam 28 8,89
Video reklam 32 10,16
Sosyal medya reklam1 116 36,83
Diger 10 3,17

Tablo 5’te arastirma 6rnekleminin herhangi bir sekilde kullandiklar1 veya etkilesi-
me gegtikleri dijimodern reklam uygulamasinin dagilimi gosterilmektedir. Dijital
entegrasyon, arastirmaya katilanlar i¢inde ylizde 26,67 oranla en ¢ok kullanim
oranina sahip dijimodern reklam uygulamalarinin basinda gelmektedir. Bu sonug,
tiikketicilerin bir agidan reklam iletileri ig¢in ayn1 anda pek ¢ok dijital ortamda te-
masa gecmeyi veya geleneksel mecrada gordiikleri iletiler icin dijital ortama yo-
nelmeyi tercih ettigini gostermektedir. Dijital entegrasyon uygulamasini sirastyla
ylizde 25,08 oranla artirilmis gergeklik ve yiizde 17,14 oranla viral uygulama ta-
kip etmektedir.
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Tablo 5. Arastirma Ornekleminin Kullandigi Dijimodern Reklam Uygulamalarmin
Dagilimi

En cok kullamlan dijimodern reklam uygulamasi Frekans (n= 135) Yiizde (%)
Artirllmig gergeklik 79 25,08
Dijital entegrasyon 84 26,67
Mekan temelli uygulama 29 9,21
Oyun i¢i uygulama 22 6,98
Viral uygulama 54 17,14
Tablet uygulama 8 2,54
Mikrosite uygulamast 33 10,48
Diger 6 1,90

Arastirma cercevesinde Tablo 6’ya gore, bir diger bulgu da literatiir kisminda belir-
tilen dijimodern reklamlarim nitelikleri dogrultusunda arastirmaya katilan 6rnekle-
min dijimodern reklamlarin 6zelliklerine yonelik beklentilerine iliskin ifadelerinde,
iletinin hemen dikkat ¢ekmesi ve bu reklamlarin diisiince veya davranis degisikligi-
ne gotiirecek sekilde ikna edebilmesi ve markanin ana mesajiyla tutarli olmasi ge-
rektigine inanmasi olarak tespit edilmistir. Ayn1 zamanda katilimcilarin 6nemli bir
¢ogunlugunun, markanin sundugu vaadi desteklemesi ve bu dogrultuda akilda daha
kolay kalabilmesine dair agirlikli bir tutum sergiledikleri belirlenmistir.

Tablo 6. Arastirma Ornekleminin Dijimodern Reklamlarinin Ozellikleri ile Tlgili
Beklentilerine Iliskin Betimleyici Istatistikleri

Dijimodern reklamlarinin 6zelliklerine yonelik tiiketici beklentileri X c

Dikkat ¢ekmeli 4,05 1,462
Markanin mesajint desteklemeli 4,02 1,425
Ikna edici olmali 4,02 1,410
Akilda kalic1 olmali 4,01 1,476
Markanin vaadini desteklemeli 3,99 1,457
Uriin kategorisiyle mesajin igerigi uyumlu olmali 3,94 1,492
Farkli/6zgiin/ilging olmal 3,92 1,503
Merak uyandirmalt 3,90 1,485
Tiiketiciyi aktif hale getirmeli 3,77 1,500
Yeni seyler sunmali 3,77 1,487
Marka hakkindaki fikrini degistirmeli 3,72 1,393
Keyif almali/eglendirici olmali 3,70 1,483
Tiiketicilerin ¢evresiyle paylagsmasini saglamali 3,68 1,412
Odiil/hediye/tesvik edici olmali 3,29 1,402

Anket olgeklerinin herhangi bir aragtirmada dogru ve giivenilir bir sekilde uygu-
lanabilmesi i¢in hesaplanan giivenilirlik katsayisinin ,80 ve daha yiiksek olmasi
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kullanilan 6l¢egin yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir (Meyers
vd., 2010: 332). Segilen 6rnek reklam ¢alismasina yonelik hazirlanan motivasyon
6l¢eginden elde edilen verilerin giivenilirligi, ,97 (Cronbach’s Alpha) olarak bu-
lunmustur. Giivenilirliginin yiiksek seviyede oldugu tespit edilmesiyle katilimci-
larin hepsinin cevaplari analize dahil edilmistir. Secilen 6rneklem sayisinin faktor
analizi i¢in yeterli olup olmadigini belirlemek tizere dlgegin Kaiser-Meyer-Olkin
ve Bartlett’s Test of Sphericity testleri yapilmistir. Tablo 7°’de KMO degeri , 964
ve Bartlett’s degeri 11033,54 (df=406; sig=0,00) anlaml1 ¢ikmigtir. Ayn1 zamanda
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ,60 iizerinde bir degeri (,964) karsilamas1 ve Bart-
lett’s Testinin de yeterli diizeyde ¢ikmasi anketin faktdr analizi yapmak igin ge-
cerli oldugu anlamina gelmektedir.

Tablo 7. KMO ve Bartlett’s Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Testi ,964
Ki-kare 11033,5

Bartlett’s Test of Sphericity df 406

Sig. ,000

Anketin gecerliliginin incelenmesi i¢in agiklayici faktdr analizi yapilmistir. Faktor
analizi, ayni yapiy1 ya da niteligi 6l¢en degiskenleri bir araya toplayarak dlgmeyi,
az sayida faktor ile agiklamay1 amaglayan bir istatistiksel tekniktir (Biiylikoztiirk,
2011: 123). Uygulamada ¢ok sayidaki degisken arasinda var olan iligkilerden ya-
rarlanarak ortak boyutlarin belirlenmesi ile daha az sayida yeni degisken elde et-
mek i¢in Faktor Analizi kullanilmistir. Faktor analizi ile ¢ok fazla olan degisken
sayisi azaltilmasi ve yorumlanmasi agisindan basitlestirilmesi amaclanmaktadir
(Giiris ve Astar, 2015: 415). Olgegin alindig1 orijinal calismada dikkat, farkinda-
lik, ilgi, eglenme, 6grenme ve merak faktorleri 6n plana ¢ikarken, bu ¢caligma kap-
saminda gosterilen dijimodern reklam 6rnegi agisindan arastirmaya katilanlarin
motivasyonlarina gore yapilan faktor analizi sonucunda ii¢ faktor tespit edilmistir.
Yikiin degeri ,50 ve iizeri olan degiskenler esas alinmistir. Buna gore ilk faktor,
farkindalik ve ilgi olusturma (a = ,954); ikinci faktor, eglendirme (o = ,966) ve
ticiincii faktor ise 6grenme (o = ,898) olarak adlandirilmistir.

Ayni diigiinceleri ifade eden degiskenlerin tamami ortak bir ¢ati altinda bir de-
giskende toplanmustir. ‘Farkindalik — ilgi’ arastirma kapsaminda maruz kalinan
dijimodern reklam 6rnegi hakkinda ne diizeyde farkindalik sahibi oldugu, ilgilen-
digi; bu tip uygulamaya ne derece dnem verdigi ile ilgili sorulart igermektedir. Bu
faktor grubunun, kendi igindeki giivenilirlik katsayis1 ,954 tiir. ‘Eglendirme fakto-
rli” aragtirmaya katilanlarin reklam uygulamasina maruz kaldigi esnada begenme,
ilging, bulma, heyecanlanma gibi deneyimle ilgili sorular1 igermektedir. Bu faktor
grubunun, kendi igindeki giivenilirlik katsayis1 ,966°dir. ‘Ogrenme faktdrii’nde
ise aragtirmaya katilanlarin kendilerine gosterilen reklam uygulamasinda belir-
tilen iddialarinin anlasilmasi ve kavranmasi tizerine sorulardan olusmaktadir. Bu
faktor grubunun, kendi i¢indeki giivenilirlik katsayist ,898’dir.
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Tablo 8. Arastirma Ornekleminin Dijimodern Reklamlara Y&nelik Motivasyon-
larina Iligkin Faktor Analizi

g Faktor Giivenilirlik
T Ifade Ortalama Yiikii katsayis1  Varyans
()
FARKINDALIK - ILGI
1  Reklama dikkatlice baktim. 3,44 ,623
2 Reklam dikkatimi ¢ekti. 2,97 177
et AT
22 Reklamla ilgilendim. 2,87 ,877
20 Reklam bende merak uyandirdi. 2,65 ,888
23 }Ill;l:rllaar;l; gllaﬁ)rlllr'jln markay1 daha sonra 311 779 054 60.496
19 Reklam bana goére anlamliydi. 2,74 ,880
9  Reklam farkliydi. 2,70 ,865
20 Yot mesinkam e gr oy
17 g:gl;ri?dr;arka hakkindaki fikrimi 2,49 795
16 Reklamdaki iddialar akilda kaliciydi. 3,00 ,854
EGLENDIRME
11 Reklami gérmek ¢ok keyifliydi. 2,65 ,895
12 Reklam eglenceliydi. 2,63 ,885
13 Reklam heyecan vericiydi. 2,46 ,829 ,966 10,854
14 Reklami ilging buldum. 2,72 ,884
15  Reklamin coskusu beni yakaladi. 2,45 ,849
OGRENME
18 ;il;lra(lirln beni kendi bakis agimin digina 241 825
21 Reklamdan yeni seyler 6grendim. 2,84 ,810
4 Reklam iddiasinin anlasilmasi kolaydi. 3,50 ,693 898 4.840
5 Reklamn temel mesajini anlayabildim. 3,74 ,660
6  Reklam basit bir yapi iizerine kurulmus. 3,47 ,539
7  Reklamin mesajinin dgrenilmesi kolaydi. 3,73 ,666
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Yapilan bagimsiz orneklem t testi ve tek yonli ANOVA analizi sonucuna gore,
arastirma Ornekleminin cinsiyet gruplari, yaslar1 ve egitim durumlari ile moti-
vasyon faktorleri arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark tespit edilememistir
(p>,05). Buna karsilik demografik faktorler icerisinde degerlendirilen tiiketicile-
rin ¢alisma durumlart ile gdsterilen dijimodern reklam 6rnegine yonelik motivas-
yon faktorleri arasinda ise anlamli bir fark bulunmustur (p<,05).

Tablo 9. Demografik Faktorlere Gore Tiiketicilerin Dijimodern Reklama Y 6nelik
Motivasyonlar1

Motivasyon Faktorleri

Farkindalik/Ilgi Eglendirme Ogrenme
p p p
Anlamlilik Anlamlilik Anlamlilik
Cinsiyet ,203 ,133 ,063
Yas ,205 ,391 ,580
Egitim Durumu ,403 ,168 427
Calisma Durumu ,024 ,041 ,033

Tablo 10’da yapilan tek yonli varyans analizine gore, arastirma kapsaminda su-
nulan dijimodern reklama ydnelik motivasyon faktorleri ile aragtirma 6rnekle-
minin ¢evrimici ortama baglanma siireleri arasinda istatiksel olarak anlamli bir
fark ortaya ¢ikmaktadir (p<,05). Post hoc testlerinden Tukey testi ile ikili karsi-
lagtirmalarla anlamli farklar detayli incelenmis ve buna gore ayr1 ayri bulgular
halinde analiz edilmistir. Farkindalik faktorii icin en yiiksek ortalama (31,63),
gilinde 2 saate kadar girenlerde ¢ikarken, en diisiik ortalama (22,05) 30 dakika-
dan az girenlerde goriilmektedir. Eglendirme faktorii icin en yiiksek ortalama
(29,05) giinde 4 saate kadar girenlerde ¢ikarken, en diisiik ortalama (18,91) yine
30 dakikadan az girenlerde goriilmektedir. Ogrenme faktorii igin ise en yiiksek
ortalama (34,90), glinde 4 saate kadar girenlerde tespit edilirken, en diisiik orta-
lama (20,00) 30 dakikadan az girenlerde rastlanmaktadir. Bu verilerden hareket
edildiginde, ¢evrimig¢i ortama 4 saatten fazla baglanan katilimcilarin 6grenme
ortalamas1 daha yiiksek ¢ikarken, 30 dakikadan daha az baglananlarin ise diger
baglanma siireleri olan tiiketicilerden farkindalik ortalamalari1 yiiksek oldugu
anlasilmaktadir.
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Tablo 10. Cevrimici Ortama Giinde Ortalama Baglanma Siirelerine Gore Tiiketicilerin
Dijimodern Reklama Y&nelik Motivasyonlart

ortalama baglanmasiress N OT@m Gl F
30 dakikadan az 11 22,05 14,70
31-59 dk. 21 29,21 13,23
Farkindahk 1 - 2 saat 68 31,63 12,45 4,337 ,002
3 - 4 saat 82 31,51 11,16
4 saatten fazla 133 26,35 11,43
30 dakikadan az 11 18,91 11,50
31-59 dk. 21 26,19 13,63
Eglendirme 1 - 2 saat 68 28,36 14,12 4,384 ,002
3 - 4 saat 82 29,05 12,09
4 saatten fazla 133 23,10 12,11
30 dakikadan az 11 20,00 13,27
31-59 dk. 21 32,06 11,82
Ogrenme 1 -2 saat 68 34,27 12,65 4,853 ,001
3 -4 saat 82 34,90 10,41
4 saatten fazla 133 31,56 11,65

Tiiketicilerin dijimodern reklamlarin 6zelliklerine yonelik beklenti ifadelerinin
ortalamasi ile dijimodern reklamlara yonelik motivasyon ortalamasi arasinda po-
zitif yonli bir iliski olup olmadigini test etmek icin korelasyon analizi yapilmistir.
Elde edilen veriler dogrultusunda, dijimodern reklamlarinin 6zelliklerine iliskin
beklenti ortalamasi ile dijimodern reklamlara yonelik motivasyon ortalamasi ara-
sinda anlamh bir iliski (p=,000<,050) bulunmaktadir. Buna gore; iki degisken
arasinda orta diizeyde, pozitif yonlii bir iligki (r=,533**) bulunmas1 sonucunda,
dijimodern reklamlar i¢in olusan beklentilere paralel olarak bu tip reklamlara yo-
nelik motivasyonun da arttig1 ileri siiriilebilmektedir.

Tablo 11. Tiiketicilerin Dijimodern Reklamlarin Ozelliklerine Yénelik Beklenti
Ortalamasi ile Motivasyon Ortalamast Arasindaki Korelasyon Analizi

Beklenti Motivasyon
Beklenti 1 ,533%*
Motivasyon ,533%* 1

*p<0.01, N=315

Aragtirmada belirlenen H1, H2, H3, H4, H5 ve H6 hipotezlerinin, uygulanan ana-
lizler sonucunda elde edilen bulgular dogrultusunda kabul ya da red durumlari
Tablo 12°de gosterilmektedir.
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Tablo 12. Hipotez Sonuglar1 Ozet Tablosu

Hipotez

No Hipotez Sonug
Tiiketicilerin dijimodern reklamlara yonelik motivasyon faktorleri ile

H1 - S . RED
cinsiyet gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

m Tiiketicilerin dijimodern reklamlara yonelik motivasyon faktorleri ile RED
egitim durumlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir
Tiiketicilerin dijimodern reklamlara yonelik motivasyon faktorleri ile

H3 o . RED
yaglari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H4 Tiiketicilerin dijimodern reklamlara yonelik motivasyon faktorleri ile KABUL

calisma durumlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Tiiketicilerin dijimodern reklamlara yonelik motivasyon faktorleri ile
HS5 dijital ortama baglanma siireleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir KABUL
fark vardir.

Tiiketicilerin dijimodern reklamlarin 6zelliklerine yonelik beklenti or-
H6 talamast ile dijimodern reklamlara y6nelik motivasyonlarin ortalamasi KABUL
arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

5. Sonuc ve Oneriler

Calismada oncelikle dijital teknolojilerin sekillendirdigi topluma yonelik gelis-
tirilmig yapilandirmact bakis agisi olan dijimodern kavraminin arka plani agik-
lanmaya c¢alisilmistir. Postmodernizmden bir kopus olarak ele alinmasinin aksine
teknolojinin gelisimine bagli bir evrim olarak degerlendirilen dijimodern reklam-
lar, bir dijital tiikketim alani olarak irdelenmistir. Caligmanin arastirma kesitinde
herhangi bir dijital ortamda vaktini geciren ve/veya dijital ortamda reklam iletile-
rine maruz kalan tiiketicilerin dijimodern reklamlara yonelik motivasyonlari ince-
lenmistir. Caligma kapsaminda Mixx Awards Tiirkiye Yarigmasinda 6diil kazanan
ve Ornek olarak gosterilen dijimodern reklama maruz kalan tiiketicilerin moti-
vasyonlart degerlendirilmek istenmistir. Bu arastirma cercevesinde arastirmaya
katilan drneklemin dijimodern reklamlarin 6zelliklerine yonelik beklentileri ve
bu reklam tipine yonelik iletisimsel etkiler baglaminda motivasyonlaria yonelik
degisken faktorler saptanmaya galigiimistir.

Dijimodern reklamlara yonelik motivasyonlarin test edilmesinde arastirmaya ka-
tilanlara yoneltilen sorular dogrultusunda farkindalik/ilgi gosterme, eglendirme
ve 0grenme olmak lizere {i¢ faktdre ayrilmigtir. Arastirma sonuglarina gore rek-
lamin sunmus oldugu igerik {izerine elde edilen ilk motivasyon faktorii, analiz
siirecinde 6nemli bir yogunlasmanin saptandigi “farkindalik/ilgi gosterme”dir.
Bu sonug, dijimodern bir reklamin tiiketiciler tarafindan daha fazla dikkat ¢ek-
tigini ve ilgi gosterildigini agik¢a gostermektedir (Wang vd., 2002). Geleneksel
reklamlarin yogun mesaj bombardiman icerisinde tiiketiciler tarafindan dikkate
alimmayabilecegi ve bu tip reklamlarimin ilgi ¢ekicilik diizeyinin diisiik olabilece-
g1 gbz Oniine alindiginda, bu sonucu mesajin daha giiclii verilmesi gereginin bir
yansimasi olarak yorumlamak s6z konusudur.



Dijital Ttiketim Alani Olarak Dijimodern Reklam Uygulamasi Cercevesinde
Tiiketici Motivasyon Faktérleri Uzerine Bir Saha Aragtirmasi (Arastirma) 203

Aragtirmadaki ikinci motivasyon faktorii ‘eglendirme’ degiskenidir. Reklamin eg-
lence faktorii, reklamin begenilmesiyle baglantili oldugu sdylenebilir. Reklamin
begenilmesinin, s6z konusu reklama ve reklami yapan markaya yonelik tutumu
olumlu yonde etkileyebilmektedir. Ayrica dikkat ve ilgileri reklama ve reklamda-
ki mesaja toplayabilmek iizere mecralardaki reklam yogunlugu disiiniildiigiinde,
reklamcilikta eglence degiskenine olan gereksinim artmistir (Wang vd., 2002).
Aragtirmadaki diger motivasyon faktorii ise ‘6grenme’ degiskenidir. Reklam id-
dialarinin anlagilmasinda ve kavranmasinda, satin alma kararinda ayr1 bir yer tut-
maktadir. Tiiketicinin satin alma siirecinde 6nceden 6grendigi seyleri hatirlayarak
tercihini o yonde kullanma olasiligini artirmasi miimkiindiir. Sonug itibariyle rek-
lamdaki iddialarin anlagilmasinin kolay oldugunu, temel mesaji anlayabildikleri-
ni, mesajin dgrenilmesinin ve hatirlanmasinin kolay oldugunu, reklamdaki iddia-
larin akilda kalic1 oldugunu belirtmislerdir.

Aragtirma sonucunda dikkati ¢ceken bir baska husus da dijimodern reklamlarin
tilketiciyle ilk temasa gegmesiyle birlikte dikkati iizerine ¢ekmesi ve uygulama
seklinin markanin mesajtyla uyumlu olmasi gerektigi yoniinde bir beklenti ortaya
¢ikmasidir. Geleneksel ve dijital mecralardaki mesaj kirliligi géz oniine alindi-
ginda reklamin dikkat ¢ekmesi ve ilgiyi devam ettirmesi, o reklami diger reklam-
lardan ayiracak ve reklamda verilen mesajin hedef kitle tarafindan daha net bir
sekilde anlagilmasini saglayacaktir. Bu beklenti dogrultusunda motivasyon fak-
torleri agisindan yaklasildiginda, aragtirmaya katilan drneklemin reklami yapilan
markanin daha fazla farkinda olduklarini ve reklamdaki markay1 kolaylikla fark
edebildiklerini belirtmislerdir.

Arastirmaya katilanlarin ¢evrimigi ortami kullanim aliskanliklar1 agisindan elde edi-
len bulgular sonucunda en fazla kullanilan cihazin mobil akilli telefon oldugu go-
rilmistiir. Tliketicilerin gevrimici ortama baglandiklari cihazlarda en fazla vakit ge-
cirdikleri ortamin basinda ise sosyal medya platformlar1 gelmektedir. Sosyal medya
platformlari basta olmak tizere diger cevrimici ortamlarda bagl kaldiklari siire ise
giinde ortalama 4 saati gegmektedir. Dolayisiyla bu bulgular bir araya geldiginde
bilingli veya bilingsiz bir sekilde arastirmaya katilanlarin 6énemli bir cogunlugunun
¢evrimigi ortamdaki reklamlarla etkilesime gegcmesi kaginilmaz bir hal almaktadir.
Bu gelisme bir sekilde arastirmaya katilan 6rneklem agisindan dijimodern reklamla-
ra yonelik farkindalik diizeyinin daha da yiikselmesini saglamaktadir.

Bunlara ek olarak aragtirmadaki tiiketicilerin en fazla etkilesime gectigi dijimodern
reklam tiirii sosyal medya reklami iken, bu dijimodern reklamlar icerisinde en ¢ok
kullandiklar1 uygulamanin basinda ise dijital entegrasyon gelmektedir. Dolayisiyla
sosyal medya sitelerinin, en fazla zaman gecirilen platformlarin basinda gelmesi,
aragtirmaya katilanlarin en fazla maruz kaldig1 dijimodern reklam tiirii olarak sos-
yal medya reklami1 olmasi ile dogrudan bir paralellik gostermektedir. Ayrica dijital
entegrasyonun diger uygulamalara gore daha fazla ragbet gormesi, tiiketicinin tek
bir ortamda degil de ayni anda birden fazla ortamda yer alabildigini isaret etmekte-
dir. Bu se¢im ayn1 zamanda reklamverenlerin, mesajlarini sadece geleneksel mec-
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ralarda yer vererek yetinemeyecegini, tiiketiciyi mesajin bir parcasi haline getirmek
iizere dijital ortamda devamliliginin saglanmasi gerekliligini ortaya koymaktadir.
Kirby’nin (2010) de belirttigi iizere dijimodern kurama gore, bireyler, metine bagh
olarak onun stirekli iiretimine katilmaktadir. Reklamlar eglendirici ve ilging olabilir
ancak onun yaninda amaca uygun ve tliketicinin mesaj1 yorumlayarak hizlica hare-
kete gegmesi ana fikrinden de uzaklasilmamasi gerekmektedir.

Bu caligmada, arastirmaya katilan érneklemin cinsiyet, egitim, yas, ¢alisma duru-
mu gibi demografik degiskenlerine gore dijimodern reklama yonelik gosterdikleri
motivasyonlarin degisip degismedigi sorgulanmis ve ¢alisma durumu harici di-
ger tim demografik faktorlerle ile motivasyon faktorleri arasinda anlamli bir fark
ortaya ¢itkmamistir. Buna karsilik arastirmaya katilanlarin ¢alisma durumlari ile
farkindalik/ilgi gésterme, eglendirme ve 6grenme motivasyon faktorleri arasinda
anlamli bir fark oldugu goriilmiistiir.

Ayni zamanda arastirmaya katilanlarin ¢gevrimici ortamda bulunma siireleri ile di-
jimodern reklama yonelik motivasyon faktorleri arasindaki iligki incelendiginde
yine anlaml bir farka rastlanmaktadir. Ozellikle tiiketicilerin ¢evrimigi ortamda
kalma siireleri arttikca farkindalik/ilgi gosterme ve 6grenme motivasyonlarinin
daha fazla arttig1 goriilmektedir. Ote yandan ¢evrimici ortamda kalma siiresinin
uzamasinin eglendirme motivasyonu agisindan ¢ok fazla bir degisiklik yasatma-
dig1 ortaya ¢ikmistir. Bu saptama eglenceli ve yenilik¢i bulunan bir reklamin, bir
zaman sonra etkisini yitirerek, tiiketicilerin izleme ve katilma istegini canli tuta-
madigimi gostermektedir. Bu tablonun bir sekilde Proctor ve Kitchen’in (2002)
teknoloji sayesinde markalarin, tiikketicilere eglence icerigiyle erismeleri daha ko-
lay hale gelmesiyle beraber, bunun zorunlu bir durum olmadig1, markalarin, kont-
roliinii tamamen kendi ellerinde tutamayacaklarini kabul etmesi gerektigi ve tii-
keticilerin degisken ve tutarsiz olabilecegi goriisiinii destekledigi anlasilmaktadir.

Sonug itibariyle tliketiciyle etkilesime girmenin ve onlara gére mesajlar 6zelles-
tirmenin yollarini sunan dijimodern reklamlara, reklamverenler tarafindan ileti-
sim kampanyalarinda daha fazla yatirim yapilmasi gerekliligi ¢ok agik bir sekilde
anlasilmaktadir. Mesajlarina daha fazla ilgi gosterilmesini isteyen, tiiketicilerini
eglendirmek ve onlar1 kampanyalarinda aktif bir konuma getirme amacinda olan
isletmelerin dijimodern reklamlara daha agirlik vermesi uygun olacaktir. Bundan
sonra yapilacak c¢aligmalarin, dijimodern reklamlarin geleneksel mecralardaki
reklamlara gore etkilerinin karsilagtirmali incelenmesi de faydali olabilir. Bundan
sonraki aragtirmalarda anketin diginda odak grubu, derinlemesine goriisme gibi
niteliksel bir aragtirma tekniginin de tercih edilmesiyle dijimodern reklamlarin
tiikketicileri etkileme diizeyini derinlemesine inceleme firsat1 yakalanabilir.
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A FIELD SURVEY ON CONSUMER MOTIVATION FACTORS
THROUGH DIGIMODERN ADVERTISING AS AN AREA OF DIGITAL
CONSUMPTION

EXTENDED ABSTRACT
Introduction

In line with the developments in information and communication technologies, it
has become inevitable to experience consumption and consumer behavior changes.
In the information age that we live in, a new consumer profile, which is now more
selective, follows other users’ experiences on digital media and tends to interact
with brands and has started to show itself due to message the bombardment of
conventional communication tools. Nowadays, businesses that want to interact
and establish a connection with new consumers have begun to move a significant
part of their marketing communication activities to the digital environment or
integrate the messages that they offer into traditional tools with digital media.

Consumers are now more connected, more informed, and more controlled than they
were in the past. The greater majority of consumers nowadays choose digital media
because of its improved quality, customization potential, and electronic records
for online access. In this context, digital media has radically changed individuals’
communication and consumption habits by providing virtual satisfaction. Some
of them are scanning barcodes for access to websites, changing the story and the
end of the advertisement, and also adding their story to the campaign launched
by any brand. In particular, audio/visual images are used extensively to make the
narrative language of advertisements more effective and powerful.

In this context, under various award-oriented messages, in which users become
more active, the number of brands that make use of digimodern advertising has
started to increase. Digimodern advertising helps users interact with the brand by
participating in the application, increasing the message’s memorability compared
to traditional methods, and allowing sharing. Moreover, digimodern advertising
applications, which fill the gap of traditional advertising, have become necessary
for brands that want to be successful in their field, as it makes it very easy to
monitor measurement and evaluation quickly.

From this point of view, to better understand how brands interact with their
consumers in the digital environment, the digimodern advertising they have
recently been operating and implementing was determined as the study’s subject.
This study tried to obtain information about how consumers view digimodern
advertisements and campaigns they interact with. The main purpose of the research
was to determine how consumers who spend their time in any digital environment
and/or are exposed to ads in a digital environment are motivated by digimodern
advertisements.
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Literature Review

Digimodernism, formed by combining two terms: digital and modernism, points
to a philosophical trend in modernity that continues within the framework of new
technologies (Uslusoy, 2016: 82). Kirby (2009: 1) expressed digimodernism as
when digital technologies meet textuality, and the text is reproduced using fingers,
support, or a click on the keyboard. While modernism describes technology as
a tool that is controlled by the subject, the interaction between the subject and
the object is reversed in digimodernism (Yazici, 2019: 867). According to Ryan
(2017: 19), with this transformation in the text, thanks to digital technology,
consumers have the opportunity to instantly connect, express themselves, and
carry their content to various platforms, with an interactive and interconnected
structure called hyper-textuality.

With the rapid spread of communication technologies in our daily lives recently,
the digitalization of consumption has dramatically occurred due to the intersection
of two important paradigms, such as the information society and the consumer
society (Lehdonvirta, 2012: 11). In the digital age that we live in, consumers are
now particularly connected, more aware of everything, and more controlled than
before. One of the main reasons consumers choose digital media is improved
quality, customization potential, and electronic records for online access (Chayko,
2018: 78). Belk (2014: 1106) drew attention to reproducing the relationship
between the user and the object, which is the most fundamental change in which
digital technologies drive the consumption process. In this respect, there has been
a change in how consumers perceive media and how they interact with objects/
products through new media channels (Bat & Vural, 2014: 100). In this context,
digital media has radically changed individuals’ communication and consumption
habits by providing virtual satisfaction. Consumers can satisfy their needs, such
as scanning the QR code to enter web sites, changing the end of advertising,
and adding their stories into the campaign started by any brand through digital
channels.

The ads carry the same transformation and position themselves to influence new
consumers in line with the new marketing understanding while the transformation
progresses in this way. Digimodernism has primarily pioneered the transition
of advertising to a new stage, removing the purpose of the ads from “selling
only” (Uslusoy, 2016: 133). According to Evans (2013), while that interaction is
essential in digimodern advertising, the consumer is encouraged to take action,
and participation is triggered by ensuring that the consumer creates content. Chen
and Zhou (2018) stated that the main characteristic of digimodern ads is the instant
recording of experiences on the platforms where consumers and brands interact.
Barnes (2002: 406) underlined the structure of digimodern advertisements, stating
that it has an immersive and high value-added content that can be customizable,
is suitable for any time and any place, and spreads rapidly from one person to
different people at the same time.
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Methodology

Understanding that in this competitive environment that we live in, not only
being content with the traditional channels by businesses but also realizing that
consumers’ sustainability in their minds and the sector can be realized through
digital media has led to digital advertising research. This study aimed to emphasize
the idea that digimodern advertising will contribute to reaching the targets designed
in accordance with the needs of the age. This research is important, because aside
from the studies on online behavioral advertising issues that have been published
in various media, studies to understand how digital advertising practices work
within the framework of the concept of digimodernism and how they affect the
motivation of consumers are very limited.

This study aimed to obtain information about the interactions of consumers and
their expectations and perceptions about digital advertising and campaigns. This
research’s main purpose was to determine how consumers who spend their time
in any digital environment and/or are exposed to ads in a digital environment are
motivated by digimodern advertisements. In this study, a quantitative research
method was applied, the general screening model, one of the screening models,
was used. From this point of view, to collect the necessary data in accordance with
the statistical analysis, a questionnaire form was used as a data collection tool.

Within this quantitative research scope, a sample of digimodern advertisement
was shown in the questionnaire form to evaluate the motivational factors on the
participants. Then the designed scale was applied to this sample. The survey
technique designed utilizing Google Forms was applied to 315 people, on the
scale of online networks, with the random-sampling method. In the questionnaire,
to identify the motivational factors, an award-winning 2019 Mixx Awards Turkey
advertising application was shown to the participants. It was then identified whether
the participants were motivated or not to message after the award-winning ad
was shown. In this research, variable factors related to the sample’s expectations
and motivations participating in the research regarding the characteristics of the
digital ads and the communicative effects for this type of advertisement were
aimed to be determined.

Findings and Discussion

When the demographic characteristics of the research sample (see Table 1 in the
Turkish Text) were examined, it was seen that the respondents were predominantly
female (57.1%) in gender, undergraduate consumers constituted almost half of the
total participants, and the age ranged with the highest frequency was 18-26 years
(39.7%). 1t stood out that 46% of the consumers had a full-time job, and students
follow that, with an age group density between 18 and 26 years. It is necessary to
look at Table 2 in the Turkish Text to see the consumers’ consumption habits in the
digital environment. When the table was examined, among the device types used
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to connect online, mobile smartphones were first, with 77.4%. It was understood
that 52.3% of the participants preferred to spend time online on social media
platforms. The proportion of participants who connected to the online environment
for more than 4 hours a day on average was 42.2%, followed by 26.3% who spent
around 3—4 hours, and 22% who connected between 1 and 2 hours, respectively.
It can be understood from Table 2 that a significant majority of the consumers
who participated in the research spent their time on social media sites through
mobile devices during the day. The participants’ distribution regarding which
medium they were mostly interested in for advertisements was also given. In this
distribution, online media, where ad types such as social media, microsites, in-
game ads, and video ads are published, ranked first, with a rate of 62.8%. This
distribution was 13% for participants interested in advertisements broadcasted in
offline media, such as TV, newspaper, and outdoors. On the other hand, the rate of
the participants who were distant from advertising in any way and who said that
they were not interested in any way was 24.1% (see Table 3 in the Turkish Text).

According to the distribution of the individuals participating in the research for
the digimodern advertisements applied thus far, 36.83% of the sample group
preferred social media advertising, which was reflected as the most followed
type of digimodern ad based on the results of the research. This was followed by
mobile advertising at 13.97%, video advertising at 10%, and microsites. It can be
said that the consumers spent more time online on social media platforms than
on other platforms, which was a factor indirectly interacting with social media
ads. To look at the distribution of the digimodern advertising application that the
research sample used or interacted with in any way, see Table 5 in the Turkish Text.
Digital integration was one of the most used digimodern advertising applications,
with a rate of 26.67% among the participants. This result showed that consumers
preferred to contact many digital media simultaneously for advertising messages
or turn to digital media for the messages they saw in traditional media. Augmented
reality, with a rate of 25.08%, and viral application, with arate of 17.14%, followed
the digital integration application, respectively.

As another finding within the framework of the research, in the attitude expressions
of the individuals participating in the research about their expectations for the
digimodern advertisements, they believed that the message should immediately
attract attention and be able to lead to a change in thought or behavior and be
consistent with the main message of the brand. At the same time, a significant
majority of the participants took a predominant attitude towards supporting the
brand’s promise and kept it in mind more easily in this direction.

The reliability of the data obtained from the motivation scale prepared for the
selected sample advertisement case was found to be 0.974 (Cronbach alpha).
Because the items did not require any modifications and the calculated reliability
scores were high, all participants’ answers were included in the analysis. The
Kaiser-Meyer-Olkin (0.964) and Bartlett sphericity tests 11033,54 (df = 406;
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sig = 0.00) were conducted to determine whether the scale was sufficient for
the selected sample size. Afterward, three factors were determined as a result of
the factor analysis conducted according to the participants’ motivations in terms
of the digimodern advertising example shown within the scope of the study.
Accordingly, the first factor was raising awareness/interest (o = 0.954), the second
was liking it/fun (o = 0.966), and the third was learning (a = 0.898). It was also
among the important findings that there was a significant difference between the
duration of connecting to the digital environment and the motivational factors.
Moreover, it was observed that there was a moderate, positive relationship between
the expectations of the consumers regarding the characteristics of digimodern
advertisements and their motivation for digimodern ads.

Conclusion

As a result of the study, three basic factors were revealed, comprising awareness/
interest, liking it/fun, and learning, in accordance with the questions posed to
the participants of the research in testing their motivations for digimodern ads.
According to the research findings, the motivational factor that explained the
satisfaction obtained from the advertisement’s content was awareness/showing
interest, in which a significant concentration was detected in the analysis process.
This result clearly showed that a digital ad attracts more attention and interest
from consumers. In addition, considering the message pollution in the media, to
attract attention to the advertisement and the message in the advertisement, the
need for the entertainment factor in advertising has increased.

Another point that drew attention from the research was that the digimodern
advertising drew attention in its first contact with the consumer. There was an
expectation that the method used for the application should be compatible with
the message of the brand. In line with this expectation, they stated that when
approached in terms of motivational factors, the sample participating in the
research was more aware of the advertised brand and could easily recognize the
brand in the ad. According to the digital theory, as Kirby (2010) stated, individuals
participate in producing the message depending on the text. Advertisements can
be entertaining and interesting, but the main idea should not be abandoned. They
are fit for a purpose, and the consumer should act quickly by interpreting the
message.

As a result, it is clear that digimodern advertising, which offers ways to interact
with consumers and customize messages, requires more investment in marketing
communication campaigns by advertisers. In future studies, a further understanding
of how to examine, in-depth, the level of influence of digimodern advertising on
consumers can be obtained by choosing qualitative research techniques, such as
focus groups and in-depth interviews.



