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Bu ¢alisma, Y ve Z kusaklarinin yaymn i¢i video reklamlara yonelik tutum ve tercihlerindeki farkliliklar
incelemektedir. Arastirma, 149 katilimciyla tamamlanmis ve karma arastirma yontemlerinden paralel karma desen
kullanilmistir. Bulgular, Z kusaginin, Y kusagina kiyasla video reklamlarin1i daha bilgilendirici buldugunu
gostermektedir. Z kusaginin interaktif ve bilisim odakli yasam tarzi, artan c¢evrim i¢i video tiiketimi ile
iliskilendirilirken, Y kusaginin estetik ve icerigin uyumuna verdigi énem vurgulanmistir. Her iki kusak icin de
reklamlarin izleme deneyimine etkisi, olumsuz bir kullanici deneyimi yaratma potansiyeline sahiptir. Ayrica, Z
kusaginin her platform i¢in ayr1 ayr1 premium iiyeliklere daha az egilimli oldugu, bunun yerine maliyet-fayda
analizine daha fazla agirlik verdigi ortaya ¢cikmistir. Y kusagi ise kesintisiz izleme deneyimi icin premium tiyeliklere
daha sicak bakmaktadir. Calisma, reklamcilarin ve platform saglayicilarinin Y ve Z kusaklarina 6zgii reklam
stratejileri gelistirmeleri gerektigini 6nermektedir. Reklamin formati, zamanlamasi ve baglaminin her iki kusagin
ilgisini ¢ekecek sekilde ayarlanmasi, hafizada kalic1 bir etki yaratma acisindan 6nemli bulunmustur. Calismanin
sonuglari, dijital pazarlama uygulamalarinin kusak farkliliklarin1 dikkate alarak, miisteri memnuniyetini artirmaya
ve marka sadakatini giiclendirmeye yonelik stratejiler gelistirmesi gerektigine isaret etmektedir.
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Jel Kodlari: L26, 018, R11, B21.

IN TERMS OF THOUGHTS TOWARD IN-STREAM VIDEO ADVERTISING
DIFFERENCES BETWEEN GENERATIONS Y AND Z

ABSTRACT

This study examines the differences in attitudes and preferences towards in-stream video advertisements between
Generation Y and Generation Z. The research was conducted with 149 participants, utilizing both quantitative and
qualitative data collection methods. Findings indicate that Generation Z finds video advertisements to be more
informative compared to Generation Y in terms of informativeness. While Generation Z's interactive and
information-centric lifestyle is associated with increased consumption of online videos, the importance that
Generation Y places on aesthetics and content coherence is emphasized. For both generations, the impact of
advertisements on the viewing experience has the potential to create a negative user experience. Additionally, it has
been revealed that Generation Z is less inclined to subscribe to premium memberships for every platform, instead
giving more weight to cost-benefit analysis. In contrast, Generation Y is more favorable towards premium
memberships for an uninterrupted viewing experience. The study suggests that advertisers and platform providers
need to develop advertisement strategies specific to Generations Y and Z. Adjusting the format, timing, and context
of advertisements to appeal to both generations is found to be crucial for creating a lasting impact. The results of the
study point towards the necessity for digital marketing practices to develop strategies that increase customer
satisfaction and strengthen brand loyalty by taking generational differences into account.
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GIRIS

Dijital ¢agin gelisimi ve internetin yayginlasmasi ile birlikte, reklamcilik stratejileri de evrim
gecirmistir. Bu degisim, oOzellikle yayin i¢i video reklamlarinin popiilerlesmesiyle kendini
gostermistir. Ozel (2021)’e gore ¢evrim i¢i reklamcihifin temel amaci, internet kullanicilarinin
dikkatini cekmek icin igerik akisini duraklatmaktir. Bu duraklama, kullanicilarin diisiince
zincirlerini bozdugundan genellikle miidahaleci olarak degerlendirilir. Cesitli arastirmalar,
kullanicilarin ¢evrim ici reklamlari rahatsiz edici ve sinir bozucu bulduklarini ve bu ylizden
cevrim ici etkinliklerinden soguduklarini belirtir (Ozel, 2021). Bannerlar, ara gecis reklamlar ve
pop-uplar gibi ¢cevrim ici reklam tiirleri, tiiketicilerin reklamdan kacinma egilimlerini pekistirir.
Reklam verenler, kullanicilarin reklamlarini atlamadan izlemelerini tesvik etmeyi amaclar ve bu
sorun onlar icin bilyiilk 6nem tagir. Internet reklamcihig1 lizerine yapilan arastirmalar genellikle
cevrim ici reklamciligin etkinligi, mekanizmalari, yaratict unsurlari, baglamin roli,

kisisellestirme ve arama reklamcilig1 gibi konulara odaklanmistir. Liu-Thompkins (2019)’e gore
ise, cevrim i¢i reklamcilik heniiz gelisiminin erken sathalarindadir.

Cevrim ici platformlar, televizyondan sosyal medyaya kadar genis bir yelpazede, izleyicilere
yoOnelik reklam iceriklerini sunmaktadir. Bu baglamda, Y ve Z kusaklar arasindaki farkliliklar
ozellikle dikkat cekicidir. Her iki kusak da dijital dliinyada biiytimiis olmalarina ragmen, yayin ici
video reklamlarina yonelik tutum ve tercihlerinde belirgin farkliliklar s6z konusudur. Y kusag;,
teknolojiyle gorece erken yaslarda tanismis ve dijital medyanin gelisimini aktif olarak
deneyimlemistir. Bu kusak, interneti ve sosyal medyay1 glinliik yasamin vazgegilmez bir parc¢asi
olarak kabul ederken, reklamlara olan yaklasimlar1 da bu medya tiiketim aliskanliklarindan
etkilenmektedir. Ote yandan, Z kusag dijital diinyada dogmus ve biiyiimiis, teknolojiyle ic ice bir
yasam siiren bireylerden olusmaktadir. Bu kusak, siirekli cevrim i¢i olan ve medya tiiketiminde
ylksek beklentilere sahip bireyleri icermektedir. Dolayisiyla, Y ve Z kusaklarinin yayin i¢i video
reklamlara yonelik tutumlarini incelemek, reklamcilar ve pazarlama stratejistleri icin buyiik
O6nem tasimaktadir.

Calismanin merkezinde, Y ve Z kusaklarinin yayin i¢i video reklamlarina yonelik tutum ve
tepkilerindeki farkliliklarin incelenmesi yer almaktadir. Dijital ¢cagda, her iki kusak da teknoloji
ve medya ile siirekli etkilesim halindedir; ancak, bu iki kusak arasinda, reklamlarla etkilesim
bicimleri ve reklam icgeriklerine verilen tepkilerde Onemli farklar bulunmaktadir. Bu
farkliliklarin kokenini anlamak, reklamcilik ve pazarlama stratejileri agisindan hayati éneme
sahiptir.

Bu calisma, Y ve Z kusaklarinin yayin i¢i video reklamlara yonelik tutum ve tercihlerindeki
farkliliklar1 derinlemesine incelemeyi amaglamaktadir. Bu arastirma sonucunda, reklamcilarin
ve pazarlama stratejistlerinin, kusaklar arasi farkliliklar1 anlayarak daha etkili reklam
kampanyalari olusturabilmeleri adina onlara énemli iggoriiler sunmak hedeflenmektedir.

1. Yayn i¢i Video Reklamcihik Kavram

Yayin ici video reklamcilifl, ¢cevrim ici video igeriginin izlenmesi sirasinda video reklamlarin
gosterilmesini iceren bir pazarlama yéntemidir. internet kullaniminin yayginlasmasi, mobil ve
masatistii cihazlar icin veri aktarim hizlarinin artmasi, ¢evrim ic¢i video reklamlarin giinliik
hayatimiza entegre etmistir. Filmler, diziler ve televizyon programlarinin internet lizerinden
izlenme sikliginin artmasi, pazarlamacilari bu dijital yayinlara video reklamlarini dahil etmeye
tesvik etmistir. Mevcut kosullar, yayin i¢i video reklamciliginin hizli ve kalici bir sekilde
genislemesine yol agmistir.

Miller ve Washington (2017) tarafindan yapilan bir eMarketer ¢alismasi, eriskinler arasinda
hem mobil hem de masaiistii platformlarda video tiiketim siiresinin arttigini gostermistir. Mobil
cihazlarda video tiiketim siiresi 2012'den bu yana neredeyse iki katina c¢ikmistir. Bu
gozlemlenen artis, reklam iireten ve yayinlayan isletmelerin ilgisini ¢ekmis ve yayin i¢i video
reklamlarini tercih edilen bir secenek haline getirmistir. Yayin ici video reklamlarinin yapisi
incelendiginde, televizyon reklamlariyla 6nemli benzerlikler gosterdigi goriilmektedir. Ancak,
televizyon reklamlarinin aksine, yayin ici video reklamlari pazarlamacilar ve tiiketiciler icin
belirli 6zellikler tasimaktadir. Televizyon reklamlar: cevrimdisi olarak olusturulurken, yayin ici
video reklamlar ¢cevrim ici olarak gosterilmektedir. Bu nedenle, web siteleri bireysel kullanim
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bilgilerine gére reklamlar1 yayinlayabilirken, televizyon tliim izleyicilere ayni reklam akisin
sunmaktadir.

Cevrim ici video reklamlari, firmalar icin genis is imkanlari sunan bir pazarlama yontemidir.
Ancak, video reklamin entegre edildigi icerikle uyumsuz olmasi durumunda, izleyicinin
hosnutsuzluguna ve olumsuz bir kullanici deneyimine yol agabilir. Bu durum, video izleme
egilimini de olumsuz etkileyebilir. Wang vd. (2018) tarafindan da belirtildigi iizere, video
reklamlarinin yayinlara entegrasyonu igerik lireticileri icin 6nemli bir konudur. Televizyon ve
cevrim ici video reklamlari, izleyicinin temel duyularina hitap etmelerine ragmen, farkli medya
ortamlarinda yer aldiklar1 icin etkinlikleri de farklilik gosterir. Moe (2006) ve Sundar &
Kalyanaraman (2004) tarafindan da vurgulandig tlizere, cevrim i¢ci medya geleneksel medyaya
kiyasla daha siki bir sekilde izlenebilmektedir. Televizyon yayin programinda bir reklam igin
hedef kitle se¢cimi yapmak miimkiin degilken, gliniimiiz internet veri paylasimi ve ydnetim
teknolojileri kullanict tercihlerinin dogrudan izlenmesine imkan verir. Bu yetenek,
pazarlamacilarin hedef kitlelerine daha etkili bir sekilde ulasmalarimi saglar. Yayin ici video
reklamlar, cevrim ici video platformlar aracilifiyla izleyicilere ulastirilabilir. Yayin i¢i reklamlar,
reklam videosunun izlenen materyalin icindeki konumuna gore izlenecek materyalin
baslamasindan sonra, video izlenirken ortasinda ve materyal izlendikten sonra olarak
siniflandirilabilir:

2. Yayn i¢i Video Reklam Ozellikleri ve Tiirleri

Yayin ici video reklamlarinin internette sik¢a karsilasimasinin temel sebebi, pazarlama
profesyonelleri ve reklamverenler tarafindan c¢evrim ici video reklamciligina yapilan
yatirimlarin artmasidir. Bu yatirimlarin artmasi, tiiketiciler tarafindan video izleme oraninda da
artisa yol agcmistir. FreeWheel'in (2013) yayinladigi bir rapora gore, video izleme biiyiime orani
2011'den 2012'ye kadar iki katindan fazla artmistir. Sonug¢ olarak, video reklam cesitliligi
genislemis ve yayin ici video reklam kullanimlari da artmistir. Yayin ici video reklamlardaki
reklam yerlesimleri farklilik gosterebilir. Milward Brown ve Dynamic Logic (2008) tarafindan
belirtildigi gibi, bu unsurlar film 6ncesi, film esnasinda veya film sonrasinda konumlanarak
diizenlenebilir. Li & Lo'nun (2015) ¢alismasinda ise yayin i¢i video reklamlarinin siiresinin, tipki
televizyon reklamlarinda oldugu gibi énemli bir kriter oldugu vurgulanmistir. Yayin ici video
reklamlarin varligy, izleyicilerin izleme deneyimine olumsuz bir etki yapabilir. Bu kesintiyi
hafifletmek i¢in reklamlarin siiresi, konumlari (reklam dizilimi) ve icerigi gibi faktorler dikkate
alinmahldir (Li & Lo, 2015). Video i¢indeki reklam dizilimleri, yayin ici video reklamlarinin farkl
bicimlerini olusturur.

3. Pre-roll video reklamlari

Pre-roll reklamlar, internet kullanicilarinin izlemek istedigi video iceriginden once gosterilen
video reklam formatidir. Reklamcilar ve pazarlamacilar tarafindan yaygin olarak tercih edilen en
popiiler video reklam formatlarindan biridir. Bu reklam stratejisini yogun bir sekilde kullanan
en bilindik video paylasim ag1 YouTube'dur. YouTube, reklamlarin gosterimi yoluyla gelir elde
eder. Youtube’un 2010 yilinda 2 milyar video reklam gosterimi gerceklestigi bildirilmistir (Mei
vd., 2007). YouTube'daki pre-roll reklamlar, igerik kullanicilarina yaklasik 5 saniye boyunca
zorunlu olarak gosterilir. Bu siirenin ardindan, pre-roll reklami izlemek istemeyen kullanicilar,
videonun sag alt kdsesinde bulunan "video atla" butonunu kullanarak reklami sonlandirabilir.

Bu 6zel reklam tiirii, miisterilerin acik rizasi olmadan karsilarina ¢iktig1 icin, hedef kitleye uygun
reklamlarin sunulmasi 6nemlidir. Aksi takdirde, video reklamini izleyen kisiler tzerinde
olumsuz sonuglara neden olabilir. Olumlu hisler miisterileri reklama cekerken, olumsuz hisler
onlar1 uzaklastirabilir. Teixeira vd. (2012) tarafindan belirtildigi gibi, pre-roll reklamlarda
olumlu duygularin ve duygusal cekiciligin kullanilmasi, izleyicilerin izleme oranlarini ve
reklamlara karsi tutumlarini olumlu yonde etkileyebilir.

Interneti aktif olarak olarak kullanan kisiler, reklamdan kaginmak icin farkh yontemler
aramaktadir. Belirli bir siireden sonra reklami atlayabilme secenegi sunan pre-roll reklamlar,
baz1 miisteriler icin olumlu sonuglar dogurabilirken, digerlerinde olumsuz goriislere sebep
olabilir. Video reklamlarini atlama y6ntemi son zamanlarda ¢ogu video platformunda degisiklige
ugramis ve etkisiz hale gelmistir. Bu durum, izleyiciyi istenen videoya ulasmak i¢in ya tim
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reklami ya da bir kismini izlemeye zorlar. Video reklamlardan kacinmanin diger yontemleri olsa
da, bunlarin etkinligi her zaman optimal olmayabilir (Miller, 2010). Reklam engelleme
sistemlerinin cevrim i¢i reklamlar icin uygulanmasi, reklamlar alternatif medya kanallar
araciligiyla saglandiginda miimkiin degildir.

4. Video Ortasindaki Reklamlar

Mid-roll video reklamlar, yayin akisi icerisinde stratejik olarak yerlestirilen bir tir yayin ici
video reklamciligidir. Bu reklamlar, bir dizi, film veya YouTube videosu izlenirken, devam eden
izlemeyi belirli bir siire i¢in keser. Pre-roll reklamlarda oldugu gibi, kullanicilar belirli bir stire
sonra reklami gecme segenegine sahip olabilir. Atla butonu genellikle sag alt késede bulunur.
Mid-roll reklamlar, videoyu kesip reklam gosterilmesi nedeniyle diger reklam formatlarina gore
daha rahatsiz edici olarak algilanabilir (Li & Lo, 2015). Ornegin Puhutv, tiim yayin iceriklerinde
video ortasi reklam formatini tercih etmektedir. Puhutv'deki video reklamlarin siiresi 15-30
saniye arasindadir ve YouTube'un aksine, bu siire zarfinda reklami ge¢cme secgenegi
sunulmamaktadir. Puhutv izleyicileri, dizi, film ve diger icerikleri izlemek istediklerinde sik sik
mid-roll reklam modeliyle karsilasir ve reklamlari atlayamadan izlemek zorundadir.

Reklam igeriginin yayin programlamasiyla uyumlu olmasi, hatirlanabilirligi artirabilir. Ancak,
atlama secenegi olmadan uzun siire reklamlarin izlenmesi, izleyiciler tizerinde olumsuz bir etki
yaratabilir. Bununla birlikte, mid-roll reklam, yayin materyalinin konusuyla ilgiliyse, izleyiciler
tizerinde kalic1 bir izlenim birakabilir. Pre-roll ve post-roll reklamlar, video basinda ve sonunda
yer aldiklari icin, materyalin konusuyla ilgili olmalar1 biiyiik bir 6nem tasimaz (Hunt & Worthen,
2006). Mid-roll reklamlar iizerine yapilan arastirmalar, reklam hatirlanmasi agisindan pre-roll
reklamlara gore daha etkili olduklarini gosteren bulgularla desteklenmistir (Li & Lo, 2015). Bu
nedenle, pazarlamacilar, hatirlanabilirlikleri nedeniyle mid-roll reklamlari tercih ederken, pre-
roll reklamlar, izleyicilerin gercek icerigi gormeleri i¢in belirli bir kismini izlemek zorunda
kaldiklar1 reklam modelleri arasinda yer alir. Sonug¢ olarak, her iki video reklam formati da
ylksek derecede tercih edilmektedir.

5. Post-Roll Videolardaki Reklamlar

Bu tiir video reklamlar, ¢evrim ici icerik tiilketiminin bittigi esnaya yerlestirilen video reklam
formatidir. Video 6ncesi ve video ortasi reklamlarindan farki, video reklamin paylasilan icerigin
sonuna eklenmesidir. Bu video reklam ttirii diger tiirlere oranla daha fazla dezavantaja sahiptir.
Bunun sebebi, post-roll reklamlarin yayin materyalinin son bolimiine yerlestirildikleri icin,
izleme islemini bitiren kisilerin tamamlanan icerigi kapatip post-roll reklami izlememe
olasiliginin ytiksek olmasidir.

6. Yayn ici Video Reklamlarinin Avantaj ve Dezavantajlari

Yayin i¢i video reklamlar, izleyiciyle uzun siireli bir etkilesim kurma potansiyeline sahiptir, bu
da pazarlamacilara iirtinleri hakkinda daha fazla mesaj iletebilme ve tiiketici niyetini etkili bir
sekilde yonetebilme imkani sunar. Ancak, reklamlarin izleyici tizerinde her zaman olumlu bir
etki yaratmadig1 da goz ardi edilmemelidir. Ozellikle, videoya 6nciil olarak gésterilen pre-roll
reklamlar, internet kullanicilarina sunulan artirilmis kontrol ve 6zerklik algisini tehdit edebilir.
Internet ortami, kullanicilara ¢evrimdis1 ortamlara kiyasla daha fazla kontrol sunarken, bu da
izleyicilerin daha ama¢ odakli hareket etmesine ve reklamlardan kaginma egilimlerinin
gliclenmesine yol acar.

Pre-roll reklamlar, etkin engelleme ve zorunlu gecikme ile, diger ¢evrim ici reklam bigimlerine
kiyasla daha yiiksek bir miidahaleci hissi ve buna bagh rahatsizlik hissi yaratir. Campbell ve
digerleri (2017) tarafindan yapilan arastirmalara gore, sanal diren¢ kavrami bu durumu
aciklamak icin kullanilir. Sanal direng, reklamlara karsi artan bir tepki olarak algilanan kisisel
ozgiirliikte bir azalma ve bu 6zgiirliigii yeniden kazanma arzusunu ifade eder. Zorlama sadece
izleyici rahatsizhigin1 artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda derinden motive edilmis bir eyleme
yonelik dikkatin dagilmasi nedeniyle geri tepme de yaratabilir. Bu psikolojik durum,
tiiketicilerin dikkat dagitici, rahatsiz edici, manipiilatif veya giinliik rutinlerini kesintiye ugratan
iletisimlerden giiclii bir sekilde kaginmalarina neden olur.
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Pop-up (video ortasi) reklamlar iizerine yapilan arastirmalar, bu 06zel reklam tiiriniin
tiiketici'nin ¢evrim ici etkilesimini kesintiye ugrattigi icin genellikle miidahaleci olarak
algilandigini gostermektedir. Smith (2011) bireylerin, cevrim ici bir etkinlikten sapmalar
durumunda, ek bilgileri 0zilimsemek icin bilissel ¢aba gereksinimine olumsuz tepki
gosterdiklerini bulmustur. Kesinti, alinan ve anlasilan bilgi miktarim1 kisitlayarak dikkati
engelleyebilir.

Cevrim ici reklamciliga dair olumsuz goris, pazarlanan markanin algilanan degeri iizerinde
olumsuz bir etkiye sahip olabilir (Smith, 2011). Bu nedenle, yayin ici video reklamlarin
tasariminda dikkat ve hafiza gibi unsurlarin yani sira, izleyicinin internet tizerindeki davranis
kaliplarini ve reklam kagcinma egilimlerini de dikkate almak biiyiik 6nem tasir. Kisisel bilgisayar
(PC) ortaminda, bireyler video reklamlar gosterilirken diger bilgilerle etkilesime girebilir. Yine
de, mobil ortamda, miisteriler video reklamlar gosterilirken diger bilgilere erisemezler, bu da
tiiketicilerin PC ortamina kiyasla daha yiiksek bir rahatsizlik seviyesi yasamasina neden olur.
Sonug olarak, kullanicilar, internetten kolayca indirilebilen reklam engelleme yazilimlar1 gibi
Adblock Plus kullanarak reklamlarin neden oldugu rahatsizlig1 azaltmak i¢in ¢aba sarf ederler.
Arastirmalar, c¢evrim ici platform manzarasinda reklam doygunlugunun olduk¢a Onemli
oldugunu, devam eden sorunlarla karsilasildigini ve tiiketicilerin reklam engelleme hizmetlerini
tereddiitsiiz kullandiklarini 6ne stirmektedir (Shon vd., 2021).

Reklamin formati, zamanlamasi ve baglami gibi 06zelliklerin yaninda, izleyici lizerindeki
psikolojik etkileri de goz o6ntlinde bulundurularak stratejik kararlar alinmalidir. Li & Lo (2015)
tarafindan yapilan arastirma, yayin i¢i video reklamlarin siiresinin ve iceriginin, reklami yapilan
markanin bilinirligi izerinde olumlu etkiler yaratabilecegini géstermistir; ancak bu etkiler,
reklamin konumu ve reklam iceriginin izleyici ile uyumu gibi faktorlere baglh olarak degisiklik
gosterebilir. Bahsedilen olumsuz yaklasimlara ve endiselere ragmen, akis ici video
reklamciliginin yayginligi énemli 6lciide artmis ve pre-roll reklam, hakim ekleme pozisyonu
olarak ortaya ¢ikmistir. Ancak, ana videodan 6nce bu pre-roll reklamlarin atlanma firsatinin
saglanip saglanmamasi tamamen karar vericilerin yetkisindedir (Goodrich vd., 2015).

YouTube, istenen icerikten Once gosterilen reklam videosunun olusturabilecegi o6fke ve
rahatsizlig1 en aza indirgemek amaciyla 2010 yilinda "atlanabilir” video reklamini uygulamaya
koymustur. Joa vd., (2018), atlanabilir reklamlarin kullanici memnuniyetini, motivasyonunu ve
sadakatini artirdigin1 ve boylece olumsuz reklam algilarini azalttigimi belirtmislerdir. Yazarlar
ayrica, atlanabilir reklamlarin, tiiketicilerin onlardan kacinmalarina izin verdigini ve boylece
maruz kalmalarini azalttigin1 vurgulamislardir.

Kullanicilar, reklamin tamamini izlemeyi segebilir veya bes saniye sonra reklami atlayabilir. Pre-
roll reklamlar dnemli bir reklam tiirii olmasina ragmen, kacinilmalarini etkileyen faktorler
hakkinda daha az bilgi mevcuttur. Ozel (2021) bu konu iizerine yapilan arastirmalarin, motive
olmus bir internet kullanicisinin, izlemek istedigi videoya onciil olarak gosterilen bir reklam
videosu karsisinda rahatsizlik duyacagi konusunda hemfikir olduklarini iddia etmektedir. Bu
rahatsizligl azaltmak ve reklamin amacina ulasmak ic¢in cesitli teknikler ve yaklasimlar
mevcuttur. Bircok calisma (Hegner vd., 2016; Campbell vd., 2017; Joa vd., 2018; Aslam & Arif,
2021) reklam materyaline kullanic ilgisini, reklam uzunlugunu, komedi unsurlarini ve egitici
yaklasimi dahil etmenin, kullanici motivasyonu tzerindeki olumsuz etkileri potansiyel olarak
azaltabilecegini 6ne siirmektedir.

Ozetlemek gerekirse, baz1 arastirmalar, pop-up reklamlarin énemli bir reklam algisi, hatirlama
ve satin alma niyeti yaratabilecegini 6ne stirerken, diger calismalar tiiketicilerin pop-up
reklamlardan rahatsizlik duydugunu ve bu nedenle ¢evrim ici reklamlardan aktif olarak
kacindiklarini géstermistir.

7. Tiiketici Davramglar ile Pazarlama ve Satin Alma iliskisi

Mevcut pazarlama ortaminda basarili taktikler, temelde misteri memnuniyeti, arzular1 ve
gereksinimlerine dayananlardir. Kurumlar, hem {riin ve hizmetlerine ihtiya¢ duyan ve bu
urtinleri kullanan tiiketicileri hem de tekliflerine ilgi gostermeyen tiiketicileri kapsayan kapsaml
tiiketici arastirmalar1 ylritmektedirler. Bu durum, kampanya olusturma siirecinin finansal
kaynaklarin yanlis tahsisini 6nleme amacina hizmet etmesinden kaynaklanmaktadir. Ayrica,

461

[stanbul Nigantagi Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi
Year/Yil 2024, Vol./Cilt 12 Issue/Say1 2, 457-474.



Ningi\RJmijLwl YAYIN iCi VIDEO REKLAMLARINA YONELIK DUSUNCELER AGISINDAN
UIVERSITY Y VE Z KUSAKLARI ARASINDAKI FARKLILIKLAR NUSBD

ECE OZAN

irtin veya hizmete ilgisi olmayan bir miisteriye boyle bir kampanya ile yaklasmak, olumsuz
sonuclara ve belki de rahatsizliga yol acabilir.

Kurumlar, her bireyin farkl tercih ve ihtiyaclar1 oldugu goéz Oniine alindiginda, bireysel
tiiketicilerin cesitli amag¢ ve ihtiyaglarina hitap eden kapsamli bir kampanya gelistirmede
zorluklarla karsilagsmaktadirlar. Sonu¢ olarak, kurumlar her miisteriyi ayri bir pazarlama
sektorii olarak goriir. Pazarlama cabalarindaki sonraki asama iirtin konumlandirmasidir. Bu
yaklasim, firmalarin {iriin veya hizmetlerinin belirli miisteriler i¢in uygun oldugunu gosterirken,
digerleri i¢cin uygun olmadigini1 vurgulamalarini icerir. Bu noktada, iiretici firmalar, basarili bir
konumlandirma elde etmek igin, rakiplerinden nasil ayrildiklarini miisterilere aciklamak
zorundadir.

Yogun rekabet ortaminda, kurumlarin hedefledikleri miisterilere rakiplerinden farkli benzersiz
avantajlar sunabilme yetenegine sahip olmalar1 gerekmektedir. Bunu basarabilmek icin,
miisterilerin her yoniiyle kapsamli bir sekilde analiz edilmesi ve konumlandirma stratejilerinin
etkili bir sekilde uygulanmasi esastir. Satin alma islemi i¢in gereken ilk 6nkosul, satin alma
diistincesidir. Bunu takiben, kisisel farkliliklar ve cevresel etkiler gelir. Tiiketiciler, ihtiyac¢larini
karsilamak icin zaman ve ¢aba harcama egilimindedirler, bu nedenle secicilik gosterirler. Hentiz
satin almak istedigimiz iirtiniin markasina karar vermemis olsak bile, liriiniin kategorisini zaten
belirlemisizdir. Onceden planlama olmaksizin bir aligverise girismek "an satin alma" olarak
adlandirilir. Magazanin genel durumu ve atmosferi ile markalarin itibari, satin alma
kararlarimizi etkileyen temel degiskenlerdir.

Tiiketici davranislari, bireysel ve toplumsal unsurlar dahil olmak iizere bir dizi faktorden
etkilenir; bunlar arasinda c¢evre, aile, referans gruplari, roller ve statiiler bulunur. Cesitli
unsurlar, tiiketicilerin satin alma davranis kararlarimi cesitli sekillerde etkiler. Tiiketici
davranislarini etkileyen faktorler genel olarak asagidaki basliklar altinda siniflandirilabilir:
Durmaz vd. (2011) tarafindan belirtildigi tizere,

o Kiiltiirel unsurlar kavrami, Kiiltiir, Alt Kiilttir ve Sosyal Sinif olmak iizere ti¢ ayr1
alt kategoriye ayrilmistir.

e Sosyal unsurlar, Referans Gruplari, Aile, Rolleri ve Statiileri iceren ili¢ ayr alt
kategoriye ayrilmistir.

e Psikolojik unsurlar, motivasyon, algi, 6grenme, tutumlar, kisilik, inanclar ve
bilissel siirecler gibi cesitli boyutlar1 icerir. Kisisel faktorler, tiiketici
davranislarini etkileyen 6nemli faktorlerden biridir.

Verilern bu bilgiler 1s181nda ¢alismanin bu asamasinda Y ve Z kusaklan ile ilgili genel bilgiler
sunulacaktir. Bu kapsamda, Y ve Z kusaginin genel 6zellikleri ve bu kusaklarin tiiketim 6zellikleri
ele alinacaktir.

8. Y ve Z Kusaklarimin Genel Ozellikleri

Kusak teorisi, Amerika tarihinin kritik dénemeglerinin toplum iizerindeki etkilerinin analizi
sonucunda ortaya ¢ikmistir. Howe ve Strauss (1992), gelistirdikleri modeli farkl tilkelerde
uyguladiklarinda benzer bulgular elde etmislerdir. Ozellikle teknolojik inovasyonlar gibi biiyiik
sosyal olaylar, nesiller arasinda belirgin davranissal degisikliklere neden olmaktadir. Howe ve
Strauss tarafindan 1993’te "13th Gen", 1997’de "The Fourth Turning" ve 2000’de "The Next
Great Generation" adli eserler yayimlanmistir. Bu kitaplar, nesillerin karakteristik 6zelliklerini
detaylandirmaktadir. Buna gore, Y kusagi 1981 ve sonrasinda dogan, teknolojiye erisimi olan,
bilgisayar ve atari oyunlariyla biiylimiis, 18 yasindan once kisisel telefon kullanimi baslamis,
sosyal haklara deger veren, esnek is saatlerini yegleyen, kendini gerceklestirme arayisinda olan
ve karar alma siireclerinde etkin olmak isteyen bir nesildir (Howe ve Strauss, 1992). Hammill
(2005), Howe ve Strauss’'un analizlerine Z kusagini ekleyerek teoriyi giincellemistir. Bu
kapsamda, Z kusag1 2000 yili ve sonrasinda doganlardan olusur ve genellikle daha yasl anne-
babalara sahiptir. Dijital teknolojilere kolay erisimi sayesinde bilgiye daha hizli ulasan Z kusag,
daha erken yaslarda egitim almaya baslamis ve hizli bir zihinsel gelisim gostermistir. Sanal
ortamda oldukca aktif olan bu kusak, tabletler ve akilli telefonlar gibi yliksek teknolojiye sahip
cihazlari giinliik yasantisinin bir parcasi olarak benimsemistir.
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9. Y Kusaginin Tiiketim Ozellikleri

Y kusag tiiketicilerinin incelenmesine yer vermeden oOnce, tiiketim, tiiketici ve tiliketici
davranislar1 temel kavramlarinin agiklanmasi faydalidir. Dinler'e (2010) gore, tiiketim, bireyin
isteklerini dogrudan tatmin etmek i¢in ekonomik mal ve hizmetlerden yararlanma eylemidir.
Islamoglu'na (2013) gore, tiiketici kavrami, Kkisisel arzulari, istekleri ve gereksinimleri
karsilamak amaciyla pazarlama bilesenlerini satin alan veya satin alma kapasitesine sahip olan
bireyi ifade eder. Cagdas tiiketici davranislari, sadece satin alma siireci sirasinda gergeklestirilen
aktiviteleri degil, ayni zamanda satin alma Oncesi ve sonrasi asamalari, bu asamalarda
karsilasilan deneyimleri ve cesitli unsurlari icerir (Kog, 2011).

Tiiketici toplumunu etkileyecegi diistiniilen Y kusagi, kendi kimligini goniilli olarak tiiketici
kimligine déniistiiren ve tiiketimle yakindan iliskilendirilen ilk gruptur (Altuntug, 2012). Onde
gelen stratejistlerden McQueen, Y kusaginin temsilcilerinin savurgan olmadigini ve son derece
bilincli tiiketiciler oldugunu belirtmektedir (Acilioglu, 2015). Asin1 tiiketim egilimine ragmen,
bireyler satin almadan oOnce bir uriin hakkinda kapsaml bilgi edinme egilimindedir
(Mavnacioglu, 2015).

Bilgi ve bilim ¢aginda yasayan Y kusagi, bireysel tiiketime yiiksek 6nem verir, anlik tatminlere
odaklanir ve aynm1 zamanda siirdiiriilebilirlik, etik ve sosyal sorumluluk gibi prensipleri
degerlendirir. Ekonomik zorluklarin yani sira, Y kusag, ihtiyaclarin iyi bilen, markalara pozitif
yaklasan, kendi ihtiyaglarini belirleyerek tiiketen ve genis tliriin/marka cesitliligini benimsemis
bilin¢li bir kusak olarak taninmaktadir (Bati, 2015). 2025 yili itibariyla Y kusaginin diinya
capinda ¢alisan niifusun %70'ini olusturmasi ve 2018 itibariyla 6nceki kusaktan daha fazla satin
alma giiciine sahip olmasi beklenmektedir. Bu durumun 6nemi, geng bireylerin kendi satin alma
gliclerinin yani sira, ailelerinin tiiketim aliskanliklarini da etkileme kapasitesine sahip olmalari
ve bu etkinin artmasidir (Altuntug, 2012).

10. Z Kusaginin Tiiketim Ozellikleri

Bireylerin tiiketim aliskanliklarini etkileyen cok sayida degisken bulunmaktadir. Tiiketim
aliskanliklari, bireyin iginde bulundugu toplumsal baglam, yasam tarzi, meslegi ve yasadig
zaman dilimi gibi bir dizi faktérden etkilenebilir (Yesiloglu, 2013). Insanlarin sosyal gruplar
icinde bir arada yasama ihtiyaci, tiiketim faaliyetlerini olumlu veya olumsuz yonde etkileyebilir.
Tiiketim kaliplarini etkileyen ek faktorler arasinda sosyal baski, beklentiler ve belirli sosyal
gruplara tiyelik bulunmaktadir (Bakirtas vd., 2019). Insanlarin bagh olduklar1 zaman dilimleri ve
toplumsal fraksiyonlar iizerine diisliniildiigiinde, nesiller kavrami sikca akla gelir. Fisher
(1987)’a gore, ortak ozelliklere dayanarak siniflandirilan nesiller, karar verme siireclerinde
benzer davranis kaliplarina sahiptir. Bu bakis acgisindan, Z kusagina mensup bireylerin
sergiledigi tiiketim kaliplarinin 6nemli 6l¢iide Y kusagina benzerlik gosterdigi iddia edilebilir.
Kavala ve Unal (2016)’ya gore teknolojinin varligi, donemin bir gereksinimi olarak, Z
kusagindan 6nceki nesiller i¢in ilerleme ve yasam standartlarindaki iyilestirmeleri temsil eder.
Ancak, bu temsil Z kusagi icin tamamen bir donilisiim gecirir. Z kusag liyeleri, teknolojiyi esas
olarak eglence, keyif ve sosyal etkilesim kaynagi olarak goriir. Ayrica, teknoloji siklikla girisimci
zihniyetin tamamlayici bir unsuru olarak algilanir. Z kusag1 bireyleri ile teknoloji arasindaki
yakin iliski, onlarin tiiketim alanina hizli bir giris yapmalarim kolaylastirir. Mevcut neslin
tiikketim alaninda aktif bir sekilde yer almasi, pazarlama paradigmasinda bir degisime yol
acmistir. Bu nesil liyeleri, marka sadakatinden yoksundur. Bu zihniyet, sirketler icin olumsuz
gibi goriinse de, akranlarin bu Kkisiler tizerindeki 6nemli etkisi goz 6niinde bulunduruldugunda
avantajli hale gelebilir (Kavalc1 ve Unal, 2016).

11.Yontem

Bu ¢alisma, Y ve Z kusaklarinin yayin i¢i video reklamlarina yonelik tutum ve algilar1 arasindaki
potansiyel farkliliklar1 kapsamli bir sekilde incelemek amaciyla, karma ydntem arastirmasi
yaklasimini benimsemistir. Karma yontem arastirmalari, nicel ve nitel veri toplama ve analiz
tekniklerinin bir arada kullanilmasini ifade eder ve bu yaklasim, arastirma sorularina daha
derinlemesine ve ¢ok yonlii yanitlar bulunmasim saglar (Creswell & Plano Clark, 2017). Ozellikle
bu ¢alismada, "paralel karma desen" benimsenmistir. Bu desen, nicel ve nitel verilerin neredeyse
es zamanl olarak toplanmasini, analiz edilmesini ve daha sonra bulgularin entegre edilmesini
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icerir (Teddlie & Tashakkori, 2009). Bu metodolojik yaklasim, hem genis kapsamli nicel
bulgular1 hem de derinlemesine nitel icgdriileri bir araya getirerek, Y ve Z kusaklarinin yayin ici
video reklamlarina yonelik diistincelerindeki farkliliklarin ve benzerliklerin ¢ok yonli bir
degerlendirmesini saglamaktadir. Arastirmanin yiriitiilme siireci 2023 yili Kasim ay1 ile 2024
Nisan ay1 arasinda alt1 aylik donemde gerceklestirilmis, veri toplama safhasi ise s6z konusu
tarihler arasinda yaklasik iki aylik bir siirecte gerceklesmistir. Nicel veriler cevrim ici anket
yontemiyle toplanmuis, nitel veriler ise yiiz ylize goriismeler yoluyla elde edilmistir.

Arastirmada elde edilecek nicel verilerin toplanmasinda basit segkisiz 6érnekleme yontemle
belirlenmistir. Basit seckisiz 6rnekleme (simple random sampling), istatistiksel 6rnekleme
yontemlerinden biridir ve arastirma popiilasyonundan her birimin esit ve bagimsiz bir sekilde
secilme sansina sahip oldugu bir 6rnekleme siirecidir. Bu yontem, arastirma popiilasyonunu
temsil eden bir 6rneklem elde etmek icin kullanilir ve genellikle nicel arastirmalarda tercih
edilir. Basit seckisiz 6rnekleme yontemi, popiilasyon igindeki her bir bireyin secilme sansinin
esit oldugu rastgele bir se¢cim islemidir. Bu 6érnekleme yonteminin temel avantaji, 6rneklemde
herhangi bir yanlilik olmamasi ve sonuglarin genel popiilasyona genellenmesinin kolay
olmasidir (Babbie, 2016).

Nitel verilerin toplanmasinda ise amagh 6rnekleme yontemi ile yapilmistir. Amagh 6rneklem
yOntemi, arastirma sorularina en uygun bilgiyi saglayacagi dusiintlen 6gelerin bilingli bir sekilde
secildigi niteliksel bir o6rnekleme stratejisidir. Bu yontem, genellikle nitel arastirmalarda
kullanilir ve arastirmacinin belirli kriterlere gore 6rneklemi 6zgiin bir bicimde yapilandirmasina
olanak tanir (Patton, 2002). Calismada very toplama safthasi icin ii¢ aylik bir stire harcanmistir.

Orneklem biiyiikliigiine karar vermek icin Cohcran'in (1977) érneklem biiytikliigii hesaplama
yontemi kullanilmistir. Bu hesaplamaya gore z skoru 1.96, p degeri .05 olarak alinmistir. Sosyal
bilimlerde hata payr %1-%10 arasi alinabildiginden (Lohr, 2009), hata pay1 %10 olarak
alinmistir. Yapilan hesaplama sonucunda o6rneklem biyukligii 96 olarak hesaplanmistir.
Bununla beraber, 6rneklemin alt gruplarinda daki dagilimda yeterli popiilasyona ulasmak
(Babbie, 2016; Cohen, 1988; Field, 2013) ve ¢alismanin istatistik giiciinii, daha kiigliik etki
biiyiikliiklerini tespit etme olasilifimiz1 artirmak ve sonuglarin giivenilirligini yiikseltmek icin
tespit edilen Orneklem biytkligiinin en az yaris1 kadar daha katilimciya ulasilmasi
hedeflenmistir. Bu dogrultuda, katihmcilarin 54'i kadin, 95'i erkek ve bunlarin 651 Y
kusagindan, 84'l ise Z kusagindandir. Bu dagilim, her iki kusagin goriislerini genis bir sekilde
incelememizi saglamistir. Arastirmada, hem nicel hem de nitel veri toplayip analiz edebilmek
icin 149 kisilik bir 6rneklem kullanilmistir. Bu sayy, istatistiksel ve detayli analizler icin yeterli
veriyi bize saglamis olup, her iki kusagin yayin i¢i video reklamlara olan tutumlari1 derinlemesine
incelenebilmistir.

Bu arastirmanin veri toplama siirecinde, iki ana yontem kullanilmistir: Anket ve yiiz yiize
goriismeler. Anket, YouTube reklamlarina yo6nelik tutumlarn 6l¢gmek amaciyla gelistirilen ve
Diker (2021) tarafindan gelistirilen “YouTube Reklamlarina Yénelik Tutumlar Olgegi”
kullanilarak yapilmistir. Bu 6lgek, katilimcilarin yayin i¢i video reklamlarina yénelik tutumlarin
cesitli boyutlarda degerlendirir. Olcegin giivenilirlik analizi sonucunda elde edilen Cronbach’s
Alpha degerleri su sekildedir: Bilgi vericilik i¢cin a=,849; eglence icin a=,947; giivenilirlik icin
0=,879; rahatsiz edicilik i¢in a=,928; satin alma davranisi i¢in a=,952. Bu degerler, dlgegin
yliksek diizeyde giivenilir oldugunu gostermektedir. Bu calismada “YouTube Reklamlarina
Yonelik Tutumlar Olgegi”nin kullanilmasinin nedeni, youtube platformunda yer verilen yayin ici
reklamlarina yonelik tutumlari 6lgme 6zelliginin bu calisma kapsami i¢in de uygun olmasidir.
Anke

Yiz ylize goriismeler, anketten elde edilen nicel verileri derinlemesine anlamak ve katilimcilarin
yayin i¢i video reklamlarina dair kisisel gortislerini, deneyimlerini ve tercihlerini detayli bir
sekilde 6grenmek icin gerceklestirilmistir. Gériismeler sirasinda katilimcilara yoneltilen sorular
sunlardir:

1. "Yayin ici video reklamlarinda ne tiir iirlinler sergilenirse o reklami izlersiniz, neden?"

2. "Yayin ici video reklamlarindan rahatsiz oluyor musunuz? Eger rahatsiz oluyorsaniz,
sizce bunun en 6nemli nedeni nedir?"
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3. "Yayin ici video reklamlarimi izlememek igin ilgili platforma (YouTube, TikTok vb.)
premium liyelik 6deme (40-60 TL/aylik) yapar misiniz, neden?"

Asagida, yayin i¢i video reklamlarina yonelik diisiinceler acisindan Y ve Z kusaklar1 arasindaki
farkliliklara yonelik analizlere iliskin bulgular yer almaktadir.

12.Bulgular

Y ve Z kusaklari arasinda yayin ici reklamlara yonelik diisiinceler acisindan fark olup olmadigini
incelemek {tizere, Pallant (2020) 30’dan biiyiik drneklemler icin normal dagilim sartinin
aranmasina gerek olmadigini belirttigi icin, bagimsiz érneklem t testi uygulanmistir.

Tablo 1. Y ve Z Kusaklar1 Arasinda Yayinici Reklamlara Yonelik Diisiinceler Ac¢isindan Fark (N=149)

Y Kusagi (n=65) Z Kusag1 (n=84)

X ss X SS t{147) P a
Bilgi Vericilik 8.51 3322 1056 2708  4.153 0 0.685
Eglence 8.02 411 8.92 4.747 1.218 0225  0.201
Giivenilirlik 7.69 2.622 8.45 2.959 1.633 0.105  0.270
Rahatsiz Edicilik 7.69 2.592 7.74 2.537 0.108 0914  0.020
Satin Alma Davransi 10.02 5.03 11.62 4999 1.937 0.055  0.319

Arastirmada, Y ve Z kusaklarinin YouTube reklamlarina yonelik tutumlar 6l¢ceginde elde edilen
puanlar karsilastirilmigtir. Bilgi vericilik boyutunda, Z Kusagi (X = 10.56, SS = 2.708) Y
Kusagindan (X = 8.51, SS = 3.322) istatistiksel olarak anlamli derecede daha yiiksek puanlar
almustir, t(147) = 4.153, p <.001, d = 0.685. Eglence boyutunda, Z Kusag: (X = 8.92, SS = 4.747)
ile Y Kusag: (X = 8.02, SS = 4.11) arasinda istatistiksel olarak anlaml bir fark bulunmamustir,
t(147) = 1.218, p = .225, d = 0.201. Giivenilirlik boyutunda, Z Kusag (X = 8.45, SS = 2.959) Y
Kusagindan (X = 7.69, SS = 2.622) daha yiiksek puanlar almistir; ancak bu fark istatistiksel
olarak sinira yakin bir anlamliliga sahiptir, t(147) = 1.633, p =.105, d = 0.270. Rahatsiz edicilik
boyutunda, iki kusak arasinda anlaml bir fark bulunmamistir, t(147) = 0.108, p = 914, d =
0.020. Satin alma davranisi boyutunda, Z Kusagi (X = 11.62, SS = 4.999) Y Kusagindan (X = 10.02,
SS = 5.03) daha yiiksek puan almis, fakat bu fark istatistiksel olarak anlamli sinira yakin
bulunmustur, t(147) = 1.937, p=.055,d = 0.319.

Bilgi vericilik boyutu iizerine yapilan analizler, Z kusaginin, Y kusagindan anlaml derecede farkl
olarak, yayin ici video reklamlarini daha bilgilendirici buldugunu ortaya koymustur. Elde edilen
veriler, Z kusaginin ortalama puanlarinin, Y kusagindan istatistiksel olarak énemli bir iistlinliik
sergiledigini gostermektedir. Bu bulgu, s6z konusu iki kusak arasinda reklam igeriginden elde
edilen bilgiye verilen degerde dikkate deger bir farklilik oldugunu belirtmektedir. Cohen'in d
metrigi ile hesaplanan etki biiyiikliigii, mevcut farkin sadece istatistiksel olarak degil, ayni
zamanda pratik bir agidan da kayda deger oldugunu gostermektedir. Bu baglamda, Y ve Z
kusaklar1 arasindaki bilgi vericilik algisindaki farklihigin, yalmzca istatistiksel bir anlamliliga
sahip olmakla kalmayip, ayni zamanda arastirma alaninda orta ila biiytlik bir etki biiyiikligiine
isaret ettigini gosterir. Bu, Z kusaginin, bilgi vericilik acisindan Y kusagina gore reklamlardan
aldiklar1 mesaji daha degerli buldugu ve bu bilgileri daha ikna edici veya yararli olarak
algiladiklari anlamina gelmektedir.

Arastirmanin nitel verilerine dair tematik analizi yonetmiyle elde edilen bulgular asagida
sunulmustur.

1. "Yayin i¢i video reklamlarinda ne tiir tiriinler sergilenirse o reklami izlersiniz, neden?"
Yukaridaki soruya verilen yanitlara iliskin icerik analizi asagida sunulmustur.
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Tablo 2. Y ve Z Kusaklarinin Yayin I¢i Video Reklamlarinda izlemek Istedikleri Diisiinceleri ve Tercihleri

Temalar Z Kusagi Y Kusagi
ilgi Alanlarma Gére Reklam Tercihleri - DIY iiriinleri -"T'eknolou, kitap, - [cerige uyumlu reklamlar- Moda
miizik ve trendler

- [gerige entegre ve kesintisiz

Reklamin Sunumu ve Etkilesimi - Yenilikgi ve egitici iceriklere ilgi > o
izleme deneyimi

- Reklamlari genellikle izlememe

Reklamlara Genel Yaklasim - Bilgi edinme ve kesfetmeye agik egilimi, istisnalar disinda

Z kusagn, spesifik ilgi alanlarina yonelik reklamlara daha agik bir tutum sergilemektedir. Bu
kusak icin, "Do It Yourself" (DIY) iiriinleri, teknoloji, kitap ve miizik gibi alanlardaki reklamlar,
bireylerin bilgi edinme ve yeni iiriinler kesfetme arzularini tatmin etmektedir. Buna karsin, Y
kusagi lyeleri, izledikleri icerikle uyumlu reklamlar ve moda ile trendlere dair giincel tiriinlerle
ilgili reklamlari1 tercih etmektedir. Bu bulgular, Y kusagikusaginin estetik ve uyuma, Z
kusagikusaginin ise icerigin 6zginligiine ve bilgi saglama 6zelligine daha fazla deger verdigini
gostermektedir. Z kusagl, yenilikci ve egitici icerik sunan reklamlarla daha fazla etkilesim
gosterme egilimindedir. Bu, bu kusagin 6grenmeye ve kesfetmeye olan ilgisini yansitmaktadir.
Ote yandan, Y kusag icin reklamlarin izlenilen icerige entegre edilmesi ve kesintisiz bir izleme
deneyimi sunmasi esastir. Y kusaginin bu tercihi, reklamlarin izleme deneyimini bozmamasi
gerektigi yoniindeki genel beklentiyi ortaya koymaktadir. Z kusagi, bilgi edinme ve kesfetmeye
acik bir yaklasim sergilerken, Y kusag1 genellikle reklamlari izlememe egilimindedir. Ancak, her
iki kusak da belirli durumlar ve ilgi ¢ekici igerikler s6z konusu oldugunda reklamlar: izleme
konusunda istisnalar yapabilmektedir. Bu, reklamlarin icerigi ve sunumunun, izleyicilerin
reklamlara olan ilgisini 6nemli 6l¢iide etkileyebilecegini gdstermektedir.

2. Yayin ici video reklamlarindan rahatsiz oluyor musunuz? Eger rahatsiz oluyorsaniz, sizce
bunun en 6nemli nedeni nedir?

Yukaridaki soruya verilen yanitlara iliskin igerik analizi asagida sunulmustur.

Tablo 3. Y ve Z Kusaklarinin Yayin I¢i Video Reklamlraindan Rahatsiz Olma Nedenleri

Temalar / Kusaklar Z Kusagi Y Kusagi

- Igerigin duygusal akiginin ve dikkatin - Yayin ortasinda beklenmedik reklamlar

Reklamlarin igerigin bozulmasi- Heyecanli anlarda kesintiye - < S
o ; L - Videoyun en 6nemli yerinde
Akisini Bozmasi ugramasi- Izleme siiresinin planlanandan . )
reklamlarin devreye girmesi
uzamasl
Reklamlarin - Alakasiz reklamlarin odagi dagitmasi - - Ayni markalarin ve reklamlarin tekrar
Tekrarliligi ve Sevdigi icerikler sirasinda tekrarlanan tekrar izletilmesi - Reklamlarin siklig1 ve
Zorunlulugu reklamlarin rahatsizlig zorunlulugu
Reklamlarin - S L . . .
< oo - Yaratici ve eglenceli icerik sunan reklamlarin - (Bu tema iizerine Y Kusagi'ndan 6zel bir
Yaraticihig ve llgi olumlu algilanmasi vurgu yok)
Cekiciligi g guy

Her iki kusak i¢cin de, reklamlarin igerigin dogal akisini kesintiye ugratmasi dénemli bir rahatsizlik
kaynagidir. Z Kusagy, icerigin duygusal akisinin ve dikkatinin bozulmasindan, 6zellikle heyecanh
ve odaklanilmis anlarda kesintiye ugramaktan rahatsizlik duymaktadir. Y kusag ise, yayin
ortasinda beklenmedik reklamlarin ¢ikmasindan ve videoyun en kritik anlarinda reklamlarin
devreye girmesinden sikayetcidir. Bu, her iki kusagin da kesintisiz bir izleme deneyimini tercih
ettigini ve reklamlarin zamanlamasinin bu deneyim tlzerinde énemli bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Z kusagl, alakasiz reklamlarin dikkatini dagitmasindan ve sevdigi icerikler
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sirasinda tekrarlanan reklamlardan rahatsizlik duyar. Y kusagi iginse, aym1 markalarin ve
reklamlarin tekrar tekrar zorla izletilmesi, reklamlarin siklig1 ve zorunlulugu 6nemli rahatsizlik
sebepleri arasindadir. Bu, her iki kusagin da reklamlarin tekrarlanmasi ve izlenmesinin zorunlu
olmasi konusunda ortak bir rahatsizlik hissettigini, ancak rahatsizlik duyulan noktalarin farkl
olabilecegini belirtir. Z kusagi, reklamlarin yaraticiligi ve ilgi cekiciligine pozitif bir yaklasim
sergilemektedir. Yaratici ve eglenceli icerik sunan reklamlar, Z kusagi icin daha olumlu bir
izlenim birakabilir ve hatta ilgilerini ¢ekebilir. Y kusagindan bu konuda 6zel bir vurgu
yapilmamasi, reklamlarin igerigi konusundaki tutumlarinin Z kusagina kiyasla daha az belirgin
olabilecegini gosterir. Bu, reklamin yaraticiliginin ve ilgi ¢ekiciliginin Z kusagi i¢in daha énemli
bir faktor oldugunu ve Y kusagi icin reklamlarin yerlesimi ve siklig1 gibi diger faktorlerin daha
baskin oldugunu diistindtirebilir.

3. Yayin i¢i video reklamlarini izlememek i¢in ilgili platforma (youtube, tiktok vb.) premium
tiyelik 6deme (40-60 tl/aylik) yapar misiniz, neden?

Yukaridaki soruya verilen yanitlara iliskin igerik analizi asagida sunulmustur.

Tablo 4. Y ve Z Kusaklarinin Yayin i¢i Video Reklamlarini Izlememek I¢in Premium Uyelik Satin Alma
Durumlar

Temalar / Kusaklar Z Kusagi Y Kusagi

- Reklamlarin izleme deneyimini bozmasi

. SR ve tekrarlanmasindan sikilma- Aktif - Stirekli kullanilan platformlarda zaman
Premium Uyeligin U . -
o kullanim ve platformun sundugu diger tasarrufu ve izleme keyfini artirma amaci-
Degeri ve Kullanim . PR e o .
- avantajlar premium tyelik i¢in Kesintisiz izleme deneyimi i¢in premium
Siklig1 o s - .
degerlendiriliyor- Reklamsiz kullanim igin tyelige olumlu

pratiklik ve hiz 6nemli

- Maliyet-fayda degerlendirmesine yonelik
dogrudan bir vurgu olmamasina ragmen, karar
verirken bu tiir bir degerlendirmeyi
yapabilecekleri ima ediliyor

- Her platform i¢in premium iiyelik
o6demeye isteksizlik; maliyetin faydayla
karsilastirilmasi gerektigi vurgusu

Maliyet-Fayda
Degerlendirmesi

. - Video platformlarindan ziyade, 6rnegin - Kesintisiz izleme deneyiminin 6nemi
Platformlar Arasi Tercih P . ; e . .
Spotify gibi miizik dinleme hizmetlerine vurgulanirken, spesifik platform tercihlerine
Farkhliklar: . s s . o .
6deme yapma egilimi yonelik dogrudan bir vurgu yok

Z kusagi, reklamlarin izleme deneyimini bozmasindan ve ayni reklamlarin tekrarlanmasindan
duydugu sikinti sebebiyle premium tiyelikleri degerli bulmaktadir. Aktif kullanim ve platformun
sundugu avantajlar, 0Ozellikle reklamsiz kullanim imkani, bu kusagin premium iyeligi
degerlendirmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Y kusag ise, stirekli kullanilan platformlarda
zaman tasarrufu ve izleme keyfini artirma amaciyla premium tyeliklere olumlu yaklasmaktadir.
Kesintisiz bir izleme deneyimi, Y Kusag: icin premium tiyelik kararinda belirleyici bir faktor
olmaktadir. Z kusagy, her platform icin premium iiyelik 6demeye isteksizken, maliyetin faydayla
karsilastirilmasinin gerekliligine vurgu yapmaktadir. Bu durum, Z kusagikusaginin maliyet-fayda
degerlendirmesine daha fazla 6nem verdigini gostermektedir. Y kusagindan maliyet-fayda
degerlendirmesine yonelik dogrudan bir vurgu olmamakla birlikte, karar verirken bu tiir bir
degerlendirmenin yapilmasinin muhtemel oldugu ima edilmektedir. Bu, Y kusagikusaginin da
maliyet-fayda analizini dikkate aldigim1 ancak bu konuda daha acik bir ifade kullanmadigini
gostermektedir. Z kusagi, ozellikle miizik dinleme gibi video izlemekten farkl icerik tiiketim
tercihleri nedeniyle, belirli platform tiirlerine (6rnegin, Spotify) premium iiyelik icin daha fazla
egilim gostermektedir. Bu, Z kusagikusaginin igerik tiiketim aliskanliklarinin premium iyelik
kararlarini nasil etkiledigini ortaya koymaktadir. Y kusagi i¢in ise kesintisiz izleme deneyiminin
onemi vurgulanmakla birlikte, spesifik platform tercihlerine yonelik bir vurgu
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bulunmamaktadir. Bu, Y kusagikusaginin premium fyelik kararlarini genel izleme deneyimi
tizerinden degerlendirdigini gdstermektedir.

13. Tartisma

Bu arastirmanin bulgulari, Y ve Z kusaklar1 arasinda, yayin ici video reklamlarina yonelik
tutumlar agisindan anlamh farkhiliklar oldugunu ortaya koymaktadir. Ozellikle, bilgi vericilik
boyutunda Z kusaginin Y kusagina gore reklamlar1 daha bilgilendirici buldugu gozlemlenmistir.
Bu sonug, Miller ve Washington'un (2017) eMarketer iizerinden yaptiklar1 ¢calismada belirtilen
mobil ve masaiistii platformlarda video tiiketiminin arttif1 gézlemiyle uyumlu bir sekilde, Z
kusaginin artan ¢evrim i¢i video tiiketimi ile ilintili olabilir. Reklamlarin bilgi verme 6zelligi, bu
kusagin siirekli baglanti halinde ve bilgi arayisi icinde olan iiyeleri icin daha biiyiik bir deger
tasiyor olabilir. Elde edilen sonuclar, Z kusaginin bilgiyi isleme seklinin Y kusagina kiyasla
onemli olciide farkli oldugunu disiindiirmektedir. Sundar ve Kalyanaraman (2004) tarafindan
vurgulandigl tzere, cevrim i¢ci medyanin geleneksel medyaya kiyasla daha siki bir sekilde
izlenebilmesi, Z kusaginin cevrim ici iceriklerden edindikleri bilgiyi Y kusagindan daha degerli
bulmasina yol acabilir. bu bulgular Miller ve Washington (2017) tarafindan rapor edilen
egilimlerle uyumludur; bu ¢alismalarda, eriskin bireylerin video tiiketim siiresinin hem mobil
hem de masaiistii platformlarda arttig1 gosterilmistir. Bu artis, Z kusaginin video icerigine olan
ilgisini ve bu baglamda sunulan bilgilere olan degerini artirabilir. Sundar ve Kalyanaraman
(2004) tarafindan vurgulandig1 gibi, cevrim ici medya kullanimi, geleneksel medyaya gore
kullanicilar icin artan bir etkilesim ve kontrol hissi sunabilir; bu, Z kusaginin interaktif ve
kisisellestirilmis reklam iceriklerine olan olumlu tutumlarinmi agiklayabilir. Bulgularimiz, Wang
vd. (2018) tarafindan yapilan calismalarla da paralellik gostermektedir. Calismalarinda, ¢evrim
ici video reklamlarinin izleyici deneyimini ve video igerigi ile uyumunu o6nemli bulan Z
kusaginin, bu tiir reklamlara daha pozitif tepkiler verdigini belirtmislerdir. Bu calismanin
sonuglari, reklamin bilgilendirici olmasinin Z kusaginin reklamlara yonelik genel tutumunu
olumlu yonde etkileyebilecegini diistindiirmektedir. Bununla birlikte, literatiirde belirtilen
bircok c¢alisma, kullanicilarin reklam igeriklerini aktif olarak kag¢indigini ve hatta reklamlarin
iceriginden ziyade, reklamin varligindan rahatsizlik duyduklarini géstermistir (Campbell vd.,
2017). Bu c¢alismada elde edilen bilgi vericilik boyutundaki anlamli fark, reklam igeriginin Z
kusagini daha fazla etkileyebilecegine ve bu kusagin reklam kacinma davranislarinin, reklamin
icerigine bagh olarak degisebilecegine isaret etmektedir.

Arastirmanin bulgular, Y ve Z kusaklar arasinda yayin ic¢i video reklamlara iliskin tutum ve
tercihlerde anlaml farkliliklar oldugunu ortaya koymaktadir. Z kusagi, spesifik ilgi alanlarina
yonelik, bilgilendirici ve egitici icerikler barindiran reklamlar1 tercih etmekte, bu durum da
kusagin bilgi edinme ve yeni seyler kesfetme egilimi ile uyumlu goriinmektedir (Wang vd,,
2018). Bu bulgu, Z kusaginin interaktif ve bilisim odakli yasam tarzinin bir yansimasi olarak
degerlendirilebilir ve Sundar & Kalyanaraman (2004) tarafindan belirtilen, cevrim i¢i medyanin
geleneksel medyaya kiyasla daha siki bir sekilde izlenebilmesi tezi ile drtiismektedir. Y kusaginin
ise icerikle uyumlu ve moda ile trendler lizerine yogunlasan reklamlari tercih etmesi, bu kusagin
estetik ve icerigin uyumuna verdigi 6nemi gostermektedir. Y kusaginin iiyeleri, reklam
iceriginin, izlenilen materyalle organik bir biitiinliik icinde olmasini beklemekte ve bu durum, Li
& Lo'nun (2015) ¢alismasindaki bulgularla uyumlu olarak, reklamin entegrasyonunun kullanici
deneyimi iizerindeki olumlu etkilerini yansitmaktadir. Y ve Z kusaklarinin reklam igerigine ve
sunumuna olan farkli yaklasimlari, pazarlamacilar i¢in 6nemli stratejik ¢ikarimlar sunmaktadir.
Pazarlamacilar i¢in meydan okuma, her iki kusagin tercihleri ve beklentileri arasindaki dengeyi
bulmak ve kusaklar arasi farkliliklara uygun reklam stratejileri gelistirebilmektir. Reklamin
formati, zamanlamas1 ve baglami gibi unsurlarin her iki kusagin ilgisini cekecek sekilde
diizenlenmesi, izleyicinin dikkatini ¢ekme ve hafizada kalic1 bir etki birakma agisindan kritik
faktorlerdir (Li & Lo, 2015).

Makalenin bulgulari, Y ve Z kusaklarinin yayin ici video reklamlara yonelik tutumlarinin
farklhilastigin1 gostermektedir. Her iki kusak icin de ortak rahatsizlik sebepleri bulunmakla
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birlikte, rahatsizlik duyulan o6zellikler ve reklamlara karsi tolerans seviyeleri farklilik
gostermektedir. Z kusaginin, reklamlarin icerigin duygusal ve dikkat akisini bozmasindan
rahatsizlik duymasi, bu kusagin deneyim odakl tiiketim egilimleriyle ortiismektedir (Wang vd.,
2018). Ayrica, Z kusagindaki bireylerin yaratici ve eglenceli reklam iceriklerine olan ilgisi,
onlarin yeni ve inovatif sunumlara daha acik olduklarini yansitirken (Li & Lo, 2015), Y kusaginin
aynt markalarin tekrar tekrar izletilmesine Kkarsi gosterdigi rahatsizlik, bu kusagin
ongoriilebilirlik ve tekrarlardan kagcinma arzusu ile iliskilendirilebilir (Campbell vd., 2017).
Izleyicilerin video iceriklerinin kritik anlarinda reklamlarin devreye girmesine yonelik
rahatsizig1, reklam yerlesim stratejilerinin izleyici deneyimi iizerindeki etkisini vurgular. Bu
durum, Smith (2011) tarafindan da desteklenmektedir; zira reklamlarin, izleyicinin dikkatini
istenmeyen yonlere cekerek bilgi isleme kapasitesini sinirladigi ve rahatsizlik yarattig
belirtilmistir. Yayin ortasinda beklenmedik reklamlarin ¢ikmasi, Sundar & Kalyanaraman (2004)
tarafindan belirtilen ¢evrim ici ortamda artirilmis kontrol ve 6zerklik algisini zayiflatir, bu da
izleyicinin ama¢ odakli davranisimi kesintiye ugratarak rahatsizlik yaratan bir etki olarak
degerlendirilebilir. Reklamlarin tekrarliligl ve zorunlulugu, tiiketicinin deneyimini negatif yonde
etkileyen diger bir faktordir. Z kusaginin tekrarlanan ve alakasiz reklamlar karsisindaki
rahatsizligl, teknolojiye ve kisisellestirmeye olan yatkinliklar1 ile bagdastirilabilir (Joa vd., 2018).
Y kusag ise reklamlarin siklig1 ve zorunluluguna karsi olumsuz bir tepki gostermistir ki bu,
reklam engelleme hizmetlerinin yaygin kullanimiyla iliskilendirilen bir durumdur (Shon vd,
2021). Bu baglamda, Campbell vd. (2017) tarafindan ortaya konan sanal direnc¢ teorisi,
tiiketicilerin reklamlara kars1 gosterdigi direncin reklamlarin zorlayici ve sik¢a tekrarlanan
dogasindan kaynaklandigim éne siirmektedir. lgi cekici olan, Y kusaginin yaratici ve eglenceli
icerik sunan reklamlara 6zel bir vurgu yapmamasidir. Bu, reklam yaraticitliginin ve ilgi
cekiciliginin Y kusagi icin daha az 6nemli olabilecegini veya reklamin diger unsurlarinin
(zamanlama, siklik ve zorunluluk gibi) Y kusagi icin daha belirleyici faktorler olabilecegini
diisiindiirebilir (Goodrich vd., 2015).

Makalemizin bulgulari, Y ve Z kusaklar1 arasinda yayin ic¢i video reklamlarin izleme deneyimi
tizerindeki etkisine dair belirgin farkliliklar ortaya koymaktadir. Z kusaginin reklamlarin izleme
deneyimini bozmasindan kaynaklanan sikintilari, aktif kullamim sikligi ve sunulan diger
avantajlarla iliskilendirilebilir (Teixeira et al., 2012). Reklamsiz kullanimin pratiklik ve hizi gibi
unsurlarin Z Kusaginin premium {iyelik degerlendirmesinde 6nemli oldugu goriilmektedir. Y
kusag ise, kesintisiz bir izleme deneyimine odaklanmis ve bu deneyimi artirmak i¢in premium
tyelikleri bir yatirnm olarak gormektedir (Hunt & Worthen, 2006). Maliyet-fayda
degerlendirmesi baglaminda, Z kusagikusaginin her platform icin ayr1 ayri premium iyelik
O0demeye daha az istekli oldugu anlasilmaktadir. Bu tutum, Moe (2006) ve Sundar &
Kalyanaraman (2004) tarafindan ortaya konan ¢evrim i¢i medyanin izleyiciye sunulan kontroliin
degerini artirma yetenegi ile bagdastirilabilir. Z kusagikusaginin maliyet-fayda analizine daha
fazla agirlik vermesi, kaynaklarini DAHA bilingli kullanma egilimlerinin bir géstergesi olabilir. Y
kusagindan maliyet-fayda degerlendirmesine dogrudan bir vurgu olmasa da, bu kusagin da
karar verme silirecinde buna dikkat ettigi ima edilmektedir, bu durum Aksoy vd. (2013)
tarafindan da desteklenen bir bulgudur. Platformlar arasi tercih farkliliklar1 acgisindan Z
kusaginin video platformlarindan ziyade, 6zellikle miizik dinleme servislerine 6deme yapma
egiliminde oldugu gézlemlenmistir. Bu tercih, Z kusaginin gorsel medya yerine isitsel medyaya
olan ilgisini yansitabilir ve teknolojinin kullaniminda aradig: cesitliligi gosterir (Bakirtas vd.,
2019). Ote yandan, Y kusag icin spesifik platform tercihleri acik¢a belirtilmemistir; bu, onlarin
farkl platformlara esit diizeyde 6nem verdigi veya kesintisiz izleme deneyimini sunan her
platforma acik olduklari anlamina gelebilir (Altuntug, 2012).

SONUC VE ONERILER

Bu ¢alismanin sonuglari, Y ve Z kusaklarinin yayin i¢i video reklamlara yonelik tutumlarinin
birbirinden farkli oldugunu gostermektedir. Bu farkhliklar, pazarlamacilar i¢in geng tiiketici
gruplarina ulasma ve onlar1 etkileme yollarinda 6nemli stratejik firsatlar sunmaktadir.

469
[stanbul Nigantagi Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi
Year/Yil 2024, Vol./Cilt 12 Issue/Say1 2, 457-474.



Ningi\RJmijLwl YAYIN iCi VIDEO REKLAMLARINA YONELIK DUSUNCELER AGISINDAN
UIVERSITY Y VE Z KUSAKLARI ARASINDAKI FARKLILIKLAR NUSBD

ECE OZAN

Z kusaginin reklam igeriginin bilgilendirici ve egitici niteliklerini daha fazla takdir etmesi,
onlarin siirekli 6grenme ve gelisim arayisini yansitmaktadir. Bu durum, pazarlamacilarin bu
kusaga yonelik iceriklerde daha fazla bilgi sunan ve interaktif 6geler iceren reklam stratejilerini
benimsemeleri gerektigini gostermektedir. Ayn1 zamanda, Y kusagi estetik ve trend odakli
iceriklere yonelik tercihleri, bu kusagin gorsel ve duygusal unsurlara daha fazla deger verdigini
gostermektedir. Reklamcilar, Y kusagina hitap ederken reklam tasarimina ve icerigin sunumuna
ekstra 6zen gostermelidir.

Her iki kusak icin de reklamlarin izleme deneyimine etkisi 6nemli bir rahatsizlik sebebi olarak
belirlenmistir. Bu, reklamcilarin ve platform saglayicilarinin, kullanici deneyimini bozmadan
reklam iceriklerini nasil entegre edeceklerini dikkatle diisiinmeleri gerektigini vurgular.
Reklamin zamanlamasi ve sikligi, izleyicinin deneyimi {izerinde oOnemli etkilere sahip
oldugundan, 6zellikle mid-roll ve post-roll reklamlarin yerlesimi ve siklifin1 gézden gecirmeleri
onerilir.

Premium iyelik tercihleri konusunda, Z kusaginin her platform icin premium iiyelik 6demeye
daha az istekli oldugu belirlenmistir. Bu, platformlarin maliyet-fayda analizi yaparken 6zellikle Z
kusagina yonelik ek avantajlar ve tesvikler sunmasi gerektigini gosterir. Y kusagi icin, kesintisiz
izleme deneyimi premium {liyeliklerin degerini artirirken, platformlarin bu kusaga yonelik olarak
daha fazla 6zellestirilmis paketler sunmasi uygun olabilir.

Pazarlamacilar ve platform saglayicilar i¢in asagidaki dnerilerde bulunulabilir:
1. Zkusagina yonelik iceriklerde bilgi vericilik ve egitim odakli unsurlara agirlik verilmelidir.
2. Y kusagina hitap eden reklamlarda estetik ve modaya uygunluk 6ne ¢ikarilmalidir.

3. Her iki kusak icin de reklam yerlesim stratejileri, izleme deneyimini kesintiye ugratmayacak
sekilde dikkatle planlanmalidir.

4. Platformlar, maliyet-fayda degerlendirmesi yaparken, dzellikle Z kusagi i¢in ek avantajlar ve
tesvikler eklemelidir.

Y kusagina 6zel, kesintisiz izleme deneyimi sunan premium paketler gelistirilmelidir.

6. Pazarlamacilar, reklam engelleme egilimlerini anlamak ve buna karsilik vermek i¢in stirekli
olarak tiiketici davranislari lizerine aragtirmalar yapmaldir.

Sonu¢ olarak, Y ve Z kusaklarimin farklilasan ihtiyag¢larina ve tercihlerine yanit vermek,
reklamcilarin ve platformlarin pazarlamada yenilik¢i ve dinamik yaklasimlar benimsemesini
gerektirmektedir. Bu yaklasimlar, misteri memnuniyetini artirarak marka baghligin
glclendirecek ve dijital reklamciligin etkinligini maksimize edecektir.

Boliim basliklar: biiyiik harfle yazilmalidir. Makalelerde problem, amag¢ gerek¢e ve dnem giris
boéliimii icinde agikea belirtilmelidir.
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EXTENDED ABSTRACT

IN TERMS OF THOUGHTS TOWARD IN-STREAM VIDEO ADVERTISING
DIFFERENCES BETWEEN GENERATIONS Y AND Z

In today’s digitalized world, video ads have become one of the most effective tools brands use
to reach consumers. However, there are significant differences in the attitudes and preferences
of different generations towards these ads. This study compares the attitudes and preferences
of Generations Y and Z towards in-stream video ads and examines in depth the origins of these
differences and their impact on advertising strategies.

The study is based on a mixed research method conducted with 149 participants. This method
allowed for the collection of both quantitative and qualitative data, allowing for more
comprehensive answers to the research questions. The participants were individuals
representing Generations Y and Z.

One of the most striking findings of the study is that Generation Z finds video ads more
informative. This is directly related to Generation Z's interactive and information-oriented
lifestyle. Increasing online video consumption has transformed Generation Z into a more
conscious and critical viewer. Generation Y, on the other hand, places more importance on
visuality and content compatibility in video ads.

The impact of video ads on the viewing experience is an important factor for both generations.
Ads can negatively affect user experience and create negative attitudes towards brands. In
addition, it has been revealed that Generation Z is less inclined to have premium memberships
for each platform separately, instead giving more importance to cost-benefit analysis.
Generation Y, on the other hand, is more positive about premium memberships for an
uninterrupted viewing experience.

This study reveals that advertisers and platform providers need to develop advertising
strategies specific to Generations Y and Z. Adjusting the format, timing and context of the ad to
attract the attention of both generations is of great importance in terms of creating a lasting
impact in memory.

The results of this study provide an important basis for future research. In particular,
comparing the attitudes of Generations Y and Z in different geographies can provide a global
perspective. In addition, more research should be conducted on how technologies such as
artificial intelligence and big data analytics can be used to create personalized advertising
experiences.
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