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0z: Ginumiizde reklamcilik, geleneksel yéntem ve mecralarda etkisini stirdiirmenin yani
sira dijital olanaklari da blinyesine katarak tliketiciye ulasma noktasinda tim kanallari
entegre bigcimde kullanmaktadir. Bu calismada tiketici kusaklarinin dijital reklama iliskin
dustince ve tutumlar arastiriimis; gelenekselden dijitale reklamcihidr dijital yerli ve
gocmenler lizerinden inceleyerek tiketici boyutunda yarattigi sonuclar ortaya konulmustur.
Calismada nitel arastirma deseninden faydalaniimistir. Arastirmaciya esneklik saglayan
yari-yapilandiriimis goérisme formu ile milakatlar dijital vyerli ve dijital gdécmen
kategorilerinden 20°’ser kisi olmak UGzere toplamda 40 katilimci ile gergeklestirilmistir. Elde
edilen bilgiler kategorize edilerek calisma betimsel analiz ile tamamlanmistir. Arastirmaya
konu olan dijital yerli ve goécmenlerin dijital reklamciigi ne sekilde goérdiagl, nasil
kullandigini ve gelecekte daha da yaygin hale gelecedi tahmin edilen dijital reklamlarin
kusaklar arasinda alimlamada nasil bir fark yarattigini ortaya koymak adina calisma 6nem
tasimaktadir. Dijital reklam ve kusaklar ekseninde Tirkiye'de yapilmis bir galismaya
literatir taramasinda rastlanmamis olmasi galismanin 6zgin deder tasidigini
gdstermektedir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Reklamcilik, Kusaklar, Dijital Yerli, Dijital G6cmen

Abstract: Today, advertising uses all channels in an integrated way to reach the consumer
by incorporating digital opportunities as well as maintaining its influence in traditional
methods and channels. In this study, the thoughts and attitudes of consumer generations
towards digital advertising were investigated; By examining traditional to digital
advertising through digital natives and immigrants, the results of the consumer dimension
were revealed. Qualitative research design was used in the study. With the semi-structured
interview form that provides flexibility to the researcher, the interviews were conducted
with a total of 40 participants, 20 each from the digital native and digital immigrant
categories. The obtained information was categorized and the study was completed with
descriptive analysis. The study is important in order to reveal how digital natives and
immigrants, who are the subject of the research, see and use digital advertising, and how
digital advertisements, which are expected to become more common in the future, make
a difference in reception between generations. The fact that a study conducted in Turkey
on the axis of digital advertising and generations has not been found in the literature review
shows that the study has original value.

Key Words: Digital Advertising, Generations, Digital Native, Digital Immigrant

GIRIS

GlUnumuzde geleneksel is yapis bicimlerinin hakim oldugu klasik bir donem
geride birakilirken 21. ylzyillda dijital donem Ureticiden tlketiciye genis bir
yelpazede kiltlira de etkileyen, ddénlsturen bir glic haline gelmistir. 21. ylzyila
girilirken pazarlamanin 6ldigd ve reklamciidin can cekistigi séylemleri oldukca
yaygin olarak kullaniimaktaydi. Geleneksel mecralarin sonunun geldigine dair
yapilan haberler sektéri yakindan ilgilendirir ve endiselendirirken internet
teknolojilerindeki gelismeler ve mobil iletisimin hakimiyetini genisletmesi
sonucunda dijital dinyada var olmanin, tidketici ile iletisim kurmanin yollari
aranmaya bagslandi. Bu atmosfer igerisinde reklam verenler de glinden gine
internet stratejisinin dnemini anlayarak uygulamalarini bu yoénde de arttirmaya
giristi. Sosyal mecralarda kendilerine yer agmaya calismalarinin ana nedenlerinden
biri de musterilerin kendi aralarinda yaptiklari konusmalarin reklamlardan ¢cok daha
glvenilir oldugu yonitndeki arastirmalardi. Boylelikle dijital reklamcilik geleneksel
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reklam mecralarindan aldigi paylr her gecen vyil arttirarak yasamina devam
etmektedir. Internet ekosisteminin her gecen giin bas déndiriicti hizla degistigi bu
dijital cadda cihazlar akillanmakta, vyazilimlar kolaylasmakta, yatirimcilar
cesaretlenirken pek c¢ok vyeni girisim kendine bu gelismeleri firsat olarak
gbrmektedir. Tum bu sartlar iginde dijital reklamcilik her gecen gun reklam
yatirrmlarinda pastadan daha fazla pay almaya devam etmektedir (Karahasan,
2012).

Tirkiye'deki medya yatinmlari incelendiginde 6nemli bir ivme kazanan internet
reklamciligi ya da diger bir adiyla dijital reklamcilik her gegen giin adindan daha
fazla s6z ettirmeyi basarmaktadir. Reklamcilik alaninda yapilan calismalara
bakildiginda 6zellikle son yillarda dinyanin da dijitallesme karsisinda gecirdigi
degisimlerden kendi payina diseni aldigi gérilmektedir.

Gelisen teknoloji ile birlikte strekli gelisim ve dedisim geciren dijital reklam,
tlketicinin yasantisi ve beklentilerini de g6z 6nline almaktadir. Pazarlama 1.0 ile
darin merkezli reklamcilik ve pazarlama vyapilirken pazarlama 2.0 da tlketici
merkezli pazarlama én plana ¢cikmistir. Pazarlama 3.0 ile ticari kurumlarin yalnizca
tiketim dedil insan odakli yaklasima yoéneldikleri ve kurumsal sorumluluklarin bir
adim One ciktigi bir ddneme girilmistir (Kotler, 2010).

2020 tim dinyada tiketici tutum ve davranislarinda biylk dedisimlerin, dijital
dontsimde blylk sicramalarin yasandidi bir yil olmustur. Reklam yatirimlari ve
online mecranin blyUumesinde dijital dinyanin tiketici tarafindan zaman ve
mekandan bagimsiz erisilebilir olmasi, genis ekosistemi, erisim-etkilesim gliclinin
ylksek olmasi ve uygulama zenginligi blytk katki saglamistir (Medya ve Reklam
Yatirimlari Raporu, 2020)

Tuketici ile iletisim kurma ve etkilesime gecme asamasinda isletmelerin
geleneksel olanin disina ¢gikmalarn dijital kdltlir toplumunda bir zorunluluk haline
gelmistir. Buglnun tlketicisi, geleneksel ve Kkitlesel iletisim araglarinin disinda
yeni, teknoloji yodun ve Kkisisellestirilebilir aracglara hayatinda sikca yer
vermektedir. Bu bakimdan tiketiciye ulasmayl hedefleyen isletmeler igin,
teknolojiye ve dijital devrime ayak uydurmak kacinilmaz bir gereklilik iken; alanda
6nde gelen sosyal medya ve dijital pazarlama uzmanlarina goére, isletmelerin
hayatta kalabilmek icin geleneksel ve klasik tanitim faaliyetlerinin yani sira
isletmelerin gergek dinyada oldugu kadar sanal dinyada da bulunmasi
gerekliligine dikkat cekilmektedir (Erdem, 2014). Reklamcilik acisindan
degerlendirildiginde yasadigimiz dijital cag tlketiciyi merkeze aldigi -reklami
sadece izlemekten 6te onun bir parcasi haline getirdigi -, interaktiviteye verilen
6nemin her gecen gin arttigi, coklu medya birlesimlerinin kabullenildigi bir donem
olarak 6zetlenebilir.

Tiketicilerle cesitli ve ilgili yollarla baglanti kuran heyecan verici platformlar
sunan dijital reklamcilik, sadece teknolojiyi anlamakla kalmayip, insanlari daha iyi
tanimak, anlamak, katilimlarini ve bilgilenmelerini saglamak (izere teknolojiyi en
iyi sekilde kullanmanin yollarini aramaktadir (Ryan ve Jones, 2009). Bu anlamda,
pek cok farkli reklam uygulamasina olanak saglayan dijital mecralar ayni zamanda
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dijital reklamciligin siniflandiriimasini da zorlastirmaktadir. Yapilan calismalar
incelendiginde dijital reklamcilidin siniflandirilmasi noktasinda farkli adlandirma ve
kategoriler dikkat cekmektedir. Belirtmek gerekmektedir ki; dijital reklam tarleri
her gecen gin degisebilmektedir. Dijital reklam ortamlari temel olarak dért grupta
siniflanmak mimkindir: “Internet Tabanli Uygulamalar”, “Mobil cihazlarda yer
alan reklamlar”, “"Oyun icerikli uygulamalar” ve “"Sosyal medya reklamlar” (Yilmaz
ve Erdem, 2016).

Dijital Diinyada Tiiketici Gruplari Olarak: Dijital Yerliler ve Dijital
Gocmenler

Alan yazin incelendiginde kusaklarin zaman dilimine iliskin birgok tasnif yapilmis
oldugu gorilse de kusaklari belirgin sinirlarla ayirarak 6zellikler atfetmek oldukca
glctlr. Bunun yerine ortalama belli bir yas araligindaki bireylerin; tarihin belirli bir
dénemi icerisinde yasanan siyasi, ekonomik, kultlrel ve teknolojik gelismelerden
benzer sekilde etkilendigi dislinilebilir. Yasama dair tutumlari, hayati algilama ve
davranis goésterme bicimlerindeki benzerlikler bu etkilenmenin bir gdstergesi
olarak alinabilir (Kirik ve Kozan, 2019).

Kusaklarin olusumunda en belirleyici faktdrlerden biri teknolojidir. Teknolojinin
gelismesiyle birlikte nesiller de bir dedisim gecirmis ve yasam tarzlarindaki, iletisim
tarzlarindaki ve dustnce yapilarindaki farkliliklar dijital yerli ve dijital gécmen
kusaklari arasinda iletisim sorunlarinin meydana gelmesine sebep olmustur.
Kiresel boyutta meydana gelen teknolojik gelismeler ve kiltirel dedisimler geng
kusaklarin iletisim tarzlarini, kariyer hedeflerini, is algilarini, sosyal hayatlari ve
temel dederleri dedistirdigi gibi hayata bakis acilarini da dedistirmis olabilir.
Kusaklar bu degisime udgrarken olgulara ayni sekilde reaksiyon gdstermelerini
beklemek cok da gercekci bir tutum olmayacaktir. Bu anlamda kusaklarin
reklamlari nasil degerlendirdigine yakindan bakmak yerinde olacaktir.

Prensky’e gbére (2001) dijital yerliler, dijital gécmenlerden farkli distinmekte ve
bilgiyi de tamamen farkli bir bicimde islerken “hipermetin zihinler” ile daldan dala
atlamaya oldukca yatkindir. Sirali bir biligsel yapi yerine paralel bir yapi gibi
gérinmektedir. Bu anlamda, dijital vyerlilerin dlsinme kaliplari da dijital
gocmenlerden farklilagsmistir. Dijital yerliler dogar dogmaz sanal ortam ile uyum
icerisindedirler ve bu baglan olagan karsilanir. Bu yizden dijital yerliler ve dijital
gbgmenler arasindaki fark, interneti/dijital dinyayl kullanma algisina dayanir;
ancak dijital yerli taniminda bu ayrim yapilirken sadece kiltltrle sinirlandirilmaz,
daha gucgli olarak yas vyapisinin belirleyiciligi vardir (Fritsch, 2010). Dijital
gocmenler ise kayda deger herhangi bir sekilde dijital diinyaya dogmamis ve dijital
hayatta yasamayan; ama dijital diinyada kendi yolunu cizmeye, bu diinyaya uyum
saglamaya calisan insanlardir (Palfrey ve Gasser, 2008). Dijital gogmenlik, yirmili
yas ve sonrasinda teknoloji, internet ve web ile tanisan, teknolojik araglarin
kullanimi ve teknoloji tabanli 6grenmede giglikler veya gesitli uyum sorunlariyla
karsilasabilen, teknoloji okuryazarhg dijital yerlilere oranla daha distk dizeydeki
bireyleri tanimlamaktadir (Prensky, 2001).
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Teknolojiyi bir yenilik olarak dedil hayatlarinin bir parcasi olarak géren dijital
yerliler cep telefonsuz ve internet baglantisiz bir hayati hayal bile edememektedir.
Yeniliklere cok kolay uyum saglayan bu grup icin dijital kiltlr icinde yasamak
oldukca kolay ve keyifli. (Karahasan, 2012). Yarrow ve O’Donell’a gbre internetin
icine dogduklari igin diinyay! hiz, kendine gliven ve gli¢ ekseninde yasamaktadir.
Bu nesil daha 6nce hicbir neslin yasamadigi kadar hizli dedisim icinde yasarken
ayni zamanda diinyay! ¢ok isin ayni anda yapilabildigi, erisilebilirligin had safhada
bulundugu, codrafi sinirlardan ve hiyerarsilerden uzakta, insan iliskilerine ve yiiz
ylze iletisimin cok da ihtiyag olarak goriilmedigi bir yer olarak gérmektedir (2009:
8).

Bu iki kusak reklamdan beklentiler konusunda da farkhlasmaktadir, diinyanin
iletisim kurma anlayisinin temelden degisim gostermeye basladigi dijital kaltar
toplumunda tlketici salt mesajin gonderildigi pasif konumundan kurtulup, sosyal
adlarin kendilerine sundugu imkanlari da kullanarak olayin pargasi haline gelmeye
calismaktadir. Diger bir ifadeyle dijital gécmenler icin reklam onlar icin yapilan bir
iletisim faaliyeti iken; bu durum dijital yerliler igin onlarin isin igine dahil olmak
istedigi bir alandir demek mimkindur.

YONTEM

Gorusme, sosyal bilimler alaninda yapilan arastirmalarda kullanilan en yaygin
veri toplama teknigi olarak gorilmekte ve bu durumun, goériisme yonteminin;
bireylerin deneyimlerine, tutumlarina, gorislerine, sikayetlerine, duygularina ve
inanglarina iliskin bilgi elde etmede oldukca etkili bir teknik olmasindan
kaynaklandigi belirtilmektedir (Yildirnm ve Simsek, 2013). Arastirmalarda gértisme
teknigine siklikla basvurulmasinin en temel amaci genellikle bir hipotezi test
etmekten ziyade diger insanlarin deneyimlerini gézlemlemek ve bu deneyimleri
nasil anlamlandirdiklarini anlamaya calismak oldugu soéylenebilir. Bu teknikte
odaklanilan nokta diger insanlarin Oykdileri, betimlemeleri ve disinceleridir.
(Turntkll, 2000). Buradan hareketle arastirmanin dogasina uygun bicimde dijital
yerlilerin ve dijital gécmenlerin reklama iliskin distiince ve tutumlarini ortaya
clkarmak adina bu arastirmada ydntem olarak gérlisme secilmistir. Toplanan
verilerin 6zgln formunun ele alindigi betimsel analizde arastirmaya katilan kisilerin
distnceleri katkisiz sekilde dogrudan calismaya konulmaktadir. Burada gortsilen
kisilerin distncelerinin oldugu gibi ifade edilmesi 6nem tasimaktadir.

e Yar yapilandiriimis gérusmelerde katilimcilara yoneltilen sorular konuyla
ilgili literatir taramasinin ardindan arastirma sorulari ekseninde
hazirlanmigtir.

¢ Nitel calismalarda arastirmacinin, incelenen olgunun acgiklamasinda yardimci
olacak birey ve durumlari, calisma igin segmesi amagli bir segim olarak ifade
edilir. Amagli secgilen 6érneklem, galisma probleminin ve galismanin merkezi,
incelenen olgunun anlasilmasina ydnelik zengin bilgiler sunabilecek
niteliklere de sahiptir (Baltaci, 2018: 266). Buradan hareketle,
gérismelerde amach 6rneklem ydntemi kullaniimig, katilimcilarin nasil ve
neden secildigi arastirmada acikga ifade edilmistir. Secim esnasinda yas
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araliklar dikkate alinarak dijital yerli ve dijital gocmen gruplarindan esit
saylida kisiyle goérusmeler gergeklestirilmistir.

e GorUismeler sirasinda, veri kaybinin 6ntne gecebilmek igin ses kaydi
alinmistir. Ses kaydinin alinacagi gérisme baslamadan 6nce katilmcilardan
seslerini kaydetmek igin izin alinmigtir.

e Goérismelerin tamamlanmasinin ardindan, yarl
gbrismelerden elde edilen bilgiler, belirli kategoriler c¢ergevesinde
yorumlanarak bulgular bashgi altinda ele alinmistir. Verilerin analizi
asamasinda asagidaki modelde yer alan basamaklar takip edilerek arastirma
tamamlanmistir.

yapilandiriimis

Gorsel 1: Nitel Arastirmada Verilerin Analizi Modeli (Keeves ve Sowden 1994'den akt.
Tlrndkld, 2000: 554)

Arastirmanin amaglari géz 6nine alinarak dijital yerli ve dijital gégmenlerden
olusan her biri grubu temsilen 20’ser kisi olmak Uzere toplamda 40 kisi ile
gorismeler gerceklestirilmistir. Goérlismeler 15 dakika ile 45 dakika arasinda
degisen slirelerde yapilmistir. Calismaya katiim gonallilik esasina dayandigindan
katihmcilara gérisme O6ncesinde diledikleri zaman calismadan ayrilabilecekleri
bilgisi verilmis ayrica katilimcilarin kimlik bilgilerinin sakl tutulacagi, verilerin
analizinde ise her bir katilimciya kod verilecedi gériisme 6ncesinde katilimcilara
bildirilmistir. Her bir grupta 20 katiimcinin yer aldigi arastirmada dijital yerlilere
“DY” kodu verilirken dijital gocmenlere de “DG” kodu verilerek katilimcilar

siralanmistir. Asadidaki tablolarda katilimcilara ait demografik bilgiler yer
almaktadir.
Goriisilen | Cinsiyet | Yas | Egitim Meslek Medeni Goriusme
Kisi Durumu Durum Tarihi
(DY-1) Erkek 32 Lisans Ogrenci Bekar | 15.05.2019
(DY-2) Kadin 21 Lisans Ogrenci Bekar 16.05.2019
(DY-3) Erkek 21 Lisans Ogrenci Bekar 17.05.2019
(DY-4) Kadin 20 Lisans Ogrenci Bekar 18.05.2019
(DY-5) Erkek 21 Lisans Ogrenci Bekar 19.05.2019
(DY-6) Erkek 22 Lisans Ogrenci Bekar 21.05.2019
(DY-7) Kadin 23 Lisans Ogrenci Bekar 22.05.2019
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(DY-8) Kadin 21 Lisans Ogrenci Bekar 23.05.2019
(DY-9) Kadin 20 Lisans Ogrenci Bekar | 23.05.2019
(DY-10) Kadin 23 Lisans Ogrenci Bekar 24.05.2019
(DY- 11) | Kadin 25 Lisans Ogrenci Bekar | 25.05.2019
(DY- 12) Erkek 26 Lisans Akademisyen Bekar 26.05.2019
(DY-13) Kadin 22 Lisans Ogrenci Bekar 29.05.2019
(DY-14) Erkek 24 Lisans Ogrenci Bekar | 30.05.2019
(DY-15) Kadin 21 Lisans Ogrenci Bekar 01.06.2019
(DY-16) Kadin 17 Lisans Ogrenci Bekar | 02.06.2019
(DY-17) Kadin 22 Lisans Ogrenci Bekar 02.06.2018
(DY- 18) | Erkek 23 Lisans Ogrenci Bekar | 03.06.2019
(DY- 19) Erkek 30 Doktora Akademisyen Evli 03.06.2019
(DY- 20) | Erkek 25 Yiksek Ogrenci Bekar | 03.07.2019
Lisans
Tablo 1: Yan-Yapilandinilmis Gorisme Katilimcilan (Dijital Yerliler)
Goriisiilen | Cinsiyet | Yas Egitim Meslek Medeni | Goriisme
Kisi Durumu Durum Tarihi
(DG-1) Kadin 36 | Doktora Akademisyen Evli 15.04.2019
(DG-2) Kadin 40 | Lisans Memur Evli 16.04.2019
(DG-3) | Kadin 35 | Yuksek Ev Hanimi Evli 17.04.2019
Lisans
(DG-4) | Erkek 40 | Yiksek Memur Bekar | 18.04.2019
Lisans
(DG-5) Erkek 45 | Lise Memur Evli 19.04.2019
(DG-6) Kadin 48 | Yuksek Ogrenci Bekar | 21.04.2019
Lisans
(DG-7) Kadin 40 | Lisans Memur Evli 22.04.2019
(DG-8) Kadin 35 | Lisans Memur Evli 23.04.2019
(DG-9) | Erkek 36 | Yuksek Memur Evli 23.04.2019
Lisans
(DG-10) | Kadin 46 | Lise Memur Evli 24.04.2019
(DG-11) | Erkek 47 | Lise Memur Evli 25.04.2019
(DG-12) | Erkek 50 | Lise Isci Evli 26.04.2019
(DG-13) | Kadin 41 | Lise Ev Hanimi Evli 29.04.2019
(DG-14) | Kadin 42 | Lise Memur Evli 30.04.2019
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(DG-15) | Kadin 40 | Ilkokul Hizmetli Evli 01.05.2019

(DG- 16) | Kadin 40 | Lisans Memur Evli 02.05.2019

(DG- 18) | Erkek 47 | Lisans Mlhendis Evli 02.05.2018

(DG-19) | Kadin 40 | Yuksek Akademisyen Evli 03.05.2019
Lisans

(DG-20) | Erkek 42 | ilkokul Isci Evli 03.05.2019

Tablo 2: Yari- Yapilandiriimis Gortiisme Katilimcilan (Dijital Gégmenler)
BULGULAR

Arastirma betimsel arastirma ydntemiyle gergeklestirilmis ve yari yapilandiriimig
gorisme teknigine basvurulmustur. Yari yapilandinilmis sorular, hazirlanan
goérisme formu ile birebir olarak katillmcilara sorulmustur. Alinan yanitlar
katihmcilarin da nzasi alinarak ses kaydina alinirken, sonrasinda desifreleri
arastirmaci tarafindan gergeklestirilmistir. Sosyal bilimler alaninda siklikla tercih
edilen tematik analiz uygulanarak bulgular ortaya konulmustur. Calisma
kapsaminda elde edilen veriler, doért tema altinda kategorize edilmistir. Veri
analizinde temel alinan bu temalar asadida belirtiimektedir:

e Geleneksel Medya Kullanimina Yénelik Bilgiler

e Internet Kullanim ve Aliskanliklarina Yonelik Bilgiler

o Dijital Reklama Ydnelik Tuketici Tutumlar

e Geleneksel ve Dijital Reklamlara Maruz Kalma ve Etkilenme Durumu

Geleneksel Medya Kullanimina Yonelik Bilgiler

Tema 1 Cevap f %
C.1. Hig
Geleneksel Izlemiyorum 14 %70
mecralarda
gundntzin ne
kadarini
gegiriyorsunuz?
C.2. 1-3 saat arasi 6 %30
Toplam 20 %100

Tablo 3: Dijital Yerli Kategorisindeki Katilimcilarin Geleneksel Mecra Kullanimina
Ydnelik Bilgiler

Dijital yerlilerin geleneksel mecra kullanimlarina iliskin gelen cevaplarin
cogunlugunda %70 oraninda geleneksel televizyon yayinlarinin izlenmedigi ortaya
cikmistir. Ginimiz degisen izleyici pratiklerine burada dedinmek yerinde
olacaktir. Internetin ve internet (izerinden yayin yapan mecralarin ¢oalmasi,
internet televizyonculugunun yayginlasmasiyla birlikte genglerin televizyon izleme
aliskanliklarini kaybettikleri ya da degistirdikleri séylenebilir. Dijital gégmenlerin
cevaplarina kiyaslandiginda geleneksel medya kullaniminin daha disik oldugu
sOylenebilir. Bu cevaplardan bazilari asagidaki gibidir:
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"Gindiz okulda oldugumdan genelde aksamlari 2 saat kadar tv izlerim.” (DY-1)
"Gdndeme bagli degisiyor. Haberleri takip ediyorum.” (DY-7)

"10-15 dakika belki.” (DY-18)

“"Hic kullanmiyorum. Sadece dergi okuyorum.” (DY-4)

"Yurtta ikamet ettigimden dolayi televizyon hic izleyemiyorum maalesef.” (DY -
12)

"Ben geleneksel mecralarda zaman gecirmiyorum.” (DY-13)
“[zlemiyorum.” (DY-11)

"Tv hi¢ izlemiyorum. Dergi aliskanligi var zaman zaman inceliyorum. Uyku
tutmadigi zaman dergi okurum.” (DY-8)

Tema 1 Cevap f %
C.1. Hig
izlemiyorum 10 %50

Geleneksel mecralarda
ginldndzin ne kadarini
gegiriyorsunuz?

C.2. 1-3 saat
arasli 10 %50

Toplam 20 %100

Tablo 4: Dijital Gigmen Kategorisindeki Katilimcilarin Geleneksel Mecra Kullanimina
Ydnelik Bilgiler

Dijital gocmenlerin geleneksel medyaylr kullanim slreleri incelendiginde
katimcilarin yarisinin televizyon izlemedigi ve herhangi bir gazeteyi ve dergiyi
takip etmedigi anlasilmaktadir. Dergi ve gazete okuyanlar ise bunu online olarak
yaptiklarini belirtmektedirler. Bunun yani sira 4 Kkisi televizyonu sadece haber
izleme amaclh yarim saat ile bir saat araliginda izledigini belirtmistir. Bu oranlar
internet kullanim slreleri ile karsilastirnldiginda katiimcilarin  geleneksel
medyalarda harcadiklari zamanin giderek internet bazh bir tlketime kaydigini
sdylemek mumkindir bu durum dijital yerliler ile benzerlik géstermekte tv izleme,
gazete-dergi okuma aliskanliklari her iki grupta da degisim gostermektedir. Verilen
cevaplar su sekilde érneklendirilebilir:

“"Her gln duzenli gazete okurum elbette internet (zerinden ve aksamlari 3 saat
kadar tv izlerim. Clnkd ginduz ¢alistyorum.” (DG-1)

“"Calistigim icin genelde aksamlari 1-2 saat izlerim.” (DG-2)
"2 saat gider. Sabah erken saatlerde haberlere bakarim.” (DG-11)

"Geleneksel mecralarda pek zaman gecirmiyorum sadece aksamlari 2-3 saat
kadar tv izlerim.” (DG-5)

"Tv izlemem. Ancak yarim saat haberlere bakarim.” (DG-7)
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“"Aksamlari televizyon izlemem pek, aksamlari haber olarak 1 saat ancak izlerim
herhalde.” (DG-8)

"Tv izlemiyorum ancak yarim saat falan haberleri izliyorum. Gazeteleri de
internetten takip ediyorum.” (DG-15)

"Calistigim igin aksamlari izlerim genellikle giinliik 1-2 saat araliginda.” (DG-17)
"Televizyon izlemiyorum.” (DG-18)

"Televizyon izlemeyi uzun slre énce biraktim, yabanci dizileri internetten indirip
izliyorum”, (DG-19)

“Istedigim diziyi internetten reklamsiz sekilde izleyebildidimi 6§rendidimden beri
televizyon izleme aliskanhigim kalmadi”. (DG-20)

Internet Kullanim ve Aliskanliklarina Yonelik Bilgiler

Tema 2 Cevap f %
C.1.5
seneden az - -
Ne kadar C.2.5-10
stredir yildir 9 %45
internete C.3. 10-15
giriyorsunuz? yildir 10 %50
C.4.15
yildan fazla 1 %5
Toplam 20 %100

Tablo 5: Dijital Yerli Kategorisindeki Katihmcilarin internet Kullanimina Yénelik Bilgiler

Tablo 5 incelendiginde, katilimcilarin ortalama olarak internet kullanim streleri

gorulmektedir. Bu veriler arastirmanin dayanak noktalarindan biri olan internetin
icine dogan nesil —dijital yerli- kavramsallastirmasina uygunluk goéstermektedir.
Katilimcilardan blytk cogunlugu 10 yildan fazla zamandir internete girdigini
belirtirken, d6nemli bir kismi ise 10 ile 15 yiIl arasinda rakamlar séylemistir.

"Cok uzun sdredir cocuklugumdan beri giriyorum”. (DY-10)
"Yani liseden beri ézellikle akilli telefonlar ¢iktigindan beri”. (DY- 7)
"11-12 sene olmustur.” (DY- 12)

"5-6 senedir aktif olarak kullaniyorum interneti.” (DY-3)

Tema 2 Cevap f %
Ne kadar C.1.5
siredir seneden az 1 %5
.i.nternete C.2.5-10
giriyorsunuz? yildir 4 %20
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C.3. 10-15

yildir 3 %15

C.4.15

yildan fazla 12 %60
Toplam 20 %100

Tablo 6: Dijital Gé¢men Kategorisindeki Katilimcilarin Internet Kullanimina Yénelik
Bilgiler

Dijital gbcmen kategorisinde yer alan katilimcilarin internete girme slrelerine
bakildiginda yarisindan fazlasinin 15 yildan fazla zamandir interneti kullandigi
gorulmektedir. Verilen cevaplar her iki grup iginde benzerlik gésterse de burada
dikkat edilmesi gereken nokta; dijital yerliler cocukluktan itibaren internet
kullanirken, gégmenlerin ise genglik yillarinda internetin hayatlarina girmesidir.
Yaslari itibariyle bu kadar uzun slrelerdir interneti kullanan bu tlketici grubunun
soruya verdigi yanitlar su sekildedir:

“20 yildir girerim.” (DG-2)
“12 yildir giriyorum.” (DG-5)
"15 yil olmustur herhalde”. (DG-18)

"Memurluga basladigim ilk yillardan bu yana kullaniyorum, 20 yili gecmistir”,
(DG-19)

Tema 2 Cevap f %
Daha cok C.1.
hangi aracla Bilgisayar 3 %15
. |nter.nete . C.3. Telefon
girmeyi tercih
edersiniz? 17 %385
Toplam 20 %100

Tablo 7: Dijital Yerli Kategorisindeki Katihmcilarin internete Ulasimda Kullandigi Arag

Tablo 7 verilerine bakildiginda dijital yerlilerin blylik codunlugunun internete
erisim noktasinda ilk tercihlerinin akilli telefonlari oldugu gérilmektedir. Ayni soru
arastirma kapsaminda dijital gégmenlere de ydneltilmis katiimcilarin verdikleri
cevaplarda bilgisayar 6n plana cilkmistir. Buradan c¢ikarilabilecek yorum ise
internetin icine dodgan kusagdin internete ulasmada mobil cihazlari tercih etmesinin
bir sebebi de mekana baglh kalmadan, her an internete erisim istegi olarak
yorumlanabilir. Katilimcilardan bazilari bu soruya su sekilde yanitlar vermistir.

"Telefondan girmeyi tercih ediyorum.” (DY- 9)
"Telefonla girerim daha cok, hep elimin altinda oldugundan.” (DY-13)
"Daha cok telefonla, daha rahat geliyor.” (DY-5)
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“"Telefonla tabi ki, alistim bilgisayar acmaya bile ihtiyac duymuyorum”. (DY-6)

Tema 2 Cevap f %
Daha cok C.1.
hangi aragla Bilgisayar 15 %75
Internete TS Telefon
girmeyi tercih
edersiniz? 5 %25
Toplam 20 %100

Tablo 8: Dijital G6cmen Kategorisindeki Katilimcilarin Iinternete Ulasimda Kullandigi
Arag

Tablo 8'de dijital gécmen kategorisindeki katilimcilarin internete ulasimda
kullandigi araglar incelendiginde blylk bir boliminin %75 internete bilgisayar
aracihdiyla girdigi bulgulanmistir. Bunun ilk nedeni sliphesiz yaslan itibariyle bu
kesimin internete girmede tanistiklar ilk aracin bilgisayar olmasidir ve sonrasinda
da aliskanhgin devam ettigi yonindedir. Gorlismelere katilan kisilerin masa basi
calisani oldugu da goz 6ntine alindiginda durum daha anlasilabilir hale gelmektedir.
Dijital yerlilere ayni soru yodneltildiginde cevap ylksek oranda telefon c¢ikmisti,
bunun sebebi de katilimcilarin bliylik oranda 6grenci olmasi ve giinlik yasamlarina
mobil cihazlarin daha rahat ayak uydurmasi gelmektedir.

"Daha cok bilgisayarla sonra telefonla.” (DG-3)
"Bilgisayar basinda calistigim icin bilgisayardan daha cok gidiyorum”. (DG-7)

"Bilgisayardan girmeye alisigim ancak disarda olursam telefondan girerim onun
disinda bilgisayardan girerim.” (DG-13)

GCahsmanin kategorilerden biri olan internete ulasimda kullanilan arag sorusuna,
dijital yerlilerin blylk cogunlugunun ilk tercihlerinin akilli telefonlari oldugunu
belirtmesine karsin, ayni soruya dijital gécmenler bilgisayar cevabini vermislerdir.
Internetin icine dodan kusadin internete ulasmada mobil cihazlarn tercih ettigi
gorialarken; dijital gécmenlerin ise internete baglanma noktasinda tarihi daha
eskilere dayanan bilgisayari tercih ediyor olmasi her iki kusadin dijital dinyaya
yaklasimlarindaki farkliligi da ortaya koymaktadir.

Tema 2 Cevap f %
C.1. 1-2 saat
arasl 2 %10
internette C.2. 2-3 saat
gininazin ne arasl 5 %25
kadarini C.3. 3-4 saat
gegiriyorsunuz? arasi 3 %15
C.4. 4 saat ve
Ustl 10 %750

Sayfa | 613



Dijital Reklama Karsi Tutum ve Dusiincelerin Kusaklar Ekseninde Incelenmesi
Gulten Adali Aydin

Toplam 20 ‘ %100 ‘

Tablo 9: Dijital Yerli Kategorisindeki Katimcilarin Internet Kullanimlari

Tablo 9'da ortaya konulan alt temada dijital yerlilerin bir gintnin ne kadarini
internette gecirdigi tespit edilmeye calisiimistir. Karsilasilan sonuglar ise oldukga
ylksektir. Katimcilardan yarisi 4 saat ve Usti zaman dilimini internette
harcadigini beyan etmektedir. %15'i 3-4 saatini gegirirken, katilimcilarin dértte biri
2-3 saat arasini internette dederlendirmektedir. Katihmcilarin sadece %10’luk bir
bélimi ise 1-2 saat interneti kullandigini belirtmistir. Ayrica sorunun devaminda
daha cok hangi uygulamalari kullandiklari da sorulmus ve ulasilan bazi cevaplar
asadidaki gibidir.

"3 saat en az. Instagram, Twitter ve Youtube. Ayni zamanda alisveris
uygulamalari telefonumda yukli.” (DY- 14)

"Sdurekli telefon elimde olur. Gunde en az 5-6 saat girerim internete. Alisveris
uygulamalarini da kullanirim. Hepsi yUkli telefonumda. Bir sey alacaksam tim
uygulamalara bakarim tek tek, fiyat karsilastirirrm.” (DY- 2)

7”

"7-8 saat. Sosyal medya kullaniyorum. Alisveris uygulamalari kullanmiyorum.
(DY-4)

"4 saate yakin. Instagram, Twitter, Facebook. Alisveris uygulamalarini da
kullaniyorum.” (DY-8)

"Gunun yarisina yakini. Instagram, Twitter, Facebook. Alisveris uygulamalarini
da kullaniyorum.” (DY-11)

"Ortalama 3-4 saat kullanirim. Sosyal medya ve Youtube kullaniyorum. Alisveris
uygulamalari ylikli ama devamli alisveris yapmiyorum fiyat kontrolli yapmak
icin kullaniyorum.” (DY-19)

"5-6 saat. Genellikle sosyal medya kullaniyorum.” (DY-7)

Tema 2 Cevap f %
C.1. 1-2 saat

arasi 1 %5
internette C.2. 2-3 saat

gununuzdn ne arasli 5 %25
kadarini C.3. 3-4 saat

gegiriyorsunuz? arasi 5 %35
C.4. 4 saat ve

ustu 9 %45

Toplam 20 %100

Tablo 10: Dijital G6¢cmen Kategorisindeki Katilimcilarin internet Kullanimlari

Tablo 10 verileri incelendiginde katilimcilarin yarisina yakini ginlik 4 saatten
fazla zamanini internette gegirdigini sdylemektedir. Diger cevaplarda 2-3 saat ve
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3-4 saat arasinda esit bir dagilim %25 gosterirken 1-2 saatini internette geciren
sadece 1 kisi bulunmaktadir. Dijital gégmenlerin bu soruya vermis oldugu yanitlar
dijital yerlilerin cevaplariyla karsilastirildiinda oldukga benzerlik gosterdigi
sdylenebilir. Dijital gbcmenler internet ve bilgisayar teknolojilerine yerlilerden ¢ok
sonra adapte olsalar da internette en az onlar kadar fazla zaman gegirdikleri
goérilmektedir. Soruya verilen yanitlardan bazilar su sekildedir:

"5 saat. Sosyal medya ve gazete okuma programlari.” (DG-7)

"Is dahil 9 saat. Sosyal medya daha cok. Alisveris uygulamalari da yiikli.” (DG-
11)

"Ortalama 10 saat. Sosyal medya uygulamalari. Gazetemi de okurum, dergiler
de bakarim. Alisveris uygulamalarinin hepsi ylkli ve kullaniyorum.” (DG-12)

"4-5 saat glnde. Sosyal medya uygulamalari. Gazete okuma uygulamalari.”
(DG-19)

Dijital Reklama Yonelik Tiiketici Tutumlari

Tema 3 Cevap f %
“Internette karsiniza cikan C.1.
reklamlara karsi tutumunuz ne Olumlu 10 %50
yoénde? Internet reklamlari sizi co
etkiliyor mu ve Urine iligkin bilgi o
. . . Olumsuz
alma ihtiyaci hissediyor
musunuz?” 10 %50
Toplam 20 %100

Tablo 11: Dijital Yerlilerin Dijital Reklama Ydnelik Tuketici Tutumlar

Tema 3 Cevap f %
. C.1.
“Internette karsiniza cikan Alikoyar 2 %10
reklamlar sizi o anda yaptiginiz
isten alikoyuyor mu?”. C.2.
Alikoymaz 18 %90
Toplam 20 %100

Tablo 12: Dijital Reklamlarin Dijital Yerlilerin Mesguliyetlerine Etkisi

Tuketicinin dijital reklama iliskin bilgi ve farkindahdinin o0lgllmesi igin
katihmcilara su 2 soru yoneltilmistir: “Internette karsiniza ¢ikan reklamlara karsi
tutumunuz ne yénde? Internet reklamlari sizi etkiliyor mu ve (riine iliskin bilgi
alma ihtiyaci hissediyor musunuz?” ve “Internette karsiniza cikan reklamlar sizi o
anda yaptiginiz isten alikoyuyor mu?”. Verilen cevaplari yukarida da oldugu gibi
dijital yerliler ve gécmenler olarak iki grupta dederlendirmek yerinde olacaktir.
Oncelikle dijital yerlilerin bu sorulara verdikleri cevaplar su sekildedir:
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"Olumlu yaklasiyorum, bence etkili oluyor. Kullanmadigim drinleri denemeye
heves ediyorum.” (DY-1)

"Beni reklamlar cok etkiliyor gérdiigiimde almak istiyorum maalesef. Bilgi almak
istiyorum 6rnegin bir elbise cikti baska rengi var midir acaba diye bakiyorum.”
(DY-2)

"Olumlu ashinda. Uriine gére dedisiyor aslinda. Ilgimi cekerse incelerim.” (DY-3)

"Kolaylik sagladigini disdniyorum, bir sey alacaksam arastirmama gerek
kalmadan alabiliyorum ihtiyacim olan seyi. Reklamlardan fazlasiyla
etkileniyorum, almak istiyorum.” (DY-6)

“Ashinda reklamina gére dedisiyor. Ilgimi ¢ekerse olumlu bakiyorum.
Alabilecegim bir Uriinse inceleyebilirim.” (DY-10)

"Benim tutumum olumlu yénde. Ilgimi ¢ekiyor benim (iriinleri de incelememe
olanak saghyor.” (DY-14)

"Ben olumsuz bakmiyorum. Cogu zaman reklamlar bilgi verici oluyor ve driine
yonlendiriyor.” (DY-15)

“Ilgi alanim olursa déniip bakiyorum ama genellikle tutumum olumsuz.” (DY-
16)

"Olumsuz. Ama bilgi alma ihtiyaci noktasinda beni etkiliyor.” (DY-19)

"Ben sinir oluyorum reklamlara. Rahatsiz ediyor. Ozellikle YouTube reklamlari
canimi sikiyor. Uriin inceleme noktasinda da ilgimi cekmesine badli. Almayi
disindidgim bir seyse bakiyorum.” (DY-11)

"Genelde pek ©&6nemsemiyorum. Olumsuz bir tutumum da yok nétrim
diyebilirim. Bilgi almak istemiyorum.” (DY-8)

"Yaratici reklamsa olumlu ama anne baba reklami dedigimiz klasik reklamlarsa
olumsuz.” (DY-12)

"Negatif ybénde can sikici buluyorum. Eger (rin ilgi alanima yénelikse
incelemeye basliyorum bazen de bu inceleme satin alma ile sonucglaniyor.” (DY-
5)

"Benim pek olumlu degil. Sinir bozucu buluyorum. Konustugum seylerle ilgili
reklamlar  karsima ciktiginda  geriliyorum. Reklamlarin hepsinden
etkilenmiyorum ilgi alanima hitap ediyorsa etkilenebiliyorum.” (DY-9)

Dijital yerlilerin dijital reklamlara karsin olumlu ve olumsuz tutumlarn esit
durumdadir. %50’si dijital reklamlari olumlu bulurken, %50’i olumsuz
yaklasmaktadir. Bu reklamlara olumlu yaklasanlarin cevaplarinda reklamlarin
bilgilendirici ve Urlnler ilgili aydinlatici bilgiler sundugu Uzerinde durulmustur.
Dijital gégmen kategorisindeki cevaplarla karsilastirildiginda denilebilir ki dijital
yerliler dijital reklamlara karsi daha pozitif ve tahammil seviyeleri daha yuksek.
Gocmenler kadar negatif bir tutumlari olmadidi gibi ayni zamanda reklami hayatin
bir parcasi olarak gérme edilimlerinin de yiksek oldugu séylenebilir. Bunun sebebi
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internete ve internetin olanaklarina daha kuliclk yaslarda maruz kalmaya baslayan
bu grubun dijital reklama da kiguk yaslardan itibaren maruz kalmasi ve reklamlari
internet kullaniminin oladan bir pargasi gibi gérmesi olabilir. “Internette karsiniza
cikan reklamlar sizi o anda yaptiginiz isten alikoyuyor mu?” sorusuna ise %90
oraninda alikkoymaz cevabini vermistir. Bu cevap orani dijital yerlilerin aslinda
dijital reklamlari kaniksadiklarini ortaya koymaktadir.

Tema 3 Cevap f %
“Internette karsiniza cikan C.1.
reklamlara karsi tutumunuz ne Olumlu 4 %20

yénde? Internet reklamlari sizi

etkiliyor mu ve Urine iliskin bilgi C.2.
alma ihtiyaci hissediyor Olumsuz
musunuz?” 16 %380
Toplam 20 %100

Tablo 13: Dijital Gécmenlerin Dijital Reklama Yoénelik Tiketici Tutumlari

Tema 3 Cevap f %
_ C.1.
“Internette karginiza gikan Alikoyar 4 %20

reklamlar sizi o anda yaptiginiz

isten alikoyuyor mu?” C.2.

Alilkoymaz 16 %80

Toplam 20 %100

Tablo 14: Dijital Reklamlarin Dijital Ggmenlerin Mesguliyetlerine Etkisi

Ayni sorulara dijital gocmenlerin verdikleri cevaplardan bazilari asadida yer
almaktadir:

"Olumsuz yénde. Hemen kapatma ihtiyaci hissediyorum.” (DG-1)

"Ya ikide bir de zirt pirt giktigi icin ben olumsuz yaklasiyorum. Bilgi alma ihtiyaci
ancak ilgi alanima giriyorsa bakiyorum ilgimi cekmeze kapatir gecerim.” (DG-2)

"Benim tutumum olumsuz yénde. Uriine iliskin reklam gérdiigimde bilgi almak
istiyorum.” (DG-4)

"Cok sinirleniyorum. Olumsuz yaklasiyorum. Direkt kapatiyorum ilgimi cekmiyor
tepki duyuyorum.” (DG-6)

4

"Olumsuz yénde. Clnki gérdigimde Uriine sahip olmak satin almak istiyorum.”
(DG-7)

"Olumsuz yénde. Sikici buluyorum cogunu. Pek incelemem. Eger ihtiyacim olan
bir seyse incelerim almayacagim bir seyse eger hi¢ incelemem.” (DG-10)

"Olumsuz tutum besliyorum. Her actigim sayfada bir reklam gelmesi biktirdi
beni. (DG-15)
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"Cok fazla karsima ciktiginda olumsuz bir duygu durumum oluyor. Ama dozunda
verildiginde sikinti yok. Eger aklimda olan bir (riinse incelerim ya da bildigim bir
markada cazip bir indirim varsa bakarim.” (DG-20)

“"Bazilari beni c¢ok etkiliyor O6zellikle kozmetik ve ayakkabi reklamlarina
dayanamiyorum. Bazilari da sinir ediyor beni. Acip bakma ihtiyacini
hissediyorum.” (DG-3)

"Benim tutumum olumlu yénde. Mutlaka bilgi aliyorum. Uriinii inceliyorum
ihtiyacim varsa satin da allyorum.” (DG-13)

Katilimcilarin %80’inin dijital reklamlara karsin tutumu olumsuz iken; %?20’sinin
ise olumlu bir tutum besledigi gortlmektedir. Buna karsin Uriine iliskin bilgi alma
ihtiyacini hissedenler %40 iken bilgi almak istemeyenlerin orani da %60tir.
Olumsuz tutum beslemelerine karsin Urini merak edenlerin ve bilgi almak
isteyenlerin oldugu sdylenebilir. Bir diger soru olan “Internette karsiniza c¢ikan
reklamlar sizi o anda vyaptiginiz isten alikoyuyor mu?” Onermesine dijital
gbécmenlerin %80’ini hayir yanitini verirken, dijital reklamlarin kendilerini yaptiklar
isten alikkoymadigi yoninde fikir beyan ederken, %20’si ise dikkatlerinin
dagildigini, isi birakip reklam seyrettiklerini ya da kendilerini istemsizce Gruni
incelerken bulduklarindan bahsetmektedir.

Geleneksel ve Dijital Reklamlara Maruz Kalma ve Etkilenme Durumu

Tema 4 Cevap f %
Geleneksel mecralarda maruz C.1.
kaldiginiz reklamlar mi yoksa Geleneksel 2 %10
dijital reklamlar mi sizi daha fazla C.2. Dijital
etkiliyor? 18 %90
Toplam 20 %100

Tablo 15: Dijital Yerlilerin Etkilendikleri Reklam Mecralari

Geleneksel mecra kullanimi ve internet Gzerinden gegirilen zamanlar géz éntine
alinarak katihmcilara su soru ydéneltilmistir: Geleneksel mecralarda maruz
kaldiginiz reklamlar mi yoksa dijital reklamlar mi sizi daha fazla etkiliyor? Her iKi
grubun katihimcilar da bliyuk oranda yerliler %90 dijital reklamlar, %10 geleneksel
reklamlar derken; gécmenler ise %85 dijital reklamlar, %15 geleneksel reklamlar
cevabini vermiglerdir. Elbette ki ylzdelerin arasinda bu kadar fark olmasinin ilk
sebebi her iki grubunda interneti cok uzun saatler kullaniyor olmasi, bir diger
neden de internet lUzerinden yapilan reklamlarda kisiye yonelik, hedefli reklam
uygulamalari  oldugu icin her bireyi ilgilendirecek Urinler tiketicilere
gosterildiginden kisi Gzerinde daha derin bir etki biraktigi séylenebilir. Verilen
cevaplardan bazilari su sekildedir:

"Dijital reklamlardan daha cok etkileniyorum. Sosyal medyadan gérdigim
reklamlarin igerigi daha doyurucu oluyor.” (DY-1)
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"Gelenekselde cok fazla reklama maruz kaldigimi distinmiyorum ama dijital
reklamlar giinin her aninda benimle. Daha ¢ok maruz kaldigim oluyor.” (DY-2)

"Gelenekselde daha fazla maruz kaldigimi disintyorum. Outdoor reklamlar
beni daha cok etkiliyor.” (DY-4)

"Dijital. ClunkU geleneksel reklamlara maruz kalmiyorum.” (DY-8)

"Kesinlikle dijital ¢ciinkl geleneksel medyada zaman gecirmiyorum.” (DY-13)

Tema 4 Cevap f %
Geleneksel mecralarda maruz C.1.
kaldiginiz reklamlar mi yoksa Geleneksel 3 %15
dijital reklamlar mi sizi daha fazla C.2. Dijital
etkiliyor? 17 %85
Toplam 20 %100

Tablo 16: Dijital Gégmenlerin Etkilendikleri Reklam Mecralari
"Geleneksel daha etkili bende.” (DG-1)

“"Geleneksel daha etkili bende. Gazete reklamlari daha ¢ok ilgimi ¢gekiyor benim.
(DG-9)

"Geleneksel reklamlar beni daha cok etkiliyor 6zellikle izledigim bir dizinin icine
reklam yerlestirilmisse hemen dikkatimi ¢ekiyor.” (DG-11)

”
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"Daha fazla maruz kaldigimdan dolay: dijital reklamlar daha fazla etkiliyor beni.”
(DG-15)

“"Dijital daha fazla etkiliyor.” (DG-17)

“"Dijital tabii ki. Cunkl neye ihtiyacim varsa onu sunuyor ben de daha da dikkat
kesiliyorum.” (DG-18)

“"Dijital daha cok etkiliyordur. Clnku dijitalde benim ilgime gbére reklamlar
karsima cikiyor, gelenekselde béyle bir ayrim yok.” (DG-19)

Tema 4 Cevap f %

“Bir glinunizt dederlendirmeniz gerekse C.1.
24 saat iginde dijital reklamlara mi yoksa Geleneksel 2 %10
geleneksel reklamlara mi daha fazla maruz C.2. Dijital

kaldiginizi séyleyebilirsiniz?” 18 %90

Toplam 20 %100

Tablo 17: Dijital Yerlilerin Maruz Kaldiklari Reklam Mecralari

Arastirmanin son sorularindan biri olan "Bir gliniiniiz(i degerlendirmeniz gerekse
24 saat iginde dijital reklamlara mi yoksa geleneksel reklamlara mi daha fazla
maruz kaldiginizi séyleyebilirsiniz?” ifadesiyle katilimcilarin bir gin igerisinde en
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cok hangi reklam tirtine maruz kaldigi 6grenilmeye calisiimistir. Boylelikle elde
edilen tim veriler bu soruya gelen yanitlar i1siginda bir kez daha saglikli sekilde
analiz edilebilecektir. Belirtmek gerekir ki arastirma kapsaminda katilimcilara
yoneltilen bir diger soru olan "Geleneksel mecralarda maruz kaldiginiz reklamlar
mi yoksa dijital reklamlar mi sizi daha fazla etkiliyor?” ifadesi her ne kadar
benzerlik tasiyor gibi gbérinse de bir seye uzun slire maruz kalmanin o seyden
ylksek oranda etkilenme vyaratacadgi anlamina gelmediginin altini gizmek
gerekmektedir. Uzun slire maruz kalinan bir reklam tiketiciyi etkileyebilecedi gibi
tliketici Uzerinde bikkinhk yaratarak pozitif bir etki birakmayabilir. Verilen
cevaplardan bazilar sdyledir:

“"Dijitale daha ¢cok maruz kallyorum.” (DY-1,2,3,410,11,12)

"Dijitale daha c¢ok maruz kallyorum bence herkes dijitale daha fazla maruz
kaliyordur.” (DY-5)

“"Geleneksel daha ¢ok. Otobdiste, tuvalette bile reklama maruz kaliyorum.” (DY-
13)

"Dijitale maruz kaliyorum c¢lnki geleneksel medya aliskanhigim yok.” (DY-14)

"Geleneksel medya ile bir bagim olmadigindan dijitale daha ¢ok maruz kaldigimi
soyleyebilirim.” (DY-16)

Tema 4 Cevap f %
“Bir giininlzU degerlendirmeniz gerekse 24 C.1.
saat icinde dijital reklamlara mi yoksa Geleneksel 3 %15
geleneksel reklamlara mi daha fazla maruz C.2. Dijital
kaldiginizi séyleyebilirsiniz?” 17 %80
Toplam 20 %100

Tablo 18: Dijital G¢cmenlerin Maruz Kaldiklari Reklam Mecralari
"Dijitale daha cok maruz kaliyorum.” (DG-1,2,7,15)
“"Dijital kesinlikle.” (DG-3,4,8,9,11)

“"Dijital reklamlar diyebilirim rahatlikla c¢linklu geleneksel mecralari
kullanmiyorum ki reklami gbéreyim orda”. (DG-19)

Verilen cevaplarin iginde 6ne cikan bir diger husus ise dijital yerlilerin daha 6nce
sorulan "“Televizyon, radyo, dergi gibi geleneksel mecralarda gdninizin ne
kadarini gegiriyorsunuz?” sorusuna vermis olduklari %70 oraninda hig izlemiyorum
cevabidir. Ayni soruya dijital yerlilerin de %050’si geleneksel medyay! hig
kullanmiyorum cevabini vermistir. izleme aliskanliklarinda gerceklesen bu degisim
elbette ki seyircilerin dijital reklamlara maruz kalma oranlarini da etkilemektedir.
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SONUC

Genel bir degerlendirme yapilacak olursa dijital yerli ve gdgmenlerin dijital
reklama iliskin tutumlarinda ortaya cikan benzerlik ve farklliklari ortaya konuldugu
bu calismanin literatire énemli katkilar sunacadi duisinilmektedir. Oncelikle
belirtiimelidir ki, dijital reklam ve kusaklar baglaminda Tilrkiye'de daha &nce
yapilmis karsilastirmal bir calisma bulunmamaktadir bu sebeple tlketici gruplarini
anlamada ve reklama bakis acilarini belirlemede, gelecek arastirmalara fikir verme
noktasinda elde edilen bulgularin 6nem tasidigi distnidlmektedir.

Calismada orneklem olarak Prensky’nin (2001) yapmis oldudgu, medya
kullanicilarinin  gegirdigi dénidsim ile eski - yeni kusak farklarini agiklama
konusundaki siniflandirmasi temel alinmistir; buna goére, iki tir insan vardir: Dijital
yerliler ve dijital gocmenler. Dijital yerliler icine dogmus olduklari kosullarin
etkisiyle kendilerinden onceki nesillerden farklidir. Teknoloji — yodun bir ortama
dogmus olan bu kusak, gelismelere acik ve dijital medyay! da yogun bir bicimde
kullanmasiyla farkhligini ortaya koymaktadir.

Bu yeni ve bas dondirici hiza sahip dijital cagda artik ne reklamlar ne de
tlketici ayni kalmaktadir. Degisimler reklamcilidi etkiledigi gibi ayni zamanda bu
kaltdrdn icinde yasayan, bu kultirden beslenen reklamin hedef kitlesini olusturan
bireyleri de etkisi altina almigtir. TUketici geleneksel medyanin tek reklam araci
olarak kullanildigi glnlerde kendisine sunulani kabul eden, pasif kimliginden
siyrilarak reklamlar Gzerinde fikir sahibi olmaya, reklamlarin bir pargasi olmaya
dogru giden yolda evrim gecirmistir. Bu durumda elbette ki en blyik etken dijital
kaltirin tlketicilere sundudu interaktif olma o6zelligidir. Artik markalar igin
tlketiciye ulasmak eskisine gére hem daha kolaydir hem de daha zordur. Gelisen
dijital mecralar aracilidiyla tiketiciye sokakta ylrirken mobil cihazindan dahi
ulasilabilirken, bu mecralarin ¢okca kullanilmasina bagli olarak olusan reklam
kirliliginden siyrilip tketicini ilgisini cekebilmek isin bir o kadar zor yanini ortaya
koymaktadir. Nitekim bu arastirmanin sonuclarindan biri de katilimcilarin
neredeyse yarisinin mobil reklamlari okumadan sildigi, énemsemedigi ya da
bikkinhk duydugudur. Dijital reklamlarin kullanici Gzerinde bir bikkinliga sebep olup
olmadigi 6grenilmeye calisiimis ve dijital yerlilerin %60’ bir bikkinlik duymazken
%40l ise bikkinlik duyduklarini belirtmistir. Bu bikkinhda yol agcan durumun ise
ozellikle oyun oynarken ya da internet (zerinden dizi ve film izlendigi esnada
stirekli araya giren reklamlardan kaynakl oldugunu belirtmislerdir. Ayni soruya
dijital gécmenler %80 oraninda bikkinlik duyuyorum cevabini vermektedir; bu
sonugta yerlilerin reklamlara karsi daha olumlu bir tutum sergiledigini bir kez daha
gbéstermektedir.

Dijital reklamlar tasidigi her yerde bulunabilirlik, etkilesim, kendiliginden yayilim
ve kisisellestirme gibi bazi 6zelliklerden dolayi tlketiciye igerik tretimine katilma
firsatini sunmaktadir. Bu katihmin boyutlari ve yarattidi sonuglar diger bir deyisle
dijital reklam ve hedef kitle etkilesimini daha derinlemesine incelemek gerekliligi
hasil olmustur. Bu arastirma kapsaminda tlketicinin dijital reklam olgusuna bakis
acisi ortaya konulmaya calisilirken ayni zamanda yeni nesil reklamciliga katilimlari
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da incelenmistir. Her iki katilimci grubu incelendiginde dijital yerlilerin reklamlar
konusunda daha fazla bilgi sahibi oldugu, dijital reklamlara karsi daha olumlu bir
tutuma sahip oldugu ve dijital reklam tlrlerine iliskin farkindaliklarinin dijital
gocmenlere oranla daha ylksek oldugu sonuglarina varilmistir. Ayrica arastirmanin
goOsterdigi bir baska sonug ise yeni Urlnler denemeye tesvik noktasinda dijital
reklamlarin dijital yerliler Gzerinde buyluk oranda etkili olmasina karsin dijital
gbcmenler arasinda bu tesvik etme durumunun oldukca az yasaniyor olmasidir.

Brackett ve Carrin (2001) vyaptiklari arastirmada internet reklamlarinin
gelecekte dederli bir bilgi kaynadi olarak TV reklamlarini geride birakacagi gorusi
de 6drencilerin blylk cogunlugu tarafindan dile getirilmistir. Bu calismada da
Ozellikle arastirmaya katilan dijital yerlilerin geleneksel medya kanallarini cok az
ya da neredeyse kullanmiyor olusu, geleneksel reklam mesajlarina daha az maruz
kaldiklarini belirtmeleri Brackett ve Carr'in calismasini destekler niteliktedir.

Atar ve Ispir tarafindan gerceklestirilen geleneksel ve sosyal medyadaki
reklamlara yonelik tiketici tutumu ile algilanan reklam dederi arasindaki iliskinin
ortaya konuldugu arastirmada elde edilen sonuclara gore sosyal medya reklamlari
geleneksele gore daha bilgilendirici, eglendirici bulunmakta ayni zamanda tiliketici
tarafindan da reklam degeri daha ylksek algilanmaktadir (2019: 305). Sosyal
medya reklamlar bir dijital reklam tirld oldugundan bu arastirmanin sonuglarini
arastirmamiz sonuglariyla karsilastirildiginda buyik oranda benzerlik tasidigini
sdylemek mimkulindir. Baltar ve Brunet tarafindan yapilan bir baska arastirmada
ise (2011), Facebook’un veya sosyal ag sitelerinin tepki oraninin geleneksel
reklamlardan veya televizyon reklamlarindan ¢ok daha ylksek oldugu ileri
stridlmektedir. Bu arastirma kapsaminda kullanici yorumlari géz éniine alindiginda
bu iddianin desteklendigi gorilmektedir.

Ozen ve Sar tarafindan gerceklestirilen arastirmada (2008) amacg internet
reklamciigina karsi internet kullanicilarinin  goris ve duslncelerini ortaya
koymaktir. Arastirmada elde edilen sonuglardan biri internet reklamlarindan
duyulan rahatsizhidin yas ile iliskisidir; 26-35 yas grubunun internet reklamlarindan
en fazla rahatsiz olan grup oldugu gorilmuistir. Bu bakimdan arastirmanin
sonucunun bizim arastirmamizdan farkhlik gosterdigi sOylenebilir, soyle ki, "Dijital
reklama yénelik tiketici tutumlari”nin incelendigi bolimde dijital yerlilerin dijital
reklamlara karsin olumlu ve olumsuz tutumlar esit oranlara sahip iken; dijital
gbécmenlerin %80‘inin dijital reklamlara karsin tutumu olumsuz; %20'sinin ise
olumlu bir tutum besledigi goértlmektedir. Her iki grup arasindaki oranlar
dederlendirildiginde genclerin dijital reklamlara karsin tutumlarinda daha ilimli
oldugu sonucuna varilmistir. Bu durum genclerin daha klcik yaslardan itibaren
dijital reklama maruz kalmalarina ve bu durumu kaniksamis olmalarina bagli
olabilir.

“Tlketicinin dijital reklamlari glvenilir bulma durumu”nun dederlendirildigi
kategoride her iki grup icinde %15 oraninda durumdan memnuniyet duyuldugu

goérilirken, %85 oraninda ise durumdan “endise duyma”, “rahatsiz olma” ve bu
reklamlar “iglevsel bulmama” yanitlari verilmistir. Her iki gruptan tlketicilerin
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devamli olarak gézetim altinda olduklarini hissetmeleri, endise duymalari ve bu
reklam tlrind islevsel bulmadiklarini biylk cogunlugunun beyan etmis olmasi
6nemle Gzerinde dlusltnulmesi gereken konulardir. Hedefli reklamlarin hedef kitleye
ulasma noktasinda reklam verenlere sundugu olanaklarin yani sira tlketici de
antipati uyandirmasi mutlaka g6z 6éntne alinmali bu reklamlar tliketiciyi daha az
rahatsiz edecek sekilde tasarlanmalidir.

Schlosser ve arkadaslari (1999) internet reklamlarina karsi olan tutumlarin
geleneksel reklamlara karsi olan tutumlardan tamamiyla farkh oldugunu ileri
surmisler ve reklama ydnelik genel tutum ile internet reklamlarina yodnelik
tutumlan karsilastirmiglaridir (Ugar, 2013). Yaptigimiz calismanin sonuglari da bu
sonuglari destekler niteliktedir. Katilimcilar gunlik yasam igerisinde dijital
reklamlara daha fazla maruz kaldiklarini, buna bagli olarak da dijital reklamlardan
daha ylUksek oranda etkilendiklerini gériisme esnasinda siklikla vurgulamislardir.
Sorulan “bir giintinizl degerlendirmeniz gerekse 24 saat icinde dijital reklamlara
mi yoksa geleneksel reklamlara mi daha fazla maruz kaldiginizi séyleyebilirsiniz?”
ifadesine her iki grubun katilimcilari da biylk oranda dijital reklamlar olarak cevap
vermiglerdir. Dijital yerliler %90 dijital reklamlar, %10 geleneksel reklamlardan
etkilendigini beyan derken; dijital gécmenlerin ise %85'i dijital reklamlar, %15’i
geleneksel reklamlar cevabini vermiglerdir. Arastirmanin son kategorisine verilen
cevaplarin oranlarina da atifla séylenebilir ki gelecekte dijital reklamlar etkinligini
ve dnemini arttirmaya devam edecek gibi durmaktadir. Benzer sonuglara sahip bir
arastirmada, internet reklamlarinin dikkati cekmesi ile reklamlarin onaylanmasi,
reklamlarin icerigine bakilmasi, Grtnlerin satin alinmasi, Grtnlerin baskalarina
tavsiye edilmesi ve Urldn reklamlarinin baskalariyla paylasiilmasi arasinda anlamli
iliskiler tespit edildigini soylemek mimkindir (Haciefendioglu, 2011).

Gelecek calismalar icin denilebilir ki, daha homojen ve evreni temsil gicu olan
bir 6rneklem ile bu galisma tekrarlanabilir ya da farkli varyasyonlari gelistirilebilir.
Dijital reklamciligin her gegen giin kendisini yeniledigi, gelistirdigi hatta yeni tlrler
ortaya koydudu go6z onine alindidinda; farkl internet reklam tirleri 6zelinde
tutumlarn belirlemek amaciyla da arastirmalar yapilmasinin reklam literatirine
katkisinin bliytk olacagi distnilmektedir.
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GENISLETISMIS OZET: Dijitallesmenin toplumsal ve kiiltiirel hayatta meydana getirdigi
dedisimler reklam endustrisini de derinden etkilemistir. Dijitallesme ile tliketicilerin yasam
bicimlerinde meydana gelen dedisimler dogru iletisim kurma ve tiketicilere ulasma
noktasinda reklam verenler igin yeni yollar acarken sektor icin blylk bir potansiyeli de
barindirmaktadir. Bu dijitallesme icerisinde tiketicilerin 6zellikle dijital reklama iliskin ne
dlisindigiini, bu yeni reklam tirlerine nasil yaklastigini anlamak bir ihtiyag halini almistir.
Bu calismada tlketici kusaklarinin dijital reklama iliskin dislince ve tutumlar arastiriimis;
gelenekselden dijitale reklamcihdi dijital yerli ve gégmenler tizerinden inceleyerek tlketici
boyutunda yarattigi sonuglar ortaya konulmustur. Calismada ozellikle sosyal bilimler
alaninda siklikla tercih edilen nitel arastirma deseni tercih edilerek, arastirilan konu
baglaminda “neden?” ve “nasil?” sorularina cevap bulabilmek tliketiciyi anlama noktasinda
oldukga degderlidir. Arastirmaciya esneklik saglayan yari-yapilandiriimis goériisme formu ile
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goérusmeler dijital yerli ve dijital gogmen kategorilerinden 20’ser kisi olmak Gzere toplamda
40 katihmci ile gergeklestirilmistir. Toplamda 8 tema ile tamamlanan bu bélimde gérisme
tekniginin ruhuna uygun bicimde davranilarak katihmcilarin yorum ve dederlendirmelerine
dokunulmadan birebir alintilar halinde metinde yer verilmistir. Elde edilen bilgiler su
basliklar altinda analize tabi tutulmustur: 1) Katiimcilarin Demografik Ozellikleri, 2)
Geleneksel Medya Kullanimina Yénelik Bilgiler, 3) Internet Kullanim ve Aliskanliklarina
Yénelik Bilgiler, 4) Dijital Reklamlarin Yeni Uriinler Denemedeki Roll, 5) Dijital Reklama
Ydnelik Tiketici Tutumlar, 6) Dijital Reklamlarin Tirlerine Iliskin Tiketici Tutumlari, 7)
TUketicinin Dijital Reklamlari Guvenilir Bulma Durumu, 8) Geleneksel Reklam ve Dijital
Reklamlara Maruz Kalma ve Etkilenme Durumu. Bulgular dederlendirilirken literatlirde
daha 6nce yapilan galismalarin sonuglari ile karsilastirilarak benzerliklere / farkliliklara
degdinilmistir. Calismanin daha 6nce benzer konularda yapilan arastirmalari hangi agilardan
destekledigi ya da hangi konularda farkh sonuglara vardigina deginilerek bir karsilastirma
yapilmistir. Arastirma bulgularinda dijital reklamlarin yeni Grlnler denemedeki roll
incelendiginde her iki grup arasinda bir ayrisma oldugu go6rulmustir. Dijital yerliler
yenilikleri deneme konusunda daha hevesliyken dijital gécmenler yenilikleri deneme
konusunda cekimser kalmaktadir. Dijital reklama yonelik tiketici tutumlari incelendigi
dijital yerlilerin dijital gogmenlere gére daha olumlu tutumlara sahip oldugu soéylenebilir.
Bu durum dijital yerlilerin daha kliglik yaslardan itibaren dijital reklama maruz kalmalarina
ve bu durumu kaniksamis olmalarina bagh olabilir. Tlketicinin dijital reklamlar glvenilir
bulma durumuna bakildiginda her iki grup icinde %15 oraninda durumdan memnuniyet
duyuldugu gorilirken, %85 oraninda ise durumdan “endise duyma”, “rahatsiz olma” ve
bu reklamlar “islevsel bulmama” yanitlari verilmistir. Her iki gruptan tuketicilerin devaml
olarak goézetim altinda olduklarini hissetmeleri, endise duymalar ve bu reklam tarini
islevsel bulmadiklarini blyik g¢odunlugunun beyan etmis olmasi ©6nemle {zerinde
disindlmesi gereken konulardir. Geleneksel ve dijital reklamlara maruz kalma ve
etkilenme durumu incelendiginde her iki grubun katilimcilarinin da buyik oranda dijital
reklamlardan daha fazla etkilendikleri dile getirilmistir. Dijital yerli ve gécmenlerin dijital
reklama iliskin tutumlarinda ortaya cikan benzerlik ve farkhliklarin ortaya konuldugu bu
calismanin literatire énemli katkilar sunacagi disintlmektedir. Dijital reklam ve kusaklar
baglaminda Tirkiye’de daha 6nce yapilmis karsilastirmal bir galisma bulunmamaktadir; bu
durum galismanin 6zgin yanini guglendirirken ayni zamanda tuketici gruplarini anlamada
ve reklama bakis acilarini belirlemede, gelecek arastirmalara fikir verme noktasinda da
fayda saglayacaktir.

EXTENDED ABSTRACT: The changes brought about by digitalization in social and cultural
life have also deeply affected the advertising industry. While the changes in the lifestyles
of consumers with digitalization open up new ways for advertisers to communicate
correctly and reach consumers, it also contains a great potential for the sector. In this
digitalization, it has become a necessity to understand what consumers think about digital
advertising and how they approach these new types of advertising. In this study, the
thoughts and attitudes of consumer generations towards digital advertising were
investigated; By examining traditional to digital advertising through digital natives and
immigrants, the results of the consumer dimension were revealed. In the study, the
qualitative research design, which is frequently preferred especially in the field of social
sciences, was preferred and "why?" in the context of the researched subject and how?"
Being able to find answers to their questions is very valuable in terms of understanding
the consumer. With the semi-structured interview form, which provides flexibility to the
researcher, the interviews were carried out with a total of 40 participants, 20 each from
the digital native and digital immigrant categories. In this section, which was completed
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with a total of 8 themes, in accordance with the spirit of the interview technique, the
comments and evaluations of the participants were included in the text as one-to-one
quotations. The information obtained was analyzed under the following headings. 1)
Demographic Characteristics of Participants, 2) Information on Traditional Media Usage, 3)
Information on Internet Usage and Habits, 4) The Role of Digital Advertisements in
Experimenting New Products, 5) Consumer Attitudes towards Digital Advertising, 6)
Consumer Attitudes Regarding Types of Digital Advertisements, 7) The Consumer's Finding
Reliable Digital Advertisements, 8) The State of Exposure and Influence to Traditional
Advertisements and Digital Advertisements. While evaluating the findings, the similarities
/ differences were mentioned by comparing the results of the previous studies in the
literature. A comparison was made by referring to which aspects of the study supported
previous studies on similar subjects or on which subjects it reached different conclusions.
In the research findings, when the role of digital advertisements in trying new products
was examined, it was seen that there was a separation between both groups. Digital
natives are more eager to try innovations, while digital immigrants are hesitant to try
innovations. When consumer attitudes towards digital advertising are examined, it can be
said that digital natives have more positive attitudes than digital immigrants. This may be
due to the fact that digital natives are exposed to digital advertising from an early age and
have taken it for granted. Considering the consumer's finding that digital advertisements
are reliable, it is seen that 15% of both groups are satisfied with the situation, while 85%
answers are "don't worry", "don't be disturbed" and "don't find these ads functional". The
fact that consumers from both groups feel that they are constantly under surveillance, that
they are worried and that the majority of them have declared that they do not find this
type of advertising functional are issues that need to be considered. When the exposure
and exposure to traditional and digital advertisements is examined, it is stated that the
participants of both groups are mostly affected by digital advertisements. It is thought that
this study, which reveals the similarities and differences in the attitudes of digital natives
and immigrants towards digital advertising, will make significant contributions to the
literature. There is no previous comparative study in Turkey in the context of digital
advertising and generations; While this situation strengthens the original side of the study,
it will also be beneficial in understanding consumer groups, determining their perspectives
on advertising, and giving ideas for future research.

Sayfa | 626



