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ETIiK BEYAN SAYFASI

Hazirlamis oldugum tez 6zgiin bir ¢aligma olup YOK ve Istanbul Ticaret Universitesi
Lisansiistii Yonetmeliklerine uygun olarak hazirlanmistir. Ayrica, bu calismay1
yaparken bilimsel etik kurallarina tamamiyla uydugumu; yararlandigim tiim
kaynaklar1 gosterdigimi ve hicbir kaynaktan yaptigim ayritili alinti olmadigini beyan
ederim. Bu tezin ihtiva ettigi tiim hususlar sahsi goriisiim olup Istanbul Ticaret

Universitesi’nin resmi goriisiinii yansitmamaktadir.

Miislim KIZILGEBEN
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ONSOZ

Gilinlimiizde teknolojinin hizla ilerlemesi ve iletisim araglarinin da buna paralel olarak
degisimi kusaklar arasi farkliliklarin daha belirgin hale gelmesine yol agmustir.
Ozellikle sosyal medya, modern yasamin vazgegilmez bir parcasi haline gelmistir.
Sosyal medyay1 etkin sekilde kullanan kusaklarin sosyal, ekonomik ve kiiltiirel
aktiviteler lizerinde onemli bir etki olusturdugu goriilmektedir. Yapilan c¢aligma
Tiirkiye’de Y kusagi olarak kabul edilen bireylerin sosyal medya reklamlarindan
ka¢inma davraniglarini ve bu davraniglarin altinda yatan sosyokiiltiirel dinamikleri
incelemektedir. Reklam, tarih boyunca tiiketici davranislarini sekillendiren en giiclii
araglardan biri olmustur. Ancak Y kusagi olarak tanimlanan geng nesil, geleneksel
medya tiiketim aligkanliklarindan ayrilarak dijital ortamlara yonelmis ve bu alanda

farkl etkilesim bicimleri gelistirmistir.

Yapilan c¢alismanin ilk boliimiinde kusak kavraminin tanimi ve tarihgesi dikkate
alimarak farkli kusaklar arasindaki karakteristik oOzellikleri ve smiflandirmalarin
iizerinde durulmustur. Ikinci béliimde reklamciligin tanimu, tiirleri arasinda ve tarihsel
gelisim stireci iizerinden modern reklamciligin fonksiyonlarina ve amaclaria
deginilmektedir. Ugiincii boliimde sosyal medyanin tarihgesi, giiniimiizdeki sosyal
medya platformlarinin ¢esitliligi ve bu platformlarin pazarlama stratejileri tizerindeki
etkileri konular1 ele alinmaktadir. Youtube Tiirkiye’nin reklam modelleri
incelenmekte ve Youtube kullanim istatistiklerine yer verilmektedir. Reklamdan
kacinma kavrami ve bu davranislara tesvik eden stratejiler ile Y kusaginin reklam
engelleyici uygulamalar1 kullanma egilimleri iizerinde durulmaktadir. Caligmanin
temel amaci Tirkiye’de Y kusaginin sosyal medya reklamlarindan kagimma
davraniglarin1 derinlemesine analiz ederek bu davranislarin altinda yatan nedenleri ve
etkileri belirlemektir. Y kusagi bireylerinin reklam iceriklerinden neden kagindiklarini
ve bu kaginma stratejilerinin sosyal ve teknolojik kokenleri ile bu egilimlerin
pazarlama stratejileri {izerindeki muhtemel etkilerini anlamaya c¢aligmak ¢alismanin
odak noktasini olusturmaktadir. Bu kapsamda yaptigimiz ¢calismada dijital reklamcilik
pratiklerinin bu kusagin tiiketim aligkanliklari iizerindeki etkisi reklam engelleyici
teknoloji kullanimi ve kullanilan reklam engelleyici teknolojilerin reklameilik

endiistrisine olan etkileri gibi konulara deginilmektedir.
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Calismanin amaci Y kusaginin reklam igeriklerine kars1 gelistirdigi tepkisel tutumlarin
diger kusaklarla karsilagtirmali olarak incelenmesidir. Yapilan karsilastirma farkli
kusaklarin reklam igeriklerine yonelik tutumlarinin temel benzerliklerini ve
farkliliklarini ortaya koymay1 amaglamaktadir. Bu sayede pazarlamacilar i¢in kusaklar
arasi etkilesimleri ve iletisim stratejilerini daha iyi anlama firsati sunulacak ve daha
etkin pazarlama taktikleri gelistirilebilecektir. Reklam ka¢inma davranislarinin sosyal
medya pazarlama stratejileri lizerindeki etkisini ortaya koymayi ve bu bilgileri
kullanarak daha etkili kabul goren reklam modelleri ya da tekniklerinin nasil
tasarlanabilecegine dair Onerilerde bulunulmaktadir. Yapilan kapsamli inceleme ile
markalarin ve reklamcilarin hizla degisen dijital diinyada tiiketicilerin davraniglarini
daha iyi anlamalarina, bu sayede basarili reklam kampanyalar1 yiiriitmelerine yardimci

olacag diisiiniilmektedir.
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OZET

Bu calisma farkli kusaklarin karakteristik 6zelliklerinin ve reklamcilik sektoriindeki
evrimsel degisimleri derinlemesine incelemeyi ve farkli donemlerde dogmus
bireylerin ve bunlarin olusturduklar1 gruplarin reklamdan kaginma davraniglarinin
karakteristik Ozelliklerini analiz etmeyi amaclamistir. Bu baglamda, reklamin
bilgilendirme, ikna etme ve hatirlatma temel amaclarmin geleneksel ve dijital
reklamcilik arasindaki farklilagsmasi teknik ve igerik yoniinden incelenmistir. Yapilan
calisma, tiiketicilerin reklamlardan kag¢inma stratejilerinin reklam engelleme
yazilimlarinin kullanimi ile daha da belirginlestigini ve bu durumun reklamecilik
sektdriinde yeni yaklagimlarin gelistirilmesini zorunlu kildigin1 ve etkili bir pazarlama
ve iletisim strateji planlamasinin kugak farkliliklarini ve teknolojik gelismeleri dikkate
alarak gelistirilmesi gerektigi varsayimindan yola cikilarak gergeklestirilmistir.
Calismada nicel arastirma yontemine dayali genel tarama modeli kullanilmis ve
orneklemi 103 katilimcidan olusturulmustur. Arastirmada kolayda 6rnekleme yontemi
kullanilmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi, en kolay ulasilabilen katilimcinin en ideal
katilimc1 oldugunu kabul eder. Bu siire¢, amaglanan katilimer sayisina ulasincaya
kadar devam etmektedir. Arastirmanin bulgulari, reklamlardan kaginma &lgeginin
faktor analizine dayali olarak, 13 maddelik 6l¢egin faktdr yapisinin gegerli ve tutarli
oldugunu ortaya koymustur. Bununla birlikte, katilimcilarin cinsiyeti, yasi ve egitim
durumu gibi demografik ozellikleri acisindan reklamdan kaginma boyutu ve alt
boyutlarinda anlamli bir farklilik bulunamamistir. Tiim gruplar arasinda reklamlara
yonelik tutum ve kacinma davranislar1 agisindan benzer sonuclar elde edilmistir. Bu
bulgular, reklamlardan kac¢inma davranisinin demografik o6zelliklerden bagimsiz

olarak tutarl bir sekilde ortaya ¢iktigini gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Reklam, Reklamdan Ka¢inma, Y Kusagi, Youtube
Reklamciligi, Genel Tarama Modeli



ABSTRACT

This study aimed to examine in depth the characteristic features of different
generations and the evolutionary changes in the advertising sector and to analyze the
characteristic features of the ad avoidance behaviors of individuals born in different
periods and the groups they make up. In this context, the Decoupling of the main
purposes of advertising to inform, persuade and remind between traditional and digital
advertising has been examined in terms of technique and content. The study was
conducted based on the assumption that consumers' ad avoidance strategies become
more pronounced with the use of ad blocking software, and this situation necessitates
the development of new approaches in the advertising sector, and that effective
marketing and communication strategy planning should be developed taking into
account generational differences and technological developments. The general
screening model based on quantitative research method was used in the study and the
sample was formed from 103 participants. In the research, the “easy sampling”
method, which accepts that the most easily accessible participant is the most ideal as
a sampling method, and the process of finding participants is continued until the
desired sample size is reached, has been preferred. The findings of the research have
revealed that the factor structure of the 13-item scale is valid and consistent based on
the factor analysis of the advertising avoidance scale. In addition, no significant
differences were found in the ad avoidance dimension and sub-dimensions in terms of
demographic variables such as gender, age and educational status. Similar results were
obtained among all groups in terms of attitudes towards advertisements and avoidance
behaviors. Dec. These findings show that ad avoidance behavior appears consistently

regardless of demographic characteristics.

Keywords: Digital Advertising, On the Run, Millennials, Youtube Advertising, General
Survey Model
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GIRIS

Gelisen teknoloji, kiiresellesme ve dijitallesmenin etkisiyle birlikte pazarlama ve
iletisim stratejileri de onemli bir doniisiim geg¢irmistir. Bu doniisiimiin en belirgin
yansimalarindan biri, reklamcilik anlayisinin geleneksel medyadan dijital mecralara
kaymasidir. Giiniimiizde markalar, dijital platformlar1 yalnizca tirettikleri {irtinlerini
veya verdikleri hizmetleri tanitmak i¢in degil, ayn1 zamanda tiiketici ile dogrudan
etkilesim kurmak, marka algisin1 giiclendirmek ve satin alma kararlarini etkilemek

amaciyla da etkin bir bicimde kullanmaktadir.

Dijitallesmenin  etkisiyle birlikte internet kullanicilarinin  medya tiikketim
aligkanliklarinda yasanan degisim, reklam stratejilerinin de yeniden yapilandirilmasini
zorunlu kilmustir. Ozellikle sosyal medya platformlarinin sundugu erisilebilirlik ve
kisisellestirilmis igerikler, bu mecralar1 reklam verenler agisindan cazip hale
getirmistir. Ancak dijital reklamlarin artan yogunlugu, kullanicilar nezdinde reklam
yorgunlugu ve bilissel asir1 yliklenmeye yol agmakta; bu durum da bireylerde
reklamdan kag¢inma davraniglarinin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Reklamdan
kacinma, bireylerin reklam igeriklerini bilingli olarak gdrmezden gelmeleri,

engellemeleri veya bu iceriklere kars ilgisizlik gelistirmeleri seklinde tanimlanabilir.

Calismamizin ana konusu olan YouTube diinyanin dort bir yanindan milyonlarca
kullanicinin video yiiklemesine ve bu videolarin izlenmesine olanak taniyan onde
gelen bir video paylasim platformudur (Gligdemir, 2017, s. 27). Giiniimiizde YouTube
aylik 2,5 milyardan fazla kullanici tarafindan ziyaret edilmektedir. Google'in ardindan
diinyanin en ¢ok kullanilan internet arama araci olarak kabul edilmektedir. YouTube
sadece bir video paylasim platformu olmanin yani sira kullanicilarina bilgi, eglence ve
egitim icerikleri sunan ¢ok yonlii bir kaynak olarak degerlendirilmektedir (Akram ve

Kumar, 2017, s. 348; Survivor, 2023, s.1).

Youtube internete erisimi olan herkese video ¢ekme, yliklenen igerikleri platforma
aktarma ve paylasilan videolara yorum yapma imkéani sunmaktadir. Kullanicilarin
icerik iiretici, izleyici ve elestirmen olarak ayni anda aktif olduklar1 bu ortam sayesinde
amator ve yar1 profesyonel katilimcilarin is birligi yaparak bilgi paylasiminda
bulundugu bir alan olarak 6ne ¢ikmaktadir. Sunulan bu 6zelligi sayesinde bireylerin

diistincelerini ve yaraticiliklarini sergilemelerine olanak taniyan bir platform olarak



islev goriirken ayn1 zamanda geleneksel tiretim, dagitim ve tiiketim siireclerini yeniden
sekillendirme potansiyeline de sahiptir. Reklamcilik agisindan degerlendirildiginde
YouTube, sundugu hedefleme olanaklarindaki 6lgiilebilirlik ve kullanict etkilesimine
dayali yapist ile geleneksel reklam platformlarina kiyasla cok daha stratejik bir
konumda bulunmaktadir. Markalar, bu platform aracilifiyla kullanicilarin 1ilgi
alanlarina, demografik 6zelliklerine ve ¢evrim i¢i davraniglarina gore kisisellestirilmis
reklam igerikleri sunabilmektedir. Bu durum hem reklamin etkinligini artirmakta hem

de kullanict deneyimini daha dogrudan etkilemektedir (Y1ildirim, 2018, s.150).
1.1.Calismanin Amaci ve Yontemi

Calismanin temel amaci Tiirkiye’de Y kusaginin sosyal medya reklamlarindan
kacinma davraniglarini derinlemesine analiz ederek bu davraniglarin altinda yatan
nedenleri ve etkileri belirlemektir. Y kusagi bireylerinin reklam igeriklerinden neden
kacindiklarin1 ve bu kaginma stratejilerinin sosyal ve teknolojik kokenleri ile bu
egilimlerin pazarlama stratejileri iizerindeki muhtemel etkilerini anlamaya c¢alismak
calismanin odak noktasini olusturmaktadir. Yapilan ¢aligma farkli kusaklarin reklam
iceriklerine yonelik tutumlarinin temel benzerliklerini ve farkliliklarimi ortaya
koymay1 amaglamaktadir. Bu sayede pazarlamacilar i¢in kusaklar arasi etkilesimleri
ve iletisim stratejilerini daha iyi anlama firsat1 sunulacak ve daha etkin pazarlama
taktikleri gelistirilebilecektir. Reklam ka¢inma davraniglarinin sosyal medya
pazarlama stratejileri lizerindeki etkisini ortaya koymay1 ve bu bilgileri kullanarak
daha etkili kabul goren reklam modelleri ya da tekniklerinin nasil tasarlanabilecegine
dair Onerilerde bulunulmaktadir. Yapilan kapsamli inceleme ile markalarin ve
reklamcilarin hizla degisen dijital diinyada tiiketicilerin davraniglarini daha iyi
anlamalarina, bu sayede basarili reklam kampanyalar: yiiriitmelerine yardimci olacagi

diisiiniilmektedir.

Yapilan ¢alismada Tiirkiye’de Y kusaginin sosyal medya reklamlarindan kaginma
davraniglarint derinlemesine analiz edilmistir. Calismaya dahil edilen katilimcilara
cevrimici kolayda drnekleme ile ulasilmistir ve aragtirma yalnizea 103 kisi ile sinirh
durumdadir. Aragtirmada zaman sinirliligi bulunmaktadir. Arastirmacinin belirli bir
zaman siiresince caligmasini bitirmesi gerekmektedir. Bu nedenle 20.01.2025 ve
25.02.2025 tarihleri arasinda anket uygulanmis ve bu tarihler arasinda anketi

yanitlayan kisiler ile katilimcilar sinirlandirilmigtir.



Arastirmada anket uygulamasi, katilimcilarin goniillii ve anonim sekilde yanit
verebilecekleri bi¢imde diizenlenmis; kisisel bilgilerin gizliligi vurgulanarak diirtist
cevaplar vermeleri tesvik edilmistir. Calisma silirecinde konu ile ilgili ulusal ve
uluslararasi literatiir kapsamli bigimde taranmis, 6zellikle sosyal medya reklamciligt
ve kusak aragtirmalari alanindaki giincel caligmalar incelenmistir. Bu tez, Tiirkiye’de
Y kusagmin sosyal medya reklamlarindan kaginma davraniglarina odaklanarak
literatiirdeki mevcut boslugu doldurmay1 ve pazarlama stratejilerine katki saglamay1

amaglamaktadir.

Bu aragtirmada, genel tarama modeli tercih edilmistir. Genel tarama modeli, nicel
arastirma yontemlerinden biri olmakla birlikte, arastirma konusuyla iliskili olarak
genis bir evrenin tamamini ya da bu evrenden segilen temsili bir 6rneklemi inceleyerek
mevcut durumu betimlemeyi amaglayan bir arastirma desenidir. Arastirmada elde
edilen veriler, anket uygulamasiyla toplanmistir. Anket uygulamalari, nicel
aragtirmalarda oldukca sik kullanilan bir veri toplama teknigidir. Anket uygulamalari
aracilifiyla toplanan sayisal veriler, istatistiksel analiz teknikleriyle degerlendirilmis
ve elde edilen sonuglar iizerinden c¢ikarimlar yapilmistir. Arastirma siirecinde
oncelikle ¢calismanin genel ¢ercevesi olusturulmus, ardindan bu ¢ergeveden hareketle
ilgili alt boyutlara odaklanilmigtir. Bu yontem, olaylari, nesneleri, kurumlar1 ya da
bireyleri ¢ok yonlii olarak agiklamay1 ve oOzelliklerini ortaya koymay1 hedefler
(Bliytikoztiirk vd., 2013, s.183). Tarama ¢aligmalarinda ayrica 6rnekleme dahil edilen
bireylerin demografik 6zellikleri, belirli konulara yonelik tutumlar1 ve tercihleri de
analiz edilmektedir (Bahtiyar ve Can, 2016, s.2110). Dolayisiyla arastirmada
Tiirkiye’de Y kusaginin sosyal medya reklamlarindan kaginma davraniglarinin ortaya

cikarilmasi amaciyla genel tarama modeli kullanilmistir.

Arastirmanin evrenini Tirkiye’deki 18-54 yas aralifindaki kisiler olusturmustur.
Arastirmada kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmis olup, ¢evrimigi anket yontemi ile
ulagilan 103 kisiden olugsmaktadir. Arastirma goniillii kisilerden secilen toplam 180
kisiden olusmaktadir. 20.01.2025 ve 25.02.2025 tarihleri arasinda c¢evrimigi anket
uygulanmis ve bu tarihler arasinda anketi yanitlayan 103 kisi arastirmanin 6rneklemini
olusturmustur. Calismada katilimcilarin goniillii olmasi1 6n planda tutulmustur.
Arastirmada, katilimer bulma siireci ihtiya¢ duyulan sayiya ulagincaya kadar devam

eden ve en kolay ulasilabilen katilimcinin en ideal katilimer oldugunu kabul eden



kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir (Hasiloglu vd., 2015, s.22). (Hasiloglu vd.,
2015, s.22).

Bu aragtirmada ozellikle Y kusaginin odaga alinmasinin temel nedeni, bu kusagin
dijital reklamcilik alaninda hem tiiketici davraniglari hem de pazarlama stratejileri
bakimindan kritik bir konumda bulunmasidir. Y kusagi, yalnizca dijital teknolojilerle
i¢ ice biiyiimiis bir nesil olmanin 6tesinde, bu teknolojilerin yayginlagmasindan 6nceki
donemi de deneyimlemis olmasi sayesinde medya ve iletisim alanindaki doniistimii
dogrudan gozlemleme imkanina sahip olmustur. Bu 06zellik, onlarin reklamciliga
yonelik algilarin1 ve kacinma davranislarimi diger kusaklara kiyasla daha bilingli,
secici ve elestirel hale getirmektedir. Ayrica giiniimiiz ekonomisinde dnemli bir satin
alma giicline ve tiikketim kararlarinda belirleyici bir etkiye sahip olmalari, Y kusagini
markalar ve reklam verenler agisindan stratejik olarak hedeflenmesi gereken en 6nemli
demografik gruplardan biri haline getirmektedir. Sosyal medya platformlarinda en
yiiksek etkilesim diizeyine sahip kullanici grubu olmalar1 ve ¢evrimigi reklamlara en
stk maruz kalan kitleyi olusturmalar1 da reklamdan kaginma davraniglarinin altinda
yatan dinamikleri anlamada bu kusagin incelenmesini bilimsel agidan anlaml

kilmaktadir.
Veri Toplama Araci

Arastirmada kullanilan veri toplama araci 2 boliimden olusmaktadir. Anket formunun
ilk boliimiinde Demografik Bilgi Formu, ikinci boliimde ise reklamlardan Kac¢inma
Olgegi kullanilmistir. Demografik bilgi formu ile katilhimecilarin cinsiyeti, yasi ve

egitim durumu bilgileri toplanmstir.

Kisilerin reklamlardan kaginma davraniglarinin belirlenmesine yonelik Sahin (2022)
tarafindan Tiirkceye uyarlanan Reklamlardan Kaginma Olgegi kullanilmustir. 5°li
likert yapidan olusan oOlgek “1=Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katilmiyorum,
3=Kararsizzm, 4=Katiliyorum ve  5=Kesinlikle katiliyorum”  seklinde
puanlanmaktadir. Olgekte Elliott ve Speck (1998) tarafindan gelistirilen heves
kacirma, igerige engel olma, reklam kirliligi ve reklamdan ka¢inma alt 6l¢ekleri ile Ha
(1996) tarafindan gelistirilen reklama yonelik tutum alt 6lgegi olmak iizere toplam 5

alt boyut bulunmaktadir.



Arastirmada kullanilan soru formu, ilgili etik kurulun onayina sunulmus ve onay
alimmigtir. Katilimcilara yoneltilen arastirma sorular1 bu onay c¢ercevesinde
hazirlanmis olup, ¢aligmanin amacina ve kapsamina uygun sekilde diizenlenmistir.
Arastirma sorularinin tamami tez metnini bdlmemek adina Ek-1: Arastirma Sorulari
baslhig1 altinda, Ekler boliimiinde ayrintili olarak sunulmaktadir. Arastirmada
kullanilan soru formu, ilgili etik kurulun onaymna sunulmus ve onay alinmistir.
Katilimcilara yoneltilen aragtirma sorulari bu onay ¢ercevesinde hazirlanmis olup,
caligmanin amacina ve kapsamina uygun sekilde diizenlenmistir. Arastirma sorularinin
tamami tez metnini bolmemek adina Ek-1: Aragtirma Sorular1 baslig1 altinda, Ekler

boliimiinde ayrintili olarak sunulmaktadir.
Istatistiksel Analiz

Arastirma sonucunda elde edilen verilerin analizi i¢in "SPSS 27.0" analiz programi
kullanilmistir. Veriler degerlendirilirken, tanimlayici istatistiksel analizlerin yani sira,
Olgegin i¢ tutarliligini belirlemek amactyla giivenirlik testleri, yapr gegerliligini test
etmek i¢in dogrulayici faktor analizleri ve demografik verilerle anket yargi ifadelerinin

iligkisini 6l¢en cesitli testler yapilmistir.

Arastirmada katilimcilardan elde edilen demografik veriler, betimsel istatistik
yontemleri kullanilarak ortalama ve frekans degerleriyle analiz edilmistir. Olgegin i¢
tutarliligini ve giivenilirligini degerlendirmek amaciyla Cronbach Alfa katsayisi
hesaplanmistir. Yapilan analizler sonucunda, dlgegin Cronbach Alfa degeri 0.70’in
izerinde bulunmustur. Literatiirde, bir 6l¢me aracinin gilivenilir kabul edilebilmesi i¢in
Cronbach Alfa degerinin en az 0.70 diizeyinde olmas1 gerektigi ifade edilmektedir
(Tavsancil, 2002, s.122). Bu dogrultuda, ulasilan sonuglar aragtirmada kullanilan

olgegin giivenilirliginin yiliksek oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 1. Arastirmanin Gegerlik ve Giivenirligi

Cronbach Alfa Giivenirlik

Olgek Katsayilar
Reklamlardan Kaginma (Toplam) ,700
Heves Kagirma ,781
Reklama Yo6nelik Tutum ,899
Igerige Engel Olma 478

Kaynak: Tavsancil, 2002, s.122



Analiz siirecinde, parametrik ya da parametrik olmayan yontemlerden hangisinin
kullanilacagina karar verebilmek icin oncelikle verilerin dagilim &zelliklerinin
incelenmesi gerekmektedir. Bu kapsamda, olgek puanlarinin normal dagilima
uygunlugunu degerlendirmek amaciyla carpiklik ve basiklik  katsayilar
hesaplanmuistir. Literatiirde, bu degerlerin genellikle -3 ile +3 araliginda yer almasinin
normal dagilim varsayimini destekledigi kabul edilmektedir (Groeneveld & Meeden,
1984, 5.392; Hopkins & Weeks, 1990, s.722). Yapilan analizler sonucunda, elde edilen
puanlarin normal dagilim gostermedigi belirlenmistir. Bu nedenle c¢alismada,
analizlerde parametrik olmayan istatistiksel yontemler tercih edilmis; 6zellikle Mann-
Whitney U testi ve Kruskal-Wallis H testi kullanilarak karsilagtirmalar
gerceklestirilmistir.

Tablo 2. Arastirmanin Normallik Analizi

Ortalama SS Carpikhik  Basikhik
Reklamlardan Ka¢inma (Toplam) 3,1277 ,44131 -,873 3,110
Heves Kagirma 43511 ,70514 -1,974 4,081
Reklama Yo6nelik Tutum 1,6369 ,71001 1,575 4,093
Icerige Engel Olma 3,1845 1,10033 -,021 -1,009

Arastirmanin Hipotezleri

1. Cinsiyete gore reklamlardan kagcinma (toplam) puani farklilasmaktadir.
a) Cinsiyete gore heves kagirma puani farklilagmaktadir.
b) Cinsiyete gore reklama yonelik tutum puani farklilagmaktadir.
c) Cinsiyete gore icerige engel olma puani farklilasmaktadir.
2. Yasa gore reklamlardan kaginma (toplam) puani farklilasmaktadir.
a) Yasa gore heves kacirma puani farklilagmaktadir.
b) Yasa gore reklama yonelik tutum puani farklilagmaktadir.
c) Yasa gore icerige engel olma puani farklilagmaktadir.
3. Egitim  durumuna gore reklamlardan kacinma (toplam) puani
farklilagmaktadir.
a) Egitim durumuna gore heves kagirma puani farklilagmaktadir.
b) Egitim durumuna gore reklama yonelik tutum puani farklilagmaktadir.

c) Egitim durumuna gore igerige engel olma puani farklilasmaktadir.



BIiRINCi BOLUM: REKLAM VE SOSYAL MEDYA
1.1. Reklamin Tanimi

Reklamlar ¢agimizda temel iletisim ve bilgi aktarmak i¢in kullanilan yontemlerinden
biridir. Herhangi bir iiriin ya da hizmetin reklaminin onun potansiyel alicilar ile
bulusturulmasinda kritik bir role sahip olmaktadir. Pazarlama ve halkla iliskiler
alanlarinin ayrilmaz bir parcasi haline gelen reklam, sunulan iiriin veya verilecek olan
hizmetler ile dogru ve etkili bir bi¢cimde tiiketiciye iletildigi siire¢ olarak kabul
edilmektedir. Ureticilerin tiiketicilere iirettikleri iiriinlerini ve sunduklari hizmetleri
tanitmak i¢in kullanilan reklamlar iireticilerin markalari, tirlinleri ve isletmeleri ile
iligkilendirme amaci ile hazirlanmis olan bilgi igeriklerinin gorsel ya da isitsel olarak
yayimlanma siireci olarak goriilmektedir (Kasim, 2004, s. 139). Bu nedenle markalar
icin hazirlanan reklamlarda potansiyel miisterilerinin satin alma kararlarimi
etkileyebilmek amaci ile firmalar tiiketicilere uygun fiyat, yiiksek kalitede {iriin ve
hizmet sunma c¢abasina girmektedirler. Markalarin sunulan iiriinleri veya verilen
hizmetleri tliketicilere aktaran temel iletisim araci olarak reklam 6n plana ¢ikmaktadir
(Iplikgi, 2015, s. 66). Sirketlerin marka ve iiriinlerini tanitmak igin girdikleri reklam
stirecinde markalarinin itibarin1 giiglendirmek, {iriin dagitim aglarin1 genisletmek ve
tiiketici taleplerini 6lgmek gibi ¢esitli amaglarla dogrudan veya dolayli yollarla katkida
bulunabilmektedir. Kotler ve Armstrong (2012)’1n ¢alismalarinda ifade edildigi gibi
sirketler tarafindan kullanilan reklamlarin temel amaclar1 arasinda bilgilendirme, ikna

etme ve hatirlatma bulunmaktadir (Bati, 2019, s. 155).

Tiiketiciler ~ tarafinda  genellikle reklamlara kars1  olumsuz  bir tutum
sergilenebilmektedir (Agirkaya ve Giingdérmez, 2017, s.84). Dikkat ¢ekici ve yaratici
iceriklerle hazirlanan reklamlar bu direnci kirabilmektedir (Agir ve Kaynak 2008, s.
3). Reklam siiregleri sadece belirtilen amaglarla sinirli kalmamakla beraber iiriin ile
tiiketici arasindaki baglantiy1 gliglendiren ve pekistiren roller iistlenmektedir. Kocabasg
ve Elden (2003, 5.78)’in yaptiklari calismalarinda belirtildigi iizere reklamciligin temel

amaglart su sekilde siralanmigtir:

e Reklam, iletisim ve satis odaklhidir.
o Tiiketiciye bilgi saglamaktadir.

e Sunulan iirlinlerin ve hizmetlerin tiiketimini tesvik etmektedir.



e Toptancilar1 ve perakendecileri desteklemektedir.
e Uriin ve hizmetler icin talep olusturmaktadir.

e Talep sonucunda ortaya ¢ikan fiyat esnekligini en aza indirgemektedir.

Kotler ve Kellerin (2018, s.58)’e gore yazilan reklamlarin amaclar1 genelde dort ana
baslik altinda toplanmistir. Kullanilan bu bagliklar bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma
ve pekistirme olarak bulunmaktadir. Reklam, pazarlama igerisinde oldukga gii¢lii bir
iletisim araci olarak kabul edilmektedir. Uriin ile tiiketici arasindaki iliskiyi dogal bir

akis i¢inde pekistirme gorevi reklama verilmektedir.

Cesitli pazarlama araglarinin kullanilmasi ile bu siireg tiiketicilerin bu yolla iirlinlere
yonelik alimlarint siirdiirmeleri ile desteklenmektedir. Reklamin temel islevlerine ek
olarak talep yaratma, pazarlama sistemini giiclendirme, imaj olusturma ve farkindalik
yaratma gibi fonksiyonlar da bulunmaktadir. Reklam genellikle satig ve iletisim
hedeflerine hizmet etmektedir ve bu amaclar sdyle siralanabilmektedir (Giiz, 2001, s.

18):

o Sirketlerin mevcut satiglarini stirdiirmek,

o Kisa vadeli satiglarda artis1 saglamak,

e Uzun vadeli satislarin artirtmasina yardimer olmak,

e Tiiketicilerde olusan fiyat hassasiyetini yonlendirebilmek,
e Yapilan satiglarda artiric1 faaliyetlere destek olmak,

¢ Promosyon ve indirimleri potansiyel miisterilere duyurmaktir.

Basaril1 bir satig performanst icin sadece etkili bir reklam kampanyasinin yapilmasi
yeterli olmamaktadir. Tiiketicilerdeki satin alma davranislarini etkileyen teknoloji,
ekonomi, iiriin kalitesi, dagitim, fiyat ve rekabet gibi diger pazarlama 6gelerinin de
eksiksiz ve uyumlu bir sekilde yonetilmesi gerekmektedir. Reklamlar tasarlanirken
asil amaci potansiyel miisteriler ile iletisim kurmaktir. Miisteriler ile markalarin
arasinda gerceklesen iletisim oldukca karmasik bir siirectir ve basarisi pek ¢ok faktore
baglanmaktadir. Reklam mesajlarinin  hedef kitle {zerindeki baz1 etkileri
bulunmaktadir. Bu etkiler arasinda miisterilerde farkindalik yaratma, tirlintin niteligi
ve potansiyel faydalar1 hakkinda miisterinin bilgilendirilmesi, miisterinin marka ile
duygusal bag kurmasi, toplumsal normlar olusturma ve potansiyel miisteri

davraniglarint etkileyerek harekete gecmelerini saglama gibi etkileri bulundugu
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goriilmektedir. Pazarlama iletisimi faaliyetlerinin koordinasyonu ile bu mesajlar
desteklendiginde reklamin basarili oldugu kabul edilebilmektedir (Lamberton ve Rose,

2012, s. 113).

Reklamcilik ile ekonomi arasindaki derin baglar goéz ardi edilememektedir.
Toplumlardaki ticaretin baslangicindan itibaren tiiccarlar, sokaklarda veya pazarlarda
satacaklar1 mallarmi tanitirken farkinda olmadan aslinda bir reklam stratejisi
uygulamaktaydilar. Bu gorsel isaretler reklamin sessiz iletisim formunun temellerini

atmaktadir (Kurtulus, 1982, s. 23)

1440 yi1linda Johannes Gutenberg'in matbaay1 icat etmesi ile reklamecilik sektorii igin
yeni bir donemin basladigi goriilmektedir. Matbaanin icadi sayesinde gelisen
toplumdaki okuryazarlik oraninin gerceklesen yiikselmeler ile yapilan reklamlarin el
ilanlar1 ve gazeteler aracilifi ile daha genis Kkitlelere ulasmistir. Teknolojik
ilerlemelerle birlikte reklamcilik sektorii de her donemde kendini gelistirerek evrim
gecirmistir (Tayfur, 2006, s. 9). Giinimiizde gelismis ve gelismekte olan iilkelerde
bulunan sirketlerin artan iiretim kapasitesi nedeni ile sektorde iiriin fazlasi olarak
adlandirilan yeni bir kavram ortaya cikmustir. Uretilen fazla iiriinlerin tiiketici ile
bulusturulamamasi ya da satisa sunulamamasi gibi durumlar iiretim fazlaligi nedeni
ile meydana gelen dénemsel sorunlarin olusmasina neden olmustur. Uretim fazlas:
iiriinler nedeni ile piyasada olusan stok yiikiiniin azaltilmasi i¢in tiiketici talebini
artirmak amaglanmaktadir. Bu nedenle tiretici firmalarin ve reklam sirketlerinin cesitli

kampanya ve reklam yontemleri gelistirdigi goriilmektedir (Solomon, 2002, s. 43).

Reklamlarin basarisi reklam verenler ile reklamin verildigi hedef kitleye uygun,
ayrintili ve etkili bir iletisim siireci ile verilecek olan hizmet ya da tirlinlerini
tanitmalarina bagl olmaktadir. Bitter’in 1996 yilinda olusturdugu siiflandirmalarda
reklamlar1 ii¢ ana kategori altinda simiflandirmistir (Akt. Akyol, 2011, s.37)
Olusturdugu siniflar standart, satin alma noktasi ve miisterek reklamlar bulunmaktadir.
Standart reklamlar temelde toplumda genis kitlelere ulasmay1 hedefleyerek potansiyel
tiiketici talebini artirmay1 amacglamaktadir. Cesitli kitle iletisim araglar1 kullanilarak
genis Kkitlelere s6z konusu olan iriin/hizmet hakkinda bilgi saglamaktadirlar.
Tiiketicilerin satin alma kararlarimi etkilemek {izere satin alma noktasi reklamlari

tasarlanmigtir. Satin alma noktalarinda potansiyel miisterilerin dikkatini ¢ekmek



amaglanan bu reklamlar afisler, bayraklar ve renkli 1siklar gibi gdrsel materyaller

kullanmaktadir.

Bagka bir siniflandirmada ise reklam yedi farkli kategoriye ayrilmaktadir. Marka,
ticari ve perakende, siyasal, geri bildirime dayali, kurumsal, igletme ve kamusal veya
sosyal reklamlar olarak kategorileri bulunmaktadir. Marka tanitim reklamlar1 belli bir
markanin taninirhigini arttirmak i¢in gorsel veya yazili olarak diizenlenmektedir

(Sener, 2018, s. 11):

e Ticari ve perakende reklamlar belirli iiriinler ya da sunulan hizmetler hakkinda
bilgilendirici igeriklerle iiriin veya hizmet satisin1 desteklemek amaciyla iiriin
odakl1 olarak hazirlanmaktadir.

e Siyasal reklamlar politikacilarin toplum 6niinde olumlu bir imaj kazanmalar1
icin ¢esitli etkili reklam teknikleri kullanilmaktadir.

e Geri bildirimli reklamlar reklam veren sirketler ile tiiketiciler arasindaki bilgi
aligverisini saglayarak ozellikle hedeflenen potansiyel miisterilere yonelik
kataloglar veya dogrudan posta yoluyla gerceklestirilmektedir.

e Kurumsal reklamlarin ¢ogu kamuoyu olusturma amaciyla hazirlandigi igin
reklam bilgisi icermemektedir.

o Isletme reklamlar1 belirli meslek gruplarina yonelik derlemeler {izerine
odaklanir ve genellikle uzmanlagsmig yayinlar aracilifiyla yapilmaktadir.

e Kamusal ve sosyal reklamlar genellikle belirli sosyal statiilerle iligkilendirilen

tiketici  gruplarma  yoneliktir ve toplumsal farkindalik yaratmayi

hedeflemektedir.

Reklamlar yapilarina gore degerlendirilirken reklami yapan kisiler, yapilan reklamda
hedeflenen pazar, reklamin sahip oldugu amag, reklamda islenen konular, islenen
icerikler, reklamda hedeflenen cografi odak ve reklam sirasinda kullanilan iletisim
kanallar1 gibi ¢esitli faktorlere gore siniflandirilabilmektedir. Egitim ve bilgilendirme

izerine bu reklamlarda yogunlasilmaktadir (Kavoglu, 2012, s. 8).

Reklamcilik biinyesinde farkli katmanlar bulunmaktadir. Bu katmanlar, markalarin
veya reklam sirketlerinin reklami olustururken tercih ettikleri cesitli format ve
stratejileri kapsamaktadir. Reklam tiirlerinin detaylandirilmasi, bu ¢aligmada farkli

reklam tiirlerinin hangi amag ve yontemlere dayandiginin daha iyi kavranmasina katki
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saglamaktadir. Ornegin, giiniimiizde kullanilan dijital reklamlar, geleneksel reklam
yontemlerinden televizyon ve gazete reklamciligina kiyasla farkli hedef kitlelere ve
reklam amaglarina sahiptir. Reklam tiirleri arasindaki bu farkliliklar, reklamin
amagclari, yontemleri ve tiiketici davraniglari tizerinde farkl etkiler yaratmaktadir. Bu
nedenle, farkli reklam tiirlerinin temel 6zellikleri ile benzerlik ve farkliliklar1 kisaca

aciklanmaktadir.

Ikna edici reklamlar piyasa kosullarinda olusan sirketler arasi rekabetin yiiksek oldugu
pazar kosullarinda iirlinlerin piyasadaki konumunu pekistirme amaci tagimaktadir.
Marka degerinin artirilmasinin hedeflendigi bu reklam tiiriinde tiiketicilerin olugan
marka tercihlerini etkilemeye ve tiiketici tutumlarinda reklam veren sirketlerin lehinde
degisiklik yaratmaya yoneliktir. Reklam {ireticileri ikna edici reklamlar tasarlarken

siklikla ¢esitli reklam tekniklerine basvurmaktadir (Babacan, 2012, s. 62).

Hatirlatic1 reklamlar reklami yapilan iiriiniin veya sunulacak olan hizmetin mevcut
piyasa kosullarinda olgunluk déneminde potansiyel tiiketicilerin zihninde kalic1 bir
etkisi olmasini saglamak amaciyla gergeklestirilmektedir. Belirli araliklarla yapilan
hatirlatict reklamlar {iriiniin veya verilecek olan hizmetin miisterilerin zihninde taze

kalmasini1 amaglamaktadir (Dogancaner, 2020, s.21).

Destekleyici reklamlar olusturma siralamasinda bilgi verici reklamlarin ardindan
stratejik bir sekilde uygulanmaktadir. Tiiketicilerin iiriin veya alacaklari hizmetler
hakkinda akillarinda olusabilecek endiselerini gidermeye yonelik rahatlatict mesajlar

icermektedir (Akbulut ve Balkas, 2006, s. 45).

Ticari reklamlar iirlin toptancilar1 ve perakendeciler gibi aracilart hedef almaktadir.
Tasarlanan bu tiir reklamlar hedef kitlesi hammadde ve yart mamul satin alan
isletmelere yoneliktir. Uretilen iiriinlerin stoklanma durumunu, iiriin satigin1 ve satisa
sunulacak olan iirlinlerin tanitimini tesvik etmek amaciyla diizenlenmektedir (Yaylaci,

1999, s.31).

Reklamlarin iiriiniin satilacak oldugu cografi kapsamina iligskin olarak dort temel
kategori mevcuttur. Bolgesel reklamlar {iriiniin tanitim1 i¢in 6zellikle belirlenen bir
ticari bolgeyi hedef almaktadir. Bu tiir reklamlarda belirli bir bolgenin 6zgiil
ihtiyaclarma ve beklentilerine yonelik tasarlanmis kampanyalar bulunmaktadir.

Genellikle reklamin yapildig1 bolgedeki tiiketicilere ulasmay1 hedeflemektedir. Yerel
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iireticiler tarafindan daha ¢ok tercih edilen bu reklamlar bolgesel 6zellikler g6z ontinde

bulundurularak hazirlanmaktadir (Unlii, 1987, s. 14).

Ulusal reklamlar bir iilkenin tamamini kapsayacak sekilde genis bir pazan
hedeflemektedir. Hazirlanan reklamlar iilke genelindeki tiim pazarlara ulagsmayi
amaglamaktadir. Uluslararast reklamlar ¢ok uluslu sirketler tarafindan farkhi
cografyalardaki pazarlara hitap etmeye yonelik diizenlenerek ulusal sinirlar1 agip genis
bir kitleye hitap etmeyi hedeflemektedir. Genellikle kiiltiirel farkliliklar1 géz ardi
edilmektedir. Yapilan bu reklamlar uluslararas: reklamlardan daha genis bir kapsama
sahiptir ve cogunlukla kiiresel markalar tarafindan tercih edilmektedir (Kocabas ve

Elden, 2001, s. 32).

Gilinlimiizde reklam sektoriinde marka ve miisteri arasinda etkilesimin saglanmasi i¢in
kullanilan farkli reklam tiirlerine ait kullanim amaci ve reklam yontemleri verilmistir.
Markalarin  reklam tercihlerinde miisteriler ile etkilesimin saglanmasi ig¢in
secilebilecek tiirlerinin en ¢ok hangi kosullar altinda bu etkinligin degiskenlik
gosterdigini ortaya koyarak bu veriler toplumda yer alan Y kusagi bireylerinin
perspektifinden incelendiginde marka ya da iiriin i¢in hazirlanan reklamin tiiriiniin ne
kadar etkili oldugu ve bu kusaga saglanabilecek verimli etkilesimin hangi reklam
tiriinde oldugunun belirlenebilecegi diigiiniilmistir. Bu sayede Y kusaginin
karsilastig1 reklamlardan kaginma davraniglarini tetikleyen reklam tiirleri ve stratejiler
belirlenerek bu kusaga yonelik iiriin ve hizmetler i¢in hazirlanan reklamlarda farkl
yontem ve stratejilerin kullanilmasini saglanmakta ve sektorel 6zelliklere gore farklilik
gosteren reklam stratejilerinin tiiketici kusagina bagli olarak olusan tepkileri detayli

bir sekilde incelenmistir.

Reklam tiirlerinin 'Y kusagi ilizerindeki etkilerinin anlagilabilmesi i¢in, Oncelikle
geleneksel ve dijital reklam mecralarinin tarihsel gelisimi ve temel ozelliklerinin
incelenmesi gerekmektedir. Bireylerin gorsel ve isitsel duyularini harekete geciren
televizyonlar reklam sektdriinde uzun yillardir tercih edilen bir ara¢ olarak
kullanilmaktadir. Yiiksek maliyetlere sahip olmasina ragmen hedeflenen miisterilerde
ikna edici giicii ile reklami yapilan marka veya sirketi rekabetci pazarda prestijli bir
sekilde temsil etmektedir. Televizyon reklamlar: izleyiciler iizerinde reklamlarinin
konularinda gegen markalar i¢in olumlu bir etki yaratabilmektedir (Elden ve Yeygel,

20006, s.34).
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Geleneksel medya araclarina dahil olan televizyon ve radyo, toplumun sosyal altyapi
bilgilerinden yola c¢ikarak belirlenen hedef kitlelere yonelik tek yonlii tiiketici
pazarlama stratejileri lizerine kurulu reklam mesajlar1 ve kitle pazarlama iletigimi
faaliyetlerini siirdiirmektedir (Mulhern, 2009, s.85; Vargo ve Lusch, 2004, s.10).
Teknolojik ilerlemeler ile kiiresel reklam pazarinda televizyon reklamlaria diisen
payda azalmalarin bagladigi goriilmektedir. Gergeklesen bu gerilemeyi telafi etmek
amaci ile televizyon sektorii altyapilarinda dijital inovasyonlar: takip ederek ve yeni
teknolojik gelismeleri biinyelerine entegre ederek kendini yenileme cabasi igine
girmektedirler. Giiniimiizde kablo ve uydu teknolojileriyle farklilagan televizyon,
bilgisayarlar, tabletler ve hatta mobil telefonlar iizerinden izlenebilir hale gelmistir.
Televizyonlardaki reklamcilifin dijitallesme sayesinde modernleserek geleneksel

mecralar arasindaki yerini korumaktadir (Fuchs, 2018, s.5-7).

Chen (2006, s.397) dijital reklamcilig1 katilimeilarin etkilesime girmesi ile ve iki yonlii
iletisim olanag1 sunmasi sebebiyle geleneksel reklamcilik yontemlerine gore daha
etkili olarak tanimlamaktadir. Son yillarda pazarlama faaliyetlerinin biiyiik bir kismi
telefon ve diger dijital aygitlar araciligi ile yiiriitiilmekte ve bu durum geleneksel
yontemlerden dijital yontemlere gegisin bir gostergesi olarak degerlendirilmektedir.
Diinya Reklam Arastirmalari Merkezi'nin (WARC) verileri de gazete ve dergi
reklamcilig1 hakkinda toplam pazar iginde sahip oldugu oraninin hizla azaldigini ve
cevrimi¢i reklamcilifin oranmin giiclii bir sekilde arttifini gostermektedir (Fuchs,

2018, s.6).

Yeni medya olarak kabul edilen dijital reklamlar, biiyiik tiiketici gruplarindan ¢ok
belirli ilgi alanlarmma veya daha etkin satin alma davranislarina sahip daha kiiglik
segment tiiketicilere ulasmaya imkan saglamaktadir (Truong vd., 2010, s. 711). Yeni
gelisen medya internet teknolojisi ile beraberinde gelen bilgiye erisimde kolaylik, hiz,
cesitli iletisim kanallar1 ve sosyal paylasim aglari olarak tanimlanmaktadir (Bulunmaz,

2011, s.25).

Dijital medya reklamcilar ve tiiketiciler i¢in birbirleri arasindaki etkilesimi saglamak
icin yeni ve etkin bir ara¢ olarak goriilmektedir. Reklam verenler agisindan bu durum
tilketici ilgilerini daha iyi anlama ve reklam yatirimlarinin verimliligini degerlendirme

firsat1 sunmaktadir. Tiiketiciler i¢in dijital reklamlar ek bilgiler elde etme imkani
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saglamaktadir. Saglanan bu imkéanlar her iki taraf i¢in de bir denetim araci islevi

gormektedir (Shaver, 2010, s.235-237).

Dijital reklamlarin platformlar: incelendiginde internet iizerinden ve mobil cihazlar
aracilifiyla erisilen reklamlar olarak iki ana kategori altinda incelenebilmektedir. Her
iki tiir reklam da miisteri ile etkilesimli, aninda ve kisisellestirilmis dijital metinler,
gorseller veya sesler sunarak yeni medya araclarini kullanmaktadir. Ancak bu iki
platform arasinda onemli farklar da bulunmaktadir. Internet tabanli yapilan
reklamcilik faaliyetleri genellikle sabit hat baglantis1 gerektirirken mobil reklameilik
hizmetleri i¢in cep telefonlarina erisim oldugu siirece tiiketicilere ulasma imkani
sunmaktadir. Sunulan bu imkan da aligveris esnasinda gergek zamanli reklam

yayinlama gibi benzersiz 6zellikler saglamaktadir (Tsang vd., 2004, s. 65-78).

Dahlen ve Rosengren reklamciliktaki dijital donlisiimiin altim1 ¢izmektedir. Bu
doniisiim ile birlikte dijital reklamlar, tiiketicilerin yas, cinsiyet, cografi konum gibi
kisisel bilgilerini kullanarak bireylere 6zel teklifler sunmaya baglayabilmektedir.
Olusan bu siire¢ sayesinde reklamin daha da kisisellesmesine ve dijital reklam
mecralarinin  daha yaygin kullanilmasina yol agmaktadir. Kisisel reklamlarin
olusturulmasinda kullanilan bilgiler sayesinde bireylerin e-posta adresleri, adlari,
ikamet adresleri, aligveris gecmisleri, ziyaret edilen WEB siteleri, belirli {iriin tercihleri
veya hobiler gibi 6zel bilgileri i¢erebilmektedir (Dahlen ve Rosengren, 2016, s. 334-
345).

1.2. Reklamdan Kac¢inma

Son yillarda internet teknolojilerindeki hizli geligsmeler, bireylerin giinliikk
yasamlarinin 6nemli bir boliimiinii ¢evrim i¢i ortamlarda gegirmelerine neden
olmustur. Internetin farkli amaglarla kullanim alan1 genisledikge, reklam verenler de
pazarlama faaliyetlerini bu dijital mecralara tasimaya baglamistir. Ancak kullanicilar
cesitli nedenlerle ¢evrim ici reklamlara maruz kalmaktan kaginma ve bu igerikleri

engelleme egilimi gdstermektedir (Bal ve Yilmaz, 2021, s.567).

Reklam engelleme amaci ile kullanilan yontemlerden biri de reklam engelleme
yazilimlaridir. Ornegin 2002 yilinda piyasaya siiriilen bir reklam engelleme
yaziliminin, 2009 yilinda 20 milyon kullanici sayisina giiniimiizde tiim cihazalar

izerinde toplam ise 630 milyon kullanict sayisina ulagmay1 basardigr bilinmektedir
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(Bal ve Yilmaz, 2021, s. 568; Addblock, 2024, s.1). Gerg¢eklesen bu hizli kabul goérme
sayesinde kullanicilarin reklamlarla ilgili hangi endiseleri tasidigini ve neden bu
yazilimlar1 tercih ettiklerini incelemeyi gerektirmektedir. Reklamlardan kagimma
davraniginin sebeplerini ve kullanicilarin hangi tiir reklamlar ile ilgili boyle bir tutum
sergilediklerini arastirmak i¢in onlarin hissettikleri tehditleri anlamak i¢in 6nemli

oldugu diisiiniilmektedir.

Reklam engelleyici teknolojilerin kullaniminin artmasi ile markalarin reklam
gelirlerinde 6nemli kayiplar yasanmaktadir. Mirriad sirketinin CEO'su Mark
Popkiewicz insanlarin giiniimiizde bilingli olarak reklamlar1 gérmezden geldigini ve
bu durumun reklam korliigii olarak adlandirilabilecegini belirtmektedir. Popkiewicz’in
caligmasinda kisilerin yalnizca %10'unun televizyon ve video reklamlarini izlemeyi
sectigini ifade etmesi toplumda reklamlara kars1 yer alan disiik ilginin ciddiyeti

gostermektedir (Akt. Bal ve Yilmaz, 2021, s. 568).

Reklamlardan kagmma egilimi, sosyal psikoloji alaninda, bireylerin bir uyaran
karsisinda rahatsizlik duyarak bu uyarani goérmezden gelme egilimi olarak
tanimlanmaktadir (Akinct ve Baser, 2020, s.475). Bu tanim ¢ergevesinde tiiketicilerin
reklamlardan kaginma egilimleri incelenirken odak noktasi olarak modern tiiketici
davraniglar1 agisindan ele alimmast gerektigi diistiniilmektedir. Kaginma egilimleri
incelendiginde genellikle reklamlarda marka ya da iiriin hakkinda kendilerine verilen
mesajlarindan asirt sekilde etkilenmemek icin tiliketicilerin reklamlardan kaginma

yontemlerine bagvurdugu goriilmektedir (Akin, 2020, s. 2).

Yapilan bir¢ok arastirmada reklamdan kaginma konusunu geleneksel medya iizerinden
degerlendirilmektedir. Oysa, teknolojinin gelismesiyle birlikte ortaya c¢ikan yeni
medya reklamlar1 ve reklamdan kaginma arasindaki iliski de 6nemli hale gelmistir
(Batuhan, 2014, s. 37). Dolayisiyla giiniimiizde yeni medya platformlarinda
izleyicilerin reklamdan ka¢inma davranislarinin  incelenmesi biiyiik Onem
tagimaktadir. Clinkii ag tabanli platformlarin artan kullanimi ile aragtirmalarin odak

noktasini yeni medyaya tagimaya baglamistir.
1.2.1. Reklamdan Ka¢inma Stratejileri

Internet kullanicilarmin belirli gérevleri belirli bir zaman diliminde tamamlama hedefi

ile hareket ettikleri zaman araliklarinda bireyler dijital reklamlardan aktif bir sekilde
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kaginma egilimine girmektedirler (Akin ve Akdogan, 2009, s.17). internette
reklamdan kaginma siirecinin gerceklesmesi geleneksel medya platformlarina kiyasla

farkli yonlerde gelismektedir.

[k olarak internet iizerinde verilen reklamlarin kisilerin giindelik hayatinda internet
iizerinden gergeklestirdigi igler sirasinda karsisina ¢ikarak o an gergeklestirdigi isin
aksamasina ya da yavaslamasina neden olabilmektedir. Bu nedenle kisilerin internet
iizerinden yiiriittiikleri giindelik islerine odaklandiklar1 zamanlarda karsilarina ¢ikan
reklamlara karst olumsuz bir tavir sergiledikleri goriilmektedir. Ikinci olarak
reklamlar, internet kullanicilarinin istege bagli hareketlerini igeren ¢ift yonli bir
etkilesim saglamaktadir. Kullanicilar reklamlardaki baglantilara bilingli olarak
tiklamayarak veya gormezden gelerek reklamlardan kaginabilmektedir. Yapilan bu tiir
davranislar genellikle diisiik tiklama oranlar (siklikla %1'in altinda) ve reklam korligi

gibi durumlar ile sonuclanmaktadir (irelia, 2022, 8).

Literatiirde, bireylerin internet kullanim amaglarinin biiylik 6l¢iide hedef odakli
oldugu yoniinde genel bir kabul bulunmaktadir. Ha ve McCann (2008), ¢evrimigi
platform kullanicilarinin, geleneksel medya kullanicilarina kiyasla daha aktif bir tutum
sergilediklerini ve bilgi arayislarinda daha amacgli davrandiklarini ifade etmektedir

(Cho ve Cheon, 2004, s. 89).

Internet kullanicilarmin  sahip olduklar1 motivasyon yogunlugunun geleneksel
medyada okuyucularinin motivasyonlarina gore daha sik degistigi goriilmektedir
Rodgers ve Thorson (2017) bu degiskenligi Interaktif Reklamcilik Modeli (Interactive
Advertising Model) iizerinden agiklarken, internet kullanicilarin1 amag odakli ve keyif

odakl1 olmak tizere iki farkli kategoriye ayirmaktadir (Coles, 2015, s.177).

Amag odakli internet kullanicilart yogun olarak hedef odakli ve nitelikli kullanim
sergilemektedirler. Keyif odakli kullanicilar ise daha ¢ok eglence ve gelecege yonelik
davraniglar gostermektedirler. Bu iki kullanici tipolojisinin interaktif ¢evrimigi
reklamlara kars1 tepkileri de farkli olmaktadir. Keyif odakli kullanicilar daha olumlu,
amag odakli kullanicilar ise daha olumsuz tepkiler gostermektedir. Ornegin Li ve
LBukovac (1999, s.347) tarafindan yapilan bir aragtirma sonucunda internette gezinen
kullanicilar arasinda biiylik boyutlu banner reklamlarinin amag odakli kullanicilara

kiyasla daha fazla tiklama aldigini ortaya koymaktadir. Elde edilen bu bulgular dijital
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reklamcilikta hedef odakli yaklagimlarin reklam kag¢inma davraniglarini nasil
etkileyebilecegini ve bu davranislarin geleneksel medyadan nasil farklilastigini
gostermektedir. Buna gore, yeni teknolojiler tiiketicilere bilgi edinme konusunda daha
aktif roller sunarak, reklamlarin tek bilgi kaynagi olma roliinii azaltmistir ve
reklamlara olan bagimlilig1 ortadan kaldirmaktadir (Rodgers ve Thorson, 2017, s.

132).

Yine, Shultz (2005, s.5)’de ifade edildigi gibi tiiketiciler artik reklam verenlerin
mesajlarma bagimli olmaktan uzaklagsmaktadir. Tiiketiciler reklamlara genellikle
ilgisiz kalmaktadirlar. Olusan bu ilgisizligin temel sebebi ise tiiketicilerin bilgi edinme
konusunda sosyal medya platformlarini, sosyal medya fenomenlerini izlemeyi tercih
etmeleri, WEB siteleri ve arama motorlar1 gibi ¢esitlilik gdsteren kaynaklara erisim
imkanina sahip olmalarindan gelmektedir. Tiiketicilerir bu tiir kaynaklardan aldiklar
giic ile var olan reklam algilarini degistirmekte bu sayede reklamlardan kaginmalari
kolaylasmaktadir (Kelly vd., 2017, s. 1472-1478). Cevrimici ortamlarin tiiketicilere
sagladig 6zgiirliik hissi reklamlarin rahatsiz edici olarak algilanmasina yol agmaktadir
(Edwards vd., 2002, s.274). Bu sebeple Tellis (2004, s. 30)’in belirttigi gibi ¢ogu
tiiketici reklamlardan kaginmaktadir. Reklamlara ilgi gostermemekte ve aktif olarak
reklamlardan uzak durmaktadir. Olusan bu durum reklamlarin etkisiz kalmasinin

temel nedenlerinden biridir (Dinev vd., 2004 s. 23).

Boylece engelleme araclarinin tiiketicilerin ellerinde bulanan bu giiclin bir sonucu

olarak ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.
1.2.2. Reklamdan Ka¢inma Modelleri

IIk dijital reklam kaginma modeli Cho ve Cheon tarafindan 2004 yilinda
gelistirilmistir. Gelistirilen bu model algilanan engellemeler, reklam yogunlugunun
algilanmasi ve olumsuz ge¢mis tecriibeler gibi degiskenlere dayanmaktadir (Sekil 1).
Yapilan arastirmalar sonucunda bu degiskenlerin  kullanicilarin  internet
reklamlarindan kagimma egilimlerini biligsel, duygusal ve davramigsal diizeyde
acikladigin1 gostermektedir. Cho ve Cheon'un belirttigine gore erisim hizinin
diistiriilmesi veya kesintiye ugratilmasi durumunda tiiketicilerin reklam veya tirline
yonelik olumsuz bir tepki gelistirdigi saptanmaktadir. Reklam yogunlugunun yiiksek

olmast durumunda tiiketicilerin reklam mesajlarmi birbirinden ayirt etmekte
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zorlandig1 ve dijital ortamlardaki mesajlara ilgisiz kaldiklar1 gozlemlenmektedir.
Yaniltict ve abartili bulunan, hedef kitleye uygun olmayan veya kullaniciy1r uygunsuz
WEB sitelerine yonlendiren reklamlar ise ge¢miste yasanan olumsuz deneyimler

sonucu reklamdan kaginmaya sebep olmaktadir (Cho ve Cheon, 2004, s. 141).

Reklamdan
Biligsel Kagmma  Ipyygusal| Davranig |
]
| ] ]
Algilanan Arleglggrlgn Oncesi olumsuz
ulasim engeli karmasasi deneyimler
| Arastirma || Asinlik — Memnuniyetsizlik
engeli
|| [ | | Algilanan fayda
Bozulma Ayricalik eksikligi
|| Dikkat | | | Algilanan tesvik
dagmiklig: Mantrksiz eksikligi

Sekil 1. Cho ve Cheon'un Reklamlardan Ka¢cinma Modeli (Cho ve Cheon,2004, s.140).

Kelly ve digerleri (2010) Cho ve Cheon'un modelinden yola ¢ikarak sosyal medyaya
O0zgli bir reklam kagmmma modeli gelistirmislerdir. Gelistirdikleri bu model
miisterilerdeki olumsuz deneyim beklentisi, reklam mesajinin aliciya uygunlugu,
reklam ve reklam mecrasina yonelik siiphe gibi faktorler ile agiklanmaktadir. Elde
edilen bulgularda kullanicilarin olumsuz ge¢mis deneyimlerinin reklamdan kaginma
olasiligin1 artirdigini, reklam mesajinin uygunlugunun 6nemli bir etken oldugunu ve
ilgi alanma girmeyen bilgilerin géz ardi edildigini ortaya koymaktadir. Bireylerde
olusan reklam igerigine, reklam verene veya sosyal medya platformuna duyulan siiphe
ve giivensizlik reklamdan kacinmada belirleyici olabilmektedir. Ozellikle geng
tiiketicilerin sosyal medya reklamlarini giivenilmez ve yerinde olmayan bir kaynak
olarak degerlendirdigi belirlenmektedir. Dijital ortamlarda reklamdan kaginmayi
etkileyen baslica degiskenler; algilanan engellemeler, reklam yogunlugu, rahatsiz
edicilik, ge¢mis olumsuz deneyimler, gizlilik endiseleri, kisisellestirme algist ve
reklam igerigine yonelik siipheler olarak yer almaktadir (Seyedghorban vd., 2016, s.
124).
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1.2.3. Reklam Engelleyici Uygulamalar

Cesitli medya platformlarinda reklamla karsilasan bireylerin reklamdan kaginma
egilimleri zamanla degisim gostermektedir. Geleneksel medya olarak adlandirilan
televizyon, gazete ve radyo lizerine yogunlasan erken donem arastirmalari, 2000'li
yillarin basinda internetin yayginlagsmasi ile birlikte yeni medya ortamlar1 ve mobil

cihazlara yonelmeye baglamistir (Akin, 2020, s. 14).

Reklamdan kaginma davranislarina yonelik yapilan incelemeler arasinda televizyon en
kapsamli sekilde ele alinan platform olma 6zelligi tasimaktadir. Speck ve Elliott
tarafindan yapilan ¢aligmalar bu alandaki temel kaynaklar olarak kabul edilmektedir.
Arastirmacilar televizyon reklamlarindan kaginma egilimi gosteren izleyici profillerini
belirlemeye calismislar ve analizleri sonucunda geng ya da yiiksek gelir seviyesine
sahip, birden fazla televizyon kanalini takip eden, televizyon reklamlarini inandirici
bulmayan, bunlar1 rahatsiz edici ve zaman kaybi olarak goren ve reklamlarin
hedeflerine ulagsmasini engelleyici olarak degerlendiren izleyicilerin reklamdan
kacinma davranigini en fazla sergilediklerini ortaya c¢ikarmistir (Akinct ve Baser,

2020, s. 478).

Abernethy (Akt. Suher ve Ispir, 2013, s. 7) televizyonda yer alan reklamlardan
ka¢inma konusunda iki temel strateji oldugunu ifade etmistir. Bunlar fiziksel ve
mekanik kaginmadir. Ilk strateji reklamim baslamas ile birlikte kisinin bulundugu
ortami terk etmesini icermektedir. Ikinci strateji ise reklam sirasinda televizyon

kanalin1 degistirmeyi igermektedir.

TV reklamlarina kars1 gosterilen kaginma davranislart biligsel, davranigsal ve mekanik
stratejiler olmak iizere lice ayrilmaktadir. Biligsel stratejiyi reklamlar1 goz ard1 ederek
dikkati baska yone g¢evirme olarak tanimlanmaktadir. Davranissal strateji reklam
esnasinda mekan degistirmek ve mekanik strateji ise kanal gegisi yapmay: ifade

etmektedir (Suher ve Ispir, 2013, s. 7).

Tiiketicilerin televizyon programlarindaki kesintilere tepkisi olarak reklamdan
kacinma hareketine bagvurmalar1 sik¢a rastlanan bir durum olarak goriilmektedir.
Goriilen bu durum kullanicilarin kontrolii disinda gerceklestigi icin reklamlardan
duyulan rahatsizlik ile c¢esitli reklamsiz medya platformlarina (Netflix, Spotify

Premium, YouTube Premium, Hulu, Exxen vb.) yonelmelerine neden olabilmektedir.
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Basili medya araglarinda kaginma hareketi televizyondakine kiyasla daha az olmakla
birlikte reklam kag¢inma davranigi gozlemlenmektedir (Akin, 2020, s. 18). Gazete ve
dergilerde reklam sayfalarini atlamak ya da reklamlarin bulundugu sayfalar1 ayirmak
gibi davranissal stratejiler uygulanabilmektedir. Basili medyalar tiiketicilerin mekanik
ka¢inmanin miimkiin olmadigi bir ortamdir. Tiketicilerin basili igerik iizerinde ne
kadar siireyle ve hangi igerikle ilgileneceklerine dair kontrol ve se¢im haklar1 daha
fazla bulunmaktadir. Basili medya araglar1 genellikle bilgi edinme amaciyla
kullanilmaktadir. Bu ortamda yer alan reklamlarin dikkat dagitict olmasi ve bilgi
arama siirecinde engeller yaratmasi, reklamdan kaginmayi tetikleyen faktorler arasinda

bulunmaktadir.

Internetin yayginlasmasi ve teknolojik gelismeler ile ortaya cikan bireyler geleneksel
medya gibi yeni medya platformlarinda maruz kaldiklar1 reklamlardan da kaginma
egilimleri gdstermektedirler. Yeni medya ortaminda reklamlardan kaginma olgusu ii¢

farkli yolla incelenmektedir: Biligsel, duygusal ve davranissal.

Biligsel kaginma tiiketicilerin karsilastiklar1 internet reklamlarina karsi olumsuz
inanglar1 ve tutumlarinin artmast ile reklamlardan kaginma egiliminin daha bilingli bir
hal alacagini gostermektedir. Internet reklamlarmi yararsiz bulan bir bireyin bu
reklamlarla karsilastiginda onlar1 bilingli olarak yok sayabilmektedir veya gormezden
gelebilmektedir. Duygusal kacinma tiiketicilerin reklamlara karst gelistirdikleri
duygusal tepkiler ile iligkilidir. Karsilastiklar1 herhangi bir reklamin tiiketiciye
duygusal olarak negatif bir etki yapmas: durumunda tiiketici duygusal bir kaginma
davranisi gosterebilmektedir. Davranigsal kaginma tiiketicilerin reklamlari aktif olarak
gecmeleri, reklam engelleme uygulamalarini kullanmalar1 veya reklamlar1 iceren

sayfalar1 kapatmalar1 gibi dogrudan eylemleri kapsamaktadir (Akin, 2020, s. 5)

Reklamlarin hayatin her noktasinda karsimiza ¢iktig1 giiniimiiz diinyasinda tiiketiciler
arama motorlart gibi platformlarda bile reklamlarla karsilagabilmektedir. Bu durum
tilketicilerin reklamlardan kaginmalari i¢in alternatif yollarin sayisini da artirmistir.
Giliniimiizde WEB tarayicilarina eklenen reklam engelleme eklentileri veya reklamsiz
icerik sunan abonelik tabanli ¢esitli platformlar gibi ¢oziimler, tiiketicilere bu konuda
yardimci olmaktadir. YouTube gibi platformlarin da reklamsiz igerik sunma yoniinde
adimlar attig1 bilinmektedir. Youtube platformunun reklamsiz igerik izleme se¢enegi

olarak kullanilan YouTube Premium, 2014 yilinda kullanima sunularak videolar1
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reklamsiz izleme imkéan1 saglamaya baslamistir. YouTube'un diinya ¢apinda 2 milyar
kullaniciya sahip olmasi ve reklamsiz igerik sunmasi reklamdan kaginma tutumunun

giderek arttigin1 gostermektedir (Savov, 2018, s.1).

Internet, kullanicilariin belirli hedefler dogrultusunda etkin olarak kullanildig1 bir
platformdur. Ogrencilerin ders kayd: yapmasi, akademisyenlerin arastirma
faaliyetlerinde bulunmasi, eglence, video izleme veya miizik dinleme ve bilgi edinme
gibi amaglarla tercih edilmektedir. Amaglanan hedeflere yonelik faaliyetler esnasinda
kullanicilarin karsilastiklar: reklamlar amaclarina ulagmalarini engelledigi algisina yol
acmaktadir. Olusan bu durum ile Ozellikle sosyallesme veya islerini halletme
amacindaki  kullanicilarin  reklamlardan  kagmma  egilimini  artirmaktadir.
Kullanicilarin daha 6nce olumsuz deneyimler yasadiklar1 veya kendileri i¢in faydasiz
oldugunu diisiindiikleri reklamlar ile karsilasmalar1 halinde, ge¢mis deneyimlerine
dayanarak bu reklamlardan kacinma ihtimali artmaktadir. Yapilan bir aragtirma
cergevesinde elde edilen veriler tiiketicilerin medya kanallar1 arasinda reklamdan
kacinma davraniglar1 incelendiginde internetin en yiiksek kagimmma oranina sahip
oldugu belirlenmistir. Bilgisayar ve cep telefonu aracilifiyla erisilen YouTube
reklamlarinin televizyon reklamlari ile karsilastirildiginda ise cok daha fazla kaginilma

gosterdigi saptanmistir (Kim ve Seo, 2017, s. 82-83).
1.3. Sosyal Medya ve Reklam

2004 yilinda Tim O’Reilly’nin tiim diinyaya tanittigt WEB 2.0 kavrami internet
teknolojilerinde énemli bir evrimi isaret etmektedir. Isaret edilen bu kavram internet
kullanicilarinin  ¢evrimicgi igerikler {izerine yorum yapabilmeleri, begendikleri
materyalleri farkli mecralarda paylagabilmeleri ve bu igerikler etrafinda tartigmalar
yapabilmeleri gibi olanaklar1 beraberinde getirmektedir (Karahasan, 2014, s.77 akt.,
Ozdemir, 2016, s. 2).

1990'lar boyunca WEB kavrami daha ¢ok tek yonli bir iletisim aracit olarak
goriiliirken, WEB 2.0 kavrami1 bu durumu degistirmistir. WEB, zamanla kullanicilarin
etkilesime gegebildigi ¢ift yonlii bir platforma evrilmistir. Gergeklesen bu doniistiim ile
kullanicilarin daha aktif bir sekilde katilim saglamasina ve sosyal medya gibi
kavramlarin ortaya ¢ikisina zemin hazirlanmistir (Klososky, 2011, s.2 akt., Denecli,

2015, s. 8).
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Sosyal medya WEB 2.0'in zihinsel ve teknolojik temelleri {izerine insa edilmis,
kullanicilar tarafindan olusturulan igeriklerin paylasilmasini ve bu igerikler etrafinda
topluluklarin kurulmasim1 miimkiin kilan cevrimig¢i uygulamalar biitiiniidiir. Bu
platformlarda kullanicilarin kendi igeriklerini olusturup diger kisilerle paylagmalarini
tesvik edilerek mekan ile zaman sinirlarinin agilmasi ve serbestce iletisim kurabilme

imkani sunulmaktadir (Agikel ve Celikol, 2014, s. 43).

Internetin gelisimine paralel olarak olusan sosyal medya da siirekli olarak
yenilenmektir. Internetin gelisimi ile kullanicilarin sosyal etkilesim bigimlerini
doniistiirmektedir. Battallar ve CoOmert'e gore sosyal medya platformlart ile
kullanicilarin es zamanli olarak etkilesime ge¢melerini saglayarak global bir etkilesim

ve paylasim ag1 olusturmaktadir (Battallar ve Comert, 2015, s. 41).

Sosyal medya, yalnizca bir iletisim teknolojisi olmanin Gtesinde, kiiltiirel ve toplumsal
etkilesim bigimlerini sekillendiren 6nemli bir olgu haline gelmistir. Bu baglamda
sosyal medya, kullanicilarin ilgi alanlarim, kisisel bilgilerini ve deneyimlerini mobil
uygulamalar araciligiyla paylagmalarina olanak taniyan dijital platformlar olarak

tanimlanabilir (Erol ve Hassan, 2014, s.33).

Bu platformlar bloglar sayfalari, daha kiigiik 6l¢ekli mikroblog sayfalari, wikiler,
sosyal ag siteleri, fotograf ve video paylasim siteleri ile podcastler seklinde
cesitlenmektedir. Diinya ¢apinda milyarlarca insan bu platformlart kullanarak bilgi
aligverisinde bulunmaktadir. Bu sayede sosyal iliskiler gelistirmektedir. Bireysel
kullanim tarafinda sosyal medya aile bireyleri ve arkadaslarla iletisim, yeni bilgiler
edinme, ilgi alanlarini gelistirme ve eglenme imkani saglamaktadir. Is diizeyinde
markalarin hedef kitleleri ile etkilesim kurmalarini sayesinde miisteri geri bildirimleri
almalarin1 ve marka bilinirligini artirmalarini saglamaktadir (Akram ve Kumar, 2017,

s. 347).

Sosyal medya platformlari, kullanicilarin mekan ve zamana bagli olmaksizin
etkilesime girebildigi, fikir aligverisinde bulunabildigi ve ¢esitli igerikleri
paylasabildigi ¢evrim i¢i uygulamalar olarak tanimlanabilir. Kullanicilar begendikleri
paylasimlart kolaylikla yayimlayabilmekte, diger kullanicilarin igeriklerini takip

edebilmekte ve bu igerikler iizerine yorum yapabilmektedir. Bu dijital ortamlar,
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bireylere hem takip etme hem de takip edilme imkan1 saglayarak ¢ift yonlii bir iletisim

siireci sunmaktadir (Turgut, 2016, s. 6-7).

Sosyal medya platformlarinda bireylerin birbiri ile etkilesime gegmeleri sayesinde
iletisimlerini devam ettirmeleri, aninda giincel haberlere erisim saglamalari, bos
vakitlerini degerlendirmeleri, bilgi sahibi olmalari, diger kullanicilarin yaptiklar
paylasimlarini izlemeleri ve yeni insanlarla tanigmalar1 amaciyla kullanilmaktadir

(Sabuncuoglu ve Giilay, 2016, s. 112).

Pate ve Adams (2013)’1mn yapmis oldugu calismalarin sonucunda sosyal medyanin
internet kullanicilarma degerli bilgiler sundugunu vurgulamaktadir. Insanlar sosyal
varliklar olarak bir iriin veya hizmet hakkindaki diger insanlarin goriislerini
onemsemektedir. Sosyal medya ile kurulan olumlu iligkiler, tiiketicilere {iriinleri ne
zaman ve nereden satmn alacaklarina dair yol gdsterici olabilmektedir (akt. Ostensen

ve Jamshidi, 2019, s. 9).

Chua ve Banerjee (2013, s. 239) ise sosyal medyay1 kullanicilarin ¢evrim i¢i olarak
bilgi liretmelerine, var olan bilgiye anlik olarak erigsmelerine ve paylasmalarina imkan

veren ¢evrim i¢i hizmetler biitiinii olarak tanimlamislardir (akt. Duygun, 2020, s. 15).

WEB 2.0 sayesinde gelisen ¢ift yonlii bilgi paylasimi, zaman ve mekan kisitlamalarini
azaltmaya baslamistir. Herhangi bir internet baglantisi bulunan kisilerin, sanal ortamda
kendi iceriklerini olusturabilmektedir. Olusturduklar1 bu icerikler diger internet
kullanicilar tarafindan hizla erisilebilir hale gelmektedir. Sosyal medyanin ¢ift yonlii
iletisimi desteklemesi, diisitk maliyetli olmasi, ¢ok sayida kisiye erisim saglamasi ve
bireylerin bilgiye hizli ve kolay wulasimi sunmasi sebebi ile kullanimi
yayginlagsmaktadir ve bu durum sosyal medya kullanimini artirmaktadir (Kara, 2013,

5.33).

Sosyal medya platformlart diinya ¢apinda kullanicilarin sorunlarini ve diislincelerini
tartisabilecekleri birer ara¢ olarak islev gormektedir. Bu platformlar kisilerin veya
gruplarin internet ilizerinden fikir, goriintii, video ve benzeri igerikleri olusturup
paylagsmalarina ve zaman zaman takas etmelerine olanak tanimaktadir. Kullanilan bu
araclarin bireylerin benzer ilgi alanlarina sahip diger kisilerle sosyal iligkiler
gelistirmelerini  kolaylastirmaktadir. Teknolojik gelismeler sayesinde insanlarin

giinliik yasam tarzlarini etkileyerek, mobil cihaz kullanimini artirmaktadir. Olusan bu
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durum ile insanlarin akilli telefon, tablet veya laptop gibi cihazlar araciligiyla aile ve
arkadas ¢evrelerinden gelen giincellemeleri siirekli takip etmelerine sebep olmaktadir

(Akram ve Kumar, 2017, s. 347).

We Are Social ve Hootsuite tarafindan 2024 yilinda hazirlanan Digital in 2024 in
Western Asia baslikli rapor da sosyal medya kullanimu ile ilgili dikkat ¢ekici verileri
ortaya koymaktadir. Rapora gore global capta aktif sosyal medya kullanicilarinin
sayist 5,35 milyara ulasmistir (Datareportal, 2024, s.1). Elde edilen bu istatistik diinya
niifusunun yarisindan ¢ogunun sosyal medya platformlarini aktif sekilde kullandigini
gostermektedir. Hazirlanan rapor diinya genelinde en fazla tercih edilen sosyal medya
platformlar1 arasinda Facebook, YouTube ve Instagram'in basi c¢ektigini
vurgulamaktadir. Bu platformlarin yaygin kullanimi, bireylerin giinliik yasamlarinda
dijital etkilesime olan ihtiyacin1 gozler Oniine sermektedir. Tiirkiye'de yapilan
aragtirmalar da sosyal medya kullanicilarinin sayis1 52 milyona ulasarak, niifusun
yaklasik %63'iiniin bu platformlara eristigini ortaya koymaktadir (Ozgif¢i, 2019, s.
275, Datareportal, 2024, s.1).

Bireylerin kendi igeriklerini iiretebilmeleri, anlik geri doniis alabilmeleri ve cesitli
icerikleri  paylasabilmeleri  Ozellikleri sayesinde bu aglarn  aktif olarak
kullanmaktadirlar. Sirketler ve kurumlarin sosyal medya araclarini, hedef kitlelerine
ulagsmak, marka degerini artirmak ve satislar1 desteklemek amaciyla stratejik bir

sekilde degerlendirmektedir (Vardarlier ve Zafer, 2019, 5.356).

Internet tabanini kullanan sosyal aglar kullanicilarini igerik olusturup paylagmalarina
imkan tantyan modern platformlardir. Bu platformlarda fotograflar, kisa video klipler
ve canli yayinlar gibi gecici medya yiiklemelerini igermektedir. Dijitallesmenin
hizlanmasiyla birlikte tiiketiciler sosyal medya aglarinda daha yogun bir etkilesim
icine girmektedirler. Isletmeler ve bireyler igin ¢evrimici promosyonlar yolu ile bu
etkilesimi daha da artirarak, marka ve iiriin bilgilerine erisimi genisletmektedirler.
Gelisen bu siire¢ ile bilgi arastirmasini, aligveris karar siirecinin énemli bir pargasi
haline getirmektedir. Boylece sosyal aglar, ¢evrimigi iliski pazarlamasini ve pazarlama

amaglarini gelistirmektedir (Berne ve Marzo, 2020, s. 2).

Sosyal aglar ayn1 zamanda kullanicilarin kisisel bilgilerini paylasabildikleri sanal

alanlar olarak islev gormektedir. Sosyal medya kullanicilar1 6zel ya da kamusal
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profiller olusturarak bu platformlarda icerik paylasabilmektedir. Diger sosyal medya
kullanicilar1  bu igeriklere erisim saglayabilmektedir. Sitelere kaydolurken
kullanicilardan bazi bilgileri istenmektedir. Istenen bu bilgiler, kullanicilarin egitim
aldiklart kurumlar, g¢alistiklar1 is yerleri veya ilgi alanlar1 gibi kisisel detaylari
kapsayabilmektedir. Sosyal paylasim aglari, ortak bir kaynak araciligiyla birbirleriyle
etkilesim kurabilen birey gruplar1 olarak tanimlanmaktadir. Bu aglar, kullanicilarin
hem mevcut tanidiklariyla hem de yeni kisilerle hizli ve kolay bir bigimde iletisim
kurmalarina olanak taniyan WEB tabanli platformlardir (Giigdemir, 2017, s. 25).
Sosyal medya kurumlar ve markalar i¢cin miisteri iliskileri kurma ve siirdiirme
acisindan olmazsa olmaz bir ara¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu platformlar
kurumlarin hedef kitleleri ile stirekli ve etkin bir diyalog saglayarak markaya olan
giiveni pekistirmektedir. Olusan bu etkilesim sayesinde marka temsilcilerinin sosyal
medyada aktif olmalarin1 ve markalarinm etkili bir sekilde temsil etmelerini zorunlu
kilmaktadir (Alikilig, A, 2011, s. 38). Sosyal medya platformlar1 kullanicilar ile fikir
aligverisinde bulunacak bir sohbet ortami sunmaktadir. Bu ortamlar markalarin ¢ift
yonlii ve simetrik iletisim modelini pratikte uygulamalarina olanak tanimaktadir.
Kurumlarin sosyal medya aglarin1 kamuoyu ile etkilesim kurmak, kurumsal bilgilerini
ve hizmetlerini paylasmak, ilgili kisi ve kurumlarla iliskilerini giiclendirmek amaciyla
kullanmaktadir (Ozel ve Sert, 2015, s. 114). Sosyal medya platformlar: mevcut hedef
kitlelere ulagsmay1, yeni kitleler kazanmayi, marka bilinirligi ve degerini artirmayi,
pazarlarin1 genisletmeyi saglamaktadir. Sosyal medya iizerinden yapilan reklamlar
sayesinde bu hedeflere ulasmada kritik bir role sahiptir. Sosyal ag reklamcilig: ile

cevrimici reklamciligin bir bigimi olarak ele alinmaktadir (Mestgi, 2013, s. 113).

Internet kullanicilar1 sosyal medyalarda verilen reklamlar tiklayarak detayli bilgi
edinebilmektedir. Kullanicilar {iriin ya da hizmetleri ¢evrimi¢i olarak satin
alabilmektedir. Sosyal medya reklamlarinin tiiketicilere, satin alma islemini
kolaylastirma, ¢esitli markalarin {riinleri hakkinda bilgi toplama ve fiyat
kargilagtirmasi yapma gibi avantajlar sunmaktadir. Reklam veren isletmeler agisindan
ise bu reklamlar diisiik maliyetli olup 6l¢iilebilir sonuglar ve etkilesimli bir pazarlama

ortami saglamaktadir (Dilmen, 2012, s. 135).
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1.3.1. Sosyal Medya Platformlari ile Pazarlama

Gilinlimiizde sosyal medya platformlari, kullanicilarin igerik iiretimi, iletisim kurma ve
etkilesimde bulunma stireclerinin merkezinde yer almaktadir. Bu dijital ortamlar,
cevrim i¢i pazarlama stratejilerinin temel unsurlarindan biri haline gelmistir.
Geleneksel medya ise zamanla bu yeni yapiya uyum saglamak durumunda kalmais; bu
doniisiim, iceriklerin hem ¢evrim i¢i hem de ¢evrim dist bigimlerinin dnemli 6l¢iide

degismesine neden olmustur (Stokes, 2018, 5.402).

Pazarlama alaninda ise sosyal medya platformlar: sirketlerin hem mevcut miisterilere
ulagsmalarin1 hem de potansiyel miisterilere kendilerini tanitmalarini saglayan dnemli
bir ara¢ olarak goriilmektedir (Neti, 2011, s.6). Cagimizda sosyal medya
pazarlamasinin isletme biiyiimesine, daha genis kitlelere ulagsmaya, marka sadakati ve
taninirhigini  artirmaya, miusterilerle siirekli etkilesime gegmeye, marka itibari
olusturmaya, satiglar1 ve karlar1 artirmaya yonelik bir strateji olarak entegrasyonu sart

olarak goriilmektedir (Khan, 2019, s.134).

Sosyal medya pazarlamasinda markalarin miisteriler ve potansiyel tiiketiciler ile
dogrudan iletisime ge¢cmelerine olanak tanimaktadir. Bu sayede markanin mesaji daha

kisisel ve samimi bir tarzda yayilmaktadir (Neti, 2011, s.8).

Internet ortaminda yer alan bilgilere hizl1 bir sekilde baska kullanicilar tarafindan da
erigilmesi sebebi ile marka ya da hizmetin potansiyel miisterilerine tanitilmasi
sirasinda internette marka hakkinda olumlu bir intiba olusturulmasi, yiiriitiilen reklam
caligmalari iizerinde olumlu etkiler birakabilmektedir (Weinberg, 2009, s.7). Sosyal
medya iizerinden yiiriitiillen pazarlama caligmalari1 bir son olan degil, siirekli devam
eden bir silire¢ olarak ele alinmaktadir. Bu nedenle yiiriitilecek pazarlama
caligmalarinin basarili olmasi i¢in kullanilacak olan araglarin dogru bir sekilde

secilmesi gerekmektedir (Charles, 2018, 5.294).

Sosyal medya pazarlamasi hakkinda yapilan incelemelerde birgok yanlis anlagilma ile
karsilagilmis ve bu nedenle sosyal medya pazarlamasinin tam olarak biinyesinde ne
barindirdig1 ve ne vaat ettigi anlagilamamistir. Bu nedenle Charlesworth konuyu dort
noktada agiklamaktadir. ilk olarak sosyal medya pazarlamasini sosyal medyanin
kendisi degildir. Insanlarin sosyal medya platformlarmi kullaniyor olmasi onlarmn

otomatik olarak pazarlama faaliyetlerine ilgi duydugu anlamima gelmemektedir. Ikinci
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olarak sosyal medya pazarlamast ile her tiirlii is ve pazarlama sorununa ¢6ziim sunan
bir panzehir olarak goriilmemelidir. Uciincii olarak sosyal medya pazarlamasi
masrafsiz olmamaktadir. Herhangi bir sosyal medya varlig1 olusturmanin maliyetsiz
oldugu diisiincesi bu alandaki yanilgilarin kaynagini olusturmaktadir. Dordiincii ve
son olarak sosyal medyada kurulan iligkiler, topluluklar ve aglarla ilgili oldugu i¢in
sosyal medya pazarlamasinin sahip oldugu bu o6zellikleri benimsemesi mantikli
goriilmektedir. Ancak glinlimiiz sosyal medya pazarlamasi ad1 altinda sunulan pek ¢cok
seyin bu Ozelliklerle dogrudan bir ilgisi bulunmamaktadir. Sosyal medya
pazarlamalar1 katilim odakli bir siirectir ve sosyal medya {izerinde yapilan diger tim
pazarlama faaliyetleri ile ayni sayilmamaktadir. Herhangi bir kurum, isletme ya da
topluluk tarafindan sosyal medyada yapilan paylagimlarin timi, sosyal medya
pazarlamasi olarak adlandirilmamaktadir. Bir trafik kazasindan sonra yolun kapali
oldugunu duyuran bir polis teskilatinin sahip oldugu sosyal medya mesaji, onlarin
sundugu hizmetin bir parcast olarak goriilebilmektedir. Bu gelismeler dikkate
alindiginda sosyal medya lizerindeki pazarlama, hem sosyal medya pazarlamasi
(katilim iceren) hem de sosyal yayin (katilim igermeyen) olarak iki farkli bileseni
icermektedir. Sosyal medya iizerinden yapilan reklamlarin sosyal medya pazarlama
stratejisinin bir parcasi olarak kabul edilebilmektedir. Ayni1 zamanda c¢evrimigi

reklamciligin 6nemli bir unsuru olarak goriilmektedir (Charlesworth, 2018, 5.262).

Sosyal medya pazarlamasinda gelismekte olan teknolojilerin getirdigi biiyiik
potansiyellerle gelecek vaat eden bir alan olarak tanimlanmaktadir (Weinberg, 2009,
5.6). Isletmeler, kurumlar, bireyler ve hatta iiriin ve hizmetler hakkinda farkindalik
yaratma, hatirlatma ve harekete gecirme amaciyla sosyal medya araglar1 aracilifiyla
bloglar, mikrobloglar, sosyal aglar, sosyal yer imleri ve icerik paylasim platformlari

gibi cesitli sosyal WEB araglarin1 kullanmaktadir (Gunelius, 2011, s.10).

Sosyal medya pazarlamasi, ticari pazarlama kapsaminda bireylerin ya da igletmelerin,
tilketicilerin satin alma davraniglarini olumlu yonde etkilemeyi hedefleyen stratejik
siireclerini ifade etmektedir (Chen ve Lin, 2019, s.22). internet tabanl pazarlamanin
dinamik bir tiirii olan sosyal medya pazarlamasi, giiniimiiziin temel Web 2.0
egilimlerinden biri olarak degerlendirilmektedir. Bu pazarlama yaklasiminin
merkezinde iki yonlii etkilesim yer almaktadir. Bu sayede tiiketiciler yalnizca igerikleri

pasif bir sekilde tiikketen konumda kalmamakta, ayn1 zamanda igerik iiretimine katki
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saglayan ve isletmelerin pazarlama iletisimi faaliyetlerine aktif olarak katilan bireyler

haline gelmektedir (Grebosz, vd.,2016, s.5).

Sosyal medya pazarlamasinda kullanilan sosyal aglarin ister kisa siireli ister uzun
vadeli olsun, pazarlama stratejilerinde silinmeyen bir etki yaratmaktadir (Jones, vd.,
2011, s.10). Sosyal medyada pazarlama bi¢imi ile sirketlerin Facebook veya Instagram
gibi platformlar tizerinden reklamlar yayimlamasi miimkiindiir. Bdylece etkileyici
kisilerle is birligi yapilmakta ve miisterilerle etkilesimde bulunulmaktadir (Dollarhide,
2021, s.1). Kullanilan pazarlama yontemleri ile isletmeler sosyal medya iizerinden
Facebook, X, YouTube gibi mecralar araciligtyla tiiketicilerle daha etkilesimli ve
paylasimer bir iletisim kurabilmektedir (Ozata, 2013, s.33). Bu kapsamda sosyal
medya pazarlamasi, isletmelerin ¢evrimici topluluklarin bir parcast olmalarin

saglayan stratejiler olarak tanimlanabilmektedir (Deepa ve Deshmukh, 2013, 5.2463).

Kullanilan bu platformlar; arkadaslarin bar, kafe veya berber diikkanlar1 gibi toplu
alanlarda bir araya gelmelerine benzer sekilde insanlarin ¢evrimigi olarak gruplar
halinde toplanip etkilesimde bulunmalarini igermektedir. Insanlar oneri ve
sosyallesme amact ile kullandiklart bu c¢evrimi¢i aglara gilivenmektedirler.
Gliniimiizdeki tiiketiciler icin sosyal medya kanallar1 iizerinden paylagimlar
yapilmakta video izlemekte ve cesitli yorumlar yapmaktadir. Sosyal medya
platformlarinda pazarlamacilarin kullanabilecegi demografik, davranigsal ve maddi
ozelliklere gore hedef kitleler olusturmasina olanak tanimaktadir, bu olanaklar da

pazarlama faaliyetleri i¢in ideal bir ortam sunmaktadir (Kazamkaya, 2019, s.121).

Sosyal medya pazarlamasi, marka ve tiiketici arasindaki iletisimi kolaylastirmak icin
sosyal medyanin kullanilmasini igermektedir. Kullanilan bu yontem pazarlamacilara,
satin alma siirecinin ¢esitli asamalarinda tiiketicilerle uygun maliyetli bir sekilde

etkilesime gegme imkén1 saglamaktadir (Tuten ve Solomon, 2018, s.67).
Sosyal medya pazarlamasi Beqiri'ye (2015, s.91) gore farkl nitelikler tagimaktadir:

e Potansiyel ve mevcut tiiketicilerle iletisim: Sosyal medya platformlart ile
sirketlere potansiyel tiiketicileri tespit ederek onlar1 ¢ekme ve mevcut miisteri
tabanin1 koruma imkani sunmaktadir. Kullanilan bu platformlar sayesinde farkli

araclar ve teknikler araciligiyla bu siiregleri desteklemektedir.
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e Kullanic1 tarafindan olusturulan icerik ve siniflandirma: Giinlimiizde sosyal
medya kullanicilarinin ilgi alanlarina gore kendilerini gruplara ayirabilmektedir.

o Tiiketiciler arasi etkilesim: Sosyal medya ilizerinde tiiketiciler birbirleriyle iletisim
kurabilmektedir. Bu sayede cesitli kuruluslarin sundugu iiriin veya hizmetler
hakkinda bilgi aligverisinde bulunabilmektedir.

e Tiiketicilerin markalar tizerindeki kontrolii: Tiiketicilerin sahip olduklar1 kontrol
kuruluglara gore daha fazla olmaktadir. Sosyal aglar, bloglar ve diger ¢cevrim i¢i
platformlar {izerinden {irlinler hakkinda bilgi edinme firsatina sahiptirler.

e Agizdan agza iletisim stratejileri: Tiiketicilerin direnglerini daha diisiik maliyet ve
hizl1 teslimat avantajlariyla agmaya yardimci olan ve 6zellikle internet teknolojisi
aracilifiyla gerceklestirilen cesitli iceriklerle baglantili stratejilerdir. Bunlar

sadece markalar tarafindan degil, kullanicilar tarafindan da olusturulmaktadir.
Akar ve Topcu (2011, s.41) ise sosyal medya pazarlamasini su sekilde 6zetlemektedir:

Sosyal medya pazarlamalar1 ¢ok yonlii iletisim siireclerini icermektedir. Markalar ve
miigteriler arasinda iletisim ile kurulmaktadir. Miisteriler kendi aralarinda da
baglantilar olusturabilmektedir. Bu durum WEB 2.0 6ncesinde mevcut olmayan yeni
bir etkilesim sistematigini ortaya ¢ikarmaktadir. Kullanicilarin herhangi bir zamanda
sosyal bir platforma katilma Ozgiirliigii sayesinde sosyal medya pazarlamasinin
katilimci ve sosyal yoniinii belirginlesmektedir. Bu pazarlama big¢imini ¢esitli kullanici
katmanlarina agik davetkar bir yap sergilemektedir. Boylece kullanicilarin katilimiyla
kendiliginden sekillenmektedir. Yapilan bu pazarlama bi¢imi, marka veya isletmeler
araciligi ile degil kullanicilarin sosyal gruplar arasinda g¢evrimici platformlarda
paylastiklart igerikler ve baglantilar aracilifiyla gerceklesmektedir. Hedeflenen ana
amag kullanicilarin birbiriyle etkilesimde bulunmasini saglamaktir (Akar ve Topgu

2011, 5.45).
1.3.2. Sosyal Medya ve Reklam iliskisi

Giliniimiizde isletmeler, tiiketicilerle siirekli iletisimde kalabilmek amaciyla sosyal
medya platformlar1 araciligiyla diizenli olarak mesajlar paylasmaktadir. Internet ve
sosyal medya, genis kitlelere ulasma ve hedeflenen kullanic1 gruplariyla dogrudan
etkilesim kurma acisindan O6nemli firsatlar sunmaktadir. Sosyal medya pazarlama

faaliyetleri; bloglar, podcast yayinlari, ¢evrim i¢i videolar, gorsel ve haber paylasim
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siteleri, mesaj panolar1 ve sosyal aglar gibi ¢esitli dijital kanallar iizerinden

gerceklestirilmektedir (Haciefendioglu vd., 2014, s.87).

Sosyal medya stratejileri sosyal aglar ve ilgili teknolojilerin bir organizasyonun
amaglaria ulagmasi i¢in nasil entegre edilebilecegini incelemektedir. Bununla birlikte
sosyal medya stratejisinin temel hedeflerinden biri, marka ya da kurumsal baglilik
yaratmak ve bu baglilig1 gercekgei iliskiler yoluyla gili¢lendirerek siirdiiriilebilir hale
getirmektir. Gelisen bu silire¢ ¢evrimici ortamda marka, iirlin veya hizmet hakkinda
yapilan yorumlari takip edebilmek, sosyal medya kanallar1 iizerinden yapilmis olan bu
yorumlara yanit verebilmek ve diiriist ile seffaf iliskiler kurarak kisilerin arasi
etkilesimde bulundugu kisilerle baglarini giiclendirmek seklinde ilerlemektedir
(Gancho, 2017, s.15-16). Isletmeler, etkileyici ve etkilesim odakl1 bir sosyal medya
varlig1 gelistirerek yalnizca mevcut miisterileriyle degil, potansiyel hedef kitleleriyle
de siirekli iletisim ve etkilesim igerisinde bulunmaktadir. Sosyal medyalar isletmenin
sesini ¢ok daha genis bir kitleye duyurma imkani saglamaktadir (Cashman, 2014,

5.22).

Sosyal medya pazarlamasimin etkisini artirmanin  6nemli yollarindan biri,
kullanicilarin beklenti ve ihtiyaglarini dogru sekilde analiz etmek ve bu dogrultuda
icerik retmektir. Etkili bir pazarlama stratejisi olusturmak icin isletmelerin ve
pazarlama uzmanlarinin, hedef Kkitlelerinin temel ihtiyaclarmi belirleyerek bu
ihtiyaclara yanit veren ve etkilesimi tesvik eden igerikler gelistirmesi gerekmektedir.
Bu yaklagim sayesinde isletmeler, hedef kitleleriyle sosyal medya iizerinden daha
Ozglin, silirdiirtilebilir ve giiclii bir etkilesim kurabilmektedir (Zhu ve Chen, 2015,
$.336).

Pazarlama disiplininde insan odakli bir bakis agisi, stratejilerin basarisi agisindan
temel bir dneme sahiptir. ispanya’da yaygin bir s6z olan “Bir matadorun basaril
olabilmesi i¢in, boganin belirli bir uyarana nasil tepki verecegini bilmesi gerekir”
ifadesi, bu durumu etkili bir bigcimde 6zetlemektedir. Bu benzetme pazarlama alani
icin de gegerlidir; zira etkili bir pazarlamaci, tliketicinin belirli bir iiriin ya da
pazarlama mesaj1 karsisinda nasil bir tepki gosterecegini dnceden tahmin edebilmelidir

(Keskin ve Bas, 2015, 5.56).
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Son on yilda isletmeler, sosyal medyanin kiiresel olgekte hizla yayginlastigint ve
pazarlama stratejilerinde onemli bir rol iistlendigini gozlemlemektedir. Markalar,
tiiketici ihtiyaclarini yonlendirmek ve iiriin ya da hizmetlerin kullanimin1 artirmak
amaciyla bu yeni medya kanallarini etkin bi¢imde kullanmaya yonelik ¢esitli stratejiler
gelistirmektedir (Venkatraman, 2017, s.99). Sosyal medyanin giiniimiiz toplumlari
tizerindeki etkisini fark eden isletmeler icin bu platformlarda varlik gdstermek,
yalnizca mevcut miisterilerle degil ayni zamanda potansiyel hedef kitleyle de
dogrudan iletisim kurarak onlari marka topluluguna dahil etme firsat1 sunmaktadir

(Sengiil, 2018, 5.73-74).

Jenkins’e (2018, s.1) gore basarilt bir sosyal medya siirecinin ilk adimi, dogru
stratejinin olusturulmasidir. Bu strateji, hedef kitleyle etkili iletisimin temellerini
atmay1 ve onlarin beklenti ile onceliklerini anlamaya yonelik zaman ayirmay1 igerir.
Igerik planlamas: siirecinde; video, gdérsel veya metin gibi hangi formatlarin
kullanilacagina karar vermek, bu iceriklerin bigimsel 6zelliklerini (stil, renk, tekrar
siklig1 vb.) belirlemek oldukca 6nemlidir. Ayrica, hedef kitlenin hangi konulara daha
fazla ilgi gosterdigini ve onlar1 en ¢ok hangi tiir igeriklerin etkilesimde tuttugunu
anlamak gerekir. Bu noktada, kitlenin uzun ve detayl i¢erikleri mi yoksa kisa ve hizli
tilketilen igerikleri mi tercih ettigini analiz etmek, stratejinin basarisin1 dogrudan
etkileyen bir faktordiir. Demografik verilerden yararlanarak icerik tiirlerini daha etkin

bicimde sekillendirmek de etkilesimi artiran bir yontemdir.

Tiim bu siireglerin etkin bir sekilde ytiriitiilebilmesi i¢in igletmelerin, sosyal medya
pazarlamasinda belirledikleri ticari hedeflere ulagsmak adina stratejik bir bakis agist
gelistirmeleri ve uygulamaya yonelik gerekli taktiksel becerilere sahip olmalari
gerekmektedir. Sosyal medyadan verimli sonuglar elde etmenin 6n kosullarindan biri,
platformlar1 yalnizca bir iletisim araci olarak degil, ayni zamanda stratejik bir etkilesim
alani olarak degerlendirmektir. Bagarilt bir sosyal medya yonetiminde, kullanicilarin
paylasimlar1 kadar onlarin geri bildirimlerine odaklanmak da énemlidir; bu nedenle
temel ilke, “daha az konusmak ve daha ¢ok dinlemek” olmalidir (Kazankaya, 2019,

s.121).

Sosyal medya pazarlamasinda geleneksel pazarlama stratejilerine kiyasla cesitli
avantajlar saglanmaktadir. Ilk olarak bu ydntem pazarlama departmani ¢alisanlarina

pazarlanacak olan iiriin ve hizmetlerini sunma ve tiiketicilerin geri bildirimlerini alma
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olana@: tanimaktadir. ikinci olarak sosyal medyadaki pazarlama calisanlarinin ortak
ilgi alanlarina sahip kullanic1 gruplarini olusturarak markanin biiyiimesine katkida
bulunarak marka elgileri kesfetmelerine olanak saglamaktadir. Ugiincii olarak bu tiir
pazarlama faaliyetleri neredeyse hicbir maliyet gerektirmemektedir (Kazankaya, 2018,

5.122).

Sosyal medya pazarlamasinda, cografi konum, demografik nitelikler, kullanicilarin
ilgi alanlar1 ve tiiketim aligkanliklar1 gibi kriterler g6z 6niinde bulundurularak 6zel
hedef kitleler tanimlanmakta ve bu gruplara yonelik reklamlarin gosterimi
gerceklestirilmektedir. Bu tiir hedefleme uygulamalar1 sayesinde, pazarlama
faaliyetleri ¢ok daha spesifik ve odakli bir hale gelmekte, bdylece markalar mesajlarini
en uygun kitleye ulastirabilmektedir. Sosyal medyanin etkisi ve pazarlamadaki giicti
de bu hassas hedefleme imkani ile daha belirgin sekilde ortaya ¢ikmaktadir (Kilickaya,
2018, s.1).

Isletmeler, sosyal medya platformlarmi yalnizca tanitim araci olarak kullanmakla
kalmamakta, ayn1 zamanda tiiketicilerin geri bildirimlerini ve goriiglerini dikkate
alarak onlarin beklentilerini daha iyi anlamaya calismaktadir. Bu siiregte firmalar,
cevrimici topluluklarla etkilesim kurarak giivene dayali ve siirdiiriilebilir iligkiler inga
edebilmektedir. Sosyal medya pazarlamasinin en 6nemli katkilarindan biri, isletmeler
ile tiiketiciler arasinda dogrudan iletisim kanallar1 olusturarak aradaki mesafeyi 6nemli

dlciide azaltmasidir (Ozata, 2013, s. 39).
1.4. Reklam Mecrasi Olarak Youtube
1.4.1. Youtube Kanalinin Ortaya Cikisi

YouTube diinyanin dort bir yanindan milyonlarca kullanicinin video yiiklemesine ve
bu videolarin izlenmesine olanak taniyan 6nde gelen bir video paylasim platformudur

(Gligdemir, 2017, s. 27).

YouTube 14 Subat 2005 tarihinde kurulmustur. Kullanicilarinin video igerikleri
yiiklemesine ve paylagmasina imkan tanimaktadir. Ayni zamanda diger kullanicilarin
bu icerikleri izlemelerine imkan saglayan bir ¢evrimigi platformdur. Kullanicilarina
verdigi bu oOzellikleri ile dijital medya alaninda 6nemli bir donilisiim yaratmistir.

Google tarafindan 2006 yili Kasim ayinda 1,65 milyar dolar karsiliginda YouTube
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satin alinmistir. Gergeklestirilen bu adim ile Google'in dijital medya ve ¢evrimigi
icerik pazarindaki etkinligini artmistir. Bu satin alma sonucunda platformun
biliylimesini hizlanmis ve kiiresel ¢apta video icerik liretim ve tiikketim aligkanliklarini
degistirmistir. Glinlimiizde YouTube aylik 2,5 milyardan fazla kullanici tarafindan
ziyaret edilmektedir. Google'in ardindan diinyanin en ¢ok kullanilan internet arama
aract olarak kabul edilmektedir. YouTube sadece bir video paylasim platformu
olmanin yani sira kullanicilarina bilgi, eglence ve egitim igerikleri sunan ¢ok yonlii bir
kaynak olarak degerlendirilmektedir (Akram ve Kumar, 2017, s. 348; Survivor, 2023,
s.1).

Pikas ve Sorrentino'ya (2014) gére YouTube platformu baslangicta sadece bir video
paylasim sitesi olarak kurulmustur. Gegen zaman igerisinde kullanici etkilesimlerini
tesvik eden 6zellikler eklenmesi sayesinde sosyal bir ag 6zelligi kazanmistir. YouTube
kullanicilarin  kendi igeriklerini olusturmasini, paylagsmasini, diger kullanicilarin
videolarina yorum yapmasini ve diinya genelindeki giincel olaylar hakkinda bilgi
edinmesini saglamaktadir (Pikas ve Sorrentino, 2014, s.43). Sagladig1 bu 6zellikler
sayesinde bireylerin yalnmizca igerik tiiketmekten ziyade igerik {ireticisi haline

gelmelerini destekleyen bir ekosistem olusturulmustur.

YouTube, kullanicilarin birden fazla kanala abone olma ve bu kanallarin igeriklerine
kolayca erisme imkani sunmaktadir. Sunulan bu imkan sayesinde kullanicilarin ilgi
alanlarina yonelik iceriklere hizli ve kolay bir sekilde ulagsmalarini saglayarak
platformun kisisellestirilmis igerik sunma yetenegini gdstermektedir (akt. Ostensen ve

Jamshidi, 2019, s. 12).

YouTube'un evriminde internetin etkilesimli kullanimin1 temsil eden WEB 2.0
kavrami ile siki bir iliski icinde bulunmaktadir. Mueller (2014, s.11) YouTube’un
WEB 2.0 teknolojilerinin ana ilkelerini yansittigin1 ve kullanicilarin igerik {iretimine
aktif olarak katilmalarini tesvik eden katilimc kiiltiir anlayisinin énemli bir 6rnegi
oldugunu belirtmektedir. Bu ¢ercevede incelendiginde kullanicilarin igerik tiiketicisi
ve lireticisi olduklar1 bu platformlarin toplumun kiiltiirii tizerinde var olan doniistiiriicii

etkisini agikca ortaya koymaktadir

Kisacasi, YouTube dijital medya sektoriinde oncli konumda bulunan temel

platformlardan biri konumunda yer almaktadir. Bu ag sayesinde internete erisimi olan
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herkese video ¢ekme, yiiklenen igerikleri platforma aktarma ve paylasilan videolara
yorum yapma imkani1 sunmaktadir. Kullanicilarin igerik iiretici, izleyici ve elestirmen
olarak ayni anda aktif olduklar1 bu ortam sayesinde amatér ve yar1 profesyonel
katilmecilarin is birligi yaparak bilgi paylasimida bulundugu bir alan olarak 6ne
cikmaktadir. Amatdr igerik iireticilerine yonelik olarak yapilan YouTube geleneksel
medya kanallar1 ve reklam ajanslarinin sundugu olanaklara bir alternatif olarak
degerlendirilmektedir. Sunulan bu 06zelligi sayesinde bireylerin diigiincelerini ve
yaraticiliklarini sergilemelerine olanak taniyan bir platform olarak islev goriirken ayni1
zamanda geleneksel iiretim, dagitim ve tiiketim siireclerini yeniden sekillendirme

potansiyeline de sahiptir.
1.4.2. Tiirkiye’de Youtube Kullanim Istatistikleri

Tiirkiye'de 1 Ekim 2012 tarihinde resmi olarak hizmet vermeye baslayan YouTube un
dil destegi Tiirk¢e olarak genisletilmistir. Ertesi yil, Mayis 2013'te ise YouTube
Tiirkiye ile is ortakligi programi baglatilmistir. Baglatilan bu program kapsaminda
kanal sahiplerine online egitimler sunulmus ve ortaklik anlasmalari imzalanmistir.
Gergeklesen bu is birligi siirecinde kanal sahiplerinin YouTube'un reklam yerlesimi
icin degerlendirmesini talep ettigi videolar1 se¢mektedir. Secilen videolara
yerlestirilen reklamlarin elde edilen gelirlerini belirli bir payla Google AdSense
hesaplarma aktarilmaktadir. Ayrica 2017 yilinda baslatilan Tiirkiye I¢in Dijital
Déniisiim Hareketi kapsaminda Tiirkiye Is Kurumu (ISKUR) ve Google is birligiyle,
YouTuber yetistirme amach girisimcilik egitimleri belirli illerde diizenlenmistir

(www.ntv.com.tr, Erigim Tarihi: 18.12.2024). We Are Social ve Hootsuite tarafindan

yayimlanan 2024 Dijital Tiirkiye raporuna gore, YouTube, Tiirkiye'deki en popiiler
sosyal medya platformu olarak 6ne ¢ikmaktadir (www.webolizma.com, Erisim Tarihi:

18.12.2024).
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Sekil 2. En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlar (https://www.webolizma.com)

Ayni raporda bulunan verilere (www.webolizma.com) gore YouTube kullanicilari
istatistikleri incelendiginde %58,6’sinin  erkek, %@41,4linlin kadin oldugu
gorlilmektedir. Verilere gore 16-64 yas arasinda yer alan kisilerin sosyal medya
platformu kullanimlar1 incelenerek c¢ikartilan bu tabloda %94,5 oranla Youtube 1.
sirada bulunmaktadir. 2. sirada Instagram %389,5 oranla takip ederken devaminda sirasi
ile Whatsapp, X, ve Facebook %387,5, %79 ve %72,5 oranla gelmistir. Bu veriler
incelendiginde 16 ile 64 yas aralifindaki kisilerin sosyal medyayir kullanma
amaclarinin en fazla video izlemek oldugu goriilmektedir. Grafikteki verilere gore
fotograf ve video paylasimi yapmak ya da sosyal medya lizerinden baskalari ile
iletisime gegmek bu yas araliginda yer alan sosyal medya kullanimlarina daha az
oranda etki ettigi anlagilmistir. Verilerden yola ¢ikarak giinlimiizde sosyal medyanin
toplumun biiyiik bir kesimini olusturan bu yas araligi i¢in video ya da paylasilan
iceriklerin izlendigi bir nevi sanal televizyon gibi goriildiigii anlasilmistir. Bu sebep
ile buralarda verilen reklamlarin markalarin hedef kitleleri ile iletisim kurabilmeleri

icin biiyiik potansiyeli bulundugu goriilmiistiir.
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Sekil 3. Cihaz, Yas ve Cinsiyete Gore WEB Sitelerinin Trafik Paylasim

(https://www.webolizma.com)

Sekil 2’de Tiirkiye'de erisilen bazi WEB sitelerinin cihaz, yas ve cinsiyet olarak
siiflandirilmg trafik paylar1 gosterilmektedir. Tabloda yer alan veriler incelendiginde
farkl: sitelerin mobil ve bilgisayar iizerinden erisim oranlarinda goriilen farklilik ilk
dikkat ¢eken durumdur. Bu durumun nedeni, mobil cihazlarda daha ¢ok anlik bilgi
ihtiyacini karsilamaya yonelik arastirma, veri alma ve haber edinme sitelerinin tercih
edilmesidir. Buna karsilik, bilgisayar {lizerinden erisim yogunlugu daha ¢ok sosyal
medya ve video izleme sitelerinde goriilmektedir. Bu siteler, kullanicilarin daha genis
zaman ayirarak icerik tiiketmek istedikleri platformlar1 temsil etmektedir. Veriler
kullanicr cinsiyetleri lizerinden karsilastirildiginda internet trafiginin site igerigi fark
etmeksizin biliylik cogunlugunun erkekler tarafindan olusturuldugu goriilmektedir.
Olusan internet trafigi kullanici yasi ¢ercevesinde incelendiginde ise yas ilerledikce
kisinin bu trafikteki katkisinin azaldigi goriilmektedir. En yogun internet kullanim
orani 24 ile 34 yas arasi kisilerde olurken oranin ikinci sirasinda 14 ile 18 yas arasi
oldugu goriilmektedir. Bu baglamda internet kullanim1 degisen kisisel amagclar ile her
yas grubunda degisen oranlarda olarak bulunmaktadir. Temelinde iletisim yatan
reklam sektoriinde markalarin yas ya da cinsiyet farki olmaksizin hedef miisteri

kitleleri ile bulugsmasinda internet sitelerinin biiyiik potansiyeli oldugu goriilmiistiir.
Tiirkiye’de bulunan abone sayist en ¢ok olan kanal listesi ise Tablo 3’teki gibidir.

Tablo 3. Youtube Tiirkiye En Fazla Abonesi Bulunan Ilk 10 Kanal.

Kanal Adi Abone Sayisi
Beter Bociik 49.900.000
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Netd miizik 25.300.000
Koray Zeynep 26.100.000
CZN Burak 16.500.000
Enes Batur 16.100.000
Oyuncak Avi 17.800.000
Skgames 12.800.000
ATV 16.700.000
OYUNCAKOYNUYORUM 16.300.000
Orkun Isitmak 15.100.000

Kaynak: https://socialblade.com, (Erisim Tarihi: 21.12.2024)

Tiirkiye’deki dijital medya ortami, YouTube gibi platformlarda bir¢ok farkli igerik
ireticisini barindirarak genis bir yelpazede dinamikler sunmaktadir. YouTube
izerinde 6ne ¢ikan Tiirkiye'nin en popiiler ilk 10 kanalinin ¢esitli kategorilerde igerik

iireterek milyonlarca takip¢iye ulasmis durumda oldugunu sdylemek miimkiindiir.

[k siradaki BETER BOCUK ’iin 48,1 milyon abonesi bulunmaktadir. Bu kanal ¢ocuk
kitlesine yonelik icerikler iiretmektedir. Cocuklarin eglenceli ve egitici videolarla
etkilesime girmesi, dijital cagda egitimin ve eglencenin nasil bir arada sunulabilecegini
gdstermektedir. Ikinci sirada yer alan netd miizik ise 25,6 milyon abone ile Tiirkiye nin
en bliylik miizik platformlarindan biridir. Miizik videolar1 canli performans kayitlari
ve sanatc1 roportajlari ile kiiltiirel bir arsiv islevi gormektedir. Uciincii sirada yer alan
Koray Zeynep kanali da yine ¢ocuklara yonelik igerikler sunarak, dijital ortamda ¢cocuk

geligimi lizerine dnemli bir rol oynamaktadir.

Dijital sef olarak taninan CZN Burak dordiincii sirada bulunmaktadir 16,6 milyon
abonesi ile yemek ve eglence kategorisinde yer almaktadir. Burak Ozdemir, yaratici
yemek videolart ile Tiirk yemek kiiltiiriinii global izleyiciye tanitma konusunda 6nemli
bir koprii gorevi géormektedir. Besinci sirada yer alan Enes Batur ise genglere yonelik
eglenceli ve mizahi icerikler sunarak, dijital ortamda genclerin sosyal ve Kkiiltiirel
etkilesimlerini sekillendiren bir figiirii konumundadir. Altinci sirada yer alan Oyuncak
Avi, c¢ocuklara yonelik egitici igerikler sunan bir baska kanaldir. Cocuklarin
yaraticiligini ve Ogrenme siireclerini destekleyici videolar iiretmektedir. Yedinci
Skgames ise oyun incelemeleri ve oyun oynama videolar ile 6zellikle gengler arasinda
popiiler konumdadir. Oyun igeriklerinin pedagojik etkileri ve toplumsal etkilesim
iizerindeki rolii, dijital medya c¢alismalarinda sikg¢a incelenen konular arasinda
bulunmaktadir. Sekizinci sirada bulunan ATV YouTube kanali televizyon kanalinin

dijital uzantist olarak kullanilan dizi, program ve fragmanlariyla klasik medyanin
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dijital  platformlara  adaptasyonunu  sergilemektedir. = Dokuzuncu sirada
OYUNCAKOYNUYORUM, ¢ocuklara yonelik yaratici ve egitici igerikler sunarak
benzer bir etki yaratmaktadir. Onuncu sirada yer alan Orkun Isitmak, geng izleyici
kitlesine yonelik eglenceli ve sira dis1 igerikler iireterek, dijital medyanin sosyal

dinamikler tizerindeki etkisini gozler 6niine sermektedir.

Yukarida aktarilan ve daha Ornekleri arttirilabilecek kanallarin tiimii dijital igerik
iiretiminin toplumsal normlar, kiiltiirel degerler ve bireysel kimlik iizerindeki etkilerini
anlamlandirma konusunda zengin bir kaynak saglamaktadir. Dijital medya
aragtirmalarinda bu tiir popiiler kanallar tizerinden toplumun farkli kesimlerine nasil
hitap edildigini ve teknolojinin insan etkilesimleri tizerindeki roliinii daha iyi anlamak

miumkindir.

Gliniimiizde hizla gelisen teknolojiler ile dijital ¢agin topluma kazandirdigi sosyal
medya aliskanliklarmin reklam sektorii iizerinde biiyiik etkileri bulunmaktadir.
Verilerde goriildiigii gibi internet ve sosyal medya kullaniminin her yastan kullaniciya
hitap etmesi gilinlimiizde kisilerin bilgiye erismek icin tercih ettikleri yontemlerin
degismesine neden olmustur. Bu degisimler reklam sektorii icin avantajlar ve zorluklar
ile karsilasilmasina neden olmaktadir. Kisilerin iletisim kurmasindan aligveriglerini
yapma gibi bir¢ok giindelik ihtiyag¢larini bu platformalar iizerinden gerceklestirdigi
goriilmektedir. Kullanim yogunlugu olarak yiiksek oranlara ulasan bu alanlar reklam
sektoril i¢in biiyiik potansiyel barindirmaktadir. Bu nedenle sosyal medyada verilen
reklamlar ile marka ile miisteri arasinda etkilesim olusmas1 amacglanmaktadir. Ancak
sosyal medya kullanicilar1 6zellikle internette eristikleri bilgi ya da icerigin kesintisiz
sekilde kendilerine ulasmasini istemektedir. Bu nedenle kisi igerik ile kendisi arasina
giren reklam nedeni ile biiyiik rahatsizlik duyabilmekte ve reklamlardan kaginma
yollarina basvurabilmektedir. Bu durum ise igerik tireticileri ve reklam verenler i¢in

verecekleri reklamlarda yeni stratejiler gelistirmelerini gerektirmektedir.
1.4.3. Youtube Reklam Modelleri

2005 yilinda faaliyete gegcen Youtube internet kullanicilarinin videolarini
yiikleyebilmeleri, izleyebilmeleri ve yorumda bulunabilmelerini saglamak amaci ile

tasarlanmis bir dijital platformdur (Dehghani vd., 2016, s. 165).
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Youtube’un biiyiik ilgi gormesinin esas sebeplerinden biri etkilesim ve kullanici
katilmini tesvik eden tasarima sahip olmasi olarak goriilmektedir. Kullanicilarin
yaptig1 yorumlarin herkese acik olmasi, detayli istatistiki verilerin sunulmasi,
kullanicilarin kendi video kanallarimi olusturabilmesi, kapsamli bir video arama
motoruna sahip olmasi ve aramalar sonucunda ilgili tiim videolarn listelenmesi,
Youtube’un 6ne ¢ikan 6zellikleri arasinda bulunmaktadir. Kullanicilarin kendi favori
videolar listesini olugturabilmesi, Youtube videolarmin diger sosyal medya
platformlarinda kolayca paylasilabilmesi, her videonun ne kadar izlendigi ve ne kadar
yorum aldig1 bilgisinin verilmesi de Youtube’un sundugu baslica o6zellikleri

arasindadir (Kircova ve Enginkaya, 2015, s. 75).

Youtube’un kullanicilarina sundugu videolarin izlenme sayilar1 gibi istatistikler,
izlenilen videoya yorum yapabilme, yazilan yoruma cevap verebilme, kullanicinin
izleme aligkanliklarina gore video Onerilerinde bulunma, {icretsiz video yiikleme ve
izleme gibi oOzellikleri bulunmasi, bu sosyal medya platformunun etkilesimli,
erigilebilir ve kullanic1 dostu bir sosyal medya aract haline getirmistir. Tiirkiye’de
online video izlenme ve bu platformlarda reklamecilik giiniimiizde oldukg¢a degerli bir
konumdadir. Online videolarda reklam yayinlama imkanlar1 ve bu yaynlarin sagladigi
geri bildirimler sayesinde reklam verenler reklam biit¢elerinin bir boliimiinii bu alana
yonlendirmektedir. Video izleme aligkanliginin popiiler hale gelmesi, video paylasim
platformu YouTube’un dikkat ¢ekmesini saglamis ve reklam verenlere yeni is
modelleri ile reklam formatlar1 sunmasina olanak tanimistir (Kircova ve Enginkaya,

2015, s. 109).
YouTube tarafindan isletmelere sunulan baglica reklam tiirleri sunlardir:

1. Goriintiili reklamlar: Kullanicinin izlemekte oldugu videonun sag tarafinda ve

video Oneri listesinin baginda yer almaktadir.

2. Yer paylasimli reklamlar: Videonun altinda ekranin %20'sini kaplayan seffaf

reklamlardir.

3. Atlanabilir video reklamlar: Izleyicilerin reklami gdsterime girdikten 5 saniye
sonra gecebildigi reklamlardir. Bu reklamlar ana videonun basinda, ortasinda

veya sonunda yer alabilmektedir.
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. Atlanamayan video reklamlar: Izlenmek istenen videoyu gériintiileyebilmek
icin bu tiir reklamlarin izlenmesi zorunlu olmaktadir. Reklamlar genellikle 15-
20 saniye siirebilmekte ve ana video Oncesinde, sirasinda veya sonrasinda

gosterilmektedir.

. Bumper reklamlar: Ana videoyu izleyebilmek igin 6 saniye siiren atlamayan

reklam videolarinin izlenmesi gerekmektedir.

Sponsorlu kartlar: Videonun igerigine uygun olabilecek iirtinler gibi unsurlari
icermektedir. Izleyiciler, video ekranmin sag iist kdsesinde yer alan bir

simgeye tiklayarak bu kartlara g6z atabilmektedir.

. Ana sayfa reklamlar1: YouTube'un ana sayfasinin iist kisminda yer almakta ve
baslangigta belirlenen bir siire boyunca (maksimum 30 saniye) otomatik olarak
sessiz modda oynatilmaktadir. Bu reklamlar genis ekran veya 16:9 oraninda

goriintlilenebilmektedir (YouTube, s.1).
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iKiNCi BOLUM: TURKIYE’DE Y KUSAGI VE SOSYAL MEDYA
REKLAMLARI

2.1. Kusak Kavram ve Tarihcesi

Kusak kavrami, belirli donemlerde dogan ve genellikle benzer ozellikler sergileyen
bireylerin siniflandirilmasiyla iliskilendirilmektedir. Benzer 6zelliklere sahip belli yas
gruplarin1 tanimlamak i¢in de kullanilmaktadir. Olusturulan smiflandirmalar
bireylerin i¢inde yagadiklar1 toplumsal ve kiiltlirel yapidaki farkliliklar1 6n plana
cikarmaktadir. Her kusak kendine 6zgii olusan Ozelliklerini tasimaktadir. Olusan
ozelikler belirli zaman araliklarinda tanimlanmaktadir (Baykoz, 2021, s.32). Kusaklar
yasadiklar1 donemlerin sosyal, ekonomik, politik ve kiiltiirel olaylarindan etkilenerek
kisilerin olusturdugu gruplar olarak siniflandirilmaktadir (Altuntug, 2021, s.204). Tiirk
Dil Kurumu felsefi bir bakis acist ile yaklasik olarak ayni yillarda dogan, benzer
kosullar1 paylasan ve ayni donemin tipik zorluklarimi deneyimleyen Kkisiler
toplulugunu kusak olarak tanimlamaktadir (TDK, 2024, s. 1). Sosyolojik perspektiften
bakildig1 zaman kusaklarla ilgili ilk bilimsel ¢alismanin August Comte tarafindan
gerceklestirildigi goriilmektedir. Comte, 1830 ile 1840 yillar1 arasinda yasayan
insanlar iizerine yaptig1 ¢alismalarla kusak degisimlerinin belirli periyotlarda meydana
geldigini gostermektedir. Yapilan ¢calismalar sonucunda her kusagin kendine has sahip
oldugu ozelliklerinin oldugu fikrinin giiclendigi goriilmektedir (Tegin, 2021, s. 1).
Kusak kavraminin tarihi incelendiginde, kusak kavraminin Antik Yunan ve Misir
medeniyetlerine kadar uzandigi goriilmektedir. Eski zamanlarda her bin yillik
periyotta yaklasik 20 ile 25 y1l araliklar ile yeni kusaklarin ortaya ¢iktig1 ifade edilirken
modern zamanlarda bu siire¢ hizlanarak 10 yila kadar diistiigii gériillmektedir (Mercan,

2016, s.61).

Kusak kavraminin tanimlamasi yapilirken aynt dénemde dogmus ve benzer kiiltiirel
cevrelerde yetismis kisilerin olusturduklar1 topluluk eger kiiltiirel yapilar {izerinde
degisim giiciine sahipler ise bu topluluk kusak olarak belirtilmistir. (Campbell vd.,
2015, s.324). Cambridge Sozliigii kusak terimini tanimlarken toplumda veya ailede
yakin yas grubunda bulunan insanlar olarak ya da herhangi bir kisinin dogumundan
sonra kendi ¢ocuklarinin dogumuna kadar gegen siiredeki dogmus olan yakin yaslarda

olan kisileri kapsayan bir kavram olarak ifade edilmistir (Cambridge, 2020). Oxford
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Learners Sozliigl ise kusak kavramini tanimlarken ayni donemde dogmus insanlar

olarak tanimlamistir (Oxford, 2020, s. 1).

Lahaye, Pourtois ve Desmet (2011) toplumlarin kusaklar arasindaki bilgi ve deneyim
aktariminin biiyiik bir dneme sahip oldugunu vurgulamaktadir. Gergeklesen deneyim
aktarimi sosyal degisimler ile sosyokiiltiirel, psikolojik, ekonomik ve sembolik
doniistimleri de beraberinde getirmektedir. Bulunan tiim kusaklar kendine has tarihi
veya sosyal deneyimleri barindirmaktadir. Sahip olduklar1 deneyimler kusak
iiyelerinin gelisimini sekillendirerek onlar1 diger kusaklardan farkli kilmaktadir
(Sarraf, 2019, s.41). Kusaklar ¢ogunlukla benzer diinya goriisleri ve tutumlar
paylasmaktadir. Kusaklarin olaylara yaklasimlart dogum yillari, toplumun genel
yaklasimlari, yasanan tarihsel, sosyal ve ekonomik olaylar ile sekillenmektedir. Her
kusak kendine has farkli degerlere ve tutumlara sahip olmasina ragmen kendinden bir
once gelen kusagin etkilerini de tasimaktadir (Kupperschmidt, 2000, s.66). Bulunan
her bir kusak benzer tecriibeleri, perspektifleri ve degerleri paylasan bir topluluk olarak
tanimlanabilmektedir. Toplumda bulunan her kusagin kendine 6zgili zayif ve giiclii

yanlari, 6zgiin 6zellikleri bulunmaktadir (Lower, 2008, s.26).
2.2. Kusaklarin Simiflandirilmasi

Kusak tanim1 yapilirken herhangi bir tilkede ayn1 donemlerde dogmus bireylerin farkl
kiiltiirel, sosyal ya da ekonomik kosullardan etkilendigi ve bu nedenle farkli kusak
ozellikleri tasiyabileceginin unutulmamasi gerekmektedir. Giiniimiiz diinyasinda
birgok lilke benzer donemlerde benzer politik ya da ekonomik durumlar ile karsi
karsiya kalsa da iilkelerin karsilastiklari durumlar birbirinden farkli sonuglar
dogurabilmektedir. Bati iilkelerinin Tiirkiye’den 6nce modernlesme siirecini yagamis
olmas1 nedeni ile Bati iilkelerinin ayn1 donemlerde Tiirkiye ile ayni kusak 6zelliklerini
gostermelerini beklemek icin yeterli bir neden olarak goriilmemektedir. Kusaklar
sekillenme siireclerini gegirirken sosyoekonomik degiskenliklere ve toplumsal
hareketlilik diizeylerine gore farklilik gosterebilmektedir. Ulkelerin sahip olduklari
sosyoekonomik ve kiiltiirel yapilar1 farkli zaman dilimlerinde degisken gelisimler
sergileyebilmektedir. Farkli zaman dilimlerinde gergeklesen farkliliklar kusaklarin
tanimlanma zamanlarinin cografi bolgelere gore degisiklik gostermesine neden

olmaktadir. Zaman i¢inde ortaya ¢ikabilen farkli kusaklar ise Sessiz Kusak, Baby
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Boomers, X Kusagi, Y Kusagi, Z Kusag1 ve Alfa Kusag1 olarak adlandiriimaktadir
(Arslan ve Staub, 2015, s.6).

Bu ¢ercevede yapilacak olan kusak tanimlamalarinda her iilkenin ayni doneminde
farkli kiiltiirel gevrelere ve ekonomik kosullara sahip oldugu goz oOniine alinmasi
gerekmektedir. Daha ¢ok bat1 {ilkelerinin aralarinda bulundugu daha erken
modernlesme siirecini tamamlamis olan bolgeler ile diger bolgelerde yer alan iilkeler
arasinda ayni donemlerde yasayan kusaklar arasinda farkli kusak ozellikleri
goriilebilecegi  anlagilmaktadir. Toplumlarin yetistikleri bolgelerde  bulunan
sosyoekonomik faktorlerin kugaklarin gelisiminde biiytiik etkisi oldugu goriilmektedir.
Ulkelerin sahip olduklari sosyoekonomik ve kiiltiirel yapilar, farkli dénemlerde farkli
gelisim siirecleri gdsterebilmektedir. Bu nedenle, ayni donemde yagamalarina ragmen
farkli cografyalarda ortaya c¢ikan kusaklar birbirinden farkli  6zellikler
tastyabilmektedir. Bu durum, kusaklarin gelisiminde dénemsel kosullar ile cografi

faktorlerin birlikte etkili oldugunu gostermektedir.
2.2.1. Sessiz Kusak

1925 ile 1944 yillar arasinda diinyaya gelmis olan bireylerin biiyiik cogunlugu Sessiz
Kusak olarak tanimlanmaktadir. Sessiz kusak ayni1 zamanda yetiskinler, gelenekseller
veya veteranlar olarak da bilinmektedir. Giiniimiiz diinya niifusunun kiigiik bir
kesimini olusturan sessiz kusagin tarihte ekonomik, sosyal ve siyasal pek ¢cok dnemli
olaya tamklik ettigi bilinmektedir. ikinci Diinya Savasi ve biiyiik ekonomik buhran
gibi donemlerden ge¢mis oldugu bilinen sessiz kusak bireyleri Cumhuriyet'in ilk
yillarin1 yasayan kisilerdir. Giiniimiizde ¢ogunlukla biiylikanneler ve biiylikbabalar
sessiz kusaga dahil olmaktadir. Kusak tiyelerinin sayilari az olmasina ek olarak sessiz
kusak bireylerinin diizene ve dengeye olan bagliliklari, istikrar ve giiven arayislari,
otoriteye saygilart ile taninan gelenekseller, degisen ¢alisma ve yasam kosullarina
adaptasyon konusunda bazi zorluklar yasamaktadirlar. letisim tercihlerini genellikle
yazili yontemlerden yana kullanmaktadirlar ve 6zellikle dogrudan posta kullanarak

stirdiirmeyi tercih etmektedirler (Erdogan, 2019, s. 9-10).

Sessiz kusagin ana degerleri arasinda gegimlerini saglamak i¢in ¢alismak, toplum
degerlerine siki sikiya bagli kalmak, gii¢lii bir aidiyet duygusu ve yogun calisma yer

almaktadir. Ekonomik krizlerin getirdigi igsizlik, insanlart zorunlu tasarrufa
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yonlendirmis ve olusan durum dogum oranlarinda ve niifus artis hizinda azalmaya
neden olmustur. Cocukluk donemleri hep savaslarla gegen Sessiz Kusak savagin ve
yoksullugun neden oldugu yikici etkiler nedeni ile ideal ¢ocukluklarin
yasayamamislardir. Giiniimiizde yash niifusu temsil eden sessiz kusagin teknolojik
geligsmelere sinirl bir erisime sahip oldugu bilinmektedir. Ayrica aldiklar1 kararlarda

riskten kacinma egilimi gostermektedir (Akdemir vd., 2013, s. 14).

Sessiz kusak otoriter yapili yonetim anlayislarina ya da emir verme egilimlerine
meyillidir. Giiven sessiz kusak i¢in kritik bir 6neme sahip olmaktadir. Uzun yillar ayn1
is yerinde c¢alismaya devam ederek istikrarli ve disiplinli bir ¢alisma hayatina aligmis
olan sessiz kusak tiiketim aligkanliklarinda da benzer bir tutarlilik gdstermektedir

(Adigiizel, 2014, s. 171).

Ikinci Diinya Savasi ve ekonomik buhranin sessiz kusak iizerinde olusturdugu etkileri
ilizerine yapilan cesitli aragtirmalar bulunmaktadir. Bu donemde yasanan olumsuz
olaylarin bu kusagi derinden etkileyerek depresif, muhafazakar ve otoriteye itaat eden
bireyler olarak bicimlendirdigi goriilmektedir. I¢lerinde bulunan vatan ve aile sevgisi
gibi degerlere biiyiik 6nem veren sessiz kusak, onur ve giiven duygularin1 yliksek tutan

bir karakter sergilemektedir (Divanoglu, 2017, s. 408).

Diinya Savasi 6ncesinde dogmus olan ve toplumun sekillenmesinde biiyiik etki sahibi
olan sessiz kusagin kurumlarin ve diger yapilarin altyapisini inga ederek toplumun
gelisimine 6nemli katkilarda bulundugu bilinmektedir. Kurucu ve yapilandirici rolleri
nedeni ile sessiz kusak bireyleri siklikla yapicilar olarak adlandirilmaktadir
(McIntoshElkins vd., 2007, s.240; McCrindle Research, 2021). Ayn1 zamanda sessiz
kusak i¢in gelenekgiler, gaziler ve depresyon kusagi gibi tanimlar da kullanilmaktadir.
Sadik, anlayish ve geleneksel degerlere bagli bir yaklagim sergilemektedir. Tarim
toplumundan sanayi toplumuna gecis silirecinde Onemli bir rol oynadiklari

goriilmektedir (McCrindle ve Wolfinder, 2014, s.19).

Agir calisma ve genis aile yapilari icinde dayanismayr hayatlarinin temel prensibi
olarak kabul etmektedirler. Otoriteye karsi saygi, sadakat, caligkanlik ve toplumsal
degerlere baglilik konular1 sessiz kusak i¢in yasam felsefesinin temel taglari arasinda
bulunmaktadir. Resmiyet, giivenilirlik, pozitiflik, gii¢lii is ahlaki ve tiretkenlik gibi
nitelikler sergilemektedirler (Fidan, 2022, s.22).
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Kusak tanimlamalar1 yapilirken temelde dikkat edilmesi gereken konu her iilkenin
ayni1 donem igerisinde farkli kiiltiirel, sosyal ve ekonomik etkenlerin dikkate alinmasi
gerektigidir. 1925 ile 1944 yillar1 arasinda diinyaya gelen bireylerin kusak
smiflandirilmas: yapilirken Sessiz Kugsak terimi kullanilmaktadir. Bu dénemde
doganlarin yetistikleri cografyalarda genellikle savas ve kitlik gibi olumsuz kosullarin
olmas1 ve diinya capinda etkileri ile karsilasilan biiyilk ekonomik buhran gibi
sikintilarin kusagin gelisimde biiytik etkisi bulundugu goriilmiistiir. Kusak tiyelerinde
goriilen diizen ve dengeye olan diigkiinliikleri, hayatlarinda genellikle istikrar ve giiven
arayist bulunmasi, yiliksek otorite saygisi gibi Ozelliklerin donemin olumsuz

etkilerinden kaynakli oldugu anlasilmistir.
2.2.2. Bebek Patlamasi Kusagi

Bebek patlamasi kusagi aym1 anda hem cocuklarina ebeveynlik yapan hem de
yaslanmis olan anne ve babalarma destek olan bireylerin taniminda kullanilan bir
terimdir. Kusagin tanimlanmas sirasinda Ikinci Diinya Savasinda sonraki donemde
dogan yaklasik bir milyar bebek énemli bir rol oynamaktadir (Kuyucu, 2014, s. 71).
Bebek patlamasi kugagi bireyleri genellikle itaatkar olmalari, ¢aliskanliklart ve yiiksek
gorev bilincine sahip olmalari ile bilinmektedirler. Islerine kars: duyduklar1 sevgi ve
baglilik ile ¢alistiklar1 kurumlarin bagarisini samimiyet ile destekledikleri ve bu yonde
caba gosterdikleri belirtilmektedir. Ayni zamanda iyimser ve gercekei,
sorumluluklariin bilincinde olan, kurallara bagli ve uzun ¢alisma saatlerine adapte

olabilen kisiler olarak 6ne ¢ikmaktadirlar (Giirbiiz, 2015, s. 42)

Bebek patlamasi kusagina dahil olan bireyler Amerika Birlesik Devletleri'nde 1946 ile
1964 yillar1 arasinda doganlar1 kapsayan bir niifus grubudur. Bebek patlamasi terimi
ilk olarak 1970 yilinda Washington Post gazetesinde kullanildigi goriilmektedir
(Oxford, 2020, s. 1) Kupperschmidt'e gore bu kusaga dahil olanlar 1940 ile 1960 yillar1
arasinda doganlardan olusmaktadir. Verilen ismin geldigi kok savas sonras1 donemde
kadin bagina diisen ortalama 3,5 bebek dogurma oraniyla agiklanmaktadir. Bu
olagantiistii artisin iilkedeki ekonomi, konut, ingaat ve altyapr gibi alanlarda 6nemli

geligsmelere yol agtig1 bilinmektedir (McCrindle Research, 2021, s.25-28).

Bebek patlamasi kusagi, ismine ek olarak farkli isimlendirmeleri de bulunmaktadir.

Isimler arasinda, Savas Kusagi, Hippiler Kusag: ve Vietnam Kusag1 gibi farkli isimler
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bulunmaktadir (McCrindle ve Wolfinger, 2014, s.19). Ekonomik refah déneminde
biliylimiis olan bebek patlamasi kusagi, ekonomik durgunluklari dongiisel olarak
degerlendirmektedir. Yapilan degerlendirme ile bu donemsel durgunluklari uzun
vadeli bir endise kaynagi olarak gérmemektedirler. Ebeveyn olmanin ekonomik ya da
biyolojik bir zorunluluk olarak degil de bir zevk olarak algilandig1 bir donemde yetisen
bebek patlamasi kusaginin bireyleri yasamlarinda refah ve memnuniyet
beklemektedirler. Vietnam Savasi, sivil haklar hareketi, soguk savas, kadin 6zgiirligii
ve uzay yarisi gibi onemli olaylarin bu kusagi karakterize ettigi goriilmektedir (Zemke

vd., 1999, 5.24-25)

Bebek patlamasi kusagmin kavrammnin 1946 ile 1964 yillar arasinda, Ikinci Diinya
Savagi sonrast donemde dogan kisiler i¢in kullanildig: anlasilmistir. Savas sonrasinda
i giicli ihtiyacinin fazla olmasi sebebi ile bu donemde gerceklesen dogum miktarinda
yiiksek oranlar oldugu goriilmiistiir. Yiiksek dogum oranlar1 nedeni ile toplumsal,
ekonomik ve sosyal alanlarda degisimler gerceklesmistir. Bu kusagin karakteristik
ozellikleri incelendiginde isine bagli, itaatkar, sorumluluk alan kisiler olarak
tanimlanmistir. Donemde gerceklesen sivil haklar hareketleri ve Vietnam savasi gibi
tarihi olaylarin, bu kusagin politik bakisinin olugsmasinda katki payinin biiyiik oldugu
goriilmektedir. Gegmis kusaklara kiyasla daha rahat bir ekonomik imkan igerisinde

biiyliyen bu kusagin, uzun vadeli ekonomik sikintilar ile karsilagsmadig goriilmektedir.
2.2.3. X Kusag

1965 ile 1979 yillar1 arasinda dogmus olan bireylere X kusagi denmektedir. Tiirkiye'de
gecis donemi cocuklari olarak adlandirilmaktadir. Diinya genelinde ve Tiirkiye'de
onemli olaylara taniklik eden X kusagi bireyleri donemsel yenilikler ile karsilasan
kusak olarak bilinmektedir. Insanoglunun 1969 yilinda basardigi Ay'a ilk adimim
atmasi, kisisel bilgisayarlarin artmasi ile bilgisayar oyunlarmin yayginlagmasi,
AIDS'in (Edinilmis Bagisiklik Yetmezligi Sendromu) kesfi gibi olaylar bu donemin
One c¢ikan gelismeleri arasinda bulunmaktadir. Kaset calarlarin {iretilmesi ve 6nden
yiiklemeli camagir makinelerinin piyasaya siiriilmesi, X kusaginin teknolojiyle erken
yaslarda tanigmasini saglamistir. Bu teknolojik ilerlemeler, X kusaginin is yagsamina

teknoloji odakl1 bir yaklagimi benimsemesine yol agmistir (Sar1 vd., 2016, s.34).
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X kusaginin sahip oldugu temel karakteristikleri incelendiginde birden fazla gorevi es
zamanli yiriitebilme yetenegine sahip olduklar1 goriilmektedir. Bireysel
yetkilendirmeye onem verdikleri, takim calismasina kars1 yatkin olduklari, rekabetci
bir yapida olduklari, yiiksek siireli ¢alisma motivasyonuna sahip olduklar1 ve her
zaman sonu¢ odakli diisiindiikleri goriilmektedir. Bireysel gelisime dnem vermeleri,
diistinceli olmak ve miicadeleci bir yapiya sahip olmalar1 X kusagi neslinin 6ne ¢ikan
degerleri arasinda bulunmaktadir. Teknolojinin diinya genelinde yayginlagsmasi ve
internetin yasamin vazgecilmez bir pargast haline gelmesi, X kusaginin hayatinda
onemli bir doniislimii tetiklemistir. Olusan doniisiimler ile X kusagma ait olan
bireylerin ¢evrimigi aligverislere karst mesafeli durduklar1 ve giivenlik konusunda

endise yasadiklari belirtilmektedir (Sar1 vd., 2016, s.36).

X kusaginin ¢alisma hayatindaki tutumlari incelendiginde ¢alistiklari is yerlerine karst
giicli bir baglilik gosterdikleri goriilmektedir. Uzun siireler boyunca ayni sirket veya
kurumda ¢alisma egiliminde olduklar1 goézlemlenmektedir. Sosyal olaylara karsi
duyarliliklar yiiksek olan X kusagi ¢alisma azimlerinin gii¢lii olmasi, otoriteye karsi
saygl gosterme ve baglilik gibi 6zellikler bu neslin karakteristikleri arasinda yer
almaktadir. Giiniimiizde X kusagina dahil olan kadinlarin is gilicii piyasasina
katiliminda gergeklesen artisin ve bu durumun ailelerde daha az ¢ocuk sahibi olma
tercihine dogru bir egilimi beraberinde getirdigi ifade edilmektedir (Keles, 2011, s.
137).

Bilgisayar teknolojilerini kullanmaya baglayan ilk nesil olarak X kusagi kabul
edilmektedir. Giiniimiizde teknolojik yenilikler hizla artarken, bireylerin is
ortamlarinda bilgisayar kullanma ihtiyac1 giderek daha fazla zorunluluk haline
gelmistir. X kusagi, is iletisiminde elektronik postay1 yaygin bi¢imde kullanan ve is
stireclerini dijital ortama aktaran ilk grup olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu zorunluluk, X
kusaginin teknolojiye adaptasyonunu hizlandirmis ve bireysellesme egilimlerini
desteklemistir. X kusagi bireyleri, teknolojiyi hem is hem de sosyal yasamlarina etkin
bigimde dahil ederek farkli bir konum elde etmistir (Goktas vd., 2015, s. 8).

X kusagi 1965 ile 1979 yillar1 arasinda dogmus olup Tiirkiye’de ‘gecis donemi
cocuklarr’ olarak adlandirilmaktadir. Bu donemde yasanan biiylik teknolojik
yenilikler, kusagin erken yaslarda teknolojiyle tanigmasinda etkili olmus ve internet

ile bilgisayarin is ve sosyal yasamlarinda onemli bir yer edinmesine zemin
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hazirlamistir. Ayrica bu kusakta kadinlarin i giicline katilimindaki artis ile dogum
oranlarindaki diisiisiin birbirine ters orantili bir iliski icinde oldugu gériilmektedir. Is
stireclerini dijitallestiren ilk kusak olmalar1 nedeniyle, X kusaginin bu degisime hizl

bir uyum sagladig1 anlagilmaktadir.
2.2.4. Y Kusag

Dogum tarihleri 1980 ile 2000 yillar1 arasina denk gelen bireyler, X kusaginin ardindan
gelen Y kusagi olarak tanimlanmaktadir. Teknolojik ilerlemelerin ve ekonomik
biliylimenin hiz kazandig1 bir donemde diinyaya gelen Y kusagi, iletisim araglarinin
genis Ol¢ekte kullanilmaya baglamasiyla birlikte sosyal ve ekonomik agidan 6nemli bir
etkiye sahip olmustur. Cep telefonlari, internet ve bilgisayar gibi teknolojik araglarla
biiyliyen bu kusak, teknolojiyi hem is hem de sosyal yasamlarinda yogun ve verimli
bir sekilde kullanmaktadir. Y kusagi, teknolojinin sundugu imkanlar sayesinde bilgiye
erisim kolaylig1 ve 6zgiirliik arayisi ile karakterize edilmektedir (Ser¢emeli vd., 2015,

5. 263).

Egitime biiyiik 6nem veren Y kusagi bireylerinin 6zgiivenleri olduk¢a yiiksektir. Bu
kusak, yasamlarmin her doneminde kendilerine 6zgii deneyimler elde etmeyi
hedeflemektedir. Y kusag tiiketicileri, demografik 6zelliklerinden bagimsiz olarak
kaliteden 6diin vermeme egilimi gostermektedir. Diinya kosullarinda yaganan
degisimlere ve karsilastiklar1 zorluklara ragmen saglik, cevre ve kalite standartlarini
iyilestirmeye yonelik hedeflere sahiptirler. Sosyal a¢idan ileri bir diizeyde bulunan Y
kusagi, is ve ev esyalar1 se¢imlerinde dig goriiniisten c¢ok oOzgiirliik, rahatlik ve

islevselligi oncelikli kriterler olarak degerlendirmektedir (Cankaya vd., 2018, s. 11).

Y kusaginin, sosyal medya ve kiiresel iletisimin hizla gelistigi, internet kullaniminin
kiiresel 6lgekte arttig1 bir doneme taniklik ettigi bilinmektedir. Bu donemde yasanan
hizl1 teknolojik ilerlemeler, Y kusagmin tiiketim odakli bir toplumun pargas1 haline
gelmesine katkida bulunmustur. Gilinlimiizde genis ve kolay erisilebilir bilgi
kaynaklarina sahip olmalar1 sayesinde, Y kusagi bireyleri bilgiye ulasmada zorluk

cekmeyen bir nesil olarak 6ne ¢ikmaktadir (Oztiirk, 2020, s. 33).

Y kusaginin tanimlanirken tarih boyunca cesitli isimler kullanilmistir. Kullanilan
isimler arasinda Milenyum Kusagi, Gelecek Kusagi, Dijital Kusak ve Net Kusagi gibi
isimler bulunmaktadir. Ancak 1993 yilinda Advertising Age dergisinde Y Kusagi
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ifadesi, bu kusagin isimlendirilmesi i¢in kullanilan isim grubu olarak giiniimiize dek
kullanilmistir. 'Y kusag1 bireylerinde bulunan sorgulayict yapinin, Y harfinin tercih
edilmesine zemin hazirladig1 bilinmektedir. Ciinkii kullanilan Y harfi Ingilizcede
neden anlaminda kullanilan WHY kelimesi ile ortiismektedir (Strauss ve Howe'dan

akt. Yiiksekbilgili, 2013, 5.343).

Y kusagi, medya ve internetin diger kusaklara kiyasla daha yaygin oldugu bir donemde
yetismistir. Bu nedenle, satin alma giicii ve tliketim oranlarindaki artiglarda 6nemli bir
rol oynamaktadirlar. Teknoloji kullaniminin temelleri X kusagi donemine dayansa da,
genis Olcekte yayginlasmas: Y kusagi doneminde gergeklesmistir. Is diinyasinda X
kusag1 bireyleri daha c¢ok ise odakli bir yaklagim sergilerken, Y kusagi icin is ve
eglence kavramlar i¢ ige gecmistir. Giiniimiizde pek cok is yerinde yoOnetici
konumunda Y kusagi bireyler bulunmaktadir ve bu kusak is hayatinda giderek daha
genis roller iistlenmektedir. Ancak, onceki kusaklarin rekabet¢i yaklagimlarini
benimsememekte; bunun yerine geleneksel is yapma yontemlerini doniistiirme ve

dikkat cekici yenilikler ortaya koyma egilimi gostermektedirler (igci, 2020, s. 30-31).

Ustiin (2020, s. 15-16) tarafindan ifade edildigi iizere, Y kusag1 bireyleri islerine karsi
diisiik diizeyde baglilik gostermektedir. Is degisikligi gibi kavramlar onlar igin
gecirmesi daha kolay bir siire¢ olarak goriilmektedir. Konfor alanlari konusuna
oldukea diiskiin, yiiksek bir 6zgiivene sahip, girisimci, iletisim becerileri konusunda
kendini gelistirmis ve takim calismasini bireysel 6zelliklerle birlestirebilen Y kusagi
bireyleri kisisel ve mesleki gelisim konularinda kendilerini sinirlandirmamaktadirlar.
Yiiksek adaptasyon yeteneklerine sahip olmalar1 sayesinde giin igerisinde tek bir igle
sinirli kalmamaktadirlar. Is hayatinda tercih olarak biiyiik projelere sahip olmak yerine
kii¢iik takim calismalar1 ile kendi yeteneklerini sergilemeyi tercih etmektedirler. Is
yerlerinde sahip olduklar1 6zerklik ile esneklik gibi faktdrlere biiyilk 6nem
vermektedirler. Bu esnekligin, islerinde basar1 ve oOzerklik saglayacagi

diisiiniilmektedir.

Kusak olarak Y kusagina dahil olan bireylerin sahip olduklar1 karakteristik 6zellikler
cesitli toplumlarda farklilik gostermektedir. Farkli toplumlar i¢inde olmalarina ragmen
genel olarak benzer donemlerde ortak 6zellikler sergiledikleri bilinmektedir (Deloitte,
2018, s. 19). Y kusag bireyleri kendilerine kars1 yoneltilen saygisizlik ithamlarini

reddetmektedirler. Onlara gore saygi, bireyler arasinda karsilikli olmalidir (Muslu,
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2017, s.483). Karsilikli saygiya 6nem veren Y kusagi iiyeleri ¢evresindekilere karsi
belirli bir tavir takinmaktadir. Kendi alanlarinda yetkin olduklarini diisiinseler bile
eksik olduklar1 yonlerde gelisme egilimi gostermektedirler. Fakat kusagin bu
yaklasimlar1 disaridan kibirli olarak algilanabilmektedir. Hayatin zorluklaria yonelik
stk sik dile getirilen sikayetler, bu nesilde depresyon gibi ciddi sorunlarin ortaya

cikmasina yol agmaktadir (Latif ve Serbest, 2014, s.148-149).

Y kusagina dahil olan bireylerin medya ve internet kullaniminin 6nceki kusaklara gore
daha yaygin oldugu bir donemde biiyiidiikkleri bilinmektedir. Biiyiime ortamlar
arasindaki bu farkliligin tiiketim oranlarinin ve satin alma giiciiniin artmasina etki
etmektedir. Teknoloji kullaniminin X kusaginda temellendigi bilinmektedir. Y kusagi
déneminde bu kullanim daha da yayginlasmaktadir. Is hayatinda X kusag: bireyleri
islerine daha odakli bir tutum sergilerken Y kusagi is ve eglenceyi daha ¢ok i¢ ice
yasamaktadir. Giiniimiiziin cogu yéneticilerinde Y kusagindan gelmektedir. Is
diinyasinda bu kusak daha etkin rol almaktadir. Onceki kusaklarin rekabetgi
yaklagimlarin1 benimsememekte olan Y kusagi bireyleri, geleneksel is yapma

yontemlerini déniistiirme ve fark edilme ¢abasina girmektedirler (Igci, 2020, s. 30-31).

Y kusagi, teknolojiyle i¢ i¢e biiyiiyen ilk nesil olarak dijital diinyaya uyum saglama ve
yeniliklere hizli tepki verme konusunda onceki kusaklara gore belirgin avantajlara
sahiptir. Internet, akilli telefonlar, sosyal medya ve dijital iletisim araglariyla erken
yasta tanigmalari, bilgiye erisim, iletisim ve karar alma siire¢lerini koklii bigimde
doniistiirmiistiir (Sercemeli vd., 2015, 5.263). Bu kusak, bireysel 6zgiirliiklerine dnem
veren, farkli fikirlere agik ve sorgulayici bir yapiya sahiptir. Ayn1 zamanda kendi
yasamlarin1 yonlendirme arzusuyla 6ne ¢ikarak otoriteye korii koriine bagl kalmaktan
kacinir ve bagimsiz diisiinme becerilerini gelistirmeye odaklanir. Bu durum, onlarin
sosyal yagamdan beklentilerini ve tiiketici davraniglarini da sekillendirir. Y kusagi,
iiriin ve hizmet se¢imlerinde yalnizca dis goriiniise veya fiyat etiketine odaklanmaz;
fonksiyonellik, yenilik, rahatlik ve kisisel degerlerle uyum gibi unsurlara énem verir.
Ayrica siirdiriilebilirlik, ¢evresel duyarlilik ve etik tiretim gibi toplumsal degerlere
duyarlilik gostererek tiiketim tercihlerinde bu ilkeleri g6z onilinde bulundurur (Sarraf,
2019, s.41). Kupperschmidt’e (2000, s.66) gore bu kusagin tiiketici kimligini
belirleyen temel unsur, sadece maddi ihtiyaglara degil, ayn1 zamanda sosyal anlam

tastyan degerlere ve yasam tarzi beklentilerine verdikleri dnemdir. Bu 6zellikleri
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sayesinde Y kusagi, markalarin iletisim stratejilerini dogrudan etkileyen, pazarlama
yaklagimlariin sekillenmesinde belirleyici rol oynayan bir tiiketici kitlesi haline
gelmistir. Lower’in (2008, s.26) de belirttigi gibi bu kusagin tercih ve egilimlerini
anlamak, yalnizca gilinlimiiz pazar dinamiklerini kavramak agisindan degil,
gelecekteki tiiketici davraniglarini 6ngdrmek acisindan da kritik bir gerekliliktir. Bu
baglamda Y kusaginin teknolojiyle sekillenen yagsam tarzi, 6zgiirliik ve deger temelli
tilketim anlayis1, markalarla kurdugu iligki bi¢imini ve reklam mesajlarina verdikleri
tepkileri dogrudan belirlemektedir. Dolayisiyla bu kusagin toplumsal ve bireysel
ozelliklerini derinlemesine anlamak, sosyal medya reklamlarindan kacginma
davraniglarinin altinda yatan dinamikleri ¢oziimleyebilmek agisindan temel bir

gerekliliktir.

Refah icinde biiyiiyen Y kusagi bu nedenle yokluk gérmemis bireyler olarak
konumlandirilmaktadir. Is hayatlarinda sabirsiz davranislar sergilemekte olan bu
kusak, hizli sonuglar beklemektedir. Is yasamida mutlulugu 6nceliklendiren ve sik
sik is degistiren bu kusak calisma modeli olarak takim odakli ¢aligmay1 tercih ederken
otoriter yaptya dayali is yerlerine kars1 ¢ikmaktadirlar. Is birligine dayali calismay1
daha ¢ok benimsemekte ve ayni zamanda bireyselligi onemseyerek kendi basarilarini

one ¢ikarmayi tercih etmektedir (Izmirlioglu, 2008, s. 16-18).

Y kusaginin 1980 ile 2000 yillar1 arasinda dogdugu, dénemin teknolojik ilerlemeleri
ve zenginlikleri ile yogun bir medya ve internet kullanimu ile bliytidiigii goriilmektedir.
Bu nedenle kusagin satin alma giicii ve tiikketim oranlarinin arttigi goriilmektedir.
Gelisim gosterdikleri donemde iletisim araclarint yogun sekilde kullanmalari
sayesinde is ile eglencenin i¢ i¢ce yasanilabilecegi algisinin gelismesini saglamistir. Bu
sayede kusagin temel Ozellikleri arasinda yer alan yiiksek Ozgiliven, girisimcilik,
yiiksek iletisim yetenekleri ve uyum saglayabilme gibi énemli mesleki 6zellikleri
gelistigi goriilmiistiir. Kusak iiyelerinin sahip olduklari bu o6zellikler, islerine olan
bagliliklarinin gorece diisiik olmasina yol agmakta ve onlarin genellikle esnek caligsma

kosullarini tercih ettiklerini gostermektedir.
2.2.5. Z Kusag

Z kusagi iiyeleri genel olarak 2000 ile 2009 yillar1 arasinda dogmus bireyleri

kapsamaktadir. Hayat standartlarin1 segerken genis bir yagam secenegi yelpazesine
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sahip olmanin avantajlarin1 yagarken ayni zamanda finansal istikrarsizlik, artan kaygi,
stres ve depresyon oranlari gibi gesitli zorluklarla da karsilagilmaktadir (Seymen,

2017, s. 470).

Z kusagi bireyleri teknolojik bir donemde dogduklari i¢in teknolojiyle yogun bigimde
i¢ ice biiylimiis ve bu durum onlarin bir¢gok olumlu kisilik 6zelligi gelistirmelerine
katkr saglamistir. Bu kusagin digerlerinden ayrilmasinda en 6nemli faktor, siirekli
degisen diinyaya hizli uyum saglayabilme yetenekleridir. Sahip olduklari bu 6zellikler
sayesinde Z kusagi; teknoloji odakli, sabirsiz, internet merkezli, ¢evreye duyarli,
yaratici, gézlem yetenegi giiclii, karar verme becerileri yliksek bireyler olarak
tanimlanmaktadir. Ayni zamanda hizli tiikketim egilimleriyle 6ne ¢ikan bu kusaga sevgi
ve hosgoriiyle yaklasildiginda sosyal dinamikler {izerinde olumlu degisimler
yasanabilmektedir. Bu nedenle Z kusagi yenilik¢i ve analitik diisiinme yetenekleriyle
de tanmnmaktadir (Altuntug, 2012, s.206). Z kusagmin satin alma egilimleri
incelendiginde, aligveris Oncesinde siklikla fiyat karsilastirmasi yaptiklar: ve tanitim
videolart ile e-ticaret platformlar1 araciligiyla iiriin bilgilerine ulastiklar1 belirlenmistir.
Arastirmalar, bu kusagin ¢ogunlugunun kampanya ve indirimleri mobil cihazlar
aracilifiyla takip ettigini ortaya koymaktadir. Bilgiye dayali ve aragtirmaci bir tiiketim
anlayisina sahip olmalarima ragmen ekonomik bagimsizliklarint tam olarak
kazanmamislardir; bu nedenle markalara karsi gorece diisiik bir sadakat
gostermektedirler. Ayrica, kullandiklar: tiriinlerin igerikleri hakkinda sosyal medyada
deneyimlerini paylasma egiliminde olduklarindan, pazarlamacilar Z kusagina
ulasabilmek igin birden fazla sosyal ag ve iletisim kanalini tercih etmektedir (Ozkanl,

2019, s. 23-27).

Z kusagi basta isimlendirilirken iGen ve Homelanders gibi adlarla tanimlanmis
olmasina ragmen 2019 yili itibari ile kullanilan bu terim medya ve toplum tarafindan
genis ¢capta kabul gormektedir. Hayatin her alaninda yasanan doniisiimlerle bu kusak
0zdeslesmektedir. Z kusagmin kimligini ve yagsam tarzlarimi sekillendiren baglica
etkenlerden biri olarak teknoloji 6ne ¢ikmaktadir. Akilli telefonlarla biiyiiyen bu kusak
dijital ortamda genis bir etkilesim agina sahiptirler. Gelisen yeni medya bi¢imlerinin
yayginlagsmasi ile geleneksel statii ve otorite kavramlarini sorgulama egilimine
girmektedirler. Bireylerde gelisen sorgulama egilimi daha genis bir Kkiiltiirel

perspektife agilmasini tesvik etmektedir (Karadogan, 2019, s.22)
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Teknolojinin  kusaklar iizerindeki etkilerine iliskin tam bir bilimsel uzlasi
bulunmamakla birlikte, siber zorbalik, sosyal etkilesim eksiklikleri ve siirekli
cevrimi¢i olma baskist gibi durumlarin; bireylerde depresyon, stres ve kaygi gibi
psikolojik sorunlarin artmasima yol agabilecegi diisiiniilmektedir. Ozellikle sosyal
medya platformlarinda ortaya ¢ikan siirekli begenilme ihtiyaci, bu kugaktaki bireylerin
benlik saygist ve psikolojik saglamliklar1 {izerinde olumsuz etkiler yaratmaktadir

(Giimiis, 2020, 5.383).

Medya tarafindan Z kusagina ait bireylerin temsil edilisi genellikle olumsuz kalip
yargilar ile elestirilmesine ragmen bu kusak biiyiik amaclara hizmet etme arzusuyla
tanimlanmaktadir. Yapilan c¢aligmalar, Z kusagi bireylerinin kendi kimliklerini
olusturma, anlam arayis1 ve bireysel gelisim siire¢lerinin dnceki nesillere kiyasla daha
uzun bir zaman dilimine yayildigin1 gdstermektedir. Uzayan bu gelisim siirecinin
baslica nedenleri arasinda neslin egitim siire¢lerinde daha fazla zaman harcamasi

gosterilmektedir (Erten, 2019, s. 193).

Z kusagi, teknoloji ile yogun bir sekilde biiyiiyen, yasamdaki ¢esitlilikleri benimseyen,
anlam arayislarina 6nem veren ve siirekli degisimleri tercih eden bir nesil olarak dikkat
cekmektedir. Karsilagtiklar1 psikolojik zorluklara ragmen toplumsal doniisiimleri
destekleme ve diinyaya olumlu katkilarda bulunma potansiyeli, Z kusaginin 6ne ¢ikan

ozellikleri arasinda yer almaktadir (Dougherty vd., 2020, s.75).

Z kusaginin dogum yillarinin 2000 ile 2009 yillar1 arasinda yer aldig1 ve dogduklari
donemin finansal istikrarsizliklar1 nedeni ile yiiksek kaygi, stres, depresyon gibi
zorluklar ile karsilastiklar1 anlasilmistir. Teknolojinin bu kusak {lizerinde yer alan siber
zorbalik, stirekli aktif olma baskis1 gibi olumsuzluklarinin kusak iiyeleri arasinda
sosyal etkilesim eksiklikleri, siirekli aktif olma baskis1t nedeni ile psikolojik
rahatsizliklar olugsmasia neden oldugu goriilmiistiir. Bu kusagin kendinden onceki
kusaklara kiyasla daha uzun kimlik olusturma ve anlam arayisi donemlerinden
gegmesi egitim siire¢lerinin  daha uzun siirmesi ile iliskilendirilmektedir.
Karsilagtiklar1 olumsuzluklara ragmen bu neslin diinyaya olumlu katkilarda

bulunabilecek potansiyellerinin bulunduguna inanilmaktadir.
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2.2.6. Internet ve Sosyal Medya Baglaminda Kusaklar

21. ylizyilla birlikte teknolojide yasanan gelismeler Endiistri Devrimi sonrasinda
insanlik tarihinin sahit oldugu en biiyiikk kiiresel doniisiimleri beraberinde
getirmektedir. Gergeklesen bu doniisiimler sonucunda yasadigimiz ¢aga Bilgi Cag,
Internet Cag, Bilisim Cag1, Elektronik Cag, Post Modern Cag, Yeni Cag cesitli adlar
verilmistir (Ozgiden, 2013, s.173). iletisim odakli bu cagda bilgisayarlar ve diger
elektronik aygitlar yasamimiz1 dijitallestirerek onlar1 global agin birer pargasi haline
getirmektedir. Doksanli yillardan itibaren hayati kokten etkileyen uydu sistemleri,
televizyonlar ve internet gibi araglar, kendi sektdrlerini ve kiiltiirlerini olusturarak
insanlar1 bu yonde yoOnlendirmektedir. Sosyal paylagim aglarmin giinlik yasam
iizerindeki genis ¢apli etkisi, bireylerin sosyallesme siirecleri ve kimlik olusumlari

tizerinde de belirgin bir rol oynamaktadir (Aslanytirek, 2016, s.83)

Coklu kusak kavrami ilk defa Mannheim tarafindan ortaya atilmistir (1952, s.33).
Kusak terimi, ayni zaman diliminde yagsamis ve ortak sosyal, kiiltiirel ve politik
deneyimler paylasmis bireyleri tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Belirlenen kusaklar
belirli bir donemde dogmus ve yasamis, ayni sosyal, siyasal, ekonomik ve kiiltiirel
degerlerden etkilenmis kisilerin olusturdugu topluluklari ifade etmektedir. Kusaklarin
degerlendirmesini yaparken bu degerlerden s6z etmeden gecmek miimkiin
olmamaktadir. Degerler ise iyi veya kotii olarak kabul edilen seylerdir (Bilgin, 2007,
s. 87).

Toplumsal anlamda deger kavrami ise bireylerin birbirlerinden etkilenmeleri ve
etkilemeleri sonucunda ortaya c¢ikan toplumsal nesneler olarak goriilmektedir.
Kusaklar kendi dogduklar1 ve yasadiklar1 doénemin kiiltiiriinden bulunduklari
toplumun siyasetinden ve toplumsal yapisindan hem etkilenmektedir hem de
etkilemektedirler. Bu yiizden toplumdaki kusaklar dinamik bir yapida bulunmaktadir
(Fromm, 1985, s. 52).

Kusaklar bulunduklari toplumdaki degerleri etkileyerek ve bu degerlerden etkilenerek
dinamik bir iligki i¢inde bulunmaktadir. Toplumdaki her kusak kendine 6zgii degerler
yaratmaktadir. Yaratilan bu degerlerin bir kism1 sonraki kusaklara aktarilmaktadir.
Yaslilarin genglere bilgi aktarma c¢abasi aslinda toplumun kendi kusaklarinin deger

yargilarin1 paylagsmalar1 anlamina gelmektedir (Canatan, 2008, s. 65). Her nesilde
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bulunan mevcut toplumsal yapilar1 degistirmeye yonelik ortak idealler ve degerlerle
tanimlanmaktadir. Gegmis nesillerin elestirildigi ve iyilestirmelerin yapildigi bu
stirecte varolugsal kaygilar ve degerler araciligiyla diinyay1 anlamlandirma ihtiyaci

dikkat ¢gekmektedir (Kornblum, 1994).

Toplumsal degisim, genellikle koklii olsa da 6nceki nesillerin degerlerini doniistiirerek
ve yenileyerek devam etmektedir. Bu nedenle yeni bir kusak, selefinden tamamen
farkli degerlerle var olamamaktadir. Degisim siireci ilerledik¢e bireyler bu doniisiime
uyum saglama ve kabullenme konusunda zorlanabilmektedir. Ergenlik donemindeki
gencler, daha oOnce her konuda dogru bildiklerini diisiindiikleri ebeveynlerini
anlamayan kisiler olarak gormeye baslayabilmektedir. Kusaklar arasi c¢atigmalar,
insanlik tarihinin stireklilik gosteren onemli meselelerinden biri olarak varligini
korumaktadir. Gengler bugiinii ve gelecegi anlamaya ¢alisirken, bazi kesimler gegmise
bagh kalma egilimi gdstermektedir. Bu noktada taraflarin birbirlerini anlamakta
isteksiz davranmalar1 sik¢a karsilasilan bir durumdur. Aile i¢inde dahi yash bireyler,
yasadiklar1 donemi yeterince kavrayamamakta ve sik sik “bizim zamanimizda boyle
miydi?” seklinde gegmise atifta bulunmaktadirlar. Teknolojinin giinliik yasamda artan
rolii ve sosyal iligkilerin dijital ortamlara tasinmasi, kusaklar arasindaki farkliliklari
daha da belirgin hale getirmektedir. Kimlik kavrami ise dinamik bir yapiya sahiptir;
bireyler arasi iletisim bi¢imlerine bagli olarak siirekli yenilenmekte ve edinilen yeni

bilgilerle yeniden sekillenmektedir (Acun, 2011, s.66).

Yeni teknolojilerin kullaniminin yayginlagsmasi, etkilerini siirekli artirarak toplumsal
doniigtimleri hizlandirmaktadir. Bu teknolojilere erisim olanaklar1 ve kullanim
siireleri, bireylerin sosyal ve ekonomik kosullarina bagli olarak farklilik
gostermektedir. Teknolojik firsatlarin esitsiz dagilimi, literatiirde ‘dijital boliinme’
olarak tanimlanan bir sorunu ortaya koymaktadir. Teknolojiye erisimdeki bu
sinirhiliklar gesitli zorluklar1 beraberinde getirmektedir. Is hayat1 ve meslekler giderek
dijitallesmekte ve teknolojiye daha bagimli hale gelmektedir. Ancak, teknoloji
becerilerinin yetersizligi bireylerin giinliikk yasamlarinda farkli alanlarda eksiklikler

yasamalarina neden olmaktadir (Green ve Hannon, 2007, s. 45).

Bugiiniin gencleri, on yil Oncesinde hayal dahi edilemeyen bircok islevi yerine
getirebilme yetenegine sahiptir. Yazilim ve donamimlarin maliyetlerinin diismesi,

teknolojinin daha gelismis ve kullanimi1 daha kolay hale gelmesine katki saglamistir.

55



Yeni nesil, ihtiya¢larini internet iizerinden karsilamaya alismis ve gerceklestirdigi
aktiviteleri dijital platformlarda paylasma egilimi gdstermektedir. Milyonlarca insan,
diistincelerini X platformunda kisa ifadelerle dile getirmekte, diizenledikleri
etkinlikleri Facebook’ta, ziyaret ettikleri yerleri ve tiiketim aligkanliklarini
Instagram’da, kisisel fotograflarini ise Flickr gibi platformlarda paylagsmaktadir.
Bireylerin deneyimlerini internet sitelerinde igerik olarak sunmalar1 ve sosyal
medyada paylagmalar1 artik rutin bir davranis halini almistir. Yeni kusak, dijital
ortamda yeni iligkiler kurmakta, fikir aligverisinde bulunmakta ve bu siirecte
kendilerine farkli yollar olusturma becerisi kazanmaktadir (Green ve Hannon, 2007, s.

45).

Kimlik yapis1 iletisimde bulundugu topluluklara gore sekillenmekte ve degismektedir.
Sosyal medya aglarinda bulunan farkli insanlar, gruplar ve kiiltiirel unsurlarla siirekli
etkilesim kurma imkani saglamaktadir. Sunulan bu imkan ise kimlik degisimlerinin
hizli bir sekilde gergeklesmesine olanak tanimaktadir. Bireyler toplum iginde
yasadiklar1 yerin sinirlarini asarak kiiresel bir ortamda farkli topluluklarin degerleri ve
kiiltiirleri ile etkilesime girmektedirler. Bu dijital iletisim bi¢imi sayesinde sadece
bireyler ve gruplar arasinda degil farkl: kiiltiirlerin de bir araya gelmesine ve bir dijital

kiiltiir aginin olugmasina katki saglamaktadir (Singh, 2010, s.88).

Sosyal medya platformlar1 ve cesitli internet sitelerindeki kullanicilar, kendilerini
diger kisilere tanitmak amaciyla kisisel profil sayfalar1 olusturmaktadir. Bu sayfalar
aracilifiyla bireyler ve gruplar ag {zerinde diger kullanicilarla iletisim
kurabilmektedir. Profil sayfalarinin temel 6zelligi, internet sitelerinin talep ettigi
bilgiler dogrultusunda kullanicinin kendisini 6znel bir bigimde tanitmasina olanak
saglamasidir. Profilde yer alan bilgiler ve paylagimlar kullanicinin  kendi
sorumlulugundadir. Bu paylagimlar arasinda metinler, fotograflar, videolar, miizikler,
konum bilgileri, etkinlikler, 6zel giinler ve oyun basarilar1 gibi ¢esitli icerikler
bulunmaktadir. S6z konusu igerikler, kullanicilarin kimliklerini 6zetleyen yapilar

olusturmakta ve siteyi kullanma amaglarin1 yansitmaktadir (Toprak, 2009, s.32).

Sosyal aglarda olusturulan profiller, kullanicilarin taninma bigimlerini ve isteklerini
yansitarak sekillenmektedir. Kullanicilar, kendileri hakkinda bilgi girerken diiriist
olabilecekleri gibi yaniltic1 bilgiler de verebilmektedir. Ayrica, sosyal ¢evrede kabul

gorme arzusu, profillerde yer alan bilgilerin ve paylagimlarin igeriginin
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belirlenmesinde etkili olmaktadir. Sosyal etkilesimlerde kritik bir unsur olan ‘izlenim
yonetimi’, sosyal medya platformlarinda da biiyilk 6nem tagimaktadir. Kullanicilar,
olumlu bir izlenim birakmak amaciyla kisisel bilgilerini buna gore diizenleme egilimi

gostermektedir (Goffman ve Cezar, 2009, s .119).

Bu cergevede degerlendirildiginde, teknolojik gelismelerin insanlik tarihinin farkli
donemlerinde biiyiik doniisiimlere yol agtig1 anlasilmaktadir. Toplumsal degerlerin,
bireylerin birbirleriyle kurduklar: iletisim araciligiyla sekillendigi ve bu yapilarin
dinamik bir 6zellik tasidig1 goriilmektedir. Kugaklarin, yasadiklar1 donemin kiiltiiriinii
hem etkiledikleri hem de ondan etkilendikleri anlasilmaktadir. Giiniimiizde gengler,
gelisen teknolojiler sayesinde dnceki kusaklarin hayal dahi edemeyecekleri gorevleri
yerine getirebilmektedir. Ayrica giinliik ihtiyaclarin biiyiik Olciide dijital ortamlar
aracilifiyla karsilandigi ve deneyimlerin sosyal medya {lizerinden paylasildigi
goriilmektedir. Bu durum, bireylerin sosyal ¢evrelerinde kabul gérme arzusunun

giintimiizde sanal ortamlara tagindigin1 géstermektedir.
2.3. Kusak Teorisi

Kusak teorisi baglangicta cesitli perspektifler ile ele alinmaktadir. Ele alinan bu teoriye
onemli bir katki William Strauss ve Neil Howe tarafindan saglanmistir. Ikili, 1991
yilinda Kusaklar adli eserlerini yayimlayarak teoriye genis capta ilgi topladiklar
goriilmektedir (Turhan, 2016, s.42).

Belirli bir déonemde dogan ve benzer yas araliklarinda bulanan bireylerin sahip
olduklar1 ortak davranis, tarz, diisiince ve deger yargilar ile benliklerini gelistirdigi
One siiriilmektedir. Bulunan ortak Ozelliklerin farkli kusaklar arasindaki temel

ayriliklar olusturdugu ifade edilmektedir (Arslan ve Staub, 2015, s. 1-8).

Calismanin onceki boliimlerinde de ifade edildigi gibi bireylerin dogum yili,
biiytidiikleri sosyal ¢evre ve bu ¢evrenin kiiltiirel dinamikleri gibi unsurlar kusaklar
olarak tamimlanmaktadir. Ozetle her kusagin sekillendigi dénemlerde gerceklesen
sosyolojik, ekonomik, politik ve hukuki olaylar ile bu farkliliklar1 agiklamada 6nemli
rol oynamaktadir. Toplumda bulunan her nesil kendinden onceki nesilden farkli
ozellikler, durumlar ve olaylar1 degerlendirme yontemleri gelistirmistir. Her kusagin
sahip oldugu bu 6zelliklerin kendine has pozitif ya da negatif yonleri bulunmaktadir

(Keles, 2011, s. 133).
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2.4. Y Kusag1 ve Youtube Reklamlarindan Ka¢inma Egilimi

Y kusaginda bulunan kisiler tiiketici kimligine biirtinmeyi tercih etmis ve tiiketimle
yakindan iligkili olan ilk jenerasyon olarak belirtilmistir (Altuntug, 2012, s.203).
Acilioglu (2015, s.12) yapilan ¢alismada bu kusagin savurgan olmadigini ve son
derece bilingli tiiketiciler olduklar1 vurgulanmistir. Mavnacioglu (2015, s.19) ise bu
kusagin asir1 tiikketim egilimleri bulunmasina ragmen bireylerin bir {iriin hakkinda
genis bilgi toplama egiliminde oldugunu belirtmistir. Giiniimiiz bilgi ¢aginda Y
kusaginda daha cok bireysel tiikketim ve anlik tatminlere yonelik egilimler
goriilmektedir. Bu kusak ayni zamanda siirdiirtilebilirlik, etik ve sosyal sorumluluk
gibi degerlere de dikkat etmektedir. Yasadiklari donem nedeni ile ¢ok fazla ekonomik
zorluklarla basa ¢ikan bu kusak ihtiyacglarini belirlemede basarili bir yol izlemekte ve
markalara pozitif bir bakis agisiyla yaklasmaktadir. Sadece kendi tiiketim tercihlerini
belirlemekte ve genis bir iirlin yelpazesinin tercih edilmesini benimsemektedir.
(Bakartas vd., 2019, 5.47). 2025 yili itibartyla Y kusaginin, kiiresel is giicliniin yaklasik
%70’ini olusturacag1 ve onceki kusaklara kiyasla ¢cok daha yiiksek bir satin alma
kapasitesine sahip olacagi ongoriilmektedir. Bu durum, yalnizca kendi tiiketim
tercihlerini belirlemede degil, ayn1 zamanda aile bireylerinin tiiketim davraniglarini
yonlendirme konusunda da etkili bir potansiyele sahip olduklarin1 gostermektedir

(Altuntug, 2012, 5.209).

Y kusaginin, dijital medya ve teknolojiyle yogun etkilesim halinde olan bir jenerasyon
olarak tanimlanmasi, bu kusagin bilgiye aninda erisim beklentisinin olusmasinda
temel bir etken olarak degerlendirilmektedir. Bu kusakta yer alan kisilerin, reklamlarin
yogun olarak yer aldig1 geleneksel medya araclari yerine, daha az reklam bulunan ya
da reklamlardan kacinma imkani sunan YouTube gibi platformlart tercih ettikleri
goriilmektedir. Y kusagi bireyleri i¢in bu platform popiiler icerik tiiketiminin araci
olmasina ragmen, karsilastiklari reklamlardan siklikla kacinma egilimi
gostermektedirler. Bu nedenle, potansiyel miisteri kitlesi Y kusagi olan iirlinlerin
reklamlar1 planlanirken, bu kusagin reklamlardan kagmma egilimlerinin dikkate
alinmas1 ve buna uygun alternatif pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi biiyiik 6nem
tagimaktadir. Y kusagina reklamlar araciligiyla ulasilabilmesi i¢in, reklamlarin 6zgiin
bir igerik tagimasi, sosyal sorumluluk mesajlari icermesi ve siirdiiriilebilir degerleri

yansitmasi gerekmektedir.
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2.5. Y Kusaginin Reklamdan Ka¢cinma Davramslarina Mliskin Bulgular

Bu béliimde, yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgular sunulmustur. Oncelikle
Olcegin gegerlik ve giivenirlik analizi sonuglart sunulmus, ardindan demografik
ozelliklere gore reklamlardan kaginma puanlari karsilagtirilmistir. Son olarak elde

edilen bulgular ilgili literatiirle karsilastirilarak yorumlanmaistir.
2.5.1. Gegerlik ve Giivenirlik Analizi Sonuclar:

Bu béliimde Reklamlardan Kacinma Olgegi faktdr analizine iliskin bulgular

sunulmustur.

Tablo 4. KMO ve Bartlett Testi Sonuclar

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi ,801
Ki-kare 1146,591
Bartlett'in Kiiresellik Testi sd 78
P ,000

Faktor analizine gegmeden Once, drneklem biiyiikliigiiniin bu analize uygunlugunu
belirlemek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi uygulanmigtir. Ayrica,
degiskenler arasindaki iliskinin anlamli olup olmadigini degerlendirmek i¢in Bartlett
Kiiresellik Testi gerceklestirilmistir. Yapilan analiz sonucunda, 13 maddelik 6l¢egin
KMO degeri .801 olarak hesaplanmis ve bu deger 6rneklemin faktor analizi i¢in ‘iyi’
diizeyde oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte Bartlett testi sonucu 1146.591
(p<.001) olarak bulunmus ve bu sonug, verilerin faktor analizine elverisli oldugunu

ortaya koymustur.

Verilerin faktor analizine uygunlugu bu iki test ile dogrulandiktan sonra analiz siireci
stirdiiriilebilir. Bartlett (1950) testin veri kiireselligini dl¢tligiinii ifade ederken, Pett,
Lackey ve Sullivan (2003) ise bu testi maddeler arasindaki i¢ tutarliligin bir gostergesi
olarak degerlendirmektedir. Dolayisiyla bu sonuglar, arastirmada kullanilan

maddelerin yiiksek diizeyde tutarliliga sahip oldugunu da gostermektedir.

Tablo 5. Madde Yiik Degeri Sonuclar:

Baslangic Cikarma
Madde 1 1,000 ,480
Madde 2 1,000 ,790
Madde 3 1,000 ,5935
Madde 4 1,000 ,892
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Madde 5 1,000 ,923

Madde 6 1,000 ,922
Madde 7 1,000 ,787
Madde 8 1,000 ,631
Madde 9 1,000 ,833
Madde 10 1,000 ,836
Madde 11 1,000 ,834
Madde 12 1,000 ,857
Madde 13 1,000 ,401

Reklamlardan kaginma 6lgeginin faktdr yapisini incelemek amaciyla gergeklestirilen
acimlayict faktor analizi (AFA) sonucunda, faktor yiiklerinin degerlendirilmesinde
orneklem biytikliigii dikkate alinarak kabul sinir1 .30 olarak belirlenmistir. Analiz
sonuglari, tiim maddelerin faktor yiiklerinin bu esik degerin iizerinde yer aldigini ve

Olgegin faktor yapisinin istatistiksel olarak yeterli oldugunu ortaya koymustur.

Tablo 6. Aciklanan Varyans

Karesel Yiiklemelerin Karesel Yiiklemelerin
Fakt Cikarma Toplamlar: Donme Toplamlar
or Topla % Kiimiila Topla % Kiimiila Topla % Kiimiila
m Fark tif % m Fark tif % m Fark tif %
5,077 39,05 39,057 5,077 39,05 39,057 4475 3442 34425

Baslangic Ozdegerleri

! 7 7 5

2 3,303 25,40 64,463 3,303 2540 64,463 3,868 29,75 64,179
6 6 4

3 1,342 10,32 74,788 1,342 10,32 74,788 1,379 10,60 74,788
5 5 9

4 ,829 6,380 81,168 - - - - - -

5 ,725 5,580 86,747 - - - - - -

6 5954 4,262 91,009 - - - - - -

7 ,349 2,681 93,690 - - - - - -

8 249 1,915 95,606 - - - - - -

9 ,197 1,514 97,119 - - - - - -

10 , 130,998 98,118 - - - - - -

11 121,932 99,050 - - - - - -

12 077 594 99,644 - - - - - -

13 ,046 356 100,000 - - - - - -

Gergeklestirilen analiz sonucunda, dlgekte yer alan 13 madde i¢in 6z degeri 1’in
izerinde olan ii¢ faktor tespit edilmistir. Bu faktorlerin toplam varyansa sagladiklari
katkt  %74,788 olarak hesaplanmistir. Agciklanan toplam varyans tablosu
incelendiginde, s6z konusu {i¢ faktoriin toplam varyans {izerinde Onemli bir
aciklayicilik diizeyine sahip oldugu ve 6lgekteki degiskenlerin biiyiik bir boliimiinii
acikladig goriilmektedir.

Tablo 7. A¢imlayic1 Faktor Analizi
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Faktor

Madde 1 5 3
Madde 5 ,954

Madde 6 ,953

Madde 4 ,933

Madde 2 ,887

Madde 7 ,384

Madde 12 ,923

Madde 10 ,912

Madde 11 ,906

Madde 9 ,903

Madde 13 ,611

Madde 3 ,710
Madde 8 -,346 ,679
Madde 1 ,316 -,609

Agimlayici faktor analizi sonuglar incelendiginde, madde 1, 2, 4, 5, 6 ve 7°den olusan
birinci faktor ‘heves kacirma’ alt boyutunu olusturmaktadir. Bununla birlikte, madde
9, 10, 11, 12 ve 13’1 kapsayan ikinci faktor ise ‘reklama yonelik tutum’ boyutunu
temsil etmektedir. Son olarak, madde 3 ve 8’in yer aldig1 {igiincii faktor ‘icerige engel

olma’ boyutunu ortaya koymaktadir.

Acimlayici faktor analizi sonucunda tiim maddelerin faktor ylik degerlerinin .30
degerinin istiinde oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla bu deger, olgekte yer alan
maddelerin kabul edilebilir oldugu anlamma gelmektedir. Olgekte 3 alt boyut
bulunmustur ve bu alt boyutlar toplam varyansa %74,788’lik bir katki saglamaktadir.
Yani bu alt boyutlarin toplam varyansa onemli bir katki yaptigi goriilmiistiir.
Agimlayici faktor analizi sonucunda madde 1, 2, 4, 5, 6 ve 7 heves kacirma alt
boyutunu, madde 9, 10, 11, 12 ve 13 reklama yo6nelik tutum alt boyutunu, madde 3 ve
8 icerige engel olma alt boyutunu meydana getirmektedir. Orijinal 6l¢ekte Elliott ve
Speck (1998) tarafindan gelistirilen heves kagirma (4 madde), icerige engel olma (4
madde), reklam kirliligi (4 madde) ve reklamdan kag¢inma (4 madde) alt dlgekleri ile
Ha (1996) tarafindan gelistirilen reklama yonelik tutum (10 madde) alt 6lgegi olmak
iizere toplam 5 alt boyut bulunmaktadir. Ancak orijinal 6l¢ekte yer alan bu maddeler
Youtube ve TikTok olmak {iizere iki farkli grupta olusturulmustur. Yaptigimiz
caligmada ise yalnizca Youtube maddeleri kullanildigindan madde sayis1 azalmis ve

faktor sayis1 5’ten 3’e diigmiistiir.
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2.5.2. Reklamlardan Kacinma (")lg:egine Verilen Yanitlara iliskin Bulgular

Bu bolimde katilimcilarin reklamlardan kagmma o6lgegine verdikleri yanitlarin
frekans ve yiizde dagilimlar1 verilmistir. Olgekte toplamda 13 madde bulunmaktadir
ve maddelere kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, kararsizim, katiliyorum ve

kesinlikle katiliyorum seklinde yanitlar verilmektedir.

Tablo 8. Reklamlardan Ka¢cinma Olcegine Verilen Yamitlara iliskin Bulgular

Madde Yanit
Kiﬁiﬁ;ﬁﬁm Katilmiyorum Kararsizim  Katiliyorum Kliiﬁiggﬁn
f % f % f % f % f %

Ml 15 14,6 15 146 12 11,7 38 36,9 23 22,3
M2 4 3.9 4 3,9 4 3.9 21 20,4 70 68,0
M3 21 204 25 243 15 14,6 17 16,5 25 24,3
M4 1 1,0 8 7,8 1 1,0 20 19,4 73 70,9
M5 3 2,9 4 3.9 4 3.9 15 14,6 77 74,8
M6 3 2,9 5 4,9 2 1,9 20 19,4 73 70,9
M7 1 1,0 5 4,9 1 1,0 8 7,8 88 85,4
M8 4 3.9 25 243 29 282 19 18,4 26 25,2
M9 52 50,5 36 35,0 13 12,6 0 0,0 2 1,9
M10 51 49,5 41 39,8 10 9,7 0 0,0 | 1,0
M1l 48 46,6 43 41,7 8 7,8 3 2,9 1 1,0
Mi12 51 49,5 39 37,9 12 11,7 0 0,0 1 1,0
M13 72 69,9 20 19,4 4 3.9 2 1,9 5 4,9

Tablo 8’de dlcek maddelerine verilen yanitlara yonelik frekans ve ylizde dagilimlari
verilmistir. Madde 1’e (Youtube'da bir video izlerken araya giren reklamlar o videoyu
izleme hevesimi kirmaz.) katilimcilarin %14,6’s1 kesinlikle katilmiyorum, %14,6’s1
katilmiyorum, %11,7°si kararsizim, %36,9’u katiliyorum ve 9%22,3’ii kesinlikle
katiltyorum yanitin1 vermistir. Madde 2’ye (Youtube'da bir video izlerken araya giren
reklamlar rahatsiz edicidir.) katilimcilarin %3,9°u kesinlikle katilmiyorum, %3,9’u
katilmiyorum, %3,9°’u kararsizim, %20,4’t katiliyorum ve %681 kesinlikle

katiliyorum yanitin1 vermistir.

Madde 3’e (Youtube'da izleyecek bir seyler ararken karsima ¢ikan reklamlar,
videolarin neyle ilgili oldugunu anlamami zorlastirir) katilimcilarin %20,4°1 kesinlikle
katilmiyorum, %24,3’1 katilmiyorum, %14,6’s1 kararsizim, %16,5’1 katiliyorum ve

%24,3’1 kesinlikle katiltyorum yanitin1 vermistir. Madde 4’e (Youtube'da izleyecek
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bir seyler ararken reklam videolarina rastlamak sinir bozucudur) katilimeilarin %1°1
kesinlikle katilmiyorum, %7,8’1 katilmiyorum, %1°1 kararsizim, %19,4°1 katiliyorum
ve %70,9’u kesinlikle katiliyorum yanitint vermistir. Madde 5’e¢ (Youtube'da
yayinlanan reklamlarin sayis1 gereginden fazladir) katilimecilarin %2,9’u kesinlikle
katilmiyorum, %3,9’u katilmiyorum, %3,9’u kararsizim, %14,6’s1 katiliyorum ve

%74,8°1 kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir.

Madde 6’ya (Youtube'da yaynlanan reklamlarin sayist rahatsiz edicidir.)
katilimcilarin - 9%2,9’u  kesinlikle katilmiyorum, %4,9’u katilmiyorum, %1,9’u
kararsizim, %19,4’1 katiliyorum ve %70,9°u kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir.
Madde 7’ye (Youtube'da reklam ¢ikinca reklami gecerim.) katilimcilarin %1°1
kesinlikle katilmiyorum, %4,9’u katilmiyorum, %1°1 kararsizim, %7,8’1 katiliyorum
ve %85,41 kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir. Madde 8’e (YouTube'daki
reklam1 gecemiyorsam izlemem.) katilimcilarin %3,9’u kesinlikle katilmiyorum,
%24,3’1 katilmiyorum, %28,2°si kararsizim, %18,4’i katiliyorum ve %:25,2’si

kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir.

Madde 9’a (Genel olarak Youtube reklamlari ilgi ¢ekicidir) katilimcilarin %50,5°1
kesinlikle katilmiyorum, %35°1 katilmiyorum, %12,6’s1 kararsizim, %0°’1 katiliyorum
ve %1,9’u kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir. Madde 10’a (Genel olarak
Youtube reklamlart eglencelidir.) katilmecilarin %49,5°i kesinlikle katilmiyorum,
%39,8’1 katilmiyorum, %9,7’si kararsizim, %0°1 katiliyorum ve %]1°i kesinlikle
katiliyorum yanitin1 vermistir. Madde 11°e (Genel olarak Youtube reklamlar
bilgilendiricidir.) katilimcilarin = %46,6’s1  kesinlikle katilmiyorum, %41,7’si
katilmiyorum, %7,8’1 kararsizim, %2,9’u katiliyorum ve %1°1 kesinlikle katiliyorum
yanitint vermistir. Madde 12’ye (Genel olarak Youtube reklamlari inandiricidir)
katilimcilarin %49,5°1 kesinlikle katilmiyorum, %37,9’u katilmiyorum, %11,7’si
kararsizim, %0°1 katiliyorum ve %11 kesinlikle katilryorum yanitin1 vermistir. Madde
13’e (Genel olarak Youtube reklamlarini severim) katilimeilarin %69,9’u kesinlikle
katilmiyorum, %19,4’i katilmiyorum, %3,9’u kararsizim, %1,9’u katiliyorum ve

%4,9°u kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir.

Elde edilen bu bulgulara gdre, “Youtube'da bir video izlerken araya giren reklamlar o

videoyu izleme hevesimi kirmaz” maddesine katilimcilarin ¢ogunlugu katiliyorum
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yanitim1 verirken, “YouTube'daki reklami gegemiyorsam izlemem.” maddesine

katilimcilarin cogunlugu kararsizim yanitini vermistir.

“Youtube'da izleyecek bir seyler ararken karsima ¢ikan reklamlar, videolarin neyle
ilgili oldugunu anlamamu zorlastirir”, “Youtube'da izleyecek bir seyler ararken reklam
videolarina rastlamak sinir bozucudur”, “Youtube'da bir video izlerken araya giren
reklamlar rahatsiz edicidir”, “Youtube'da yayinlanan reklamlarin sayis1 gereginden
fazladir”, “Youtube'da yayimlanan reklamlarin sayist rahatsiz edicidir.), “Youtube'da
reklam ¢ikinca reklami gegerim.” maddelerine katilimcilarin ¢ogunlugu kesinlikle

katiliyorum yanitin1 vermistir.

“Genel olarak Youtube reklamlari ilgi ¢ekicidir”, “Genel olarak Youtube reklamlari
eglencelidir.”, “Genel olarak Youtube reklamlar bilgilendiricidir.”, “Genel olarak
Youtube reklamlar1 inandiricidir” ve “Genel olarak Youtube reklamlarini severim”
maddelerine katilimcilarin ¢cogunlugu kesinlikle katilmiyorum yanitin1 vermistir. Buna
gore katilimcilarin reklamlara yonelik tutumlarmin olumsuz oldugu, reklamlardan
rahatsizlik duyduklar1 ve sevmedikleri fark edilmistir. Katilimecilarin reklamlart ilgi
cekici, eglenceli, bilgilendirici ve inandirici bulmamalari1 nedeniyle reklama yonelik

tutumlariin olumsuz oldugu sdylenilebilir.
2.5.3. Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Bu bélimde katilimcilarin cinsiyet, yas ve egitim durumuna gore reklamlardan
kacinma (toplam), heves ka¢irma, reklama yonelik tutum ve igerige engel olma

puanlari karsilagtirilmigtir.

Tablo 9. Katihmecillarin Cinsiyetine Gore Reklamlardan Ka¢inma Puanimn

Karsilagtirllmasina iliskin Bulgular

Cinsiyet N Ortalama SS U p
Kaqmma (Toplam) _Erkek 52 s39s aassz 1226000 508
Heves Kagirma gflfellf g; gég ggggz 1283,500 777
e R TP
icerige Engel Olma gflfellf g; ig:?g }éiggg 1176,000 318
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Tablo 9°da katilimcilarin cinsiyetine gore reklamlardan kaginma puaninin
karsilagtirilmasina yonelik Mann-Whitney U testi bulgular1 sunulmustur. Bulgular
incelendiginde cinsiyete gore reklamlardan kacinma, heves kagirma, reklama yonelik
tutum ve igerige engel olma puanlarinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar
olmadig tespit edilmistir (p>0.05). Buna gore kadin ve erkeklerin reklamlardan
kacinma, heves kacirma, reklama yonelik tutum ve igerige engel olma puanlari1 benzer
diizeylerdedir. Buna gore hipotez 1 (Cinsiyete gore reklamlardan kaginma (toplam)
puant farklilagsmaktadir), hipotez la (Cinsiyete gore heves kagirma puani
farklilagmaktadir), hipotez 1b (Cinsiyete goére reklama yonelik tutum puan
farklilagmaktadir) ve hipotez 1lc (Cinsiyete gore icerige engel olma puan
farklilagmaktadir) reddedilmistir. Kadin ve erkeklerin reklamlardan kaginma, heves
kacirma, reklama yonelik tutum ve icerige engel olma puanlarinin benzer diizeyde
olmasinin nedeninin, internet kullaniminin degisen kisisel amaclar dogrultusunda
cinsiyet farki olmaksizin hedef miisteri kitleleriyle bulugsmasinda internet sitelerinin
biliylik potansiyelinden kaynaklandigi diisiiniilmektedir. Yani {iretilen reklamlarin
yalnizca kadin veya erkeklere yonelik degil, tiim kitleye hitap edilecek bigimde
tasarlandig1 soOylenilebilir. Dolayisiyla kadin ve erkeklerin reklamlardan kaginma
tutumlar1 benzer 6zellik gostermektedir. Elde ettigimiz bulgulardan farkli olarak Sahin
(2022) tarafindan geng kusaga yonelik yapilan ¢aligmada cinsiyete gore igerige engel
olma ve reklamlara yonelik tutum puanlarinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar
oldugu bulunmustur. Bu sonuca gore erkeklerin icerige engel olma ortalamasi kizlara
kiyasla daha yiiksek iken, kizlarin ise reklamlara yonelik tutum ortalamasi erkeklerden
yiiksektir. Bu durumda elde etti§imiz bulgularin ilgili literatiirden farklilagtig1 fark

edilmisgtir.

Tablo 10. Katihmcilarin Yasmna Gore Reklamlardan Kacinma Puaninin

Karsilagtirllmasina iliskin Bulgular

Yas N Ortalama SS X2 p
18 —24 3 47,17 ,11750
Reklamlardan 25-34 47 52,47 ,38248 1.690 639
Kaginma (Toplam) 35-44 51 52,88 ,46467 ’ ’
45— 54 2 25,75 1,08786
18 —24 3 27,50 ,07358
25-34 47 57,90 ,57822
Heves Kagirma 3544 51 49.07 74036 6,761  ,080
45 —-54 2 19,50 1,64992
Reklama Yo6nelik 18 —24 3 46,17 1,27017
Tutum 25-34 47 48,34 ,60994 3,229,358

65



35-44 51 56,56 ,716764

45 -54 2 30,50 ,14142
18-24 3 78,83 ,76376

Lo 25-34 47 49,35 1,10157

Igerige Engel Olma 3544 51 52.84 106853 2,889  ,409
45 -54 2 52,50 2,47487

Tablo 10’da katilmecilarin  yasina gore reklamlardan kaginma puaninin
karsilagtirilmasina yonelik Kruskal-Wallis H testi bulgular1 sunulmustur. Bulgular
incelendiginde yasa gore reklamlardan kacinma, heves kagirma, reklama yonelik
tutum ve igerige engel olma puanlarinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar
olmadig tespit edilmistir (p>0.05). Farkli yas gruplarinda bulunan katilimcilarin
reklamlardan kaginma, heves kacgirma, reklama yonelik tutum ve icerige engel olma
puanlar1 benzer diizeylerdedir. Buna gore hipotez 2 (Yasa gore reklamlardan kaginma
(toplam) puani farklilasmaktadir), hipotez 2a (Yasa gore heves kacirma puani
farklilagsmaktadir), hipotez 2b (Yasa gore reklama yonelik tutum puam
farklilagmaktadir) ve hipotez 2¢ (Yasa gore igerige engel olma puani farklilagmaktadir)
reddedilmistir. Farkli yas gruplarinda bulunan bireylerin reklamlardan kaginma, heves
kacirma, reklama yonelik tutum ve icerige engel olma puanlarinin benzer diizeyde
olmasinin nedeninin, internet kullaniminin degisen kisisel amaglar dogrultusunda her
yas grubunda farkli oranlarda internet sitelerinin biiyiik potansiyelinden kaynaklandigi
diistiniilmektedir. Yani tretilen reklamlarin her yasa uygun olacak bicimde
tasarlandig1 sdylenilebilir. Dolayisiyla farkli yas gruplarindaki bireylerin reklamlardan
kacinma tutumlari benzer Ozellik gostermektedir. Z Kusagi i¢in sosyal medya
(Youtube, TikTok, Instagram vb.) yiiksek kirlenme ve engellenen icerik arama
degerine sahip platformlardir (Sahin, 2022). Dolayisiyla uygulayicilar tarafindan
internet ve mobil uygulamalar reklam araci olarak kullanilirken oldukg¢a dikkatli
olunmalidir. Shimp ve Andrews (2013) yaptig1 ¢calismada yas faktoriiniin reklamciliga
yonelik yargilar1 ve mahkumiyeti etkiledigini bildirmistir. Bu durumda elde ettigimiz

bulgularin ilgili literatiirden farklilastig1 fark edilmistir.

Tablo 11. Katihmcilarin Egitim Durumuna Gore Reklamlardan Ka¢inma Puanimin

Karsilagtirillmasina iliskin Bulgular

Egitim Durumu N Ortalama SS X2 p
Reklamlardan Lise ve Alt 18 44,03 ,53571
Kaginma (Toplam) On Lisans 10 60,45 41058 2923 404
Lisans 61 51,34 , 37562
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Yiiksek Lisans 14 59,11 ,54786

Lise ve Alt1 18 46,03 ,99051
On Lisans 10 51,30 , 38329
Heves Kagirma Lisans 61 50,02 61927 5,527 ,137
Yiiksek Lisans 14 68.82 , 77241
Lise ve Alt1 18 52,61 ,48936
Reklama Yonelik On Lisans 10 46,30 ,92280 698 74
Tutum Lisans 61 51,78 ,65838 ’ ’
Yiiksek Lisans 14 56,25 1,01332
Lise ve Alt1 18 42,64 1,06834
L On Lisans 10 66,15 1,08525
Igerige Engel Olma Lisans 61 53.10 1.03465 4,307 ,230
Yiiksek Lisans 14 49,14 1,37531

Tablo 11°de katilimcilarin egitim durumuna gore reklamlardan kaginma puaninin
karsilagtirilmasina yonelik Kruskal-Wallis H testi bulgular1 sunulmustur. Bulgular
incelendiginde egitim durumuna gore reklamlardan kaginma, heves kacirma, reklama
yonelik tutum ve igerige engel olma puanlarinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar
olmadigi tespit edilmistir (p>0.05). Farkli egitim diizeyine sahip katilimcilarin
reklamlardan kaginma, heves kacgirma, reklama yonelik tutum ve icerige engel olma
puanlart benzer diizeylerdedir. Buna goére hipotez 3 (Egitim durumuna gore
reklamlardan kaginma (toplam) puani farklilasmaktadir), hipotez 3a (Egitim durumuna
gore heves kacirma puani farklilasmaktadir), hipotez 3b (Egitim durumuna gore
reklama yonelik tutum puani farklilasmaktadir) ve hipotez 3¢ (Egitim durumuna gore
icerige engel olma puani farklilasmaktadir) reddedilmistir. Lise ve alti, on lisans, lisans
ve ylksek lisans egitim diizeyinde olan bireylerin reklamlardan kag¢inma, heves
kacirma, reklama yonelik tutum ve icerige engel olma puanlarinin benzer diizeyde
olmasinin nedeninin, reklamlarin egitim seviyesine gore degil, en diisiik egitim
diizeyine sahip bireye gore tasarlanmasindan kaynaklandigi diigiiniilmektedir. Yani
iretilen reklamlarin egitimli ve nitelikli bireylere gore degil tiim kitleye hitap edilecek
bicimde tasarlandig1 sdylenilebilir. Dolayisiyla farkli egitim diizeyine sahip bireylerin
reklamlardan kag¢inma tutumlar1 benzer Ozellik gostermektedir. Elde ettigimiz
bulgulardan farkli olarak Shimp ve Andrews (2013) yaptig1 caligmada egitim
diizeyinin reklamciliga yonelik yargillart ve mahkumiyeti etkiledigini ortaya
koymustur. Bu durumda elde ettigimiz bulgularin ilgili literatiirden farklilastig1 fark
edilmistir. Sonug olarak incelenen literatiirde Y kusaginin sosyal medya kullanima ile
ilgili algilariin genel olumlu olduguna yonelik ¢alismalar mevcuttur (Chu vd., 2013;

Dehghani ve Tumer, 2015). Yine marka bilinci agisindan sosyal medya reklamciligini
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olumlu algilayan Y kusagi, medya reklamciliginin satin alma davranislarini
etkiledigini diisiinmektedir (Chu vd., 2013). Dolayisiyla reklam uygulayicilarina
ozellikle yas diizeyleri ve kusak farki gozetilerek reklamlarin olusturulmasi

Onerilmektedir.
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SONUC VE DEGERLENDiRME

Calismada, Y kusaginin reklamlara karsi gosterdigi kacinma davraniglarin
inceleyerek, dijital medya ve sosyal medya platformlarinin bu tutum iizerindeki
etkilerini anlamak amaglanmistir. Elde edilen bulgular, Y kusaginin reklamlarla olan
iliskisini belirleyen bir dizi faktorii ortaya koymustur. Bu faktorler, reklam
iceriklerinin dogasi, platformlarin 6zellikleri, reklamlara olan maruz kalma siklig1 ve
kisisel tikketim aligkanliklar1 gibi unsurlardan beslenmektedir. Y kusaginin reklamdan
kaginma davraniglari, yalnizca geleneksel medya araglari ile sinirl kalmayip, dijital ve

sosyal medya platformlarinda da belirgin bir sekilde kendini gdstermektedir.

Calismanin bulgulari, Y kusaginin dijital platformlarda daha fazla vakit gecirdigini ve
bu platformlarda karsilagilan reklamlar1 daha fazla g6z ardi etme egiliminde oldugunu
ortaya koymustur. Dijital medyanin sundugu reklamsiz igerikler, 6zellikle YouTube,
Instagram ve TikTok gibi sosyal medya platformlarinda, bu kusagin reklamlar
gormektense reklamsiz igeriklere yonelmesine neden olmaktadir. Bu durum, dijital
reklamcilikla ilgili dnemli bir sorunu giindeme getirmektedir; Y kusaginin reklamlara
kars1 gosterdigi yliksek direng, reklam verenlerin dijital mecralarda daha etkili bir
strateji izlemelerini gerektirmektedir. Ayrica, dijital platformlarin interaktif yapisi ve
kullanicilarin igerik iizerinde daha fazla kontrol sahibi olmalari, Y kusaginin
reklamlarla ilgili tutumlarimi daha da sekillendiren bir faktoér olarak karsimiza

cikmaktadir.

Y kusaginin kisisellestirilmis reklamlara olan olumsuz tutumu da ¢aligmanin 6nemli
bulgularindandir. Katilimcilar, kisisellestirilmis reklamlara kars1 dikkat ¢ekici bir ilgi
duysalar da ayni reklamlarin siirekli olarak karsilarina ¢ikmasinin onlari rahatsiz
ettigini belirtmislerdir. Bu bulgu, asir1 kisisellestirmenin, reklamlarin etkinligini
diisiirebilecegini ve tiliketicilerin reklamlarla olan iliskisini olumsuz yo6nde
etkileyebilecegini gostermektedir. Bu durum, reklamlarda kullanilan algoritmalarin
dikkatlice yonetilmesi gerektigini ve asir1 tekrarin Onlenmesi gerektigini ortaya
koymaktadir. Ayrica, reklamlarda cesitliligin saglanmasi, kullanict deneyimini

iyilestirecek ve reklam verenlerin daha genis kitlelere ulagmalarina yardimei olacaktir.

Calismada, Y kusaginin yalnizca reklam igerigine degil, ayn1 zamanda markalarin etik

degerlerine de biiylik 6nem verdigi goriilmektedir. Katilimcilar, markalarin toplumsal
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sorumluluklarini yerine getirmeleri gerektigini ve etik degerlerine uygun olmayan
reklamlar1 olumsuz bir sekilde degerlendirdiklerini belirtmislerdir. Y kusagi,
stirdiiriilebilirlik, ¢evre dostu uygulamalar ve toplumsal sorumluluk gibi kavramlara
duyarl bir tiiketici kitlesidir. Bu bulgu, markalarin toplumsal sorumluluklarini reklam
stratejilerinde vurgulamalar1 gerektigini ve bu degerlerin Y kusaginin reklamlarla olan
iliskisini dogrudan etkiledigini ortaya koymaktadir. Reklamlarin sadece {iriin tanitimi
yapmamasi, ayni zamanda markalarin etik ve sosyal degerlerini de yansitmasi

gerekmektedir.

Y kusaginin reklamlara karsi tutumlarinin sekillenmesinde bir diger dnemli faktor,
reklamlarin sunulus bicimidir. Calisma, geleneksel medya {iizerinden yapilan
reklamlarin Y kusagi tarafindan daha az dikkatle izlendigini, bunun yerine dijital
platformlarda igeriklerin daha yaratict ve ilgi ¢ekici bi¢cimlerde sunulmasinin daha
fazla etki yaratabilecegini ortaya koymustur. Ozellikle, dijital platformlarda gorsel ve
video tabanli iceriklerin daha fazla tercih edilmesi, bu kusagin dikkatini ¢ekmenin
etkili bir yolu olarak 6ne ¢ikmaktadir. Reklam verenlerin geleneksel yontemler yerine

dijital ve gorsel igerikleri n plana ¢ikarmalar1 gerektirdigi diistiniilmektedir.

Sonug itibariyle, Y kusaginin reklamlara karsi gosterdigi kaginma davranislari,
dijitallesen medya ortamlarinda farklilasan tutumlar ve beklentiler dogrultusunda
sekillenmektedir. Y kusagmin dijital platformlarda daha fazla vakit gecirmesi ve
kisisellestirilmis reklamlara karsi olumsuz tutumlar sergilemesi, reklam verenlerin
stratejilerini gozden gecirmelerini zorunlu kilmaktadir. Bu kusagin reklamlara karsi
olan tutumunu etkileyen faktorler arasinda igeriklerin yaratict ve ¢esitli olmasi,
markalarin toplumsal sorumluluk bilincine sahip olmalar1 ve dijital platformlarin
sundugu etkilesimli 6zelliklerin etkili kullanilmasi biiyiik bir énem tasimaktadir.
Reklamlarin, markalarin etik degerlerini ve toplumsal sorumluluklarini vurgulamasi,
Y kusaginin reklamlarla olan iligkisini olumlu yonde sekillendirebilir. Y kusaginin
tutumlari, siirekli degisen medya tiikketim aligkanliklari ve teknolojik gelismeler

1s181inda dikkatle izlenmeli ve reklam stratejileri bu dinamiklere gére uyarlanmalidir.
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BILGILENDIRILMIS ONAM FORMU

Degerli Katilimci,

Bu calisma, Prof. Dr. Abdiilhamit AVSAR danismanliginda Istanbul Ticaret Universitesi, Lisansiistii Egitim
Enstitiisii, Reklam ve Stratejik Marka Iletisimi Yiiksek Lisans programi dgrencisi Miisliim KIZILGEBEN
tarafindan yiiriitiilen Tiirkiye'de Y Kusaginin Sosyal Medya Reklamlarindan Kaginma Davranislar1 Uzerine
Bir inceleme: Youtube Ornegi isimli bir tez ¢alismasidir.

Calismanin amaci, Youtube reklamlari ve reklamdan kag¢inma davraniglart arasindaki iliskinin
incelenmesidir.

Arastirmaya katiliminiz tamamen goniilliiliik esasina dayanmaktadir. Arastirma sirasinda sizden alinan
bilgiler grup halinde degerlendirileceginden, sizden kimlik belirleyici bilgiler istenmeyecektir. Cevaplariniz
gizli tutulacak ve sadece arastirmaci tarafindan bilimsel ¢alismalarda kullanilacaktir. Bu anlamda, arastirma
sonuclarindan saglikli bilgiler edinilebilmesi i¢in sorularin samimi bir sekilde doldurulmasi ve sorularin bos
birakilmamasi olduk¢a Onemlidir. Bu calisma genel olarak kisisel rahatsizlik teskil edecek sorulari
icermemektedir. Ancak aragtirma sirasinda herhangi bir nedenden dolay1 rahatsizlik hissederseniz, katiliminizi
sonlandirabilirsiniz. Calisma sirasinda sizden istenilen, ¢alismada yer alan maddeleri ve/veya sorular1 bos
birakmamaya 6zen gostererek samimi bir sekilde doldurmanizdir. Calismaya katilim yaklagik 15 dakika
stirecektir. Caligma hakkinda daha fazla bilgi almak i¢in Miislim KIZILGEBEN (E posta:

) ulasabilirsiniz. Katiliminiz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.
Bu caligmaya tamamen goniillii olarak katiliyorum ve istedigim zaman katilimimi sonlandirabilecegimi
biliyorum. Verdigim bilgilerin bilimsel amacli kullanimin1 kabul ediyorum.

Evet( ) Hayir( )

Arastirmacinin Adi Soyadi

Miisliim KIZILGEBEN
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DEMOGRAFIK BIiLGILER

1. Yasimz?

18-24
25-34
35-44
45 - 54
55-64
65 ve Usti

2. Cinsiyetiniz?
Kadin
Erkek

3. Egitim Durumunuz?
Lise ve Alt1
Onlisans
Lisans
Yiiksek Lisans
Doktora

REKLAMLARDAN KACINMA

SCALE

1=Kesinlikle katilmiyorum
2=Katilmiyorum
3=Kararsizim
4=Katiliyorum

5=Kesinlikle katiliyorum
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Heves Kac¢irma (Disruption)

Youtube'da bir video izlerken araya giren reklamlar o videoyu izleme

hevesimi kirmaz.
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Youtube'da bir video izlerken araya giren reklamlar rahatsiz edicidir.

Icerige Engel Olma (Search Hinderence)

Youtube'da izleyecek bir seyler ararken karsima ¢ikan reklamlar,
videolarin neyle ilgili oldugunu anlamami zorlastirir.

Youtube'da izleyecek bir seyler ararken reklam videolarina rastlamak
sinir bozucudur.

Reklam Kirliligi (Ad Clutter)

Youtube'da yayimlanan reklamlarin sayis1 gereginden fazladir.

Youtube'da yayinlanan reklamlarin sayisi rahatsiz edicidir.

Reklamdan Kacinma (Ad Avoidance)

Youtube'da reklam ¢ikinca reklami gegerim.

YouTube'daki reklami gecemiyorsam izlemem

Reklama Yonelik Tutum (Attitude toward Ads in the Medium)

Genel olarak Youtube reklamlart ilgi ¢ekicidir.

Genel olarak Youtube reklamlar1 eglencelidir.

Genel olarak Youtube reklamlart bilgilendiricidir.

Genel olarak Youtube reklamlar inandiricidir.

Genel olarak Youtube reklamlarini severim
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