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Z KUġAĞININ GELENEKSEL VE YENĠ MEDYA REKLAMLARINI 

ALGILAMA FARKLILIKLARI 

DIFFERENCES IN PERCEPTION OF TRADITIONAL AND NEW MEDIA ADS 

OF GENERATION Z 

 

ÖZET 

Bu makalede, geleneksel mecrada yer alan TV reklamları ile yeni medya YouTube çevrimiçi reklamları 

derinlemesine irdelenmiĢtir. Türkiye’de yaĢayan Z kuĢağının her iki mecrada yayınlanan reklamlara yönelik tutumları 

arasında anlamlı farklılıkların olup olmadığına bakılmıĢtır. Güvenilirlik, bilgilendiricilik, aldatıcılık, eğlendiricilik ve 

rahatsız edicilik temel faktörlerinin reklam değeri üzerindeki etkilerini ölçmek de bu çalıĢmada amaçlanmaktadır. 

AraĢtırma için gerekli olan veriler, 407 kiĢi ile (Z KuĢağı üyelerinden) hem çevrimiçi hem de yüz yüze anket yöntemi 

uygulanarak toplanmıĢ ve analiz edilmiĢtir. Elde edilen verilere göre her iki mecra için de güvenilirlik, 

bilgilendiricilik ve eğlendiricilik faktörlerinin, reklam değerini anlamlı ve pozitif yönde; aldatıcılık faktörünün ise 

reklam değerini anlamlı ve negatif yönde etkilediği sonucuna ulaĢılmıĢtır. Rahatsız edicilik faktörünün ise sadece TV 

reklamlarının reklam değeri üzerinde anlamlı ve negatif yönde bir etkisi olduğu görülmüĢtür. Söz konusu faktörler 

açısından, YouTube çevrimiçi reklamları ile TV reklamları arasında anlamlı farklılıkların var olduğu da tespit 

edilmiĢtir. 

Anahtar Kelimeler: TV reklamları, Youtube Çevrimiçi Reklamları, Z KuĢağı, Reklam Değeri. 

ABSTRACT 

In this article, TV ads in traditional media and new media Youtube online ads are examined in depth. It was looked at 

whether there were meaningful differences between the attitudes of generation Z living in Turkey towards 

advertisements published in both media. This study, it is also aimed to measure the effects of the main factors of 

credibility, informativeness, deception, entertainment, and annoyance on the value of advertising. The data required 

for the research were collected and analyzed by applying both online and face-to-face survey methods with 407 

people (from the members of Generation Z). According to the data obtained, credibility, informativeness, and 

entertainment factors have a significant and positive effect on advertisement value for both channels; On the other 

hand, it has been concluded that the deception factor affects the advertising value significantly and negatively. It has 

been observed that the disturbing factor only has a significant and negative effect on the advertising value of TV 

commercials. In terms of these factors, it has been determined that there are significant differences between Youtube online 

ads and TV ads. 

Keywords: TV Ads, Youtube Online Ads, Generation Z, Ad Value. 
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1. GĠRĠġ 

Dünya giderek dijitalleĢirken, Ģirketler de bu dijitalleĢmeyi yakından takip ederek pazarlama 

stratejilerine yön vermektedirler. Günümüzde Z kuĢağı baĢta olmak üzere insanların sürekli olarak 

sosyal medya ve mobil cihazlarda vakit geçirmeleri ile yeni medya reklamları olarak anılan ve dijital 

ortamlarda sunulan reklamlar giderek yaygınlaĢmaya ve çeĢitlenmeye baĢlamıĢtır. ĠĢletmeler 

televizyon, radyo, gazete, dergi gibi geleneksel mecralarda yayınlanan reklamların yanında 

dijitalleĢme ile birlikte farklı reklam mecralarını da kullanarak tüketicilerin ilgisini çekmeye 

çalıĢmaktadır.  

Günümüzde hızlı bir biçimde yaĢanan teknolojik geliĢmelerin etkisiyle tüketicilerin istek, ihtiyaç, 

beklenti ve davranıĢlarında da değiĢimler yaĢanmaktadır. Bu teknolojik geliĢmelerin medyaya 

yansımaları ile hazırlanan reklamlar tüketiciler üzerinde farklı etkiler yaratmaktadır. Tüketicilerin 

tutum ve bakıĢ açılarını etkileyen birçok faktör bulunmaktadır. Tüketicileri kuĢaklar Ģeklinde 

sınıflandırdığımızda, her kuĢağın yaĢadıkları dönemdeki tarihsel, siyasal ve toplumsal olayları, 

teknolojik geliĢmeleri, yaĢayıĢ tarzları ve eğilimleri gibi birçok faktör, onların farklı reklam 

mecralarında yayınlanan reklamlara karĢı tutum, algı ve davranıĢlarında farklılıklar oluĢturmaktadır 

(Çepni ġener ve Uğurhan, 2019). 

ĠĢletmeler, teknolojinin geliĢmesi ile geleneksel medya reklamlarının yanında yeni medya 

reklamlarına ağırlık vermeye baĢlamıĢtır. Günümüzde giderek yaygınlaĢan Sosyal Medya 

Reklamcılığı (Facebook, Ġnstagram, Linkedin, Twitter vb), Mobil Uygulama Tanıtım Reklamları, 

Banner (Görüntülü) Reklamlar, Video Reklamcılığı (YouTube vb.), Arama Motoru Reklamcılığı 

(Google, Yandex, Baidu, Yahoo, Bing vb) gibi birçok reklam türü yeni medya reklamları arasında yer 

almaktadır. 

Pazarlama ve kuĢaklar konusunda yapılan araĢtırmalar, farklı kuĢakların birbiri ile karĢılaĢtırmasını 

çeĢitli yönlerden ele alarak incelemiĢ, söz konusu farklılıkların pazarlama stratejilerine ve pazarlama 

iletiĢimine yön vermesi açısından oldukça değerli olduğu sonucunu da gözler önüne sermiĢtir. 

Özellikle konuyu, tüketici davranıĢları kapsamında ele alan birçok araĢtırma, kuĢaklara yönelik 

yapılan reklamların, iĢletmelerin rekabet avantajı sağlamasında önemli olduğunu vurgulamaktadır. 

Bu çalıĢmanın amacı, geleneksel TV reklamları ile yeni medya reklamlarından biri olan YouTube 

çevrimiçi reklamlarının Z kuĢağı üzerindeki etkisini ve iki mecra arasında farklılıklar olup olmadığını 

ve reklam değeri üzerinde hangi faktörlerin etkili olduğunu tespit etmektir. Bu amaçla öncelikle konu 

ile ilgili literatür taraması yapılmıĢtır. Sonrasında ise nicel araĢtırma yöntemi kullanılarak gerekli 

veriler anket tekniği ile toplanmıĢtır. Bu çalıĢma kapsamında, güvenilirlik (GÜV), reklam değeri (RD), 

bilgilendiricilik (BĠL), aldatıcılık (ALD),  eğlendiricilik (EĞL) ve rahatsız edicilik (RE),  faktörleri ele 

alınarak TV reklamı ile YouTube çevrimiçi reklamlarının Z kuĢağı üzerinden karĢılaĢtırılması 

yapılmıĢtır.  

Literatür incelemesi sonucunda kuĢaklar ve reklamlar üzerinde yapılan birçok araĢtırmaya ulaĢılsa da 

özellikle bu çalıĢmada ele alınan faktörler ile Z kuĢağının geleneksel TV reklamlar ile YouTube 

çevrimiçi reklamlarına karĢı tutumlarını karĢılaĢtırma konusunda, baĢka bir araĢtırmaya 

rastlanılmamıĢtır. Bu çalıĢmada ayrıca, reklam değeri üzerinde etkili olan faktörler yeniden 

belirlenmiĢtir. Bu durum, yapılan bu çalıĢmanın pazarlama yöneticilerinin Z kuĢağını daha iyi 

tanımalarına, bu kuĢağın özelliklerine göre reklam stratejileri oluĢturmalarına ve konu ile ilgili 

yapılacak baĢka çalıĢmalara dayanak oluĢturmasına katkı sağlayacağı düĢünülmektedir.  

2. LĠTERATÜR 

2.1. Konu Ġle Ġlgili Yapılan AraĢtırmalar 

KuĢaklar arasındaki sosyal, kültürel, küresel ve politik faktörler ile teknolojik geliĢmeler, tüketicilerin 

algı, tutum ve davranıĢ değiĢimlerine neden olmaktadır.  Bu durum ise iĢletmeleri KuĢak Pazarlaması 

veya Nesiller Arası Pazarlama olarak bildiğimiz pazarlama stratejisini uygulamaya ve bu bağlamda da 

mal/hizmetlerin ve pazarlama karmasının diğer bileĢenlerinin belirli bir kuĢağa uyarlanmasına neden 

olmuĢtur (Chaney, Touzani ve Slimane, 2017). Son yıllarda özellikle kuĢakların özelliklerini ve 

davranıĢlarını ele alan ve her mecradaki farklı reklamların kuĢaklar üzerindeki etkililiğini araĢtıran 

birçok çalıĢma yapılmaktadır. 
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Mackenzie ve Lutz (1989)’a göre çevrimiçi reklamlar, pazarlamacıların müĢterilerle her zaman, her 

yerde doğrudan iletiĢim kurmasına olanak tanır. Ayrıca pazarlamacılar, çevrimiçi reklamcılığı 

kullanarak müĢterilerinin internette ne yaptığını kolayca bulabilir ve onlar hakkında bilgi toplayabilir; 

ziyaret ettikleri web siteleri, ilgilendikleri ürünler, girdikleri web sitelerinde harcadıkları zaman, 

arkadaĢlarına gönderdikleri mesajlar gibi. ĠĢletmeler bu sayede tüketicilerin neye ihtiyaç ve ilgi 

duyduğunu öğrenerek, tüketicilerin ihtiyaçlarını karĢılamak, sorunlarını çözmek için stratejiler 

geliĢtirirler. Çevrimiçi reklamlar sadece pazarlamacıların doğru hedef kitleye ulaĢmasına değil, aynı 

zamanda gerçek müĢterilere de ulaĢmasına olanak tanır.  Bu sayede iĢletmeler, müĢterilere hükmetmek 

yerine onlarla ortaklık kurmaktadır. 

Sosa Lamarche (2012), tüketicilerin yeni medyada ve geleneksel medyada reklama ve markaya 

yönelik tepkilerini karĢılaĢtırdığı tez çalıĢmasında, markaya yönelik hatırlatma düzeyi interaktif 

reklamlarda basılı reklamlara oranla yüksek; basılı reklamlarda hatırlanma ve satın alma niyetinin ise 

interaktif reklamlara oranla daha yüksek olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Karadeniz ve Kocamaz (2018) 

ise yaptıkları çalıĢmada, bilgilendirme, hedonik motivasyon, güvenilirlik ve ekonomik fayda bağımsız 

değiĢkenlerinin markaya yönelik tutum bağımlı değiĢkeni üzerinde anlamlı etkisi olduğu sonucuna 

ulaĢmıĢlardır. 

Zha, Li ve Yan (2015), çalıĢmalarında algılanan bilgi, algılanan eğlence ve güvenilirliğin web 

reklamcılığına yönelik tutumun oluĢumuna katkıda bulunduğunu ve bunun bilgi almak için web 

reklamcılığının kullanımını daha fazla etkilediği sonucuna ulaĢmıĢlardır. 

Atar ve Ġspir (2019), yaptıkları çalıĢmada, katılımcıların sosyal medya reklamlarının (Facebook ve 

Instagram) geleneksel TV reklamına göre daha bilgilendirici ve eğlendirici bulunduklarını ve reklam 

değerini daha yüksek algıladığı sonucuna ulaĢmıĢlardır. Farklı bir çalıĢmasa ise Çepni ġener ve 

Uğurkan (2019), yeni medyada ve geleneksel medyada kullanılmıĢ bir reklamın X, Y ve Z kuĢakları 

üzerindeki etkilerini incelemiĢ ve kuĢaklar arasında anlamlı farklılıklar tespit etmiĢlerdir. Özellikle Z 

kuĢağının hem yeni medya mecralarındaki reklama hem de TV reklamlarına karĢı daha olumlu 

tutumlara sahip olduğunu tespit etmiĢlerdir. Ao ve Nguyen (2020), Viatnam Z kuĢağı tüketicilerinin 

tepkilerini etkileyen altı temel faktör olan bilgi, eğlence, rahatsızlık, güvenilirlik, etkileĢim ve reklam 

değeri üzerinden yaptıkları araĢtırmada, sosyal medyanın ve kuĢak özelliklerinin etkisi nedeniyle, 

Vietnam'daki Z kuĢağı tüketicilerinin çoğunun çevrimiçi TV reklamcılığına karĢı olumlu bir tutuma 

sahip olduğunu ve bu reklam biçimini takdir ettikleri sonucuna ulaĢmıĢlardır. 

2.2. Geleneksel Medya Reklamları ve Yeni Medya Reklamları 

Hızlı teknolojik ve bilimsel geliĢmeler birçok sektörde olduğu gibi reklamcılık alanında da birçok 

yeniliği doğurmakta ve pazarlama stratejilerine yön vermektedir. Ġnternetin yaygınlaĢması ile 

iĢletmelerin tüketicileriyle iletiĢimlerinde yeni uygulamalar, yeni reklam türleri ortaya çıkmıĢ ve daha 

kiĢiselleĢtirilmiĢ ve interaktif bir Ģekilde tüketiciler ile iletiĢim kurulmaktadır (Gürbüz, Kılıç ve Yeğin, 

2016). ĠĢletmeler potansiyel müĢterilerine ulaĢabilmek, mesajlarını iletebilmek ve onlarla etkileĢimli 

bir iletiĢim kurabilmek için yaratıcı ve yenilikçi yollar bulmaya çalıĢmaktadırlar (Gökerik, Gürbüz, 

Erkan, Mogaji ve Sap, 2018: 1223). 

Geleneksel medya mecralarının baĢında televizyon, radyo, gazete, dergi yayınları ve bilbordlar 

gelmektedir. Geleneksel medyada mesajlar, ses, görüntü,  yazı gibi öğelerden biri veya birkaçı ile tek 

yönlü bir iletiĢimle (yukarıdan aĢağıya) pasif kitleye iletilmektedir. Bu bakımdan geleneksel medyanın 

en önemli özelliklerinden biri kaynak iĢlevinde bulunan kiĢi veya iĢletmeler tarafından iletilecek olan 

mesajlar kontrol edilmektedir (Özerkan, 2001: 27; Çepni ġener ve Uğurhan, 2019:51). Geleneksel 

medyanın bu tek yönlü iletiĢimine karĢın yeni medyada karĢılıklı iletiĢim yaĢanmaktadır. 

“Yeni medya” terimi, bünyesinde pek çok unsuru barındıran, sınırları ve etkileri geniĢ, bilgi ve iletiĢim 

teknolojileri yardımıyla kitle ile etkileĢimi olan, iletiĢim becerilerinin artmasını sağlayan cihazları ve 

bu cihazları kullanarak geliĢtirilen iletiĢim etkinliklerini kapsayan bir terimdir (Binark, 2014: 15; 

Kalan, 2016: 73). Yeni medya özellikle reklamcılık sektöründe yeni bir dönem baĢlatmıĢ ve 

geleneksel pazarlamanın durağan yapısının aksine dinamik ve ineraktif yapısı ile hazırlanan pazarlama 

ortamı, hedef kitle açısından daha çekici ve kullanıĢlı hale gelmiĢtir (AltınbaĢak ve Karaca, 2009). 

Ayrıca yeni medya reklamları yayınlandığı andan itibaren geleneksel reklamlara oranla çok kısa bir 

sürede büyük bir hızla yayılmaktadır (Keeler, 1995; AltınbaĢak ve Karaca, 2009:467). 
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Günümüzde artık reklam sektörünün odağında olan yeni medya veya diğer ismi ile dijital medya 

ürünleri, her geçen gün değiĢmekte ve geliĢmektedir. Özellikle internetin geliĢimiyle hızla büyüyen 

yeni medya, yeni medya reklamlarının da geliĢmesini sağlamıĢtır. Ġnternetin Web 1.0 teknolojisi ile 

sadece tek yönlü bir iletiĢim kurabilen internet reklamları kullanılırken, iĢletmeler, Web 2.0 teknolojisi 

ile yeni medyanın daha interaktif olmasıyla bugün tüketiciyle karĢılıklı iletiĢim kurabilmekte ve 

onların eğilimleri, tercihleri, istekleri hakkında bilgi sahibi olmaktadır. Daha geliĢmiĢ Web 3.0 

teknolojisi ise, tüketicilerin yoğun olarak kullandıkları sosyal ağlarda sunulan verilerin bilgisayarlar 

tarafından daha anlamlı hale getirildiği yeni bir dönemi baĢlatmıĢtır. Bu teknolojiler ile iĢletmeler 

sadece tüketiciler hakkında bilgi toplamakla kalmayıp topladıkları bilgileri daha iyi analiz ederek daha 

anlamlı hale getirdiği bilgileri, reklam ve satın alma davranıĢları açısından büyük bir sermayeye 

dönüĢtürmektedir (Karakulakoğlu, 2015: 125-127; Kalan, 2016: 72). Web siteleri, sosyal paylaĢım 

platformları (Facebook, Instagram vb.), forumlar, bloglar, video paylaĢım siteleri (YouTube vb.), 

mobil uygulamalar, internet gazeteleri, postcastler, e-posta vb. gibi yeni medya mecralarındaki 

reklamların her geçen gün popülerliğinin arttığına ve iĢletmeler tarafından daha çok tercih edildiğine 

Ģahit olmaktayız (Karakulakoğlu, 2015).  

Yeni ortamlar ve farklı biçimler yaratılmasına olanak tanıyan yeni medya mecraları aynı zamanda 

televizyon, radyo, gazete, dergi, el ilanları gibi geleneksel mecralarla birleĢtirilerek reklamlarda farklı 

stratejiler oluĢturulmaktadır. Yasal kısıtlamalardan dolayı geleneksel reklamların yayınlanamayan 

kısımları veya tamamı sosyal paylaĢım sitelerinde viral olarak rahatlıkla paylaĢılmakta, reklamların 

kısa ve uygun formatı ise aynı dönemde televizyonda yayınlanabilmektedir. Ayrıca Geleneksel 

ortamlarda yayınlanan reklamların maliyetleri yeni medya mecralarına göre daha maliyetlidir (Kalan, 

2016: 77). Özellikle yeni medya reklamlarının yayınlandığı sosyal medyadaki (Facebook, Ġnstagram, 

YouTube gibi) reklamların tüketiciler tarafından kaydedilmesi ile bu reklamların daha sonrasında 

reklamı yapılan ürüne olan bir ihtiyaçta hatırlanması açısından da önemli olduğunu söyleyebiliriz. 

Dijital ortamda ihtiyaç duyulan bir ürünün tüketici tarafından aranılması ve tüketicinin ilgi alanları 

ıĢığında belirlenen algoritma ile tüketicinin karĢısına o ürünle ilgili farklı alternatiflerin çıkması ise 

hem tüketici açısından hem de iĢletmeler açısından büyük bir yarar sağlamaktadır. 

2005 yılında kurulan  YouTube, çevrimiçi videoları izlemeyi sağlayan ücretsiz popüler bir video 

paylaĢım sitesidir. YouTube istatistiklerine göre, 2020 yılı itibariyle 2,3 milyar kullanıcısı 

olan YouTube platformunu en çok 15-35 yaĢ arasındaki kiĢiler kullanmaktadır. Özellikle Z kuĢağı 

üyelerinin Youtube platformunda çok fazla zaman geçirdiği bilinmektedir (URL 1). Ġnsanların birbiri 

ile sosyal etkileĢim kurmalarında çok etkili bir dijital platformdur. YouTube'da video içeriği 

oluĢturularak pazarlama stratejileri ve markalaĢma konusunda pazarlamacılara,  yeni fikirlerin 

yayılması ve iĢ fırsatlarının oluĢturulmasında ise kullanıcılara bir fırsat sunmaktadır (Mills, 2012: 

163). 

2.3. KuĢaklara Genel Bir BakıĢ ve Z KuĢağı 

KuĢak kelimesi, uzun zamandır gerek günlük hayatta gerek sosyal medyada gerekse bilimsel 

araĢtırmalarda sıklıkla kullanılan kelimelerden bir tanesi olarak öne çıkmaktadır. KuĢak, birbirine 

yakın yıllarda doğmuĢ, yaĢadıkları dönemin benzer sıkıntılarını ve kaderlerini paylaĢmıĢ, aynı 

kültürden etkilenen, benzer yükümlülükleri olan kiĢilerden oluĢan topluluktur (URL 2). KuĢak, aynı 

yıllarda doğmuĢ, yaĢadıkları zamanın benzer sosyal, ekonomik, kültürel, siyasal olaylarından ve 

değerlerinden etkilenen, eĢsiz değer yargıları ve inanç sistemlerini olan, birbirine benzer kiĢilik ve 

davranıĢ özellikleri gösteren bireylerden oluĢan bir topluluktur (Lamm ve Meeks, 2009: 615; Gülez, 

2014: 45). Bu çalıĢmada ele alınan Z kuĢağının yanı sıra diğer kuĢakların da özelliklerinin kısaca ele 

alınması Z kuĢağını diğer kuĢaklardan ayıran özelliklerinin ortaya çıkması açısından önemlidir.  

Literatür taraması sonucunda kuĢakların tarih aralığı ile ilgili fikir birliğinin sağlanamadığı görülmüĢ; 

kuĢakların sınıflandırılmasında kullanılan tarihler, her kaynakta farklılık göstermiĢ olsa da aĢağı yukarı 

aynı dönemi vurgulamaktadır (Yüksekbilgili, 2013).  Farklı kaynaklarda, farklı tarih aralıkları ve farklı 

isimlerle kuĢaklardan bahsedilse de literatürde en çok kabul gören sınıflandırmada beĢ temel kuĢak 

bulunmaktadır. Bu çalıĢmada, adından sıkça söz ettirmeye baĢlayan altıncı kuĢak olan, Alfa 

kuĢağından da kısaca bahsedilmiĢtir. Söz konusu bu kuĢaklar: 

 Sessiz KuĢak (Gelenekselciler)  

 Bebek Patlaması KuĢağı  (Baby Boomers) 

 X KuĢağı 
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 Y KuĢağı (Milenyum)  

 Z KuĢağı 

 Alfa KuĢağı 

Sessiz Kuşak (Gelenekselciler) : Bu kuĢak birinci ve ikinci dünya savaĢlarını yaĢamıĢ ekonomik kriz 

döneminin çocukları olduklarından otoriteye boyun eğme davranıĢı gösteren ve liderlerine bağımlı 

kiĢilerden oluĢmaktadır (Etlican, 2012: 63; Dölekoğlu ve Çelik, 2018: 56). Bu kuĢak, sabırlı, 

vatansever, kaliteye önem veren, tutucu, yeniliklere kapalı ve değiĢim istemeyen bireylerdir. Bu 

kuĢağın en önemli özelliklerinden biri de ekonomik bunalım döneminde yaĢadıkları deneyimlerinden 

dolayı finansal açıdan güvenliklerini sağlamaya çalıĢmalarıdır (Ağlargöz, 2017: 176). 

Bebek Patlaması Kuşağı (Baby Boomers): Bu kuĢak 1945-1964 yılları arasında dünyaya gelen 

kiĢilerden oluĢmaktadır (Roberts ve Manolis, 2000). Dünya savaĢlarının sona ermesi ile refah 

düzeyinin artmasına bağlı olarak nüfusun çoğalmaya baĢlamasından dolayı bu kuĢak Bebek Patlaması 

KuĢağı olarak da adlandırılır (KeleĢ, 2013). Bu kuĢak, kitlesel tüketim ve pazarlamanın yoğun olduğu 

bir dönemde yaĢadıklarından tüketim toplumunun içine girememiĢ ve belirli bir tüketici profili 

çizememiĢtir (Altuntuğ, 2012). 

X Kuşağı: Bu kuĢak siyasi ve ekonomik krizlerin yaĢandığı 1965-1980 yılları arasında doğan 

bireylerden oluĢmaktadır. Kendilerinden önce gelen Bebek Patlaması KuĢağı üyelerinin gençlik 

dönemlerinde yaĢanan 68 KuĢağı’nın etkisinde kalmıĢ bir kuĢaktır. Bu dönemde, dünya üzerinde 

ekonomik ve sosyal değiĢimlerin yaĢanması nedeniyle “GeçiĢ Dönemi KuĢağı” veya birçok kriz 

döneminden geçtikleri için “Kayıp KuĢak” olarak da bilinen bir kuĢaktır (ġalap, 2016: 33; Kaçar, 

2019: 12). X KuĢağı, bu dönemde yaĢanan iç ve dıĢ karıĢıklar nedeniyle tedirgin ve korku toplumu 

içerisinde büyümüĢ kiĢilerdir. Zorluk ve yokluk dönemlerinden geçtikleri için sabırlı, çalıĢkan, azimli, 

disiplinli ve saygılı bir kuĢaktır (TaĢ ve Kaçar, 2019). Bu kuĢağın en önemli özelliklerinden biri 

geleneksel değerlere bağlı olmalarıdır. Bir ürünün iĢlevsel özelliklerinin ziyade, markayla duygusal bir 

bağ kurmaları ile de markaya göre kimliğini belirleyen ilk kuĢak olma özelliğini de taĢımaktadır 

(Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2011; Ġzmirlioğlu, 2008). 

Y KuĢağı: Literatür incelendiğinde, Y kuĢağının baĢlangıç ve bitiĢ noktaları konusunda kesin bir görüĢ 

birliği yoktur. Reeves ve Oh (2007), Y kuĢağının 1982-2000, 1981-1999, 1978-2000, 1980-1990, 

1981-2000 dönemleri arasında doğduğunu öne süren çalıĢmalar olduğunu fakat daha çok kabul edilen 

dönem ise 1981 ve 1999 yılları arasında doğan çocukların oluĢturduğu bir kuĢak olduğunu belirtmiĢtir. 

KuĢak içi farklılıkların olması nedeniyle bu kuĢağın özellikleri konusunda da çeĢitli çalıĢmalarda 

farklılıklar bulunmaktadır. Tüketici davranıĢları bağlamında bu kuĢağın özelliklerini özetlemek 

gerekirse; Y kuĢağı, sabırsız, sonuç odaklı, teknoloji ile yüksek bağı olan, giriĢimci, hızlı tüketen, 

interneti etkin kullanan ve özgüveni yüksek kiĢilerdir (Altuntuğ, 2012). Y kuĢağı ile piyasada 

egemenlik tüketiciye geçmiĢtir. Y kuĢağı, tek doğrunun egemenliğine karĢı çıkarak farklılıkları dile 

getiren küreselleĢmenin etkisiyle sınırsız tüketime yönelen, haklarını bilen ve hesap soran, mobil 

iletiĢim araçları ile uygulamaları takip eden ve her türlü bilgiye eriĢebilen bir kuĢaktır (YüzbaĢıoğlu, 

2012). 

Z Kuşağı: 2000-2013 yılları arasında doğan kiĢilerden oluĢan Z kuĢağı,  Ģimdiden pazarlamacıların 

dikkatini çeken ve iliĢki kurulmaya çalıĢılan geleceğin tüketici kitlesini oluĢturmaktadır. 

Pazarlamacılar, marka farkındalığı olan bu bireylere kendi markalarını bilinçaltlarına yerleĢtirmeye ve 

onları istedikleri gibi yönlendirmeye çalıĢmaktadırlar (YüzbaĢıoğlu, 2012). 

Tüketim davranıĢları açısından değerlendirildiğinde, bilgi ve ekonomik açıdan diğer kuĢaklara göre 

daha donanımlı olan Z kuĢağı, yaratıcılık ve yenilikten zevk alan, farklı kültürlere ve farklılıklara ilgi 

duyan,  kaliteye önem veren, her konuda kiĢiselleĢmiĢ, kendine özgü ve imaja dayanan bir tüketim 

profilini sergileyen, çoklu dikkat ve çoklu karar verme becerisine sahip, anlık ve hızlı tüketen, yeni 

tüketim deneyimlerine ilgi duyan (Altuntuğ, 2012), marka sadakati düĢük, beklentileri yüksek, 

deneyimi daha çok önemseyen bireylerdir (Berkup, 2014). Ayrıca Z kuĢağı teknolojiye bağımlı, 

aceleci, internete hakim, dünyada yaĢanan her geliĢmeden haberdar, yaratıcı bireylerden oluĢmaktadır. 

Bu nedenle, Z kuĢağının diğer kuĢakların sahip olduğu pazarlama ve tüketim alıĢkanlıklarını önemli 

ölçüde değiĢtirecekleri ve geleceğin tüketici profilini Ģekillendireceği de öngörülmektedir  

(YüzbaĢıoğlu, 2012: Altuntuğ, 2012: 206). 
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Ġnsanlar ait oldukları sosyal grupların davranıĢ biçimlerinden, alıĢkanlıklarından, fikirlerinden ve 

tercihlerinden etkilenmektedirler.  Özellikle karar verme sürecinde aile bireylerinin birbiri üzerindeki 

etkileri büyüktür (KöĢk ve Gürbüz, 2017:631). Özelikle günümüzde ekonomik özgürlüğü olmamasına 

rağmen Z KuĢağı aile kararlarında etkin role sahiptir. Tüketiciler günümüzde biliĢsel güdülerle birlikte 

çok farklı güdülerle ve statü beklentileriyle hareket etmekte, arkadaĢ grubu, aile, sosyal çevre ve diğer 

referans gruplardan etkilenmekte ve kendi kararlarıyla da bu grupları etkilemektedir (Solomon, 2007: 

Altuntuğ, 2012). GeçmiĢin tüketici profilini yıkan ve geleceğin tüketici profilini Ģekillendiren Z 

kuĢağının marka bağlılığının olmaması, iĢletmelerin iĢini zorlaĢtırmaktadır. Ancak bu durum Z 

kuĢağının birbirlerini, sosyal gruplarını ve ailesini çok kolay etkilediği gerçeği dikkate alındığında 

viral reklamlar ile bu durum avantaja dönüĢtürülebilir (Uçkan, 2007: Altuntuğ, 2012). 

2000 yılından sonra doğan ve teknoloji ile iç içe olan “Z KuĢağı” veya “Dijital Yerliler” olarak 

tanımlanan kuĢak (ġahin, 2009; Çepni ġener ve Uğurhan, 2019). Dünya genelinde en fazla Z kuĢağı 

üyesi bulunan ülkelerden biri Türkiye’dir. Türkiye Ġstatistik Kurumu, [TÜĠK] (2018) verilerine göre 

ise Türkiye nüfusunun yüzde 24’ü Z kuĢağından oluĢuyor. Bu nedenle de Z kuĢağının özelliklerini, 

eğilimlerini, istek, ihtiyaç ve beklentilerini anlamak ve bu kuĢağa göre etkileyici pazarlama mesajları 

oluĢturmak iĢletmeler için oldukça önemlidir. Hedef kitlenin tanınması rekabet avantajının 

sağlanmasında önemli bir kaynaktır. 

Alfa Kuşağı: Alfa KuĢağı (Jenerasyonu) terimi, TEDx konuĢmacısı, demografi uzmanı ve 

fütürist Mark McCrindle tarafından ortaya atılmıĢ ve ilgi görmeye baĢlamıĢtır. Gelecek yılların kuĢağı 

olarak kabul edilen Alfa kuĢağının, 2013-2030 yılları arasında doğan ve doğacak çocuklardan oluĢtuğu 

belirtilmektedir. Ġstatistiklere göre, her ay dünya genelinde yaklaĢık 10 milyon Alfa dünyaya geliyor. 

Alfalar bebeklik dönemlerinden itibaren iPad'ler ve akıllı telefonlarla tanıĢmakta ve bilgiye küçük 

yaĢlardan itibaren kolayca eriĢebilmektedir, bu nedenle Alfa kuĢağının çağı geldiğinde, diğer 

kuĢaklara göre daha eğitimli bir nesil olacağı da öngörülmektedir (URL 3). Diğer bir isimle dijital 

çocuklar da denilen Alfa kuĢağı çocukluk dönemlerinde elektronik oyuncaklara sahip olan, dijital 

teknolojilerle haĢir neĢir olarak büyümekte ve gelecekte dijital ortamların onların yaĢamlarının 

ayrılmaz bir parçası olacağı düĢünülmektedir (Bağçı ve Ġçöz, 2019: 234). Alfa kuĢağını takip edecek 

nesil ise 2030 yılı sonrası dünyaya gelecek bireylerden oluĢacak olan Beta kuĢağıdır.  

Yoğun rekabet ortamında faaliyetlerini sürdüren iĢletmeler tüketicileri tanınmadan onların istek, 

ihtiyaç ve beklentilerinin ne olduğunu bilemez, onların davranıĢlarına yön veremez. Her iĢletme 

vereceği stratejik kararlarda öncelikle hedef kitlesini analiz etmelidir (Saydan ve Kanıbir, 2008: 69; 

Gürbüz, Ayaz ve Albayrak, 2015:379). Bu nedenle tüketicilerin kuĢaklar Ģeklinde sınıflandırılıp ele 

alınarak, her kuĢağın özelliklerini, tercihlerini, eğilimlerini, tercihlerini bilmek, uygulanacak reklam ve 

pazarlama stratejilerine yön vererek reklama doğru yatırım yapılmasına olanak sağlayacaktır.  

ÇalıĢmamız kapsamında ele alınan Z kuĢağı tüketicileri ise günümüzde hızlı tüketen ve tüketim 

eylemlerini etkileyen bir grubunu oluĢturmakta ve kısa bir gelecekte ise alıcı veya müĢteri olma 

potansiyeli büyük bir kitle olması sebebiyle pazarlamacılar açısından en dikkat çekici kuĢak olma 

özelliğini göstermektedir.  

3. ARAġTIRMANIN METODOLOJĠSĠ 

3.1. AraĢtırmanın Amacı ve Kapsamı 

Bu çalıĢmanın amacı, Z kuĢağının, geleneksel TV reklamları ile YouTube çevrimiçi reklamlarına karĢı 

tutumlarını tespit etmek ve iki reklam türünün çeĢitli faktörler (GÜV, RD, BĠL, ALD, EĞL ve RE) 

açısından karĢılaĢtırmasını yapmaktır. Ayrıca söz konusu faktörlerden hangilerinin reklam değeri 

üzerinde etkili olduğunu tespit edilmek istenmiĢtir. Bu amaçla öncelikle konu ile ilgili literatür 

taraması yapılmıĢtır. Sonrasında ise nicel araĢtırma yöntemi kullanılarak veriler anket tekniği ile 

toplanarak çeĢitli analizlere tabi tutulmuĢtur.  

3.2. AraĢtırma Soruları  

ÇalıĢma kapsamında aĢağıdaki araĢtırma soruları cevaplanmak istenmiĢtir: 

1. Z kuĢağının TV reklamlarına karĢı tutumu nedir? 

2. Z kuĢağının YouTube çevrimiçi reklamlarına karĢı tutumu nedir? 

3. Z kuĢağının tutumu, TV ve YouTube çevrimiçi reklamlarına göre farklılaĢmakta mıdır? 
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4. Güvenilirlik, bilgilendiricilik, aldatıcılık, eğlendiricilik ve rahatsız edicilik faktörleri ile reklam 

değeri arasında bir iliĢki var mıdır? Bu iliĢkinin düzeyi nedir? 

3.3. Evren ve Örneklem 

Bu araĢtırmanın ideal evrenini, Türkiye’de Mart 2022 tarihi itibariyle ikamet eden 2000-2013 yılları 

arasında doğmuĢ Z kuĢağı üyeleri oluĢturmaktadır. AraĢtırmanın ideal evreninin hacminin büyük 

olmasından ve bu evrendeki kiĢilere ulaĢmanın zahmetli ve maliyetli olduğundan dolayı araĢtırmanın 

evreni indirgenerek Kocaeli’nde yaĢayan Z kuĢağı bireyleri gerçekçi evren (idealkütle) olarak kabul 

edilmiĢtir (ÇoĢkun, AltunıĢık ve Yıldırım, 2019: 158-159). Ana kütleyi temsil eden toplam 420 Z 

kuĢağı bireyi “kolayda ve kartopu örnekleme”  tekniği ile örneklem olarak seçilmiĢtir. Dağıtılan 

toplam 420 anketten 13 tanesi eksik cevaplanma sebebiyle değerlendirmeye alınmamıĢtır. Daha 

sağlıklı verilere eriĢebilmek için 15-22 yaĢ aralığı tercih edilerek 15 yaĢından küçük olan Z bireyleri 

araĢtırma kapsamına alınmamıĢtır. 

3.4. AraĢtırmanın Varsayımları ve Sınırlılıkları 

AraĢtırmaya katılan katılımcıların soruları doğru anlayıp, doğru ve objektif değerlendirdiği, hazırlanan 

anketin amacımızı gerçekleĢtirdiği ve seçilen örneklemden elde edilen verilerin evrenin tümünü 

yansıttığı varsayılmaktadır. 

AraĢtırmanın sınırlılıkları: 

 Türkiye’nin her ilinden ve bölgesinden örnekleme ulaĢılma güçlüğü nedeni ile Kocaeli ilinde 

yaĢayan Z kuĢağından 407 katılımcı araĢtırmaya dahil edilmiĢtir.  

 Z kuĢağı bireyleri 2022 yılı itibariyle 9-22 yaĢ aralığında olmasından dolayı 15 yaĢından küçük 

olan bireylerin anketi değerlendirmelerinin güç olacağından araĢtırmaya dâhil edilmemiĢtir. 

 Geleneksel medya reklamları ile yeni medya reklamları çok çeĢitli olduğundan aynı araĢtırma 

içerisinde hepsinin birlikte değerlendirilmesindeki güçlük nedeniyle araĢtırma özelde TV reklamı ile 

YouTube çevrimiçi reklamlarının karĢılaĢtırılması yapılmıĢtır. 

3.5. AraĢtırmanın Hipotezleri 

YouTube kullanım istatistikleri incelendiğinde, YouTube platformunu en çok kullanan kuĢak Z 

kuĢağıdır. X ve Y kuĢaklarının aksine, Z kuĢağının TV izleme oranlarının daha düĢük olduğu 

varsayımına dayanarak, bu kuĢağın TV reklamlarına göre YouTube çevrimiçi reklamlarla daha fazla 

karĢılaĢtığını söyleyebiliriz. Viral reklamlarla sık karĢılaĢan bu kuĢak dijital platformlardaki 

reklamlara daha aĢinadır.  

Ao Ve Nguyen (2020), Viatnam Z kuĢağı tüketicilerinin tepkilerini etkileyen altı temel faktör olan 

bilgi, eğlence, rahatsızlık, güvenilirlik, etkileĢim ve reklam değeri üzerinden yaptıkları araĢtırmada, 

sosyal medyanın ve kuĢak özelliklerinin etkisi nedeniyle, Vietnam'daki Z kuĢağı tüketicilerinin 

çoğunun çevrimiçi TV reklamcılığına karĢı olumlu bir tutuma sahip olduğunu ve bu reklam biçimini 

takdir ettikleri sonucuna ulaĢmıĢlardır. Zha, Li ve Yan çalıĢmalarında (2015), algılanan bilgi, algılanan 

eğlence ve güvenilirliğin web reklamcılığına yönelik tutumun oluĢumuna katkı da bulunduğunu 

sonucuna; Atar ve Ġspir (2019) yaptıkları çalıĢmada, katılımcıların sosyal medya reklamlarının 

geleneksel TV reklamına göre daha bilgilendirici ve eğlendirici bulunduklarını ve reklam değerini 

daha yüksek algıladığı sonucuna ulaĢmıĢlardır. Farklı bir çalıĢmasa ise Çepni ġener ve Uğurkan 

(2019), yeni medyada ve geleneksel medyada kullanılmıĢ bir reklamın X, Y ve Z kuĢakları üzerindeki 

etkilerini incelemiĢ ve kuĢaklar arasında anlamlı farklılıklar tespit etmiĢlerdir. 

Bu çalıĢma kapsamında ise oluĢturulan hipotezler aĢağıda verilmiĢtir; 

H1: Z kuĢağına göre güvenilirlik faktörü iki mecra arasında (YouTube çevrimiçi reklamları ve TV 

reklamları) anlamlı Ģekilde farklılaĢmaktadır. 

H2: Z kuĢağına göre reklam değeri faktörü iki mecra arasında (YouTube çevrimiçi reklamları ve 

TV reklamları) anlamlı Ģekilde farklılaĢmaktadır. 

H3: Z kuĢağına göre bilgilendiricilik faktörü iki mecra arasında (YouTube çevrimiçi reklamları ve 

TV reklamları) anlamlı Ģekilde farklılaĢmaktadır. 

H4: Z kuĢağına göre aldatıcılık faktörü iki mecra arasında (YouTube çevrimiçi reklamları ve TV 

reklamları) anlamlı Ģekilde farklılaĢmaktadır. 
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H5: Z kuĢağına göre eğlendiricilik faktörü iki mecra arasında (YouTube çevrimiçi reklamları ve 

TV reklamları) anlamlı Ģekilde farklılaĢmaktadır. 

H6: Z kuĢağına göre rahatsız edicilik faktörü iki mecra arasında (YouTube çevrimiçi reklamları 

ve TV reklamları) anlamlı Ģekilde farklılaĢmaktadır. 

3.6. Veri Toplama Araçları 

AraĢtırmada veri toplama aracı olarak anket uygulanmıĢtır. AraĢtırmada kullanılan anket 3 

bölümden oluĢmaktadır. Birinci bölümünü, katılımcılarla ilgili demografik özellikleri ölçen 

sorular; ikinci bölümünü TV ve YouTube izleme, internet kullanım sıklıklarına iliĢkin sorular ile 

geleneksel reklam mecraları ve yeni medya reklam mecralarını çeĢitli açılardan tercih soruları; 

son bölümünü ise TV reklamları ve YouTube çevrimiçi reklamlara iliĢkin güvenilirlik (GÜV), 

reklam değeri (RD), bilgilendiricilik (BĠL), aldatıcılık (ALD), eğlendiricilik (EĞL) ve rahatsız 

edicilik (RE) değerini ölçen sorular oluĢturmaktadır. Her bir faktöre ait sorular için BeĢli Likert 

Ölçeğine (1-Kesinlikle katılmıyorum, 2-Katılmıyorum, 3-Kararsızım, 4-Katılıyorum ve 5-Kesinlikle 

katılıyorum) uygun olarak seçenekler düzenlenmiĢtir. 

Ducoffe’nin 1995’deki çalıĢmasına dayanan, reklam değeri, rahatsız edicilik, eğlendiricilik, 

bilgilendiricilik ve aldatıcılık faktörleri, Atar ve Ġspir (2019)’in çalıĢmasından, güvenilirlik 

faktörü ise Prendergast, Liu ve Poon'a (2009)’nin çalıĢmasından alınarak uyarlanmıĢtır. 

3.7. Verilerin Analizi ve Elde Edilen Bulgular 

3.7.1. Anketin Birinci Bölümüne ĠliĢkin Elde Edilen Bulgular  

AraĢtırmaya katılan Z kuĢağının demografik özellikleri incelendiğinde dikkat çekici birkaç sonuç elde 

edilmiĢtir. Katılımcıların büyük çoğunluğunu (% 64,1) kadınlar oluĢturmakta; % 43,2’sinin aile gelir 

durumlarının 4254 TL-7000 TL aralığında olduğu, % 19,9’unun 4253 TL ve altında,  % 19,4’ünün 

7001 TL-9000 TL aralığında ve % 17,4’ünün 9001 TL ve üzerinde olduğu; çarpıcı bir Ģekilde 

yaĢlarının çalıĢma hayatına girmesi açısından küçük olduğu düĢünülen Z kuĢağının % 14’ünün 

çalıĢtıkları tespit edilmiĢtir. Çok yakın gelecekte birçoğunun çalıĢma hayatına girecekleri 

düĢünüldüğünde, ekonomik özgürlüğü olacak Z kuĢağı dikkatleri üzerine çekmeye devam etmektedir. 

Tablo 1: Katılımcıların Ġnternet, YouTube ve TV’de Vakit Geçirme Süreleri 
 Hiç 2 Saatten az 2-4 saat 5-7 saat 7 saatten çok 

N % N % N % N % N % 

Ġnternette günlük vakit geçirme süresi 3 ,7 32 7,9 187 45,9 126 31,0 58 14,3 

YouTube’de günlük vakit geçirme süresi 41 10,1 244 60,0 100 24,6 14 3,4 8 2,0 

Günlük TV izleme süresi 187 45,9 165 40,5 48 11,8 5 1,2 2 ,5 

Tablo 1’ de belirtildiği Ģekilde, 196 (%48,2) Z kuĢağı bireyi ailesinin alıĢveriĢ kararları üzerinde etkili 

olduğunu, 188 (% 46,2) Z kuĢağı bazen etkili olduğu ve 23 (% 5,7) Z kuĢağı ise bu kararlarda etkili 

olmadığı bilgisini vermiĢtirler. Bu sonuç aslında tam da beklediğimiz gibi Z kuĢağının ailesinin 

alıĢveriĢ kararları üzerinde etkili olduğu varsayımımızı doğrulamaktadır.  

Tablo 2: Katılımcıların Reklamlar Hakkındaki GörüĢleri 
 YouTube Facebook Instagram Arama 

Motoru 

TV Radyo 

 

Gazete-Dergi 

N % N % N % N % N % N % N % 

En ilgi çekici 

reklam 

75 18,4 0 0 214 52,6 23 5,7 73 17,9 2 ,5 20 4,9 

En bilgi verici 
reklam 

106 26,0 2 ,5 97 23,8 78 19,2 86 21,1 2 ,5 36 8,8 

En akılda kalıcı 

reklam 

97 23,8 3 ,7 148 36,4 14 3,4 131 32,2 3 ,7 11 2,7 

En güvenilir 
reklam 

68 16,7 2 ,5 44 10,8 47 11,5 176 43,2 2 ,5 68 16,7 

Tablo 2’de anketin ikinci bölümünde yer alan sorulara iliĢkin cevaplar görülmektedir. 214 katılımcı 

(% 52,6) en ilgi çekici reklam olarak Instagram reklamlarının olduğunu; 148 (% 36,4) katılımcı, en 

akılda kalıcı reklamların yine Instagram reklamlarının olduğunu; 106 (% 26) katılımcı, en bilgi verici 

reklamın YouTube çevrimiçi reklamları olduğunu; 176 (% 43,2) katılımcı ise en güvenilir reklam 

olarak TV reklamları olduğunu düĢünmektedirler. Instagram reklamlarının daha ilgi çekici ve akılda 

kalıcı olduğu sonucu Instagram reklamlarının önemine vurgu yaparken Instagram reklamları ile ilgili 

baĢka çalıĢmaların yapılması gerektiğini teyit etmektedir.  
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3.7.2. Açımlayıcı Faktör Analizi (AFA) ve Ölçeğin Güvenilirliği  

Elde edilen verilerin analizi için öncelikle TV ve YouTube çevrimiçi reklamlarının etkililiğini ölçen 

faktörlerin (güvenilirlik, reklam değeri, bilgilendiricilik, aldatıcılık,  eğlendiricilik, rahatsız edicilik) 

Açımlayıcı Faktör Analizine (AFA) uygunluğunu test etmek için Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 

örnekleme yeterliliği ve Barlett’s Sphericity testleri uygulanmıĢtır. Söz konusu sonuçlar Tablo 3’te 

gösterilmiĢtir. 

Tablo 3: TV ve YouTube Çevrimiçi Reklamları Ġçin KMO ve Bartlett Testi Sonuçları 
TV Reklamlar 

KMO ,852 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 4244,275 

df 153 

Sig. ,000 

YouTube Çevrimiçi Reklamları 

KMO ,855 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 3557,929 

df 136 

Sig. ,000 

Tatmin edici bir faktör analizi için KMO değerinin, 0,5 ten büyük olması gerekir ve eğer 0,5 ten küçük 

değerli değiĢkenler var ise verilerin analizinin daha sağlıklı yapılabilmesi adına bu değiĢkenlerin 

analize dahil edilmemesi gerekir (Karaalioğlu, 2015: 5). Tablo 3’te gösterildiği üzere, TV reklamları 

için KMO değeri 0,852, p değeri (Sig.) 0,000; YouTube çevrimiçi reklamları için 0,855 KMO değeri, 

0,000 p değeri (Sig.) elde edilmiĢtir. Bu sonuç araĢtırmanın sağlıklı Ģekilde devam ettirileceğini ve 

faktör analizi için bir engel olmadığını göstermektedir.  

Yapılan faktör analizi sonucunda her faktörü ölçen ifadelerin faktörle iliĢkili olduğu ve faktör yük 

değerinin de tatmin edici değerlerde olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Fakat rahatsız edicilik faktörünün 

son maddesi (…reklamları çok fazla verilmektedir.) hem TV reklamlarında hem de YouTube 

çevrimiçi reklamlarda birden fazla boyutla iliĢkili çıkması ve faktör yükünün 0,5’den düĢük olması 

nedeniyle analize dahil edilmemiĢtir.  

Döndürme Yöntemi olarak Kaiser Normalizasyonu ile Varimax tercih edilmiĢ ve TV reklamlarının 

etkililiğini ölçen faktörleri ifade eden maddelerin faktör yük değerleri (0,755-922 ); YouTube 

çevrimiçi reklamlarının etkililiğini ölçen faktörleri ifade eden maddelerin faktör yük değerleri (0,763-

0,877)  eĢik değerinin (0,5) oldukça üstünde ve tatmin edicidir (ÇoĢkun vd, 2019:304). TV reklamları 

için açıklanan Toplam Varyans % 80,11, YouTube Çevrimiçi reklamları için ise % 77,12’dir.  

Tablo 4: Güvenirlilik Analizleri 
TV Reklamları 

Boyutları 

Cronbach's 

Alpha Değeri 

Ġfade 

Sayısı 

YouTube Çevrimiçi 

Reklamları Boyutları 

Cronbach's 

Alpha Değeri 

Ġfade 

Sayısı 

Güven  0,915 3 Güven  0,880 3 

Reklam Değeri  0,878 3 Reklam Değeri  0,894 3 

Bilgilendiricilik  0,848 3 Bilgilendiricilik  0,779 3 

Aldatıcılık  0,811 3 Aldatıcılık  0,739 3 

Eğlendiricilik  0,893 3 Eğlendiricilik  0,897 3 

Rahatsız Edicilik  0,691 2 Rahatsız Edicilik  0,880 2 

Tablo 4’te gösterildiği gibi her iki mecra için ölçekteki her bir faktöre ait Cronbach’s Alpha güvenirlik 

katsayısının güvenilir bir aralıkta (0,691- 0,915) olduğu tespit edilmiĢtir. Cronbach’s Alpha sayısının 

yüksekliği anket formundaki soruların birbiriyle tutarlı olduğunu aynı zamanda aynı özelliği ölçen 

ifadelerden oluĢtuğunu göstermektedir. 0,60- 0,80 aralığındaki Cronbach’s Alpha değeri oldukça 

güvenilir, 0.80-1.00 aralığındaki Cronbach’s Alpha değerinin ise yüksek güvenilirlikte olduğunu 

söyleyebiliriz (Yıldız ve Uzunsakal, 2018:19). 

3.7.3. TV Reklamları Ġle YouTube Çevrimiçi Reklamlarının Z KuĢağı Üzerinden 

KarĢılaĢtırılması 

Tablo 5: Faktörlerine ĠliĢkin Betimsel Ġstatistikler 
TV Reklamları  YouTube Çevrimiçi Reklamları 

Faktörler Ortalamalar  Standart Sapma Faktörler Ortalamalar Standart Sapma 

Güvenilirlik 2,8591 ,91561 Güvenilirlik 2,9140 ,74203 

Reklam Değeri 2,5987 ,88131 Reklam Değeri 2,6912 ,91688 

Bilgilendiricilik 3,0049 ,87599 Bilgilendiricilik 3,1908 ,79089 

Aldatıcılık 3,0508 ,89494 Aldatıcılık 2,8403 ,83597 

Eğlendiricilik 2,6429 1,01614 Eğlendiricilik 2,6593 1,00448 

Rahatsız Edicilik 3,4533 ,98338 Rahatsız Edicilik 3,3784 1,06411 



       Journal of Social and Humanities Sciences Research (JSHSR)                                                        editor.jshsr@gmail.com  

  

 

860 

Tablo 5’te TV reklamları ve YouTube çevrimiçi reklamlarının etkililiğini ölçen faktörlerin ortalama 

değerleri ve standart sapmaları gösterilmiĢtir. DeğiĢkenler arasında mecralara göre bir farklılaĢmanın 

olup olmadığını görebilmek için One Sapmle T-Testi uygulanmıĢ. Toplam altı değiĢken arasında 

mecralara göre anlamlı farklılıklar tespit edilmiĢtir (p<0,05). YouTube Çevrimiçi reklamlarının 

güvenilirlik ortalamaları (µ =2,9140 ), reklam değeri ortalamaları (µ =2,6912 ), bilgilendiricilik değeri 

ortalamaları (µ =3,1908 ) ve eğlendiricilik değeri ortalamaları (µ =2,6593) TV reklamlarına göre daha 

yüksek olduğu, TV reklamlarının, aldatıcılık ortalamaları (µ =3,0508) ve rahatsız edicilik ortalamaları 

(µ =3,4533) ise YouTube çevrimiçi reklamlarına göre daha yüksek olduğu tespit edilmiĢtir. 

Elde edilen sonuçlar, Z kuĢağının YouTube çevrimiçi reklamlarını TV reklamlarına göre daha 

güvenilir, daha değerli, daha bilgilendirici ve daha eğlendirici; TV reklamlarını ise YouTube 

reklamlarına göre daha aldatıcı ve rahatsız edici bulduğunu göstermektedir. Z kuĢağının tutumuna 

iliĢkin faktörlerin mecralara göre anlamlı olarak farklılaĢtığı sonucuna ulaĢılmıĢ ve bu sonuca 

dayanarak kurulan toplam altı hipotez de kabul edilmiĢtir. 

H1: Z kuşağına göre güvenilirlik faktörü iki mecra arasında (YouTube çevrimiçi reklamları ve TV 

reklamları) anlamlı şekilde farklılaşmaktadır. 

H2: Z kuşağına göre reklam değeri faktörü iki mecra arasında (YouTube çevrimiçi reklamları ve 

TV reklamları) anlamlı şekilde farklılaşmaktadır. 

H3: Z kuşağına göre bilgilendiricilik faktörü iki mecra arasında (YouTube çevrimiçi reklamları ve 

TV reklamları) anlamlı şekilde farklılaşmaktadır. 

H4: Z kuşağına göre aldatıcılık faktörü iki mecra arasında (YouTube çevrimiçi reklamları ve TV 

reklamları) anlamlı şekilde farklılaşmaktadır. 

H5: Z kuşağına göre eğlendiricilik faktörü iki mecra arasında (YouTube çevrimiçi reklamları ve 

TV reklamları) anlamlı şekilde farklılaşmaktadır. 

H6: Z kuşağına göre rahatsız edicilik faktörü iki mecra arasında (YouTube çevrimiçi reklamları 

ve TV reklamları) anlamlı şekilde farklılaşmaktadır. 

Z kuĢağının, YouTube çevrimiçi reklamları ile TV reklamlarına karĢı tutumlarında anlamlı 

farklılıkların olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Ġkinci bölüm ile ilgili elde edilen YouTube çevrimiçi 

reklamlarının en bilgi verici reklam türü olarak çoğunluk tarafından seçilmesi sonucu ile Tablo 5’teki 

YouTube Çevrimiçi reklamlarının bilgilendiricilik ortalaması arasında bir tutarlılık olduğu da 

görülmektedir. Ġkinci bölümde en güvenilir reklam olarak TV reklamlarının çoğunluk tarafından tercih 

edilmesi ile üçüncü bölümdeki elde edilen sonuç arasında bir tutarsızlık olsa da bunun nedeni, ikinci 

bölümde birçok reklam mecrasının bir arada sorulmasından kaynaklandığı düĢünülmektedir. 

AraĢtırmaya katılanların demografik faktörlerin, TV reklamları ile YouTube çevrimiçi reklamların söz 

konusu faktörlere iliĢkin anlamlı farklılıkların olup olmadığını anlamak için ikili gruplar için One 

Sample T-Testi, ikiden fazla gruplar için ise ANOVA testi uygulanmıĢ ve sadece anlamlı bulunan 

farklılıklara Tablo 6’da yer verilmiĢtir. Katılımcılardan sadece 6’sının (% 1,5) ortaokul öğrencisi 

olduğu göz önüne alınarak sayı bakımından az olduğu düĢünülerek daha doğru sonuçlar için ortaokul 

öğrencilerinin çıkarılarak sadece lise ve üniversite öğrencileri arasında bir farklılaĢmanın olup 

olmadığı tespit edilmiĢtir. 
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Tablo 6: Demografik DeğiĢkenlere ĠliĢkin Anlamlı Çıkan T-Testi ve ANOVA Testi Sonuçları 
Faktörler Reklam 

Mecrası 

Gruplar Sayı (n) Ortalamalar Standart 

Sapma 

F Değeri Anlamlılık (p) 

Güvenilirlik 

TV 
Kadın 261 2,91 ,86 4,01 ,046 

Erkek 146 2,75 ,98 

YouTube 
Kadın 261 2,89 ,68 7,35 ,007 

Erkek 146 2,94 ,84 

TV 

15-16 yaĢ 99 2,62 ,81 3,41 ,018 

17-18 yaĢ 79 2,87 ,92 

19-20 yaĢ 124 2,98 ,84 

21-22 yaĢ 105 2,94 1,04 

Rahatsız Edicilik 
TV 

 

Lise 169 3,44 1,09 12,16 ,001 

Üniversite 232 3,46 ,88 

Kadın 261 2,99 ,85 4,33 ,038 

Erkek 146 3,55 1,07 

Reklam Değeri YouTube 
Kadın 261 2,63 ,85 4,93 ,027 

Erkek 146 2,78 1,00 

Aldatıcılık YouTube 
Kadın 261 2,88 ,78 3,95 ,047 

Erkek 146 2,75 ,91 

Eğlendiricilik TV 

15-16 yaĢ 99 2,43 1,07 3,77 ,011 

17-18 yaĢ 79 2,53 1,00 

19-20 yaĢ 124 2,68 ,97 

21-22 yaĢ 105 2,87 ,98 
*p<0,05 

Tablo 6 incelendiğinde TV reklamlarının güvenilirlik (GÜV) değiĢkeni ile cinsiyet faktörü arasında 

anlamlı bir farklılık tespit edilmiĢtir (p=0,046). Kadın katılımcıların güvenilirlik faktörüne iliĢkin 

ortalamaları (µ =2,91) erkek katılımcılara (µ =2,75) göre yüksek bulunmuĢtur.  Yine TV reklamlarının 

güvenilirlik (GÜV) değiĢkeni ile yaĢ faktörü arasında anlamlı bir farklılık tespit edilmiĢtir (p= 0,018). 

Grupların birlerinden farklı düĢündükleri görülmüĢ ve bu farklılığın tespiti için Post Hoc (Tukey) testi 

uygulanmıĢ ve test sonucunda 19-20 yaĢ grubunun TV reklamlarının güvenilirliğine iliĢkin 

ortalamasının (µ=2,97) 15-16 yaĢ grubuna (µ =2,61) göre daha yüksek olduğu tespit edilmiĢtir. 

Youtube çevrimiçi reklamlarının güvenilirlik (GÜV) değiĢkeni ile cinsiyet faktörü arasında anlamlı bir 

farklılık tespit edilmiĢtir (p=0,007) . Erkek katılımcıların güvenilirlik faktörüne iliĢkin ortalamaları (µ 

=2,94) kadın katılımcılara (µ =2,89) göre yüksek bulunmuĢtur. 

TV reklamlarının rahatsız edicilik (RE) faktörü ile eğitim faktörü arasında anlamlı bir farklılık tespit 

edilmiĢ (p=,001) ve üniversiteli katılımcıların ortalamaları (µ =3,46) lise öğrencilerine (µ=3,44) göre 

daha yüksek bulunmuĢtur. Yine TV reklamlarının rahatsız edicilik (RE) boyutu ile cinsiyet faktörü 

arasında anlamlı bir farklılık tespit edilmiĢ (p=,038) ve erkek katılımcıların ortalamaları (µ =3,55)  

kadın katılımcılara (µ =2,99)  göre yüksek bulunmuĢtur. 

YouTube reklamlarının reklam değerinin (RD) cinsiyete göre farklılık gösterdiği (p=,027) ve erkek 

katılımcıların ortalamaları (µ=2,78)  kadın katılımcılara (µ=2,63)  göre yüksek bulunmuĢtur. YouTube 

reklamlarının aldatıcılık faktörünün (ALD) cinsiyete göre farklılık gösterdiği (p=,047) ve kadın 

katılımcıların ortalamaları (µ=2,88)  erkek katılımcıların ortalamalarına (µ =2,75)  göre daha yüksek 

olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

TV reklamlarının eğlendiricilik (EĞL) faktörü ile yaĢ faktörü arasında anlamlı bir farklılık tespit 

edilmiĢtir (p=0,011). grupların birlerinden farklı düĢündükleri görülmüĢ , bu farklılığın tespiti için Post 

Hoc (Tukey) testi uygulanmıĢ ve test sonucunda 21-22 yaĢ grubu ile 15-16 yaĢ grubu ile farklı 

düĢündükleri ve 21-22 yaĢ grubunun ortalamasının  (µ =2,87)  15-16 yaĢ grubundan  (µ =2,43)   fazla 

olduğu tespit edilmiĢtir. Yani 21-22 yaĢ grubu Z bireyleri YouTube çevrimiçi reklamlarını daha 

bilgilendirici bulmaktadır. 

Faktörlerin etkililiğini ölçmeden önce değiĢkenler arasındaki bağlantıları ve reklam değerini etkileyen 

faktörleri test etmek için korelasyon analizi her iki mecra için de ayrı ayrı yapılmıĢ ve sonuçlar Tablo 

7 ve Tablo 8’de verilmiĢtir.  

Tablo 7: DeğiĢkenler Arası Korelasyon Analizi (TV Reklamları) 
 Güvenilirlik Reklam 

Değeri 
Bilgilendiricilik Aldatıcılık Eğlendiricilik 

 
Rahatsız 
Edicilik 

Güvenilirlik 1      

Reklam Değeri ,533**      

Bilgilendiricilik ,458** ,493**     

Aldatıcılık -,397** -,346** -,298**    

Eğlendiricilik ,414** ,416** ,317** -,216**   

Rahatsız Edicilik -,089 -,172** -,037 ,273** -,204** 1 

**p<0,01 (çift yönlü), * p<0,05 
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TV reklamları için korelasyon katsayıları Tablo 7’de verilmiĢtir. DeğiĢkenler arasındaki korelasyon 

değerlerleri 0,90’nın altında çıktığı için değiĢkenlerin çoklu bağlantı problemi olmadığı sonucuna 

ulaĢılmıĢtır. BeĢ değiĢken ile reklam değeri arasında kuvvetli bir iliĢki tespit edilmiĢtir (p<0,01).  

Tablo 8: DeğiĢkenler Arası Korelasyon Analizi (YouTube Çevrimiçi Reklamları) 
 Güvenilirlik Reklam 

Değeri 

Bilgilendiricilik Aldatıcılık Eğlendiricilik 

 

Rahatsız 

Edicilik 

Güvenilirlik 1      

Reklam Değeri ,564**      

Bilgilendiricilik ,432** ,516**     

Aldatıcılık -,086 -,111* ,004    

Eğlendiricilik ,351** ,512** ,309** -,064   

Rahatsız Edicilik -,017 -,017 ,067 ,081 -,221** 1 

**p<0,01 (çift yönlü), * p<0,05 

YouTube çevrimiçi reklamları için korelasyon katsayıları Tablo 8’de verilmiĢtir. DeğiĢkenler 

arasındaki korelasyon değerlerleri 0,90’nın altında çıktığı için değiĢkenlerin çoklu bağlantı problemi 

olmadığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. Dört değiĢken ile (GÜV, BĠL, ALD, EĞL) RD arasında bir iliĢki tespit 

edilirken RE faktörü ile RD arasında bir iliĢki tespit edilememiĢtir. Bu sonuca dayanarak RE faktörü 

Youtube çevrimiçi reklamlarının regrasyon analizinde regresyon modeline dahil edilmemiĢtir. 

TV reklamları için yapılan Regresyon analizi sonucunda beĢ değiĢkenin de (GÜV, BĠL, ALD, EĞL, 

RE) RD üzerinde oldukça etkili olduğu tespit edilmiĢtir (p<0,01).  Toplam 5 değiĢkenin (GÜV, BĠL, 

ALD, EĞL, RE) bağımlı değiĢken (RD) üzerindeki varyansın % 40,8’ini açıklamaktadır (R2=0,408).  

Regresyon denklemi Ģu Ģekilde oluĢturulmuĢtur; 

RD (TV)= GÜV (ß=,533) + BĠL (ß=,493) + ALD (ß=-,346) + EĞL (ß=,416) + RE (ß=-,172) 

Regresyon denklemi, reklam değeri üzerinde pozitif ve negatif etkiye sahip olan değiĢkenleri 

gösterirken aynı zamanda bu değiĢkenlerin Z kuĢağının tutumlarını oluĢturduğunu da göstermektedir. 

YouTube çevrimiçi reklamları için yapılan regresyon analizi sonucunda 3 değiĢkenin (GÜV, BĠL, 

EĞL) reklam değeri üzerinde oldukça etkili olduğu (p<0,01), bir değiĢkenin (ALD) etkili 

(0,01<p<0,05) olduğu,  bir değiĢkenin (RE) ise etkisinin yetersiz olduğu tespit edilmiĢtir (p>0,05). 

Toplam 4 değiĢkenin (GÜV, BĠL, EĞL, ALD) bağımlı değiĢken üzerindeki varyansın % 49,2’sini 

açıklamaktadır (R2=0,492). Regresyon denklemi Ģu Ģekilde oluĢturulmuĢtur; 

RD (Youtube)= GÜV (ß=,564) + BĠL (ß=,516) + ALD (ß=-,111) + EĞL (ß=,512)  

Bu denklem Z kuĢağının YouTube çevrimiçi reklamlarına karĢı tutumlarını göstermektedir. 

4. SONUÇ ve TARTIġMA 

Bu araĢtırmada elde edilen veriler her iki mecra için de güvenilirlik, bilgilendiricilik ve eğlendiricilik 

faktörünün reklam değerini anlamlı ve pozitif yönde, aldatıcılık faktörünün ise anlamlı ve negatif 

yönde etkilediği sonucuna ulaĢılırken, rahatsız edicilik faktörünün TV reklamlarının reklam değeri 

üzerinde anlamlı ve negatif yönde bir etkisi olduğu elde edilirken, YouTube çevrimiçi reklamları 

üzerindeki etkisi tespit edilememiĢtir. Bu yönüyle Logan, Bright ve Gangadharbatla (2012) ile 

Atar ve Ġspir’in (2019) çalıĢmalarıyla tutarlılık göstermektedir. 

AraĢtırma sonucunda, Z kuĢağının TV reklamları ile YouTube çevrimiçi reklamlarına karĢı 

tutumlarında anlamlı farklılıklar tespit edilmiĢtir. Z kuĢağı YouTube çevrimiçi reklamları daha 

güvenilir, daha bilgilendirici ve daha eğlendirici bulurken, TV reklamlarını daha aldatıcı ve daha 

rahatsız edici bulmaktadır. 

Anketin ikinci bölümünden elde edilen verilere göre daha ilgi çekici ve akılda kalıcı reklam sorusuna 

büyük çoğunluk Instagram reklamları yanıtını verirken, en bilgilendirici reklam sorusuna ise büyük 

çoğunluk YouTube reklamları yanıtını, en güvenilir reklam sorusuna ise çoğunluk TV reklamları 

cevabını vermiĢtir. Çıkan bu sonuç Instagram reklamlarının önemine vurgu yapmaktadır. Bu sonuç, 

Instagram reklamlarının kuĢaklar üzerindeki etkileri konusunda baĢka çalıĢmaların yapılması 

gerektiğini de teyit etmektedir.  

Z kuĢağı bireyleri, ailesinin alıĢveriĢ kararları üzerinde % 48,2 oranıyla etkili olduğunu, % 46,2’si 

bazen etkili olduğu ve  % 5,7’si ise bu kararlarda etkili olmadığı bilgisini vermiĢtir. Bu sonuç, tam da 

beklediğimiz gibi Z kuĢağının ailesinin alıĢveriĢ kararları üzerinde etkili olduğu varsayımımızı 
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doğrulamaktadır. Fakat bu konu aynı zamanda Z kuĢağı ebeveynlerine sorulursa daha tatmin edici ve 

güvenilir bilgi alınabilir. 

Yeni medya reklamları her geçen gün çeĢitlenmekte ve yaygınlaĢmaktadır. Özellikle bu çalıĢmada Z 

kuĢağı katılımcılarının % 45,9’u hiç TV izlemediğini, % 40,5’i ise 2 saatten az izlediği yanıtını 

vermiĢtir. Bu sonuç Z kuĢağının TV izleme oranının oldukça düĢük olduğunu teyit etmektedir. 

Ġnternette günlük vakit geçirme süresi sorulduğunda ise sadece % 0,7’si hiç yanıtını verirken büyük 

çoğunluk internette daha fazla zaman geçirdiklerini ifade etmiĢlerdir. Görüldüğü üzere Z kuĢağı TV’yi 

daha az izlemekte ve internette daha fazla vakit geçirmektedir. Elde edilen tüm bulgular, 

pazarlamacıların Z kuĢağının dikkatini çekmek ve etkilemek açısından yeni medya mecralarını tercih 

etmeleri gerektiğini bir kez daha doğrulamıĢtır. 
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