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Z KUSAGININ GELENEKSEL VE YENi MEDYA REKLAMLARINI
ALGILAMA FARKLILIKLARI

DIFFERENCES IN PERCEPTION OF TRADITIONAL AND NEW MEDIA ADS
OF GENERATION Z

OZET

Bu makalede, geleneksel mecrada yer alan TV reklamlar1 ile yeni medya YouTube ¢evrimi¢i reklamlari
derinlemesine irdelenmistir. Tiirkiye’de yasayan Z kusaginin her iki mecrada yaymlanan reklamlara yonelik tutumlari
arasinda anlamli farkliliklarin olup olmadigina bakilmigtir. Giivenilirlik, bilgilendiricilik, aldaticilik, eglendiricilik ve
rahatsiz edicilik temel faktorlerinin reklam degeri {izerindeki etkilerini dlgmek de bu ¢alismada amaglanmaktadir.
Arastirma icin gerekli olan veriler, 407 kisi ile (Z Kusag: iiyelerinden) hem cevrimi¢i hem de yiiz ylize anket yontemi
uygulanarak toplanmis ve analiz edilmistir. Elde edilen verilere gére her iki mecra i¢in de giivenilirlik,
bilgilendiricilik ve eglendiricilik faktorlerinin, reklam degerini anlamli ve pozitif yonde; aldaticilik faktdriiniin ise
reklam degerini anlamli ve negatif yonde etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Rahatsiz edicilik faktoriiniin ise sadece TV
reklamlarinin reklam degeri {izerinde anlamli ve negatif yonde bir etkisi oldugu goriilmiistiir. S6z konusu faktorler
acisindan, YouTube ¢evrimigi reklamlar ile TV reklamlar1 arasinda anlamli farkliliklarin var oldugu da tespit
edilmistir.

Anahtar Kelimeler: TV reklamlari, Youtube Cevrimi¢i Reklamlari, Z Kusagi, Reklam Degeri.

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.



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

1.  GIiRis

Diinya giderek dijitallesirken, sirketler de bu dijitallesmeyi yakindan takip ederek pazarlama
stratejilerine yon vermektedirler. Giiniimiizde Z kusagi basta olmak iizere insanlarin siirekli olarak
sosyal medya ve mobil cihazlarda vakit gecirmeleri ile yeni medya reklamlar1 olarak anilan ve dijital
ortamlarda sunulan reklamlar giderek yaygmlasmaya ve c¢esitlenmeye baslamustir. Isletmeler
televizyon, radyo, gazete, dergi gibi geleneksel mecralarda yayinlanan reklamlarin yaninda
dijitallesme ile birlikte farkli reklam mecralarin1 da kullanarak tiiketicilerin ilgisini ¢ekmeye
calismaktadir.

Giliniimiizde hizl1 bir bigimde yasanan teknolojik gelismelerin etkisiyle tiiketicilerin istek, ihtiyac,
beklenti ve davranislarinda da degisimler yasanmaktadir. Bu teknolojik gelismelerin medyaya
yansimalari ile hazirlanan reklamlar tiiketiciler {izerinde farkli etkiler yaratmaktadir. Tiiketicilerin
tutum ve bakis acilarini etkileyen bircok faktor bulunmaktadir. Tiiketicileri kusaklar seklinde
siniflandirdigimizda, her kusagin yasadiklar1 donemdeki tarihsel, siyasal ve toplumsal olaylari,
teknolojik gelismeleri, yasayis tarzlart ve egilimleri gibi bircok faktoér, onlarin farkli reklam
mecralarinda yayimlanan reklamlara karsi tutum, algi ve davraniglarinda farkliliklar olusturmaktadir
(Cepni Sener ve Ugurhan, 2019).

Isletmeler, teknolojinin gelismesi ile geleneksel medya reklamlarimin yaninda yeni medya
reklamlarina agirlik vermeye baslamistir. Giliniimiizde giderek yayginlasan Sosyal Medya
Reklamciligi (Facebook, Instagram, Linkedin, Twitter vb), Mobil Uygulama Tamtim Reklamlari,
Banner (Goriintiilii) Reklamlar, Video Reklamciligi (YouTube vb.), Arama Motoru Reklamciligi
(Google, Yandex, Baidu, Yahoo, Bing vb) gibi bir¢ok reklam tiirii yeni medya reklamlari arasinda yer
almaktadir.

Pazarlama ve kusaklar konusunda yapilan arastirmalar, farkli kusaklarin birbiri ile karsilastirmasini
cesitli yonlerden ele alarak incelemis, so6z konusu farkliliklarin pazarlama stratejilerine ve pazarlama
iletisimine yon vermesi acisindan oldukca degerli oldugu sonucunu da gozler Oniine sermistir.
Ozellikle konuyu, tiiketici davramslar1 kapsaminda ele alan bircok arastirma, kusaklara ydnelik
yapilan reklamlarin, igletmelerin rekabet avantaji saglamasinda 6nemli oldugunu vurgulamaktadir.

Bu c¢alismanin amaci, geleneksel TV reklamlar ile yeni medya reklamlarindan biri olan YouTube
cevrimigi reklamlarinin Z kusag tizerindeki etkisini ve iki mecra arasinda farkliliklar olup olmadigim
ve reklam degeri iizerinde hangi faktorlerin etkili oldugunu tespit etmektir. Bu amagla dncelikle konu
ile ilgili literatlir taramasi yapilmistir. Sonrasinda ise nicel arastirma yontemi kullanilarak gerekli
veriler anket teknigi ile toplanmustir. Bu ¢alisma kapsaminda, giivenilirlik (GUV), reklam degeri (RD),
bilgilendiricilik (BIL), aldaticilik (ALD), eglendiricilik (EGL) ve rahatsiz edicilik (RE), faktorleri ele
almarak TV reklami ile YouTube cevrimi¢i reklamlarinin Z kusagi ilizerinden karsilastiriimasi
yapilmistir.

Literatiir incelemesi sonucunda kusaklar ve reklamlar {izerinde yapilan birgok arastirmaya ulasilsa da
ozellikle bu caligmada ele alinan faktorler ile Z kusaginin geleneksel TV reklamlar ile YouTube
gevrimi¢i reklamlarmma Kkarst tutumlarimi  karsilastirma konusunda, baska bir arastirmaya
rastlanilmamistir. Bu ¢alismada ayrica, reklam degeri iizerinde etkili olan faktorler yeniden
belirlenmistir. Bu durum, yapilan bu g¢alismanin pazarlama yoneticilerinin Z kusagimi daha iyi
tanimalarina, bu kusagin ozelliklerine gore reklam stratejileri olusturmalarina ve konu ile ilgili
yapilacak baska calismalara dayanak olusturmasina katki saglayacagi diigiiniilmektedir.

2. LITERATUR
2.1. Konu ile flgili Yapilan Arastirmalar

Kusaklar arasindaki sosyal, kiiltiirel, kiiresel ve politik faktorler ile teknolojik gelismeler, tiiketicilerin
algi, tutum ve davranig degisimlerine neden olmaktadir. Bu durum ise isletmeleri Kusak Pazarlamasi
veya Nesiller Arasi Pazarlama olarak bildigimiz pazarlama stratejisini uygulamaya ve bu baglamda da
mal/hizmetlerin ve pazarlama karmasimin diger bilesenlerinin belirli bir kusaga uyarlanmasina neden
olmustur (Chaney, Touzani ve Slimane, 2017). Son yillarda o6zellikle kusaklarin o6zelliklerini ve
davraniglarini ele alan ve her mecradaki farkli reklamlarin kusaklar iizerindeki etkililigini arastiran
bir¢ok caligsma yapilmaktadir.
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Mackenzie ve Lutz (1989)’a gore ¢evrimigi reklamlar, pazarlamacilarin miisterilerle her zaman, her
yerde dogrudan iletisim kurmasina olanak tanir. Ayrica pazarlamacilar, g¢evrimi¢i reklamciligi
kullanarak miisterilerinin internette ne yaptigini kolayca bulabilir ve onlar hakkinda bilgi toplayabilir;
ziyaret ettikleri web siteleri, ilgilendikleri iiriinler, girdikleri web sitelerinde harcadiklar1 zaman,
arkadaslarina gonderdikleri mesajlar gibi. Isletmeler bu sayede tiiketicilerin neye ihtiyag ve ilgi
duydugunu oOgrenerek, tiiketicilerin ihtiyaclarini karsilamak, sorunlarimi ¢dzmek igin stratejiler
gelistirirler. Cevrimici reklamlar sadece pazarlamacilarin dogru hedef kitleye ulagsmasina degil, aynm
zamanda gercek miisterilere de ulasmasina olanak tanir. Bu sayede isletmeler, miisterilere hiikmetmek
yerine onlarla ortaklik kurmaktadir.

Sosa Lamarche (2012), tiiketicilerin yeni medyada ve geleneksel medyada reklama ve markaya
yonelik tepkilerini karsilastirdigi tez calismasinda, markaya yonelik hatirlatma diizeyi interaktif
reklamlarda basili reklamlara oranla yiiksek; basili reklamlarda hatirlanma ve satin alma niyetinin ise
interaktif reklamlara oranla daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Karadeniz ve Kocamaz (2018)
ise yaptiklari ¢calismada, bilgilendirme, hedonik motivasyon, giivenilirlik ve ekonomik fayda bagimsiz
degiskenlerinin markaya yonelik tutum bagimli degiskeni {izerinde anlamli etkisi oldugu sonucuna
ulasmislardir.

Zha, Li ve Yan (2015), calismalarinda algilanan bilgi, algilanan eglence ve giivenilirligin web
reklamcilifina yonelik tutumun olusumuna katkida bulundugunu ve bunun bilgi almak icin web
reklamciliginin kullanimini daha fazla etkiledigi sonucuna ulagmiglardir.

Atar ve Ispir (2019), yaptiklar1 calismada, katilimeilarin sosyal medya reklamlarmin (Facebook ve
Instagram) geleneksel TV reklamina gore daha bilgilendirici ve eglendirici bulunduklarini ve reklam
degerini daha yiiksek algiladigi sonucuna ulasmiglardir. Farkli bir ¢alismasa ise Cepni Sener ve
Ugurkan (2019), yeni medyada ve geleneksel medyada kullanilmis bir reklamin X, Y ve Z kusaklari
iizerindeki etkilerini incelemis ve kusaklar arasinda anlaml farkliliklar tespit etmislerdir. Ozellikle Z
kusaginin hem yeni medya mecralarindaki reklama hem de TV reklamlarina karst daha olumlu
tutumlara sahip oldugunu tespit etmislerdir. Ao ve Nguyen (2020), Viatnam Z kusag tiiketicilerinin
tepkilerini etkileyen alt1 temel faktor olan bilgi, eglence, rahatsizlik, giivenilirlik, etkilesim ve reklam
degeri lizerinden yaptiklar1 arastirmada, sosyal medyanin ve kusak ozelliklerinin etkisi nedeniyle,
Vietnam'daki Z kusag tiiketicilerinin ¢ogunun g¢evrimici TV reklamciligina kargi olumlu bir tutuma
sahip oldugunu ve bu reklam bi¢imini takdir ettikleri sonucuna ulagsmislardir.

2.2. Geleneksel Medya Reklamlar: ve Yeni Medya Reklamlar:

Hizli teknolojik ve bilimsel gelismeler bircok sektorde oldugu gibi reklamcilik alaninda da birgok
yeniligi dogurmakta ve pazarlama stratejilerine yon vermektedir. Internetin yayginlasmasi ile
isletmelerin tiiketicileriyle iletisimlerinde yeni uygulamalar, yeni reklam tiirleri ortaya ¢ikmis ve daha
kisisellestirilmis ve interaktif bir sekilde tiiketiciler ile iletisim kurulmaktadir (Giirbiiz, Kilig ve Yegin,
2016). isletmeler potansiyel miisterilerine ulasabilmek, mesajlarmi iletebilmek ve onlarla etkilesimli
bir iletisim kurabilmek igin yaratici ve yenilikgi yollar bulmaya ¢alismaktadirlar (Gokerik, Giirbiiz,
Erkan, Mogaji ve Sap, 2018: 1223).

Geleneksel medya mecralariin basinda televizyon, radyo, gazete, dergi yayinlar ve bilbordlar
gelmektedir. Geleneksel medyada mesajlar, ses, goriintii, yazi gibi 6gelerden biri veya birkaci ile tek
yonlii bir iletisimle (yukaridan asagiya) pasif kitleye iletilmektedir. Bu bakimdan geleneksel medyanin
en onemli 6zelliklerinden biri kaynak islevinde bulunan kisi veya isletmeler tarafindan iletilecek olan
mesajlar kontrol edilmektedir (Ozerkan, 2001: 27; Cepni Sener ve Ugurhan, 2019:51). Geleneksel
medyanin bu tek yonlil iletisimine karsin yeni medyada karsilikli iletisim yasanmaktadir.

“Yeni medya” terimi, biinyesinde pek ¢ok unsuru barindiran, sinirlart ve etkileri genis, bilgi ve iletisim
teknolojileri yardimiyla kitle ile etkilesimi olan, iletisim becerilerinin artmasini saglayan cihazlari ve
bu cihazlar1 kullanarak gelistirilen iletisim etkinliklerini kapsayan bir terimdir (Binark, 2014: 15;
Kalan, 2016: 73). Yeni medya Ozellikle reklamcilik sektdriinde yeni bir donem baglatmis ve
geleneksel pazarlamanin duragan yapisinin aksine dinamik ve ineraktif yapist ile hazirlanan pazarlama
ortami, hedef kitle agisindan daha ¢ekici ve kullanigli hale gelmistir (Altinbagsak ve Karaca, 2009).
Ayrica yeni medya reklamlar1 yayinlandigi andan itibaren geleneksel reklamlara oranla ¢ok kisa bir
siirede biiyiik bir hizla yayilmaktadir (Keeler, 1995; Altinbasak ve Karaca, 2009:467).
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Gunimiizde artik reklam sektoriiniin odaginda olan yeni medya veya diger ismi ile dijital medya
iiriinleri, her gecen giin degismekte ve gelismektedir. Ozellikle internetin gelisimiyle hizla biiyiiyen
yeni medya, yeni medya reklamlarmin da gelismesini saglamistir. internetin Web 1.0 teknolojisi ile
sadece tek yonlii bir iletisim kurabilen internet reklamlart kullanilirken, isletmeler, Web 2.0 teknolojisi
ile yeni medyanin daha interaktif olmasiyla bugiin tiiketiciyle karsilikli iletisim kurabilmekte ve
onlarin egilimleri, tercihleri, istekleri hakkinda bilgi sahibi olmaktadir. Daha gelismis Web 3.0
teknolojisi ise, tiiketicilerin yogun olarak kullandiklar1 sosyal aglarda sunulan verilerin bilgisayarlar
tarafindan daha anlamli hale getirildigi yeni bir donemi baslatmistir. Bu teknolojiler ile isletmeler
sadece tiiketiciler hakkinda bilgi toplamakla kalmay1p topladiklart bilgileri daha iyi analiz ederek daha
anlamli hale getirdigi bilgileri, reklam ve satin alma davraniglari acisindan biiyiik bir sermayeye
doniistiirmektedir (Karakulakoglu, 2015: 125-127; Kalan, 2016: 72). Web siteleri, sosyal paylasim
platformlar1 (Facebook, Instagram vb.), forumlar, bloglar, video paylasim siteleri (YouTube vb.),
mobil uygulamalar, internet gazeteleri, postcastler, e-posta vb. gibi yeni medya mecralarindaki
reklamlarin her gecen giin popiilerliginin arttigina ve isletmeler tarafindan daha ¢ok tercih edildigine
sahit olmaktayi1z (Karakulakoglu, 2015).

Yeni ortamlar ve farkli bigimler yaratilmasina olanak taniyan yeni medya mecralari ayni zamanda
televizyon, radyo, gazete, dergi, el ilanlar1 gibi geleneksel mecralarla birlestirilerek reklamlarda farkli
stratejiler olusturulmaktadir. Yasal kisitlamalardan dolayir geleneksel reklamlarin yayimlanamayan
kisimlar1 veya tamami sosyal paylasim sitelerinde viral olarak rahatlikla paylasilmakta, reklamlarin
kisa ve uygun formati ise ayni donemde televizyonda yayinlanabilmektedir. Ayrica Geleneksel
ortamlarda yayinlanan reklamlarin maliyetleri yeni medya mecralarina gére daha maliyetlidir (Kalan,
2016: 77). Ozellikle yeni medya reklamlarinin yayinlandig1 sosyal medyadaki (Facebook, Instagram,
YouTube gibi) reklamlarn tiiketiciler tarafindan kaydedilmesi ile bu reklamlarin daha sonrasinda
reklam1 yapilan {iriine olan bir ihtiyagta hatirlanmasi agisindan da 6nemli oldugunu soyleyebiliriz.
Dijital ortamda ihtiya¢ duyulan bir {irliniin tiiketici tarafindan aranilmasi ve tiiketicinin ilgi alanlar
1s1ginda belirlenen algoritma ile tiiketicinin kargisina o triinle ilgili farkli alternatiflerin ¢ikmasi ise
hem tiiketici acisindan hem de isletmeler agisindan biiyiik bir yarar saglamaktadir.

2005 yilinda kurulan YouTube, ¢cevrimigi videolar1 izlemeyi saglayan ticretsiz popiiler bir video
paylasim sitesidir. YouTube istatistiklerine gore, 2020 yili itibariyle 2,3 milyar kullanicisi
olan YouTube platformunu en ¢ok 15-35 yas arasindaki kisiler kullanmaktadir. Ozellikle Z kusagi
tiyelerinin Youtube platformunda ¢ok fazla zaman gegirdigi bilinmektedir (URL 1). insanlarin birbiri
ile sosyal etkilesim kurmalarinda ¢ok etkili bir dijital platformdur. YouTube'da video igerigi
olusturularak pazarlama stratejileri ve markalagsma konusunda pazarlamacilara, yeni fikirlerin
yayilmast ve is firsatlariin olusturulmasinda ise kullanicilara bir firsat sunmaktadir (Mills, 2012:
163).

2.3. Kusaklara Genel Bir Bakis ve Z Kusagi

Kusak kelimesi, uzun zamandir gerek giinliik hayatta gerek sosyal medyada gerekse bilimsel
arastirmalarda siklikla kullanilan kelimelerden bir tanesi olarak 6ne g¢ikmaktadir. Kusak, birbirine
yakin yillarda dogmus, yasadiklari donemin benzer sikintilarini ve kaderlerini paylasmis, ayni
kiiltiirden etkilenen, benzer yiikiimliiliikleri olan kisilerden olusan topluluktur (URL 2). Kusak, ayn
yillarda dogmus, yasadiklari zamanin benzer sosyal, ekonomik, kiiltiirel, siyasal olaylarindan ve
degerlerinden etkilenen, essiz deger yargilart ve inang sistemlerini olan, birbirine benzer kisilik ve
davranig 6zellikleri gosteren bireylerden olusan bir topluluktur (Lamm ve Meeks, 2009: 615; Giilez,
2014: 45). Bu calismada ele alinan Z kusaginin yani sira diger kusaklarin da 6zelliklerinin kisaca ele
alinmasi1 Z kusagini diger kusaklardan ayiran 6zelliklerinin ortaya ¢ikmasi agisindan dnemlidir.

Literatiir taramas1 sonucunda kusaklarin tarih araligr ile ilgili fikir birliginin saglanamadigi goriilmiis;
kusaklarin siniflandirilmasinda kullanilan tarihler, her kaynakta farklilik géstermis olsa da agag: yukari
ayni donemi vurgulamaktadir (Yiiksekbilgili, 2013). Farkli kaynaklarda, farkl: tarih araliklar1 ve farkli
isimlerle kusaklardan bahsedilse de literatiirde en ¢ok kabul goren siniflandirmada bes temel kusak
bulunmaktadir. Bu c¢alismada, adindan sik¢a s6z ettirmeye baglayan altinci kusak olan, Alfa
kusagindan da kisaca bahsedilmistir. S6z konusu bu kusaklar:

v' Sessiz Kusak (Gelenekselciler)
v Bebek Patlamasi Kusagi (Baby Boomers)
v' X Kusagi
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v" Y Kusagi (Milenyum)
v Z Kusagi
v Alfa Kusagi

Sessiz Kugsak (Gelenekselciler) : Bu kusak birinci ve ikinci diinya savaglarin1 yasamis ekonomik kriz
doneminin ¢ocuklart olduklarindan otoriteye boyun egme davranisi gosteren ve liderlerine bagimh
kisilerden olusmaktadir (Etlican, 2012: 63; Ddlekoglu ve Celik, 2018: 56). Bu kusak, sabirli,
vatansever, kaliteye Onem veren, tutucu, yeniliklere kapali ve degisim istemeyen bireylerdir. Bu
kusagin en 6nemli 6zelliklerinden biri de ekonomik bunalim déneminde yasadiklar1 deneyimlerinden
dolayi finansal agidan giivenliklerini saglamaya ¢aligmalaridir (Aglargdz, 2017: 176).

Bebek Patlamasi Kusagi (Baby Boomers): Bu kusak 1945-1964 yillar1 arasinda diinyaya gelen
kisilerden olusmaktadir (Roberts ve Manolis, 2000). Diinya savaslarinin sona ermesi ile refah
diizeyinin artmasina bagh olarak niifusun ¢ogalmaya baglamasindan dolay1 bu kusak Bebek Patlamasi
Kusagi olarak da adlandirilir (Keles, 2013). Bu kusak, kitlesel tiiketim ve pazarlamanin yogun oldugu
bir déonemde yasadiklarindan tiiketim toplumunun icine girememis ve belirli bir tiiketici profili
cizememistir (Altuntug, 2012).

X Kugagi: Bu kusak siyasi ve ekonomik krizlerin yasandigr 1965-1980 yillar1 arasinda dogan
bireylerden olugsmaktadir. Kendilerinden 6nce gelen Bebek Patlamasi Kusagi iiyelerinin genglik
donemlerinde yasanan 68 Kusagi’nin etkisinde kalmis bir kusaktir. Bu donemde, diinya iizerinde
ekonomik ve sosyal degisimlerin yasanmasi nedeniyle “Gegis Donemi Kusagi” veya birgok kriz
doneminden gectikleri i¢in “Kayip Kusak” olarak da bilinen bir kusaktir (Salap, 2016: 33; Kagar,
2019: 12). X Kusagi, bu donemde yasanan i¢ ve dis karisiklar nedeniyle tedirgin ve korku toplumu
igerisinde biiyiimiis kisilerdir. Zorluk ve yokluk donemlerinden gegtikleri i¢in sabirli, ¢aligkan, azimli,
disiplinli ve saygili bir kusaktir (Tas ve Kagar, 2019). Bu kusagin en 6nemli 6zelliklerinden biri
geleneksel degerlere bagli olmalaridir. Bir iiriiniin islevsel 6zelliklerinin ziyade, markayla duygusal bir
bag kurmalar1 ile de markaya gore kimligini belirleyen ilk kusak olma 6zelligini de tasimaktadir
(Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2011; izmirlioglu, 2008).

Y Kusagi: Literatiir incelendiginde, Y kusaginin baslangic ve bitis noktalar1 konusunda kesin bir goriis
birligi yoktur. Reeves ve Oh (2007), Y kusagimin 1982-2000, 1981-1999, 1978-2000, 1980-1990,
1981-2000 donemleri arasinda dogdugunu o6ne siiren ¢alismalar oldugunu fakat daha ¢ok kabul edilen
donem ise 1981 ve 1999 yillart arasinda dogan ¢ocuklarin olusturdugu bir kusak oldugunu belirtmistir.
Kusak i¢i farkliliklarin olmasi nedeniyle bu kusagin ozellikleri konusunda da gesitli ¢alismalarda
farkliliklar bulunmaktadir. Tiiketici davraniglari baglaminda bu kusagin ozelliklerini 6zetlemek
gerekirse; Y kusagi, sabirsiz, sonug odakli, teknoloji ile yiiksek bagi olan, girisimci, hizli tiikketen,
interneti etkin kullanan ve ozgiiveni yliksek kisilerdir (Altuntug, 2012). Y kusagi ile piyasada
egemenlik tiiketiciye gecmistir. Y kusagi, tek dogrunun egemenligine kars1 ¢ikarak farkliliklan dile
getiren kiiresellesmenin etkisiyle sinirsiz tiiketime yonelen, haklarmi bilen ve hesap soran, mobil
iletisim araglar ile uygulamalar takip eden ve her tiirlii bilgiye erisebilen bir kusaktir (Yiizbasioglu,
2012).

Z Kusagi: 2000-2013 yillart arasinda dogan kisilerden olusan Z kusagi, simdiden pazarlamacilarin
dikkatini ¢eken ve iligki kurulmaya calisilan gelecegin tiiketici kitlesini olusturmaktadir.
Pazarlamacilar, marka farkindaligi olan bu bireylere kendi markalarini bilingaltlarina yerlestirmeye ve
onlari istedikleri gibi yonlendirmeye ¢alismaktadirlar (Yiizbasioglu, 2012).

Tiiketim davraniglan acisindan degerlendirildiginde, bilgi ve ekonomik agidan diger kusaklara gore
daha donanimli olan Z kusagi, yaraticilik ve yenilikten zevk alan, farkl kiiltiirlere ve farkliliklara ilgi
duyan, kaliteye 6nem veren, her konuda kisisellesmis, kendine 6zgii ve imaja dayanan bir tiikketim
profilini sergileyen, ¢oklu dikkat ve ¢oklu karar verme becerisine sahip, anlik ve hizh tiikketen, yeni
tiketim deneyimlerine ilgi duyan (Altuntug, 2012), marka sadakati diisiik, beklentileri yiiksek,
deneyimi daha ¢ok Onemseyen bireylerdir (Berkup, 2014). Ayrica Z kusag teknolojiye bagimli,
aceleci, internete hakim, diinyada yasanan her gelismeden haberdar, yaratici bireylerden olugmaktadir.
Bu nedenle, Z kusagiin diger kusaklarin sahip oldugu pazarlama ve tiiketim aligkanliklarin1 6nemli
Olclide degistirecekleri ve gelecegin tiikketici profilini sekillendirecegi de Ongoriilmektedir
(Yiizbasioglu, 2012: Altuntug, 2012: 206).
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Insanlar ait olduklar1 sosyal gruplarin davramis bicimlerinden, aliskanlhiklarindan, fikirlerinden ve
tercihlerinden etkilenmektedirler. Ozellikle karar verme siirecinde aile bireylerinin birbiri {izerindeki
etkileri biiyiiktiir (Kosk ve Giirbiiz, 2017:631). Ozelikle giiniimiizde ekonomik 6zgiirliigii olmamasina
ragmen Z Kusagi aile kararlarinda etkin role sahiptir. Tiiketiciler gliniimiizde bilissel giidiilerle birlikte
cok farkl giidiilerle ve statii beklentileriyle hareket etmekte, arkadas grubu, aile, sosyal ¢evre ve diger
referans gruplardan etkilenmekte ve kendi kararlariyla da bu gruplari etkilemektedir (Solomon, 2007:
Altuntug, 2012). Geg¢misin tiiketici profilini yikan ve gelecegin tiiketici profilini sekillendiren Z
kusaginin marka bagliliginin olmamasi, isletmelerin isini zorlastirmaktadir. Ancak bu durum Z
kusagimin birbirlerini, sosyal gruplarini ve ailesini ¢ok kolay etkiledigi ger¢egi dikkate alindiginda
viral reklamlar ile bu durum avantaja dontstiiriilebilir (Ugkan, 2007: Altuntug, 2012).

2000 yilindan sonra dogan ve teknoloji ile i¢ ice olan “Z Kusag1” veya “Dijital Yerliler” olarak
tanimlanan kusak (Sahin, 2009; Cepni Sener ve Ugurhan, 2019). Diinya genelinde en fazla Z kusagi
iiyesi bulunan iilkelerden biri Tiirkiye’dir. Tiirkiye Istatistik Kurumu, [TUIK] (2018) verilerine gore
ise Tiirkiye niifusunun yiizde 24’1 Z kusagindan olusuyor. Bu nedenle de Z kusaginin 6zelliklerini,
egilimlerini, istek, ihtiya¢ ve beklentilerini anlamak ve bu kusaga gore etkileyici pazarlama mesajlar
olugturmak igletmeler i¢in olduk¢a Onemlidir. Hedef kitlenin tanimmmasi rekabet avantajinin
saglanmasinda 6nemli bir kaynaktir.

Alfa Kusagi: Alfa Kusagi (Jenerasyonu) terimi, TEDx konusmacisi, demografi uzmani ve
futtirist Mark McCrindle tarafindan ortaya atilmis ve ilgi gérmeye baslamistir. Gelecek yillarin kusagi
olarak kabul edilen Alfa kusaginin, 2013-2030 yillar1 arasinda dogan ve dogacak ¢ocuklardan olustugu
belirtilmektedir. Istatistiklere gore, her ay diinya genelinde yaklasik 10 milyon Alfa diinyaya geliyor.
Alfalar bebeklik donemlerinden itibaren iPad'ler ve akilli telefonlarla tanigmakta ve bilgiye kiigiik
yaslardan itibaren kolayca erisebilmektedir, bu nedenle Alfa kusaginin ¢agi geldiginde, diger
kusaklara gore daha egitimli bir nesil olacagi da ongoriilmektedir (URL 3). Diger bir isimle dijital
cocuklar da denilen Alfa kusagi ¢ocukluk donemlerinde elektronik oyuncaklara sahip olan, dijital
teknolojilerle hasir nesir olarak biiylimekte ve gelecekte dijital ortamlarin onlarin yasamlariin
ayrilmaz bir parcasi olacag diisiiniilmektedir (Bage1 ve I¢oz, 2019: 234). Alfa kusagini takip edecek
nesil ise 2030 y1l1 sonrasi diinyaya gelecek bireylerden olusacak olan Beta kusagidir.

Yogun rekabet ortaminda faaliyetlerini siirdiiren isletmeler tiiketicileri taninmadan onlarin istek,
ihtiyag ve beklentilerinin ne oldugunu bilemez, onlarin davranislarina yon veremez. Her isletme
verecegi stratejik kararlarda oncelikle hedef kitlesini analiz etmelidir (Saydan ve Kanibir, 2008: 69;
Gilrbiiz, Ayaz ve Albayrak, 2015:379). Bu nedenle tiiketicilerin kusaklar seklinde siiflandirilip ele
almarak, her kusagin 6zelliklerini, tercihlerini, egilimlerini, tercihlerini bilmek, uygulanacak reklam ve
pazarlama stratejilerine yon vererek reklama dogru yatirim yapilmasina olanak saglayacaktir.

Calismamiz kapsaminda ele alinan Z kusag tiiketicileri ise giiniimiizde hizli tiiketen ve tiiketim
eylemlerini etkileyen bir grubunu olusturmakta ve kisa bir gelecekte ise alici veya miisteri olma
potansiyeli biiylik bir kitle olmasi sebebiyle pazarlamacilar agisindan en dikkat c¢ekici kusak olma
ozelligini gostermektedir.

3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI
3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu ¢alismanin amaci, Z kusaginin, geleneksel TV reklamlari ile YouTube ¢evrimigi reklamlarina karsi
tutumlarini tespit etmek ve iki reklam tiiriiniin gesitli faktorler (GUV, RD, BIL, ALD, EGL ve RE)
acisindan karsilagtirmasini yapmaktir. Ayrica so6z konusu faktérlerden hangilerinin reklam degeri
iizerinde etkili oldugunu tespit edilmek istenmistir. Bu amagla oncelikle konu ile ilgili literatiir
taramasi yapilmistir. Sonrasinda ise nicel arastirma yontemi kullanilarak veriler anket teknigi ile
toplanarak ¢esitli analizlere tabi tutulmustur.

3.2.  Arastirma Sorulari
Calisma kapsaminda asagidaki arastirma sorular1 cevaplanmak istenmistir:

1. Z kusaginin TV reklamlarina kars1 tutumu nedir?
2. Z kusagmin YouTube gevrimici reklamlarina karsi tutumu nedir?

3. Z kusaginin tutumu, TV ve YouTube ¢evrimigi reklamlarina gore farklilagmakta midir?
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4. Giivenilirlik, bilgilendiricilik, aldaticilik, eglendiricilik ve rahatsiz edicilik faktorleri ile reklam
degeri arasinda bir iligki var midir? Bu iliskinin diizeyi nedir?

3.3. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin ideal evrenini, Tiirkiye’de Mart 2022 tarihi itibariyle ikamet eden 2000-2013 yillart
arasinda dogmus Z kusagi iyeleri olusturmaktadir. Arastirmanin ideal evreninin hacminin biiylik
olmasindan ve bu evrendeki kisilere ulagsmanin zahmetli ve maliyetli oldugundan dolay1 arastirmanin
evreni indirgenerek Kocaeli’nde yasayan Z kusagi bireyleri gergekei evren (idealkiitle) olarak kabul
edilmistir (Coskun, Altunisik ve Yildirim, 2019: 158-159). Ana kiitleyi temsil eden toplam 420 Z
kusag1 bireyi “kolayda ve kartopu ornekleme” teknigi ile orneklem olarak segilmistir. Dagitilan
toplam 420 anketten 13 tanesi eksik cevaplanma sebebiyle degerlendirmeye alinmamustir. Daha
saglikli verilere erisebilmek icin 15-22 yas arali1 tercih edilerek 15 yasindan kiiciik olan Z bireyleri
arastirma kapsamina alinmamustir.

3.4. Arastirmanmin Varsayimlari ve Sinirhiliklar:

Aragtirmaya katilan katilimeilarin sorulart dogru anlayip, dogru ve objektif degerlendirdigi, hazirlanan
anketin amacimizi gercgeklestirdigi ve secilen orneklemden elde edilen verilerin evrenin tiimiinii
yansittig1 varsayilmaktadir.

Aragtirmanin sinirliliklari:

v Tirkiye’nin her ilinden ve bolgesinden 6rnekleme ulagilma giigliigii nedeni ile Kocaeli ilinde
yasayan Z kusagindan 407 katilimc1 aragtirmaya dahil edilmistir.

v Z kusag bireyleri 2022 yili itibariyle 9-22 yas araliginda olmasindan dolay1 15 yagindan kiigiik
olan bireylerin anketi degerlendirmelerinin gii¢ olacagindan arastirmaya dahil edilmemistir.

v Geleneksel medya reklamlari ile yeni medya reklamlari ¢ok ¢esitli oldugundan ayni arastirma
icerisinde hepsinin birlikte degerlendirilmesindeki giicliik nedeniyle arastirma 6zelde TV reklamu ile
YouTube ¢evrimigci reklamlarinin karsilagtirilmasi yapilmastir.

3.5. Arastirmanin Hipotezleri

YouTube kullanim istatistikleri incelendiginde, YouTube platformunu en ¢ok kullanan kusak Z
kusagidir. X ve Y kusaklarinin aksine, Z kusaginin TV izleme oranlarinin daha diisiik oldugu
varsayimina dayanarak, bu kusagin TV reklamlarina gére YouTube ¢evrimici reklamlarla daha fazla
karsilastigini sdyleyebiliriz. Viral reklamlarla sik karsilasan bu kusak dijital platformlardaki
reklamlara daha asinadir.

Ao Ve Nguyen (2020), Viatnam Z kusag tiiketicilerinin tepkilerini etkileyen alt1 temel faktor olan
bilgi, eglence, rahatsizlik, giivenilirlik, etkilesim ve reklam degeri lizerinden yaptiklari arastirmada,
sosyal medyanin ve kusak &zelliklerinin etkisi nedeniyle, Vietnam'daki Z kusagi tiiketicilerinin
cogunun ¢evrimic¢i TV reklamciligina karst olumlu bir tutuma sahip oldugunu ve bu reklam bigimini
takdir ettikleri sonucuna ulasmislardir. Zha, Li ve Yan ¢alismalarinda (2015), algilanan bilgi, algilanan
eglence ve giivenilirligin web reklamciligina yonelik tutumun olusumuna katki da bulundugunu
sonucuna; Atar ve Ispir (2019) yaptiklari ¢alismada, katilimcilarin sosyal medya reklamlarmin
geleneksel TV reklamina gore daha bilgilendirici ve eglendirici bulunduklarin1 ve reklam degerini
daha yiiksek algiladigi sonucuna ulagmiglardir. Farkli bir ¢aligmasa ise Cepni Sener ve Ugurkan
(2019), yeni medyada ve geleneksel medyada kullanilmis bir reklamin X, Y ve Z kusaklar1 izerindeki
etkilerini incelemis ve kusaklar arasinda anlamli farkliliklar tespit etmislerdir.

Bu ¢aligsma kapsaminda ise olusturulan hipotezler asagida verilmistir;

Hi: Z kusagina gore giivenilirlik faktorii iki mecra arasinda (YouTube ¢evrimigi reklamlar: ve TV
reklamlar1) anlaml sekilde farklilagmaktadir.

H,: Z kusagina gore reklam degeri faktorii iki mecra arasinda (YouTube ¢evrimigi reklamlari ve
TV reklamlar1) anlamli sekilde farklilagmaktadir.

Hs: Z kusagina gore bilgilendiricilik faktorii iki mecra arasinda (YouTube ¢evrimigi reklamlari ve
TV reklamlari) anlaml sekilde farklilagmaktadir.

H4: Z kusagina gore aldaticilik faktorii iki mecra arasinda (YouTube ¢evrimigi reklamlar1 ve TV
reklamlar1) anlamli sekilde farklilagsmaktadir.
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Hs: Z kusagina gore eglendiricilik faktorii iki mecra arasinda (YouTube ¢evrimigi reklamlari ve
TV reklamlari) anlamli sekilde farklilagmaktadir.

He: Z kusagina gore rahatsiz edicilik faktorii iki mecra arasinda (YouTube ¢evrimigi reklamlar
ve TV reklamlar1) anlamh sekilde farklilagsmaktadir.

3.6.  Veri Toplama Araclari

Arastirmada veri toplama araci olarak anket uygulanmistir. Arastirmada kullanilan anket 3
boliimden olusmaktadir. Birinci boliimiinii, katilimcilarla ilgili demografik ozellikleri 6lgen
sorular; ikinci boliimiinii TV ve YouTube izleme, internet kullanim sikliklarina iliskin sorular ile
geleneksel reklam mecralart ve yeni medya reklam mecralarini g¢esitli agilardan tercih sorulari;
son boliimiinii ise TV reklamlar1 ve YouTube cevrimici reklamlara iliskin giivenilirlik (GUV),
reklam degeri (RD), bilgilendiricilik (BIL), aldaticilik (ALD), eglendiricilik (EGL) ve rahatsiz
edicilik (RE) degerini 6lgen sorular olusturmaktadir. Her bir faktore ait sorular icin Besli Likert
Olgegine (1-Kesinlikle katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-Katiliyorum ve 5-Kesinlikle
katiliyyorum) uygun olarak secenekler diizenlenmistir.

Ducoffe’nin 1995°deki ¢alismasina dayanan, reklam degeri, rahatsiz edicilik, eglendiricilik,
bilgilendiricilik ve aldaticilik faktorleri, Atar ve Ispir (2019)’in calismasindan, giivenilirlik
faktori ise Prendergast, Liu ve Poon'a (2009)’nin ¢alismasindan alinarak uyarlanmaistir.

3.7.  Verilerin Analizi ve Elde Edilen Bulgular
3.7.1. Anketin Birinci Boliimiine Iliskin Elde Edilen Bulgular

Aragtirmaya katilan Z kusaginin demografik 6zellikleri incelendiginde dikkat ¢ekici birka¢ sonug elde
edilmistir. Katilimeilarin biiyiik ¢cogunlugunu (% 64,1) kadinlar olusturmakta; % 43,2’sinin aile gelir
durumlarinin 4254 TL-7000 TL araliginda oldugu, % 19,9’unun 4253 TL ve altinda, % 19,4 {iniin
7001 TL-9000 TL araliginda ve % 17,4’iniin 9001 TL ve ilizerinde oldugu; carpici bir sekilde
yaslarinin calisma hayatina girmesi a¢isindan kiigiik oldugu diisiiniilen Z kusaginin % 14’{iniin
calistiklar1 tespit edilmistir. Cok yakin gelecekte bircogunun ¢alisma hayatina girecekleri
disiiniildiigiinde, ekonomik 6zgiirliigii olacak Z kusagi dikkatleri {izerine ¢gekmeye devam etmektedir.

Tablo 1: Katilimcilarin internet, YouTube ve TV’de Vakit Gegirme Siireleri

Hic¢ 2 Saatten az 2-4 saat 5-7 saat 7 saatten ¢cok
N % N % N % N % N %

internette giinliik vakit gecirme siiresi 3 N 32 79 187 459 126 31,0 58 14,3
YouTube’de giinliik vakit gegirme siiresi 41 10,1 244 60,0 100 24,6 14 3,4 8 2,0
Giinliik TV izleme stiresi 187 459 165 40,5 48 11,8 5 1,2 2 5

Tablo 1’ de belirtildigi sekilde, 196 (%48,2) Z kusagi bireyi ailesinin aligveris kararlari lizerinde etkili
oldugunu, 188 (% 46,2) Z kusag1 bazen etkili oldugu ve 23 (% 5,7) Z kusagi ise bu kararlarda etkili
olmadig bilgisini vermistirler. Bu sonug¢ aslinda tam da bekledigimiz gibi Z kusaginin ailesinin
aligveris kararlar1 {izerinde etkili oldugu varsayimimizi dogrulamaktadir.

Tablo 2: Katilimcilarin Reklamlar Hakkindaki Goriisleri

YouTube Facebook Instagram Arama TV Radyo Gazete-Dergi
Motoru

N % N % N % N % N % N % N %
En ilgi ¢ekici 75 18,4 0 0 214 52,6 23 57 73 17,9 2 5 20 49
reklam
En bilgi verici 106 26,0 2 5 97 238 78 19,2 86 211 2 5 36 8,8
reklam
En akilda kalici 97 23,8 3 7 148 36,4 14 34 131 32,2 3 7 11 2,7
reklam
En giivenilir 68 16,7 2 5 44 10,8 47 115 176 43,2 2 5 68 16,7
reklam

Tablo 2’de anketin ikinci boliimiinde yer alan sorulara iligskin cevaplar goriilmektedir. 214 katilimei
(% 52,6) en ilgi ¢ekici reklam olarak Instagram reklamlarinin oldugunu; 148 (% 36,4) katilimei, en
akilda kalic1 reklamlarin yine Instagram reklamlarinin oldugunu; 106 (% 26) katilimc1, en bilgi verici
reklamin YouTube ¢evrimici reklamlart oldugunu; 176 (% 43,2) katilimcer ise en giivenilir reklam
olarak TV reklamlari oldugunu diisiinmektedirler. Instagram reklamlarinin daha ilgi gekici ve akilda
kalic1 oldugu sonucu Instagram reklamlarinin dnemine vurgu yaparken Instagram reklamlar ile ilgili
baska caligmalarin yapilmasi gerektigini teyit etmektedir.
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3.7.2. Acimlayic1 Faktor Analizi (AFA) ve Ol¢egin Giivenilirligi

Elde edilen verilerin analizi i¢in oncelikle TV ve YouTube ¢evrimigi reklamlariin etkililigini 6lgen
faktorlerin (giivenilirlik, reklam degeri, bilgilendiricilik, aldaticilik, eglendiricilik, rahatsiz edicilik)
Acimlayict Faktor Analizine (AFA) uygunlugunu test etmek igin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
ornekleme yeterliligi ve Barlett’s Sphericity testleri uygulanmistir. S6z konusu sonuglar Tablo 3’te
gosterilmistir.

Tablo 3: TV ve YouTube Cevrimici Reklamlari I¢in KMO ve Bartlett Testi Sonuglari

TV Reklamlar

KMO ,852

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 4244275
df 153
Sig. ,000

YouTube Cevrimi¢i Reklamlari

KMO ,855

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 3557,929
df 136
Sig. ,000

Tatmin edici bir faktor analizi icin KMO degerinin, 0,5 ten biiylik olmasi gerekir ve eger 0,5 ten kiiciik
degerli degiskenler var ise verilerin analizinin daha saglikli yapilabilmesi adina bu degiskenlerin
analize dahil edilmemesi gerekir (Karaalioglu, 2015: 5). Tablo 3’te gosterildigi tizere, TV reklamlar
icin KMO degeri 0,852, p degeri (Sig.) 0,000; YouTube ¢evrimigi reklamlari i¢in 0,855 KMO degeri,
0,000 p degeri (Sig.) elde edilmistir. Bu sonu¢ arastirmanin saglikli sekilde devam ettirilecegini ve
faktor analizi igin bir engel olmadigini gostermektedir.

Yapilan faktor analizi sonucunda her faktorii 6lgen ifadelerin faktorle iligkili oldugu ve faktor yiik
degerinin de tatmin edici degerlerde oldugu sonucuna ulasilmistir. Fakat rahatsiz edicilik faktoriiniin
son maddesi (...reklamlart ¢ok fazla verilmektedir.) hem TV reklamlarinda hem de YouTube
¢evrimi¢i reklamlarda birden fazla boyutla iliskili ¢ikmasi ve faktor yiikiiniin 0,5°den diisiik olmasi
nedeniyle analize dahil edilmemistir.

Dondiirme Yontemi olarak Kaiser Normalizasyonu ile Varimax tercih edilmis ve TV reklamlarinin
etkililigini 6lgen faktorleri ifade eden maddelerin faktor yik degerleri (0,755-922 ); YouTube
cevrimigi reklamlarinin etkililigini 6l¢en faktorleri ifade eden maddelerin faktor yiik degerleri (0,763-
0,877) esik degerinin (0,5) oldukga iistiinde ve tatmin edicidir (Coskun vd, 2019:304). TV reklamlari
icin agiklanan Toplam Varyans % 80,11, YouTube Cevrimi¢i reklamlari igin ise % 77,12°dir.

Tablo 4: Giivenirlilik Analizleri

TV Reklamlar Cronbach's ifade YouTube Cevrimici Cronbach's ifade
Boyutlar: Alpha Degeri Sayisi Reklamlari Boyutlar: Alpha Degeri Sayis1
Giliven 0,915 3 Giiven 0,880 3
Reklam Degeri 0,878 3 Reklam Degeri 0,894 3
Bilgilendiricilik 0,848 3 Bilgilendiricilik 0,779 3
Aldaticilik 0,811 3 Aldaticilik 0,739 3
Eglendiricilik 0,893 3 Eglendiricilik 0,897 3
Rahatsiz Edicilik 0,691 2 Rahatsiz Edicilik 0,880 2

Tablo 4’te gosterildigi gibi her iki mecra icin 6lgekteki her bir faktore ait Cronbach’s Alpha giivenirlik
katsayisinin gilivenilir bir aralikta (0,691- 0,915) oldugu tespit edilmistir. Cronbach’s Alpha sayisinin
yiiksekligi anket formundaki sorularin birbiriyle tutarli oldugunu ayni zamanda aynmi 6zelligi 6lgen
ifadelerden olustugunu gostermektedir. 0,60- 0,80 araligindaki Cronbach’s Alpha degeri oldukga
giivenilir, 0.80-1.00 araligindaki Cronbach’s Alpha degerinin ise yiiksek glivenilirlikte oldugunu
soyleyebiliriz (Yildiz ve Uzunsakal, 2018:19).

3.7.3. TV Reklamlar1 ile YouTube Cevrimi¢i Reklamlarmmm Z Kusagi Uzerinden
Karsilastirilmasi

Tablo 5: Faktorlerine liskin Betimsel Istatistikler

TV Reklamlarn YouTube Cevrimi¢i Reklamlari
Faktorler Ortalamalar Standart Sapma Faktorler Ortalamalar Standart Sapma
Giivenilirlik 2,8591 ,91561 Giivenilirlik 2,9140 ,74203
Reklam Degeri 2,5987 ,88131 Reklam Degeri 2,6912 ,91688
Bilgilendiricilik 3,0049 ,87599 Bilgilendiricilik 3,1908 ,79089
Aldaticihk 3,0508 ,89494 Aldaticihk 2,8403 ,83597
Eglendiricilik 2,6429 1,01614 Eglendiricilik 2,6593 1,00448
Rahatsiz Edicilik 3,4533 ,98338 Rahatsiz Edicilik 3,3784 1,06411
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Tablo 5’te TV reklamlar1 ve YouTube g¢evrimic¢i reklamlarinin etkililigini 6lgen faktorlerin ortalama
degerleri ve standart sapmalar1 gosterilmistir. Degiskenler arasinda mecralara gore bir farklilagmanin
olup olmadigimi gorebilmek i¢in One Sapmle T-Testi uygulanmis. Toplam alti degisken arasinda
mecralara gore anlamli farkliliklar tespit edilmistir (p<0,05). YouTube Cevrimici reklamlarinin
giivenilirlik ortalamalar: (n =2,9140 ), reklam degeri ortalamalar1 (n =2,6912 ), bilgilendiricilik degeri
ortalamalar1 (n =3,1908 ) ve eglendiricilik degeri ortalamalar1 (n =2,6593) TV reklamlarina gére daha
yiiksek oldugu, TV reklamlarinin, aldaticilik ortalamalar1 (n =3,0508) ve rahatsiz edicilik ortalamalari
(pn =3,4533) ise YouTube cevrimigi reklamlarina gére daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Elde edilen sonuglar, Z kusaginin YouTube ¢evrimi¢i reklamlarimi TV reklamlarma gore daha
giivenilir, daha degerli, daha bilgilendirici ve daha eglendirici; TV reklamlarini ise YouTube
reklamlarina gére daha aldatici ve rahatsiz edici buldugunu goéstermektedir. Z kusagmin tutumuna
iligkin faktorlerin mecralara gore anlamli olarak farklilagtigi sonucuna ulasilmis ve bu sonuca
dayanarak kurulan toplam alt1 hipotez de kabul edilmistir.

Hi: Z kusagina gore giivenilirlik faktorii iki mecra arasinda (YouTube ¢evrimici reklamlari ve TV
reklamlary) anlaml sekilde farklilasmaktadir.

H,: Z kusagina gore reklam degeri faktorii iki mecra arasinda (YouTube ¢evrimici reklamlart ve
TV reklamlary) anlaml sekilde farklilasmaktadir.

Hs: Z kusagina gore bilgilendiricilik faktorii iki mecra arasinda (YouTube ¢evrimici reklamlart ve
TV reklamlary) anlaml sekilde farklilasmaktadr.

Hi: Z kusagina gore aldaticilik faktorii iki mecra arasinda (YouTube ¢evrimigi reklamlari ve TV
reklamlary) anlamli sekilde farklilasmaktadir.

Hs: Z kusagina gore eglendiricilik faktorii iki mecra arasinda (YouTube ¢evrimici reklamlar: ve
TV reklamlary) anlaml sekilde farklilasmaktadr.

He: Z kusagina gore rahatsiz edicilik faktorii iki mecra arasinda (YouTube ¢evrimici reklamlari
ve TV reklamlary) anlamli sekilde farklilasmaktadir.

Z kusagmin, YouTube c¢evrimigi reklamlar1 ile TV reklamlarina karsi tutumlarinda anlamli
farkliliklarin oldugu sonucuna ulasilmustir. Ikinci boliim ile ilgili elde edilen YouTube cevrimigi
reklamlarinin en bilgi verici reklam tiirii olarak cogunluk tarafindan secilmesi sonucu ile Tablo 5’teki
YouTube Cevrimigi reklamlarinin bilgilendiricilik ortalamasi arasinda bir tutarlilik oldugu da
goriilmektedir. Ikinci béliimde en giivenilir reklam olarak TV reklamlarmin ¢ogunluk tarafindan tercih
edilmesi ile {igiincii boliimdeki elde edilen sonug arasinda bir tutarsizlik olsa da bunun nedeni, ikinci
boliimde bir¢ok reklam mecrasinin bir arada sorulmasindan kaynaklandig: diistiniilmektedir.

Aragtirmaya katilanlarin demografik faktorlerin, TV reklamlari ile YouTube ¢evrimigi reklamlarin séz
konusu faktorlere iliskin anlamli farkliliklarin olup olmadigini anlamak i¢in ikili gruplar icin One
Sample T-Testi, ikiden fazla gruplar igin ise ANOVA testi uygulanmis ve sadece anlamli bulunan
farkliliklara Tablo 6’da yer verilmistir. Katilimcilardan sadece 6’smin (% 1,5) ortaokul 6grencisi
oldugu gdz oniine alinarak say1 bakimindan az oldugu diisiiniilerek daha dogru sonuglar i¢in ortaokul
Ogrencilerinin ¢ikarilarak sadece lise ve Tliniversite Ogrencileri arasinda bir farklilasmanin olup
olmadigr tespit edilmistir.
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Tablo 6: Demografik Degiskenlere iliskin Anlamli Cikan T-Testi ve ANOVA Testi Sonuglar

Faktorler Reklam Gruplar Say1 (n) Ortalamalar Standart F Degeri Anlamhlik (p)
Mecrasi Sapma
v Kadin 261 2,91 ,86 4,01 ,046
Erkek 146 2,75 ,98
YouTube Kadin 261 2,89 ,68 7,35 ,007
Giivenilirlik Erkek 146 2,94 84
15-16 yas 99 2,62 ,81 341 ,018
v 17-18 yas 79 2,87 ,92
19-20 yas 124 2,98 84
21-22 yas 105 2,94 1,04
Lise 169 3,44 1,09 12,16 ,001
- TV Universite 232 3,46 ,88
Rahatsiz Edicilik Kadin 261 2,99 85 433 038
Erkek 146 3,55 1,07
- Kadin 261 2,63 ,85 4,93 ,027
Reklam Degeri YouTube Erkek 145 2.78 1,00
Kadin 261 2,88 78 3,95 ,047
Aldaticihk YouTube Erkek 116 275 o1
15-16 yas 99 2,43 1,07 3,77 ,011
. AT 17-18 yas 79 2,53 1,00
Eglendiricilik TV 1920 il/as 14 2.68 97
2122 yas 105 2,87 98
*p<0,05

Tablo 6 incelendiginde TV reklamlarmin giivenilirlik (GUV) degiskeni ile cinsiyet faktorii arasinda
anlamlt bir farklilik tespit edilmistir (p=0,046). Kadin katilimcilarin giivenilirlik faktoriine iliskin
ortalamalar1 (n =2,91) erkek katilimecilara (pn =2,75) gore yiiksek bulunmustur. Yine TV reklamlarinin
giivenilirlik (GUV) degiskeni ile yas faktorii arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir (p= 0,018).
Gruplarin birlerinden farkli diistindiikleri goriilmiis ve bu farkliligin tespiti i¢in Post Hoc (Tukey) testi
uygulanmis ve test sonucunda 19-20 yas grubunun TV reklamlarinin giivenilirligine iliskin
ortalamasmin (u=2,97) 15-16 yas grubuna (pn =2,61) gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Youtube ¢evrimigi reklamlarinin giivenilirlik (GUV) degiskeni ile cinsiyet faktorii arasinda anlamli bir
farklilik tespit edilmistir (p=0,007) . Erkek katilimcilarin giivenilirlik faktoriine iligkin ortalamalart (p
=2,94) kadin katilimeilara (n =2,89) gore yiiksek bulunmustur.

TV reklamlarinin rahatsiz edicilik (RE) faktori ile egitim faktorii arasinda anlaml bir farklilik tespit
edilmis (p=,001) ve tlniversiteli katilimcilarin ortalamalar1 (n =3,46) lise 6grencilerine (u=3,44) gore
daha yiiksek bulunmustur. Yine TV reklamlarinin rahatsiz edicilik (RE) boyutu ile cinsiyet faktorii
arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmis (p=,038) ve erkek katilimcilarin ortalamalart (p =3,55)
kadin katilimcilara (u =2,99) gore yiiksek bulunmustur.

YouTube reklamlarinin reklam degerinin (RD) cinsiyete gore farklilik gosterdigi (p=,027) ve erkek
katilimcilarin ortalamalar (u=2,78) kadin katilimcilara (u=2,63) gore yiiksek bulunmustur. YouTube
reklamlarinin aldaticilik faktoriiniin (ALD) cinsiyete gore farklilik gosterdigi (p=,047) ve kadin
katilimeilarin ortalamalar1 (u=2,88) erkek katilimcilarin ortalamalarina (p =2,75) gore daha yiiksek
oldugu sonucuna ulasilmistir.

TV reklamlarmin eglendiricilik (EGL) faktorii ile yas faktorii arasinda anlamli bir farkhilik tespit
edilmistir (p=0,011). gruplarin birlerinden farkl: diistindiikleri goriilmiis , bu farkliligin tespiti igin Post
Hoc (Tukey) testi uygulanmig ve test sonucunda 21-22 yas grubu ile 15-16 yas grubu ile farkh
disiindikleri ve 21-22 yas grubunun ortalamasinin (u =2,87) 15-16 yas grubundan (n =2,43) fazla
oldugu tespit edilmistir. Yani 21-22 yas grubu Z bireyleri YouTube ¢evrimigi reklamlarini daha
bilgilendirici bulmaktadir.

Faktorlerin etkililigini 6lgmeden 6nce degiskenler arasindaki baglantilar1 ve reklam degerini etkileyen
faktorleri test etmek icin korelasyon analizi her iki mecra i¢in de ayri ayr1 yapilmis ve sonuglar Tablo
7 ve Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 7: Degiskenler Arasi1 Korelasyon Analizi (TV Reklamlari)

Giivenilirlik Reklam Bilgilendiricilik Aldaticilik Eglendiricilik Rahatsiz
Degeri Edicilik
Giivenilirlik 1
Reklam Degeri 533”7
Bilgilendiricilik 458 4937
Aldaticilik 397 -,346" -,298"
Eglendiricilik 414 416™ 3177 216"
Rahatsiz Edicilik -,089 1727 -,037 2737 -,204” 1

**p<0,01 (cift yonlit), * p<0,05
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TV reklamlar i¢in korelasyon katsayilari Tablo 7’de verilmistir. Degiskenler arasindaki korelasyon
degerlerleri 0,90’nin altinda ¢iktig1 i¢in degiskenlerin ¢oklu baglanti problemi olmadigi sonucuna
ulagtlmistir. Bes degisken ile reklam degeri arasinda kuvvetli bir iligki tespit edilmistir (p<0,01).

Tablo 8: Degiskenler Arasi Korelasyon Analizi (YouTube Cevrimi¢i Reklamlarr)

Giivenilirlik Reklam Bilgilendiricilik Aldaticilik Eglendiricilik Rahatsiz
Degeri Edicilik
Giivenilirlik 1
Reklam Degeri 564
Bilgilendiricilik 4327 516"
Aldaticilik -,086 1117 ,004
Eglendiricilik 3517 5127 ,3097 -,064
Rahatsiz Edicilik -,017 -,017 ,067 ,081 -2217 1

**p<0,01 (¢ift yonlii), * p<0,05

YouTube ¢evrimigi reklamlari icin korelasyon katsayilari Tablo 8’de verilmistir. Degiskenler
arasindaki korelasyon degerlerleri 0,90’nin altinda ¢iktig1 i¢in degiskenlerin ¢oklu baglanti problemi
olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Dort degisken ile (GUV, BIL, ALD, EGL) RD arasinda bir iliski tespit
edilirken RE faktorii ile RD arasinda bir iligki tespit edilememistir. Bu sonuca dayanarak RE faktori
Youtube ¢evrimigi reklamlarinin regrasyon analizinde regresyon modeline dahil edilmemistir.

TV reklamlari igin yapilan Regresyon analizi sonucunda bes degiskenin de (GUV, BIL, ALD, EGL,
RE) RD iizerinde oldukea etkili oldugu tespit edilmistir (p<0,01). Toplam 5 degiskenin (GUV, BIL,
ALD, EGL, RE) bagimli degisken (RD) iizerindeki varyansin % 40,8’ini agiklamaktadir (R2=0,408).

Regresyon denklemi su sekilde olusturulmustur;
RD (TV)=GUV (8=,533) + BIL (8=,493) + ALD (B=-,346) + EGL (B=,416) + RE (8=-,172)

Regresyon denklemi, reklam degeri {izerinde pozitif ve negatif etkiye sahip olan degiskenleri
gosterirken ayni zamanda bu degiskenlerin Z kusaginin tutumlarini olusturdugunu da gostermektedir.

YouTube ¢evrimici reklamlari icin yapilan regresyon analizi sonucunda 3 degiskenin (GUV, BIL,
EGL) reklam degeri iizerinde oldukca etkili oldugu (p<0,01), bir degiskenin (ALD) etkili
(0,01<p<0,05) oldugu, bir degiskenin (RE) ise etkisinin yetersiz oldugu tespit edilmistir (p>0,05).
Toplam 4 degiskenin (GUV, BIL, EGL, ALD) bagimli degisken iizerindeki varyansin % 49,2’sini
aciklamaktadir (R2=0,492). Regresyon denklemi su sekilde olusturulmustur;

RD (Youtube)= GUV (B=,564) + BIL (B=,516) + ALD (B=-,111) + EGL (8=,512)
Bu denklem Z kusaginin YouTube ¢evrimigi reklamlarina karsi tutumlarin1 géstermektedir.
4, SONUC ve TARTISMA

Bu arastirmada elde edilen veriler her iki mecra igin de giivenilirlik, bilgilendiricilik ve eglendiricilik
faktoriiniin reklam degerini anlamli ve pozitif yonde, aldaticilik faktdriiniin ise anlamli ve negatif
yonde etkiledigi sonucuna ulasilirken, rahatsiz edicilik faktoriiniin TV reklamlarinin reklam degeri
iizerinde anlamli ve negatif yonde bir etkisi oldugu elde edilirken, YouTube ¢evrimi¢i reklamlari
lizerindeki etkisi tespit edilememistir. Bu yoniiyle Logan, Bright ve Gangadharbatla (2012) ile
Atar ve Ispir’in (2019) galismalariyla tutarlilik gostermektedir.

Aragtirma sonucunda, Z kusagmin TV reklamlar1 ile YouTube cevrimigi reklamlarmna karsi
tutumlarinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Z kusagi YouTube ¢evrimici reklamlari daha
giivenilir, daha bilgilendirici ve daha eglendirici bulurken, TV reklamlarin1 daha aldatict ve daha
rahatsiz edici bulmaktadir.

Anketin ikinci boliimiinden elde edilen verilere gore daha ilgi ¢ekici ve akilda kalici reklam sorusuna
biiyiik ¢cogunluk Instagram reklamlar1 yanitin1 verirken, en bilgilendirici reklam sorusuna ise biiyiik
cogunluk YouTube reklamlart yanitini, en giivenilir reklam sorusuna ise ¢ogunluk TV reklamlari
cevabini vermistir. Cikan bu sonug Instagram reklamlarinin énemine vurgu yapmaktadir. Bu sonug,
Instagram reklamlarinin kusaklar iizerindeki etkileri konusunda baska c¢alismalarin yapilmasi
gerektigini de teyit etmektedir.

Z kusag1 bireyleri, ailesinin aligveris kararlari {izerinde % 48,2 oraniyla etkili oldugunu, % 46,2’si
bazen etkili oldugu ve % 5,7’si ise bu kararlarda etkili olmadig1 bilgisini vermistir. Bu sonug, tam da
bekledigimiz gibi Z kusagimin ailesinin aligveris kararlar tizerinde etkili oldugu varsayimimizi
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dogrulamaktadir. Fakat bu konu ayn1 zamanda Z kusagi ebeveynlerine sorulursa daha tatmin edici ve
giivenilir bilgi almabilir.

Yeni medya reklamlar1 her gegen giin ¢esitlenmekte ve yaygimlasmaktadir. Ozellikle bu ¢alismada Z
kusagi katilimeilarinin % 45,9’u hi¢ TV izlemedigini, % 40,5°i ise 2 saatten az izledigi yanitini
vermistir. Bu sonu¢ Z kusagimin TV izleme oraninin oldukg¢a diisiik oldugunu teyit etmektedir.
Internette giinliik vakit gecirme siiresi soruldugunda ise sadece % 0,7’si hi¢ yanitim verirken biiyiik
cogunluk internette daha fazla zaman gecirdiklerini ifade etmislerdir. Goriildiigi tizere Z kusagi TV’yi
daha az izlemekte ve internette daha fazla vakit gecirmektedir. Elde edilen tiim bulgular,
pazarlamacilarin Z kusagimin dikkatini ¢ekmek ve etkilemek ag¢isindan yeni medya mecralarini tercih
etmeleri gerektigini bir kez daha dogrulamustir.
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