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ABSTRACT

The needs, demands and expectations of the society we live in are changing day by day. Technological
developments, changes in the balance of nature and the increasing power of capitalism; affects our daily lives,
habits, attitudes and behaviors and causes a significant change, albeit slowly in some and fast in others. The
aim of this research is, under the developing and changing conditions of the world we live in; by shedding light
on the habits, expectations, changing needs, attitudes and behaviors of consumers; is to reveal how it is reflected
in the brand perception, media and advertising sector. In this study, in-depth interview, which is one of the data
collection methods in qualitative research, was used. Interviews were conducted with 33 participants in the 15-
18, 19-25 and 26-35 age groups, based on 46 questions. Descriptive analysis technique was applied on the
collected data. As a result of the research, the traditional media consumption habits of the age groups, the level
of awareness and anxiety about the violation of personal data, their attitudes and behaviors towards
advertisements, their online shopping journeys, their use of social media, their perspectives on influencers, and
finally their approach to the concept of socially responsible brand and advertisement according to age groups.
differing opinions or having similar thoughts regardless of their age were interpreted in a comparative
perspective and the findings related to the relevant themes were presented in detail.

Keywords: Traditional Media, Social Media, Youtube, Influencer, Advertisment, Social Responsible Brand,
Online Shopping

REKLAM VE MEDYA EKOSISTEMINDE YASANAN GELISMELER VE
DEGIiSiMLER ISIGINDA TUKETiIiCiLERIN TUTUM VE
DAVRANISLARINDAKI DEGIiSIKLIKLERI ANLAMAYA YONELIK BiR
ARASTIRMA

OZET

I¢inde yasadigimiz toplumun ihtiyaclari, talepleri ve beklentileri giinden giine degismektedir. Teknolojik
gelismeler, doganin dengesindeki degisimler ve kapitalizmin giderek giic kazanmasi; giinliik hayatlarimizi,
aligkanliklarimizi, tutum ve davranmiglarimizi etkilemekte ve kiminde yavas, kiminde hizli da olsa 6nemli bir
degisime yol agmaktadir. Bu arastirmanin amaci, i¢inde yasadigimiz diinyanin gelisen ve degisen kosullar
altinda; tiiketicilerin aliskanliklarina, beklentilerine, degisen ihtiyaglarina, tutum ve davraniglarina 1s1K tutarak
bu degisimlerin; marka algisina, medya ve reklamcilik sektdriine nasil yansidigini ortaya ¢ikarmaktir. Bu
¢aligmada nitel arastirmada veri toplama yontemlerinden biri olan derinlemesine goriisme kullanilmustir. 15-
18, 19-25 ve 26-35 yas grubuna dahil olan 33 katilimciyla belirlenen 46 soru ilizerinden goriisme
gerceklesmistir. Toplanan veriler {izerinde betimsel analiz teknigi uygulanmistir. Arastirmanin sonucunda yas
gruplarinin geleneksel medya tiiketim aliskanliklari, kisisel verilerin ihlali konusunda farkindalik ve endise
seviyeleri, reklamlara yonelik tutum ve davranislari, online aligveris yolculuklari, sosyal medya kullanimlari,
influencer’lara bakis agilar1 ve son olarak sosyal sorumlu marka ve reklam kavramina yaklagimlar1 yas
gruplarima gore farklilik gdsteren goriigler veya yaslarindan bagimsiz benzer diisiincelere sahip olmalari



Ewnasian Heademy of Seiences Social Seiences Journal 2025 Yolume:60 65
L

dogrultusunda karsilastirmali bir perspektifte yorumlanmig ve ilgili temalarla ilgili bulgular detayl bir sekilde
sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Geleneksel Medya, Sosyal Medya, Youtube, Influencer, Reklam, Sosyal Sorumlu Marka,
Online Aligveris

1. GIRIS

Dijital c¢agin getirdigi yeniliklerle birlikte tiiketici davranislarinda Onemli
dontistimler gozlenmektedir. Walia (2024), bu donemdeki temel egilimlerin kisisellestirilmis
deneyim beklentisi ve etik tiiketim anlayisi etrafinda sekillendigini vurgulamaktadir.
Toplumun degisen aliskanliklari, davranis ve tutumlari; medya, reklamcilik ve pazarlama
ekosisteminde, tiiketicilerle; eglendirici, bilgilendirici ve etkilesimli baglanti kurmanin
yollarinda da degisimi getirmektedir. Li (2025), bu siirecte tiiketicilerin dijital ortamdaki
bilgi yogunluguna karsi cesitli basa ¢ikma stratejileri gelistirdigini ve reklam mesajlarina
kars1 daha elestirel bir tutum sergiledigini belirtmektedir. Tiiketicilerle baglant1 ve etkilesim
kurma yollarinin ¢ogalmasi ve ¢evrimigi platformlarda insanlarin izlerinin takip edilebilir
olmas1 markalara yeni kanal firsatlar1 ve tiiketici verileri dogrultusunda strateji kurma
olanag: saglarken, tiiketici nezdinde maruz kaldiklar1 mesajlarin ¢ogalmasi anlamina
gelmekte ve markalar i¢in bu kadar mesajin arasindan siyrilip kendi mesajlarin tiiketiciye
ulastirmak giderek daha zorlagmaktadir. Tiiketicilerin artan etkilesim ve katilim beklentisi,
markalarin bu platformlarda daha dinamik ve diyalog odakl stratejiler gelistirmesini zorunlu
kilmaktadir (Ayesha, 2024). Ekosistemdeki degisiklikleri tiiketici ve markalar nezdinde iyi
bir sekilde anlamak; tliketiciye ilgisini ¢eken igerikleri, dogru kurguyla, dogru mecrada
ulastirirken, markanin ise hedef kitlesine mesajin1 ulagtirmasint ve is hedeflerini
gerceklestirmesini saglamak icin kritik derecede onemli hale geliyor. IAB ve PwC (2021)
tarafindan hazirlanan rapor da bunu destekler nitelikte olup, dijital reklam ekosisteminin
tlketici odakli bir basari i¢in yeniden yapilanma siirecinde oldugunu ve bu durumun
reklamverenler i¢in yeni stratejiler gelistirmeyi zorunlu kildigini ortaya koymaktadir. Bu
dogrultuda; degisen diinyada tiiketicilerin reklam, mecra ve marka c¢ercevesinde
beklentilerini anlayabilmek igin, konuya iliskin 46 soru hazirlanarak 33 katilimciyla
derinlemesine goriisme gergeklestirilmistir. Katilimeilar 15-18, 19-25 ve 26-35 olmak (izere
3 temel yas grubundan segilerek, derinlemesine goriismeden elde edilen bulgular 3 yas grubu
ozelinde karsilastirmali olarak sunulmustur. Ozellikle tiiketicilerin geleneksel ve dijital
mecralarda karsilastiklart  reklamlara karst tutumlari, siirekli ayn1 reklamlarla
karsilastiklarinda ne hissettikleri, hangi mecralardaki reklamlar1 daha yaratici veya guvenilir
bulduklari, reklam engelleme yazilimlari hakkindaki diisiinceleri ve reklamlarda hangi
mesajlar1 gormek istedikleri 3 yas grubu Ozelinde detayli bir sekilde ele alinmistir.
Tiiketicilerin satin alma yolculuklarindaki degisiklikler, satin alma kararlarini etkileyen
faktorler, satin alma Oncesi arastirmayi nerede, nasil yaptiklar1 ve cevrimigi aligveris
sikliklar1 da 3 yas grubu 6zelinde farklilasma noktalariyla birlikte ele alinmis ve elde edilen
bulgular detaylandirilmistir.

Caligmada sosyal medyaya bakis agisi, sosyal medyanin giivenilirlik algisi,
influencer’lara genel yaklasim ve satin alma siireglerinde influencer’larin etkisi de konu
alimmis ve katilimcilarin bu konulardaki yaklagimlart sunulmustur. Calismada yer alan
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katilimcilar, internette veya sosyal medyada gordiikleri reklamlarin kendilerine 6zel ¢iktig
noktasinda biiyiik ¢ogunlukla hemfikir olmuslardir, ancak katilimcilarin bunun nasil
gerceklestigi konusunda ger¢ek anlamda bilgi sahibi olmadigi tespit edilmistir. Bu
dogrultuda literatlir taramasinda sosyal medya, tiiketicilerin satin alma yolculugundaki
degisimler, influencer’lar, geleneksel ve dijital medyanin yani sira verilerin takibi ile
kisisellestirilmis mesajlar sunulmasina yonelik yapilan ¢alismalara da yer verilmistir.

2. LITERATUR TARAMASI

Dijital medyanin yiikselisine ragmen televizyon en etkili platform olmaya devam
ediyor.

Dijital medyanin yiikselisine ve yeni teknolojik gelismelere ragmen, televizyon
reklamcilik i¢in en etkili platformlardan biri olmaya devam etmektedir. Dijital reklamciligin
yayginlagmasiyla birlikte, tiiketicilerin reklamlara olan giiveni ve dikkat esigi de
degismektedir. Ivwighren ve digerleri (2023), dijital reklamlarin tiiketici satin alma
davraniglarini etkileyebildigini ancak bu etkinin reklamin igerigi, sunulus bigimi ve
tiketicinin giiven algistyla yakindan iliskili oldugunu belirtmektedir. Televizyon
reklamciligi, dikkati dagilmis goriintiilemedeki potansiyel artisa ragmen etkisini
korumaktadir, ancak reklam verenlerin mesajlarinin kalitesi ve reklamlarinin medya
agirligint gegmiste oldugundan daha dikkatli yonetmesi gerekmektedir (Frank Findley,
2020). Calismada TV reklamlarmin mesaj kalitesini arttirmaya yonelik neler
yapilabilecegine iligkin bulgulara yer verilmistir.

Pazarlamacilar sosyal medya influencer’larint markalarinin tiiketici ile etkilesim
noktalarini gii¢lendirme noktasinda ¢oziim olarak goriiyor.

Sosyal medya platformlarinda karsilasilan reklamlarin, tiiketicilerin satin alma
niyetleri iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu bilinmektedir. Thangarajan ve digerleri
(2025), bu etkinin oOzellikle geng tiiketiciler arasinda daha belirgin oldugunu ifade
etmektedir. Reklamverenler, tiiketicileri markalariyla mesgul etmek, misteri-marka
iligkilerini tesvik etmek ve nihayetinde marka satiglarin1 artirmak ic¢in sosyal medyanin
giiciinden daha fazla yararlanmak i¢in influencer’larinin giiclinden yararlanmak istiyor ve
Influencer se¢imi bu istenen sonuglara bir kestirme yol olarak goriiliiyor. Influencer’larin
tiiketicilerle mevcut bir giiven iliskisi vardir ve tiiketiciler, degerli bilgiler ve tavsiyeler igin
Influencer’lar tarafindan olusturulan icerikleri ararlar. Pazarlamacilar, bir tiiketicinin bir
influencer ile etkilesiminin markalariyla etkilesime yol acacagini umsa da bu baglanti heniiz
ampirik olarak kurulmamistir. Bu konuda hala yeteri kadar akademik arastirma
bulunmamaktadir (Marjorie Delbaere, 2020). Calismada 3 farkli yas grubundaki
katilimeilarin influencer’larin tavsiye ve oOnerilerinden etkilenip / etkilenmedikleri veya
hangi kosullar altinda etkilendiklerine iliskin bulgulara yer verilmistir.

Internet ve sosyal medya kullanicilart kisisel verileri karsilhiginda kisisellestirilmig
reklamlar gérmeye devam edecek.

Bugiin, bir kisi bir web sayfasini yiiklemeye basladiginda ve sayfanin yiiklenmesi
tamamlanmadan hemen once belirli bir kisiyi hedefleyen bir reklam yayinlayabilmek
miimkiindiir. Bu mekanizmanin arkasinda karmasik bir algoritma sistemi vardir. Bazen bir
kullanicinin bilgisayarina yerlestirilen basit bir tanimlama bilgisi, son ziyaret edilen sayfalar
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tanimlamaya yardimci olur; gosterilecek reklam, bireysel kullanicilarin gegmis tiklama
akislarini toplayan devasa veri tabanlarindan toplanan verilere ve bir reklam alani i¢in gergek
zamanl teklif vermeyi saglayan ve gereksinimleri aninda optimize eden karmasik
algoritmalara dayanan analitik profil olusturma tekniklerinin kullanimiyla dinamik olarak
belirlenir.

Bu sistem internet ve sosyal medya kullanicilarinin kisisellestirilmis reklamlar
gormesine olanak tanmir. Veri odakli reklamcilik ve kisisellestirme uygulamalari
yayginlagmasi ve reklamverenlerin kisisel reklamlarin kullanimini arttirmay1 planlamasiyla
birlikte (Varnali, 2019), tliketici mahremiyetine iligskin endiseler de artmaktadir. Bolkvadze
ve Ekblad (2022), programatik reklamciligin etkin bir pazarlama stratejisi olma potansiyeli
tasimasiyla birlikte, tiiketicilerde mahremiyetin ihlali algis1 da yaratabilecegini ve bu
durumun tutumlarin1 da etkilediginin altin1 ¢izmektedir. Bu baglamda c¢alismada
katilimcilarin gordiikleri reklamlarin ne kadar kisisellestirilmis oldugunu diistindiiklerine
dair bilgilerle birlikte kisisel verilerini sosyal medya kanallar1 ve internet siteleriyle
paylagmalar1 noktasinda ne diistindiiklerine, endise duyup duymadiklarina dair bulgular yer
almaktadir.

Sayist artan ve degisen temas noktalar: kapsanminda insanlarin karar verme sekli
¢ok daha karmasik bir hale geliyor.

Dijital pazarlamanin tiiketici davraniglar1 tizerindeki etkisi yadsinamaz bir gergektir.
El Gharbaoui ve Alami (2023) yaptiklar1 c¢alismada, dijital pazarlama yontemlerinin
tiiketicilerin satin alma kararlarini ve marka tercihlerini 6nemli Ol¢iide etkiledigini ortaya
koymustur. Ozellikle Z kusag: gibi dijital yerlilerin tiiketici davramslari, dijital pazarlama
stratejilerinden derinden etkilenmektedir. Maheswari ve digerleri (2025), dijital
pazarlamanin bu kusagin tiikketim aligkanliklarini ve marka sadakatini sekillendirmede kritik
bir rol oynadigim1 belirtmektedir. Bununla birlikte insanlarin karar verme seklinin hali
hazirda oldukg¢a karmasik oldugunu ve gittikge daha da karmasik bir hale geldigini de goz
ard1 etmemek gerekir. Satin alma davranisiyla ilgili olarak agik ve net olarak bildigimiz
birka¢ sey var; tetikleyici ve satin alma kararimi verme arasinda olanlarin dogrusal
olmadigin1 biliyoruz veya kisiden kisiye degisen karmagsik bir temas noktalart agmin
oldugunu da biliyoruz. O kadar ac¢ik olmayan bir yani ise, aligveris yapanlarin bu yolculukta
kesfettikleri tiim bilgileri ve secenekleri kendi iclerinde nasil bir siiregten gecirdikleridir
(Alistair Rennie, 2020). Calismada katilimcilarin yeni bir marka ve tirtinle tanistigi mecralar,
iirlin arastirma siirecleri, bu siirecte yararlandig kaynaklar ve degisen aligveris yolculuklari
detayli bulgularla ele alinmistir.
3.YONTEM

3.1.Arastirma Modeli

Calisma nitel aragtirma yoOntemlerinden derinlemesine goriisme yontemiyle
gergeklesmistir. Derinlemesine goriisme, katilimcidan belirli bir konu hakkinda ayrintili
bilgi almak i¢in kullanilan acik uclu, kesif odakli bir yontemdir. Derinlemesine gériismenin
amaglar: Katilimcilarin bakis agilarini, deneyimlerini ve duygularini derinlemesine
arastirmaktir. Bu tiir goriigmeler genellikle daha biiyiikk bir arastirma projesinin
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baslangicinda, arastirmanin odaginin nasil daraltilacagi veya arastirma yoluyla hangi
sorularin arastirllmast gerektigi bilindiginde yapilir. Bu c¢alismada, 33 katilimciyla
gerceklestirilen derinlemesine goriisme i¢in, aragtirma hakkinda oncesinden hazirlanan 46
soru tizerinden ilerlenmistir (Workbook E: Conducting In-Depth Interviews).

3.2.Veri Seti

Arastirmanin ¢alisma grubunu 15-18, 19-25 ve 26-35 yas grubunda yer alan 33
katilimci olusturmaktadir. Katilimeilarin yaslart ve hangi yastan ka¢ kullanicinin ¢alismada
yer aldig1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 1. Katihmcilarin Yaslar: ve Katilimei Sayisi

Katilimei Katilimei
Yas1 Sayis1

15

16

17

18

21

22

23

24

25

26

28

29

31

32

33
Bilinmiyor
(26-35) 1

RPN ONDNDPAERPDNOIRPIEPRPW

3.3.Verilerin Toplanmasi

Veriler 46 soruluk goriisme formu ile toplanmistir. Bu gorlisme sorularinin
hazirlanma asamasinda ilgili literatiir taramasi yapilmis ve maddelerin ham hali
olusturulduktan sonra stratejik reklameciligin ilkeleri doktora dersinin hocasi Prof. Dr. Ali
Atif Bir tarafindan goriisme formu formatina getirilmistir.
3.4.Verilerin Analizi

Verilerin  analizinde, nitel arastirmada derinlemesine goriismenin analiz
yontemlerinden biri olan betimsel analiz kullanilmistir. Betimsel analiz, genellikle nitel veri
seti lizerinde detayli ayristirma gerektirmeyen verilerin iglenmesinde kullanilir. Arastirma
katilimcilarinin demografik 6zellikleri ile farkli niteliklerinin tasvir edilmesi, bir kentin
genel Ozelliklerinin anlatilmasi, bir kiginin yagam &ykdsiiniin dzetlenmesi gibi durumlar,
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betimsel analizdir. Bu ¢aligmada katilimcilarin yanitlari {izerinden elde edilen bulgular yas
gruplarina gore nasil degisiklik gosterdigi vurgulanarak sunulmustur (Baltaci, 2019).
4. BULGULAR

Toplumun degisen aliskanliklari, davranis ve tutumlarinin; medya, reklamcilik ve
pazarlama ekosisteminde; tiiketicilerle baglanti kurma yollarinda nasil bir degisiklige yol
actigina iliskin tiiketici goriislerini belirleme amaci tagiyan bu arastirmada toplanan veriler
analiz edildiginde alt1 tema ortaya c¢ikmistir: (a) Geleneksel Mecralarin Tiiketicilerin
Hayatindaki Rolii, (b) Kisisel Verilerin ihlali Konusunda Farkindalik Seviyesi ve Endiseler,
(c) Reklamlara Ydnelik Tutumlar ve Reklam Engelleme Aliskanliklari, (d) Online Aligveris
Yolculugu ve Pandemiyle Degisen Alisveris Davraniglari, (e) Aragtirma Siireclerinde Sosyal
Medyanin Rolii ve Influencer’in Etki Diizeyleri, (f) Sosyal Sorumlu Marka ve Reklama
Bakis Agisi. Bu boliimde arastirmanin bulgular1 bu alt1 temaya gore ortaya konulacak ve
yorumlanacaktir.

4.1. Geleneksel Mecralarin Tiiketicilerin Hayatindaki Rolii

Katilimeilarin TV, radyo, gazete ve dergi gibi geleneksel mecralardan hangisini veya
hangilerini kullandiklar1 incelendiginde katilimeilarin biiyiik ¢cogunlugunun gazete veya
dergi almadig1 goriilmektedir. Dergi aldigini belirten 2 katilimci, sektorel dergileri takip
ettigini belirtmistir. Katilimcilarin yine biiyiik bir ¢ogunlugunun radyo dinlemedigi, 15-18
yas grubundaki katilimcilardan 2 tanesinin aileleri araciliiyla dinledikleri, 19-25, 26-35 yas
grubundaki katilimcilardan radyo dinleyenlerin sadece araba kullanirken dinledigi
goriilmektedir. Sadece 28 yasinda bir katilimci radyoyu ¢ok dinledigini belirtmistir.

Katilmeilarin - TV kullanimlarina iligkin  yoneltilen sorular dogrultusunda
katilimcilarin - biiyiikk ¢ogunlugunun akilli TV sahibi oldugu ve Netflix izledigi
goriilmektedir. Bununla birlikte akilli telefonlarin yayginlagsmasiyla birlikte 3 yas grubu da
TV kullaniminin azaldigini belirtmistir. TV katilimeilarin biiyiik ¢cogunlugu tarafindan en
guvenilir mecra olarak gortlmektedir.

3 yas grubunda da katilimcilarin biiyilk ¢ogunlugu TV reklamlarmi dikkate
izlemedigini, reklam aralarinda baska seylerle ilgilendiklerini belirtmislerdir. Katilimcilara
ilk kez internette veya mobilde tanidig1 ancak TV’de gérmedikleri markalar hakkinda sorular
soruldugunda bir¢cok katilimci; butik hesaplari, el yapimi iiriinler markalarin oldugunu
bildiklerini ancak isimlerini hatirlamakta zorluk ¢ektiklerini belirtmislerdir. Katilimcilarin
bazilar1 bu markalara isimleriyle 6rnek vermistir: SuCo, Blankie, Ortu, Kuaf, Saytekmet,
Sofly, Pioneer, Proksil, Newarrivals Butik Nisantasi, Muddo, Sunoktasu, Bes Woman,
Kirkpinar, Atlas Kampilis. Ancak bircogu TV’de gormedigi markalarim adlarim
hatirlayamamustir.

4.2 Kisisel Verilerin Thlali Konusunda Farkindahk Seviyesi ve Endiseler

Katilimcilara, internet ve sosyal medyada gordiikleri reklamlarin kendileriyle ilgili
oldugunu diistinlip diisiinmediklerine iliskin yoneltilen soru dogrultusunda katilimcilarin
neredeyse tamaminin boyle diislindiikleri goriilmiistiir. Bunun nasil olduguna yonelik
diistinceleri ise farklilasmaktadir. Bazi katilimcilar bu durumu “korkutucu™ olarak
yorumlarken, 15-18 yas grubu dinlendigini, ¢evrimi¢i ve ¢evrimdisi aktivitelerinin takip
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edildigini diistinliyor ancak bunun nasil yapildig1 hakkinda bilgileri bulunmuyor. 19-25 yas
grubunun ¢ogunlugu da reklamlarin nasil kendileriyle ilgili olabildigine dair detayl bilgiye
sahip degil ancak bir kisminin ¢erezlere iligkin tahminleri bulunuyor.

“Diistintiyorum yani zaten o amagla ¢ikiyor ya. Orada ¢erezleri takip et
kabul etler var ya onu zaten kabul ettigin anda nereye girdigini neye baktigini
goriiyorlar. Iki giin sonra karsina o reklami ¢ikariyorlar.”

26-35 yas grubu nasil olabildigine yonelik yorumlarinda kisisel verilerin gizli
kalmayisindan, algoritmalardan, ¢erez kullanimlarinin kabul edilmesinden bahsediyorlar.

“Ya bence sonugta bu akilli cihazlarin igerisindeki 1 tabi ki algoritma ile
alakali. Yani insanlarin soyledigi kelimeler, telefon muhtemelen kayit altina
alwyor veya ¢erezleri kabul ettigimizde bizim bilmedigimiz bazi seylere de kabul
ediyor da olabilir. Tam oralarda emin degilim ama sonug¢ olarak bizim
kelimelerimizi algilayip bunu tarayicidan gegirip ve kullandigimiz aplikasyonu
belli 1 data sina diigiik odada da bu kelimeler eslesip karsimiza benzer
gorsellerini ¢ikmast ¢ok olasi ki bende boyle oldugunu da diisiiniiyorum
actkcasi.”

15-18 yas grubundaki katilimcilardan 2 tanesi kisisel verilerinin giivenligi konusunda
herhangi bir tedirginlik yasamadigini, 1 tanesi riskli oldugunu diisiindiigiinii ancak eyleme
yonelik aksiyon almadigini, diger katilimec1 da benzer sekilde aksiyona gegcmedigini sadece
cok reklam goriirse bunu engelledigini dile getirmistir. 15-18 yas grubunda kisisel verilerin
ihlaline yonelik aksiyon alma egilimi gozlenmemistir.19-25 yas grubundaki katilimcilarda
tedirginlik hissinin daha yaygin oldugu ancak eyleme yonelik alinan aksiyonlarin oldukca
siirlt oldugu goriilmiistiir. Bu yas grubunda da herhangi bir tedirginlik hissetmedigini
belirten katilimcilar bulunmaktadir. Tedirginlik hisseden katilimcilar markayr bloke etme,
abonelikten c¢ikma, blog sayfasina olumsuz yorum birakma eylemlerinden otesine
gitmemisler, genellikle herhangi bir eylemde bulunmamayi tercih etmislerdir.

26-35 yas grubundaki katilimcilardan 3 tanesi haricinde tiim katilimeilar bu konuda
tedirginlik duydugunu belirtmistir, ancak bu yas grubundaki katilimcilar da genel itibariyle
bu tedirginliklerini aksiyona ¢evirmemiglerdir. Tedirginlik duymayan katilimcilardan 2
tanesi, yine de e-mail listelerinden ¢ikma yoniinde aksiyon aldigini belirtirken, tedirginlik
hisseden katilimcilar uygulamay: silme, banka bilgilerini kaldirma aksiyonlarinin Gtesine
gecmemistir. Hem 19-25 hem de 25-36 yas grubunda 2 katilimci Yemek Sepeti
kullanmaktan bu anlamda tedirgin oldugunu, hatta bir tanesi bu uygulamadaki banka
bilgilerini kaldirdigin1 dile getirmistir.

15-18 ve 19-25 yas grubundaki katilimcilarin ¢ogunlugu izlerinin internette takip
edilmesinin iglerini kolaylastirdigini ancak bundan ayni zamanda tedirgin olduklarini
belirtmektedir. 26-35 yas grubundaki katilimcilar bu konuda daha siipheci yaklagsmaktadir,
yine bir¢ogu kolaylastirdigini belirtmis ancak bunun kotii sonuglar doguracagi endisesini
tasidiklarini belirtmislerdir. Yine bu yas grubunda hayatlarimi kolaylastirmadigini veya
herhangi bir etkisi olmadigin1 diisiinen katilimcilar da mevcuttur.

3 yas grubundaki katilimcilarin da biiyiik bir cogunlugu -3 tanesi haric- haberi olarak
takip edilmeyi tercih ettiklerini belirtmislerdir. Ayrica 3 yas grubundaki katilimcilarin
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cogunlugu biilten gonderimine onay vermedigini belirtmistir, bunun istisnasi olan 3
katillmcida ilgilerini ¢ekmesi durumunda bazen izin verdiklerini belirtmislerdir.
Katilimcilarin neredeyse higbiri ¢erez politikalarini okumamaktadir, ¢ogunlugu cerez
politikalarin1 onaylamaktadir ancak siteyi kullanmak i¢in kendisini zorunlu hissettigi i¢in
onayladigini sdyleyen katilimcilar mevcuttur.

4.3.Reklamlara Yonelik Tutumlar ve Reklam Engelleme Aliskanliklari

Katilimcilara reklamlara yonelik disilinceleri  soruldugunda katilimcilarin
cogunlugunun reklamlardan hoslanmama ve reklamlarla ilgilenmeme konusunda hem fikir
oldugu goriilmektedir.15-18 ve 19-25 yas grubu reklamlara giivenmedigini, sikildigini,
ilgilenmedigini ve sevmedigini belirtirken, 26-35 yas grubu katilimcilar1 reklamlara ¢ok
maruz kaldiklar1 takdirde sevmediklerini ancak reklamlarin bazi durumlarda ilgilerini
cektigini belirtmistir. TV reklamlar1 15-18 ve 19-26 yas gruplarinin ilgisini gekmezken, 27-
35 yas grubunda kiltiirel degeri ve/veya hikayesi olan reklamlar dikkat c¢ekici
bulunmaktadir. Katilimcilar TV reklamlarinin ilgilerini gekmesinden bagimsiz olarak TV’de
gordiikleri trtlinleri ozellikle telefondan arastirdiklarini belirtmislerdir. Katilimeilarin
dikkatini ¢eken diger reklamlarin Instagram mecrasinda yer alan reklamlar oldugu
gortlmektedir.

Katilimcilar  Instagram  reklamlarmin  dikkatlerini  ¢ekmesini  6zellikle
kisisellestirilmis reklamlar sunmasina baglamstir.

Katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu mecra olarak TV’ye giivenmelerinin yani sira TV de
gordiikleri reklamlara glivendiklerini belirtmiglerdir. Bunun temel sebepleri: TV
reklamlarinin pahali olmasi sebebiyle iiriinline giivenmeyen markalarin burada reklam
cikmayacag diisiincesi, TV’de belirli regiilasyonlar olmasi, her kitleye hitap etmesi
gerektigi i¢in her reklamin yaymlanamiyor olmasi, daha kontrollii ve denetim
mekanizmasina sahip olmasi ve TV nin eskiden beri var olmasi olarak belirtilmistir. TV’den
sonra katilimcilarin biiyiik cogunlugunun Youtube’da iiriin inceleme reklamlarini ve Sosyal
Medya (Instagram) reklamlarini giivenilir buldugu goriilmektedir. Sosyal Medyanin
giivenilir bulunmasinda SSL sertifikalar1 oldugu diisiincesi, en ¢ok reklam goriilen yerler
olmas1 ve Instagram reklamlarinin kullanicilara 6zel reklamlar ¢ikmasi etkin rol
oynamaktadir.

Katilimcilarin reklamlarda dikkatlerini ¢geken unsurlara yonelik verdikleri cevaplar
dogrultusunda, reklamlarda gorsel diinya zenginligi ve sesin énemli 2 temel unsur oldugu
ortaya ¢ikmistir. 15-18 yas grubunda reklamin gorselligi 6n plana ¢ikmaktadir: Reklamlarda;
parlak, fosforlu renkler, rahatlatict miizikler, ihtiyaglar1 olan iiriin/hizmetler, teknolojik
aletler gérmek dikkatlerini cekme konusunda etkili olurken reklamda oynayan kisinin tavri,
sunulan triiniin kalitesi, reklamda kullanilan 151k ve efektler de reklamin dikkat cekmesinde
onemli rol oynamaktadir.

15-18 yas grubunda yer alan katilimcilardan biri reklamda uzman birini gérmekten
hoslanmadigin1 vurgulamistir. Yine bu yas grubunda iirlinden ziyade fikrin satmasi
gerektigini diisiinen, mizah, komedi ve animasyon unsurlarini i¢cermesini bekleyen veya
reklamin kendisini sasirtmasini ve yaratict olmasini bekleyen katilimcilar bulunmaktadir.
19-25 yas grubundaki katilimcilar hikaye noktasina daha ¢ok odaklanarak reklamda mesajin
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giizel anlatiliyor olmasma, duygulara hitap etmesine, marjinal hikayesi olmasina,
destekledigi diisiincelere bagli olarak reklama dikkatini verdiklerini belirtmislerdir. Yine bu
yas grubu i¢in iriiniin detayl bilgisi, fiyat, logo, oyuncu secimi de oldukca énemlidir. 26-
35 yas grubundaki katilimcilar i¢in reklamda yer alan iiriin ve hizmetlerin nasil sunuldugu
on plana ¢ikmaktadir. Thtiyaclari olan iiriin/hizmetleri, teknolojik aletleri dogru bilgi, estetik
kaygis1 ve yaraticilik ile sunan reklamlar dikkatlerini ¢ekiyor. Ayrica reklamda giindelik
insanlarin konu alinmasi, giindemde olan konularin mizahi bir ¢er¢ceveyle sunulmasi ve bunu
bir hikdyenin icine yerlestirmesi bu yas grubunun reklamda dikkatini ¢ekmek i¢in temel
noktalar olarak belirtilmistir.

Katilimcilarin ¢gogunlugu TV’de ki reklamlari yaratici bulmaktadir. 15-18 yas grubu
TV’nin yaninda Youtube, Tiktok ve Instagram influencer yayin i¢i reklamlarini yaratici
bulurken, 19-24 yas grubu billboard’lari, Instagram Story’leri ve Facebook’u, 26-35 yas
grubu ise outdoor (bina giydirme, duvar afisleri, vapur afisleri) ve iirlin yerlestirmelerini
(6zellikle absiirt, ironik olanlar1) yaraticit bulmaktadir.

“Uriin  yerlestirmede bazi markalart ironik komik bir sekilde
kullaniyorlar, orada bir hafif bir giiliimseme oldugu zaman yaratict buluyorum.
Mesela James Bond un Aston Martin veya BMW kullanmasi ¢ok bariz. Bu tarz
bir seyden bahsetmiyorum.”

Katilimeilarin biiylik bir ¢ogunlugu yaratici reklamlarin satin alma davranisini
etkiledigini belirtmistir. Baz1 kullanicilar dogrudan satin almaya yoneltmese bile akilda yer
edindigini ve ihtiya¢ aninda akla geldigini belirtmistir.

15-18 yas grubundaki katilimcilar, reklamlarda giliven veren vaatler, toplumsal
mesajlar ve iirliniin 6zelliklerinin 6n plana ¢ikaran, benzer lriinlerden ayrisan yonlerini
vurgulayan mesajlar gormek istemektedir. Bu yas grubunda toplumsal mesajlar (kadina
siddet, azinlik haklar1 ve hayvan haklar1) ve gliven mesajlar1 6ne ¢ikmaktadir.19-25 yas
grubundaki katilimcilar, reklamlarda diiriist, dogal, kaliteli, duygusal mesajlar, sosyal
mesajlar ve tirlinlerin rasyonel faydalarina yonelik mesajlar gormek istemektedir. 26-35 yas
grubundaki katilimcilar, sosyal sorumluluk, toplumsal fayda sunan mesajlar, {iriiniin tiiriine
gore kritik bilgiler, Gruniin kalitesi hakkinda gercekei bilgiler ve fiyat mesajlar1 gérmek
istiyorlar. Katilimcilarin reklamda gormek istedikleri mesajlar noktasinda ¢ogunlugu sosyal
mesajlar ve Uriin hakkinda gercek bilgiler / rasyonel faydalar sunan mesajlar gérmek
istediklerini belirtmislerdir.

Katilimcilarin - web’de veya Youtube’da program izlerken reklama maruz
kaldiklarinda nasil hissettiklerine ve ne yaptiklarina yonelik sorulan soruya istinaden
katilimcilarin neredeyse tamami Youtube’da reklam gordiiglinde ge¢mek igin butona
bastigini eger reklam geg¢ilemiyorsa bundan rahatsizlik duyarak ya bulunduklar1 yerde baska
bir seyle ilgilendiklerini, ya da odadan ¢ikip baska yerdeki iglerini hallettiklerini, hatta bazen
siteyi veya programi kapattiklarini belirtmislerdir. Reklama maruz kalma sikliginin da
reklama tutumu belirleyen faktorlerden biri oldugu goriilmiistiir, katilimcilarin biiyiik
cogunlugu ayni reklamla ¢ok kez karsilastigini ve bundan rahatsizlik duydugunu belirtmistir.
Aksini belirten iki katilimer da bu reklamlari satin almaya faydali buldugunu s6éylemistir.
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Ayni markayr defalarca gordiiklerinde markaya karsi olumsuz hisler edindigini
belirten katilimcilar da mevcuttur. Ornegin: Trendyol’'un mega indirim, biiyiik indirim
reklamlart.

Katilimcilara hi¢ reklamini gormedikleri bir markay1 satin alma konusunda ne
diisiindiigline iliskin yoneltilen sorular sonucunda 15-18 yas araligindaki katilimcilarin hig
reklamin1 gormedikleri bir markaya giiven duymadiklar1 ve bu sebeple de satin almadiklari,
alacagini belirtenlerin ise ¢cevresinden duyduklari i¢in alabilecegi ortaya ¢ikmistir. 19-25 yas
araligindaki katilimcilar da g¢evrelerinden alacaklar1 pozitif yorumlar ve kullanicilarin
yorumlart dogrultusunda hi¢ reklamini gormedikleri markalar1 satin alabileceklerini
belirtmislerdir. 26-35 yas araligindaki katilimeilarin ise reklamini gérmedigi markalari satin
alma egiliminde olduklari, satin alma siireclerinde kullanici yorumlar1 ve fiyat faktoriiniin
etkili oldugu goriilmiistiir.

Katilimeilar TV’de, Youtube’da, Sosyal Medyada veya internette reklamini
gordikleri bir diriin ile, aym1 fiyatta hi¢ reklamini gormedikleri iriin arasindan tercih
yaparken reklamini gordiikleri {iriinii almay1 tercih etmektedir. Katilimcilar arasindan sosyal
medyada veya TV’de gordiigiinii daha giivenilir buldugunu belirten katilimcilar olmakla
birlikte, reklamini gormedigim iiriinii alirim diyen 2 katilimc1 mevcuttur.

Reklam engelleme yazilimi hakkinda katilimcilarin bilgi sahibi oldugu, ¢ogunun
hentiiz kullanmadig1 ancak kullanmaya sicak baktiklar1 goriilmiistiir.
4.4.0nline Alsveris Yolculugu ve Pandemiyle Degisen Alisveris Davramslar:

Katilimcilara ¢evrimigi aligveris yolculuklart ve pandeminin aligveris aliskanliklarini
nasil etkiledigine iligskin yoneltilen sorularin cevaplari bu tema altinda toplanmaistir.

19-25 yas grubunun tamami, 15-18 ve 26-35 yas grubunda da katilimcilarin ise gogu
online aligveris yapmaktadir. Aligverislerin cogu gida ve giyim 6zelinde gerceklesmektedir.
26-35 yas grubunda belirgin bir online aligveris aligkanligr goriilmemektedir, daha ¢ok
avantajli fiyat, kampanyalar sebebiyle tercih ettiklerini belirtmislerdir. 15-18 yas grubunda
ozellikle iisengeclikten kaynaklanan online gida aligveris davranist gozlenmistir. 19-25 yas
grubunda kitap aligverisi 6ne ¢ikmaktadir ve bu yas grubunda alacaklar {irline gore satin
alma yeri belirledikleri goriilmiistiir. Ornegin: teknolojik iiriinler i¢in Hepsiburada. 3 yas
grubunda ortak aligveris yapilan site Trendyol ve Yemek Sepeti’dir. Aligveris siklig1 ise yas
gruplarina ve katilimcilara gére degismektedir, burada bulgu olarak sdylenebilecek sekilde
benzer aligveris sikligina rastlanmamastir.

Uriin se¢iminde en ucuz ve en iyi kavramlar1 fiyat/performans iiriinleriyle
degerlendirilmektedir. Bazi kullanicilar ikisinin bir arada miimkiin olamayacagini
savunurken bazilari, kampanya donemlerinde veya AliExpress gibi sitelerde mimkin
olabilecegini 6ne slirmiistiir. Bir katilimci en iyi ve en ucuz kavraminin miimkiin oldugunu
“Ulker Cikolatali Gofret” 6rnegiyle agiklamustir.

“Ulker Cikolatali Gofiet. Ciinkii bu ¢ok basit bir sey, Ulker Cikolatal:
Gofret hem o andaki ihtiyaci ¢ok giizel karsilyyor hem de ucuz.”

Pandemiyle birlikte 15-18 yas grubunun ¢ogunlugu satin alma aliskanliklarinda
degisiklik oldugunu ifade etmistir, bu degisiklik pandemi sonrasi artan fiyatlarla birlikte
aligverisin azalmasi1 veya pandeminin etkisiyle aligverisin artmasi seklinde farklilik
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gostermektedir. 19-25 yas grubunda siklik ve miktarda degisim olmamakla birlikte
katilimcilar pandemiyle online aligverise gecis siirecinde degisiklikler oldugunun
farkindadir. Cogunlukla pandemiden 6nce gorerek ve deneyerek aligveris yapma aligkanlig
olanlar da pandemi ile online aligverise gectigini belirtmistir. Bir kism1 6zellikle gidada,
market alisverisinde artis oldugunu ifade etmistir. 26-35 yas grubunda g¢ogunluk yine
degisikligin gerceklestigini diisliniiyor, ancak bu degisiklik pandemide siirekli evde kalindigi
icin giyim aligverisinin azalmasi veya haftalik market aligverisinin taze tiiketime yonelerek
giinliik aligverise ¢ekilmesi olarak farklilik gosterebiliyor. 26-25 yas grubunda herhangi bir
degisiklik olmadigin1 diistinen 2 katilimci ve 15-18 yas grubunda kendi aligveris
aliskanliklarinda degisiklik olmadigini ancak yakin ¢evrelerinden sahit olduklarini belirten
2 katilime1 disinda tiim katilimcilar pandemiyle birlikte satin alma yerinde degisiklik oldugu,
online aligverise gecis oldugu konusunda hemfikirler, ancak aligverisin siklig1 katilimeilarda
artis veya azalis olarak farklilagmaktadir.

Online aligverigslerde promosyon sdylemi 15-18 yas grubundaki katilimecilarin
neredeyse hepsini etkilemektedir, dzellikle yemek promosyonlari, indirim kuponlari, kargo
bedava ve alinan iirlinlin yaninda gonderilen hediye {iriinlerin cezbedici oldugunu
diistinmektedirler, ancak akillarina genelde gida, yemek ve market promosyonlari
gelmektedir. 19-25 yas arasindaki katilimcilar ilgi alanlarina hitap eden iiriin ve markalarin
promosyonlarindan etkilenmektedir. Bu yas grubundaki katilimeilar i¢in bir alan bir bedava
iletisimlerinden ziyade yilizdelik biiylik capli indirimler cazip goriilmektedir. 26-35 yas
grubu icin promosyonlar ilgi cekici ve etkilidir, 15-18 yas grubunda oldugu gibi gida
aligverislerinde daha ¢ok etkileniyorlar. Bu yas grubundaki katilimcilar kupon ve 3 al 2 6de
gibi promosyonlardan ziyade {riinlerdeki indirimleri daha satin almaya ydnlendirici
bulmaktadir.

Tim yas aralifindaki katilimcilar reklamda gormiis olduklar: iirlinleri arastirirken
interneti ve Google’1 bilgi almak i¢in kullandigin1 ve hemen hepsinin karar vermeden 6nce
kullanic1 yorumlarini okudugu goriilmiistiir. Aligveris 6ncesi yapilan arastirma siireclerinde
15-18 yas grubundaki katilimcilar; iirtin kalitesi, tirliniin beden bilgisi ve dayaniklilig
hakkinda aragtirma yapmaktadir. 19-25 yas grubundaki katilimecilar; {irlinii kimlerin
deneyimledigine, nasil yorumlar biraktiklarina dair arastirmalar yapmaktadir. 26-35 yas
grubundaki katilimcilar ise goriintlisii, kumasi, islevi dayanikliligmin yani sira fiyatina
bakmaktadir.

15-18 yas grubundaki katilimcilar gegcmisten bugiine bakildiginda ¢ok daha bilingli
aligveris yaptiklarmi diistindiiklerini belirtmistir. Bu yas grubundaki katilimcilardan bir
tanesi 6zellikle pandemiden sonra daha bilingli aligveris yaptigini belirtirken, digeri yiiz yiize
aligveristen online’a gectiginde daha ¢ok arastirma ve fiyat karsilastirmasi yaparak aligveris
yaptigini belirtmistir. 19-25 yas grubundaki katilimeilar da benzer bir sekilde eskisine gore
cok daha bilingli bir tiiketici olduklarini, satin alma yapmadan once daha ¢ok arastirma
yaptiklarini belirtmislerdir. Bunda internet iizerinden magazalari gezerek daha fazla secenek
arasindan detayl filtreleme ile secim yapabilmelerinin etkisi oldugundan bahsetmislerdir.
26-35 yas grubundaki katilimcilarda iki farkli tutum goézlenmistir, katilimcilarin bir kismi
seceneklerin artmasiyla ve pandeminin etkisiyle eskiye gore daha bilingli tiiketici olduklarini
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belirtirken, bir kismi1 degisen bir sey olmadigini aligkanliklariin ayni sekilde devam ettigini
belirtmistir.
4.5.Arastirma Siireclerinde Sosyal Medyanin Rolii ve Influencer’larin Etki Diizeyleri

Yeni bir markayla ilgili sosyal medyada arastirma yaparken katilimcilarin
davraniglar1 degerlendirme kriterleri kapsaminda ¢esitlilik gostermektedir. 15-18 yas
grubundaki katilimcilar tiiketici yorumlarini okuyarak, Influencer’larin o markayla ilgili
yorumlarimi dinleyerek, sitenin bilinirligine dikkat ederek degerlendirme yaparken, 19-25
yas araligindaki katilimcilar daha ziyade ilgili markanin sosyal medya hesabindaki
gonderilerin kalitesine, begeni sayisina, hesabin takip¢i sayisina, hesabin mavi tiki olup
olmadigina ve yorumlara bakmaktadir. 26-35 yas grubundaki katilimcilar diger iki yas
grubunun iistiinde durdugu tiim noktalar1 degerlendirirken bunun yaninda gonderi paylasim
siklig1, yorumlarin agik / kapali olmasi, marka hakkinda eksisozliik’de yapilan yorumlara,
tanidiklar1 ve takip ettikleri insanlarin ilgili markay takip edip etmedigine veya etkilesimde
bulunup bulunmadigina bakmaktadir. Katilimcilarin sosyal medyaya giiven noktasinda
bakis agilar1 yas bagimsiz olarak farklilagmaktadir.

Bazi katilimcilar sosyal medyada ¢cok yorum oldugu i¢in, agik bir mecra oldugu i¢in,
influencer’lar oldugu i¢in, gevrelerindeki insanlar burada oldugu i¢in, hesaplarin takipgi
sayilari, gonderileri takip edilebilir oldugu icin sosyal medyay1 giivenilir buldugunu
belirtirken, bazi katilimecilar sahte hesaplar, kotii niyetli markalar ve insanlar, sagma bir siirii
reklam olmasi, markalar influencer’lar araciliiyla iiriin satmaya g¢alistigi igin giivenilir
bulmamaktadir.15-18 yas grubundaki katilimcilarda influencer’lara yonelik tutumlarda yari
yartya dagilmis olumlu ve olumsuz bir tutum s6z konusudur. Bu yas grubundaki
katilimcilarin - yarist influencer’larin  dolandirici  oldugunu, kullanmadiklart {iriinleri
onerdiklerini, para odakli ¢alistiklarini diistintirken, diger yaris1 influencer’lar1 severek takip
ettiklerini, onlarin 6nerilerinden etkilendiklerini dile getirmislerdir. 2 farkli bakis agisina
sahip katilimcilar bu durumun influencer’in kim olduguna gore degisecegi noktasinda orta
noktada bulusmustur. 19-25 yas grubundaki katilimcilarda ise 3 farkli bakis acist oldugu
gorulmektedir. 15-18 yas grubunda oldugu gibi influencer’lart giivenilir bulmayan
dolayisiyla etkilenmeyen katilimcilar, influencer’lar takip eden ve onerilerini onemseyen
katilimcilarin yaninda influencer’lara saygi duyan, takip edip, igeriklerini tiiketen ancak
onerdikleri herhangi bir iirlinii satin alma geregi duymayan katilimcilar. 26-35 yas grubunda
influencer’lara bakis acisi, influencer’in kim olduguna, influencer olmak disinda bir
uzmanli1 olup olmadigina ve hangi alanda influencer’lik yaptigina yonelik degisiklik
gostermektedir. 3 yas grubunda da giivendikleri influencer’in Onerisiyle aldiklari iiriiniin
kot ¢tkmast durumunda influencer’a kars1 glivensizlik ortaya ¢ikmaktadir.
4.6.Sosyal Sorumlu Marka ve Reklama Bakis Agis1

Katilimcilara sosyal sorumlu marka ve sosyal sorumlu reklam dendiginde akillarina
ne geldigine iliskin yoneltilen sorulara verdikleri cevaplar bu tema altinda toplanmistir.

Sosyal sorumlu marka kavraminin bazi katilimcilar tarafindan bilinmedigi, bu
konuyla ilgili fikir yiiriiten katilimcilarda ise farkli tanimlarin ¢iktigi goriilmektedir.
Katilimeilarin sosyal markaya yonelik getirdikleri tanimlar incelendiginde: bagis yapan
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marka, hitap ettigi kitlenin degerlerine gore icerik yapan marka, sosyal yardim kuruluslartyla
iletisim halinde olan marka, topluma kars1 sorumlu olan marka, topluma fayda saglayan
marka, insant Onemseyen marka, ¢evreye ve sosyal konulara duyarli marka, kar amaci
giitmeyen marka tanimlar1 goriilmektedir. 15-18 ve 19-25 yas grubu bu konuda farkli
tanimlar getirirken 26-35 yas grubunda bu tanimin bilinmedigi, sosyal sorumlu marka diye
bir seyin olmadigr goriisiiniin oldugu ve sosyal sorumlulugun iiretim siirecleriyle ilgili
olduguna yonelik yorumlar gelmistir. Sosyal sorumlu olarak katilimcilarin aklina WWF,
miyav.com, Fairy, Toms, LCW, Vodafone, Turkcell, Kog, Powerguards, H&M gelmistir.
Sosyal reklam kavramina 15-18 yas grubundan getirilen tanimlar: reklami goren
herhangi birinin saldir1 olarak algilamasina miisaade etmeyecek sekilde hazirlanan
reklamlar, bagis reklamlari, sosyal proje kapsaminda {iriin tanitma reklamlar, kar amaci
gitmeden yapilan reklamlardir. Sosyal reklam kavramina 19-25 yas grubundan getirilen
tanimlar: Markasini tanitirken sorumlu oldugu seyi de aktarabilen reklamlar, topluma
farkindalik uyandiracak reklamlar, iirlinlin {iretim asamasinda dogaya duyarli oldugunu
gosteren reklamlar, kamu yararina yapilan kir amaci glitmeyen calismalarin kamuyla
paylagilmasini1 saglayan reklamlar, her yastan insani kapsayabilen, ger¢ek mesaj veren,
topluma yararli ve dogruyu gosteren reklamlar reklamlar (Apple Reklamlari, Finish Yarinin
Suyu, Turkcell Losemi Vakfi, Tavsan Ralph, Losev, Mor Cat1 ve Unicef reklamlart). Sosyal
reklam kavramina 26-35 yas grubundan getirilen tanimlar: Duygu sOmiiriisli yaparak bir
seylere itmeye calisan reklamlar, toplumdaki birlik duygusunu vurgulayan reklamlardir,
Urdniin net bir sekilde tanitildigy, iirliniin iyi ve kotii taraflarinin acik bir sekilde gosterildigi
reklamlar, toplumun ahlakin1 bozmayan, insanlarin yanlis anlamasina imkan vermeyen
reklamlar (Calgon, Kog¢ 10 Kasim). Katilimcilar bu tarz reklamlarin ne ise yasadigina iliskin
verdikleri cevaplarda: akla kazinmak, insanlarin dikkatini ¢ekmek, marka hakkinda olumlu
izlenim birakmak, daha ¢ok satis elde etmek, toplumun bilinglenmesine katki saglamak,
farkindalik yaratmak, sorumluluk sahibi marka imaj1 yaratmak cevaplarini vermislerdir.
5. SONUC

Katilmeilarin  ¢ogunlugu radyo, dergi ve gazete gibi geleneksel mecralar
kullanmamaktadir veya ¢ok az kullanmaktadir. TV hala en giivenilir mecra olma 6zelligini
korumakla birlikte TV izleme aligkanligi ulusal kanallardan akilli tv Uzerinden izlenen
Netflix tarzi servislere kaymustir. Katilimcilar TV reklamlari izlemediklerini baska
seylerle ilgilendiklerini belirtmislerdir, ancak bununla birlikte TV’de reklamin1 gérmedikleri
sadece internet ve sosyal medyada karsilarina ¢ikan markalarin varligini bilmekle beraber
adlarimi hatirlamakta zorluk ¢cekmektedirler. Marka bilinirligi i¢in TV kullanim1 hala ¢ok
onemlidir.

Katilimeilarin neredeyse tamami internette ve sosyal medyada kisisellestirilmis
reklam gordiiklerini  diistinmektedir. Bunun nasil gergeklestigi konusunda bir¢ok
katilimcinin fikri yokken bazi katilimeilar ¢erezler yardimiyla bilgilerinin toplandigini ve bu
sekilde kendilerine yonelik reklam gordiiklerini diigiinmektedir.

Katilimcilarin ¢ogunlugu kisisel verilerinin toplanmas1 konusunda ciddi bir endise
icinde degildir, endise hissedenler de bu konuya iliskin aksiyon almamaktadir. Ayrica
katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu ¢erez politikalarint okumamaktadir ve neredeyse tamami
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veri takibinin kendilerine haber verilerek yapilmasini tercih etmektedir. Internet ve sosyal
medya kullanicilarinin, toplanan kisisel veriler ve kisisel verilerinin toplanmasini
istemedikleri takdirde almalar1 gereken aksiyonlar hakkinda yeterli bilgiye sahip olmadiklari
gortlmektedir.

Katilimcilarin neredeyse tamami reklamlardan hoslanmadiklar1 konusunda hem
fikirdir. Bunun en temel sebeplerinden biri reklamlara ¢ok fazla maruz kalmalardir.
Reklamlara kars1 tutumlari, ilgi seviyeleri ve reklamlardan etkilenmeleri mecraya, reklam
icerigine, reklam mesajina gore yas gruplarinda farklilik gostermektedir. TV reklamlar1 26-
35 yas grubunun ilgisini c¢ekmektedir. Katilimcilarin ¢ogu TV reklamlarini diger
mecralardaki reklamlara gore daha yaratict bulmaktadir. TV nin yaninda 15-18 yas grubu
Youtube’u, 19-25 yas grubu Instagram ve Billboard’lari, 26-35 yas grubu ise outdoor
reklamlari yaratict bulmaktadir. Neredeyse tiim katilimcilar yaratici reklamlarin satin alma
davranislarin1 dogrudan veya dolayli olarak etkiledigini diistinmektedir. Katilimcilarin
reklamlar dikkat ¢ekici bulma kriterleri de yas gruplarina gore farklilik géstermektedir. 15-
18 yas grubu reklamda gorsellige ve miizige, 19-25 yas grubu reklamin hikayesine, 26-35
yas grubu ise reklamin sundugu rasyonel faydalara bakmaktadir.

Reklamlarda gormek istedikleri mesajlarda ayni sekilde 3 yas grubu igin
farklilagmaktadir. 15-18 yas grubu reklamlarda giiven veren vaatler, toplumsal mesajlar;
19,25 yas grubu diiriist, dogal, kaliteli, duygusal mesajlar, sosyal mesajlar ve triinlerin
rasyonel faydalarma yonelik mesajlar; 26-35 yas grubu ise sosyal sorumluluk, toplumsal
fayda sunan mesajlar, iiriiniin tiiriine gore kritik bilgiler, liriiniin kalitesi hakkinda gercek¢i
bilgiler ve fiyat igeren mesajlar gormek istemektedir. Katilimcilarin, satin alacaklari iiriintin
reklamin1 gormiis olmaya iligkin diislinceleri de yas gruplarina gore farklilagmaktadir. 15-
18 yas grubu reklamimi gérmedigi iiriinii satin almayacagini belirtirken, 19-25 yas grubu
cevresinden kullanan ve Oneren biri varsa satin alabilecegini, 26-35 yas grubu ise fiyat
beklentisini karsiliyorsa reklamini gérmese de satin alabilecegini belirtmistir. Reklama
yonelik tutumlarda 3 yas grubunun da web de ve Youtube’da bir seyler izlerken araya giren
reklamlardan ¢ok rahatsiz oldugu ancak buna ragmen bir¢ogunun reklam engelleme yazilimi
kullanmadig1 goriilmektedir. Katilimcilarin tamami reklam engelleme yazilimimin var
oldugunu bilmektedir ve kullanmaya sicak bakmaktadir ancak aktif olarak
kullanmamaktadir.

Katilimcilarin neredeyse tamami online aligveris yapmaktadir ve aligverislerinin
cogu gida ve giyim 6zelinde gerceklesmektedir. 3 yas grubunda da ortak aligveris yapilan
site Trendyol ve Yemek Sepeti’dir. Uriin segiminde en ucuz ve en iyi kavramlar fiyat /
performans iriinleriyle degerlendirilmektedir. Pandemiyle birlikte katilimcilar satin alma
yerinde degisiklik oldugunu, magaza aligverislerinin online aligverise kaydigim
diisiinmektedirler ancak aligverisin sikligi katilimcilarda artis veya azalis olarak
farklilagmaktadir. Online aligverislerde promosyon sOylemi tiim yas gruplarini
etkilemektedir. Tiim yas aralifindaki katilimcilar reklamda gormiis olduklari iirtinleri
arastirirken interneti ve Google’1 bilgi almak ic¢in kullanmaktadir ve hemen hepsi karar
vermeden once kullanici yorumlarini okumaktadir.
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Aligveris Oncesi yapilan arastirma siireclerinde 15-18 yas grubundaki katilimeilar;
iiriin kalitesi, iiriiniin beden bilgisi ve dayaniklilig1 hakkinda arastirma yaparken, 19-25 yas
grubundaki katilimeilar; iiriinii kimlerin deneyimledigine, nasil yorumlar biraktiklarina, 26-
35 yas grubundaki katilimcilar ise {iriiniin goriintiisii, kumasi ve islevinin yani sira fiyatina
yonelik arastirma yapmaktadir. Katilimcilarin neredeyse tamami eskiye gore ¢ok daha
bilinci aligveris yaptiklarini ¢linkii iirtinii almadan 6nce daha ¢ok arastirma yaptiklarini
belirtmislerdir.

Sosyal medyanin aligveris siire¢lerinde arastirma fazi olarak neredeyse tiim
katilimcilar tarafindan kullanildigi goriilmektedir. Sosyal medyada yer alan kullanici
yorumlari, hesaplarin begeni ve etkilesim sayilari arastirma fazinda Onemli rol
oynamaktadir. Katilimcilarin sosyal medyaya duyduklari gliven de yas gruplarindan
bagimsiz olarak farklilik gostermektedir. Katilimcilar sosyal medya kanallarina
giivenmeden Once hesaptaki takip¢i sayisina, ¢evresinden kimlerin takip ettiine, hangi
influencer’in 6nerdigine ve yorumlarina bakmaktadir. Influencer konusunda diisiinceler tiim
yas gruplarinin kendi iglerinde dahi farklilik gosterse de influencer’dan etkilenme
konusunun influencer’in kim olduguna bagli olarak degisecegi konusuna tiim katilimcilar
hem fikirdir.

Sosyal sorumlu marka kavraminin glinlimiizde yeterince bilinmedigi, sosyal sorumlu
marka ve sosyal sorumlu reklamin tanimi konusunda ciddi goriis farkliliklarinin oldugu
gorilmektedir. 15-18 yas araligindaki katilimcilar sosyal sorumlu marka ve sosyal sorumlu
reklam konusunda birbirine benzer, tutarli tanimlara sahipken, 26-35 yas araligindaki
katilimeilarin bu konuda yeterli bilgi sahibi olmadig1 ve sosyal sorumlu marka ve reklam
konusunda birbirinden ¢ok farkli goriislere sahip olduklari goriilmiistiir.
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