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Ozet

Y kusagi, sosyal medya ortaminda biiylimiis bir nesil olarak, reklamlara kars1 daha dnceki kusaklardan ¢ok daha
farkl1 tepkiler vermektedirler. Ozellikle Youtube seklinde kullanic1 odakli platformlarda, karsilasilmis olan reklam
iceriklerine yonelik yapilan kaginma hareketleri ¢ok fazla artmis bir durumdadir. Reklamlar1 gegme, izlememe
veya tamamen engelleme seklinde ortaya ¢ikan bu davraniglar, sadece igerik tercihine degil, beraberinde kisinin
sosyal medyayla kurmus oldugu iligskiye dair 6zellikler de tagimaktadir. Bu baglamda c¢alismanin temel amact
Tirkiye’de Y kusaginin sosyal medya reklamlarindan kagimma davraniglarini derinlemesine analiz ederek bu
davraniglarin altinda yatan nedenleri ve etkileri belirlemektir. Bunun i¢in 6rnek olarak goriintii izleme ydniinden
en yaygin platform olan YouTube seg¢ilmistir. Arastirmada nicel arastirma yaklasimlarindan biri olan ve énemli
sayida 6geden olusan bir evrendeki niifusun kapsamli bir degerlendirmesini yapmak amaciyla, evrenin tamamini 218
veya ondan temsili bir 6rnegi degerlendirmek i¢in kullanilan genel tarama modeli yonteminden yararlanilmustir.
Ormneklemi ise kolayda érnekleme yontemiyle ¢evrimigi ulasilan 103 kisiden olarak belirlenmistir. Sonuc olarak
Youtube un reklam politikalariyla kullanicilarin beklentileri ve istekleri arasinda belli bir uyumsuzlugun oldugu
ortaya konulmustur.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, Youtube, Y kusagi, reklamdan kaginma, genel tarama modeli.

Abstract

Millennials, as a generation that has grown up in a social media environment, react very differently to
advertisements than previous generations. Especially on user-oriented platforms such as YouTube, avoidance
behaviors towards the advertising content encountered have increased significantly. These behaviors, which occur
in the form of skipping, not watching or completely blocking ads, carry characteristics not only about content
preference, but also about the relationship that the person has established with social media. In this context, the
main purpose of this study is to analyze in-depth the social media ad avoidance behaviors of millennials in Turkey
and to determine the underlying causes and effects of these behaviors. For this purpose, YouTube, the most
widespread platform in terms of video viewing, was chosen as an example. The study utilized the general survey
model method, which is one of the quantitative research approaches and is used to evaluate the entire population
or a representative sample from it in order to make a comprehensive assessment of the population in a population
consisting of a significant number of items. The sample was determined as 103 people reached online through
convenience sampling method. As a result, it has been revealed that there is a certain incompatibility between
Youtube's advertising policies and users' expectations and wishes.

Keywords: Social media, Youtube, millennials, ad avoidance, general survey model.
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Giris

Reklam, sadece bir iirlin ya da bir hizmetin tanitimi olmaktan ¢ikarak, kisilerin giinliik
hayatlarinin igerisine yerlesmis bir duruma doniigmiistiir. Gorsel medyada belli araliklarla
ekrana gelen reklamlar, dijital diinyada, belli bir zaman araligina bagli olmadan ve kisilerin izni
olmadan karsilarina ¢ikmakta ve bazen kaginilamaz olmaktadir. Ozellikle Youtube benzeri
video temelli platformlar hem igerik tiiketimi hem de icerik iiretimi yoniinden ¢ok fazla dinamik
yapt meydana getirirken, reklamlarin da bu sunulan dinamik yapilar igerisinde yeni bir sekil
aldig1 goriilmektedir. Video izleme deneyimlerinin dogal bir hali olan bu igerikler, izleyici

kitlede genellikle dikkat daginikligina, isteksizlik hissine ve rahatsizliga neden olmaktadir.

Dijital ortamlarin dogrudan i¢ine dogmus sekilde tanimlanan Y kusagi ise, medya igerikleriyle
aralarinda olusturduklan iliskide ¢ok daha miidahaleci, se¢ici ve kontrol odakli bir davranis
halindedir. izleme aninda ortaya ¢ikan reklamlara kars1 gerceklestirilen kaginma ve gegcme
davranislar1 da bu esnada kisinin sadece bir izleyici degil, ayn1 zamanda karar verici oldugunu
gostermektedir. Reklamlar1 gegme, engelleyici etkilerden yararlanma veya tyelikleri kabul
etme seklinde bulunan yollar ve tercihler, bu kusagin dijital platformlarin karsisinda pasif bir
durumda sergilenmedigini gostermektedir. Youtube benzeri platformlarin reklam
politikalartyla geng kullanicilarin beklentileri arasindaki uyumsuzluk hem medya tiiketimi hem
de dijital reklam stratejilerini yeniden diistinmeyi gerekli kilmaktadir. Bu anlamda Y kusaginin
reklamlarla kurmus olduklan iliskiyi analiz etmek dijital diinya ile kullanici tutumlarini

anlamaya yardimci olacaktir.

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Calismanin temel amaci Tirkiye’de Y kusaginin sosyal medya reklamlarindan kaginma
davranislarini derinlemesine analiz ederek bu davranislarin altinda yatan nedenleri ve etkileri
belirlemektir. Y kusagi bireylerinin reklam igeriklerinden neden kagindiklarini ve bu kaginma
stratejilerinin sosyal ve teknolojik kokenleri ile bu egilimlerin pazarlama stratejileri tizerindeki
muhtemel etkilerini anlamaya calismak ¢alismanin odak noktasini olusturmaktadir. Yapilan
calisma farkli kusaklarin reklam igeriklerine yonelik tutumlarimin temel benzerliklerini ve
farkliliklarin1 ortaya koymayi amaglamaktadir. Bu sayede pazarlamacilar i¢in kusaklar arasi
etkilesimleri ve iletisim stratejilerini daha iyi anlama firsat1 sunulacak ve daha etkin pazarlama
taktikleri gelistirilebilecektir. Bu baglamda, reklamdan kaginma davranislarinin sosyal medya
pazarlama stratejileri tizerindeki etkisi ortaya konulmaya c¢alisilmis ve bu bilgileri kullanarak

daha etkili kabul goren reklam modelleri ya da tekniklerinin nasil tasarlanabilecegine dair
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onerilerde bulunulmustur. Ulasilan sonuglarin markalarin ve reklamcilarin hizla degisen dijital
diinyada tiiketicilerin davraniglarini daha iyi anlamalarina, bu sayede basarili reklam

kampanyalar1 yiiriitmelerine yardimci olacag: diistiniilmektedir.

Yapilan calismada Tiirkiye’de Y kusaginin sosyal medya reklamlarindan kaginma
davraniglarini derinlemesine analiz edilmistir. Calismaya dahil edilen katilimcilara ¢evrimigi

kolayda 6rnekleme ile ulagilmistir ve arastirma yalnizca 103 kisi ile sinirli durumdadir.

Arastirmada zaman sinirliligi bulunmaktadir. Aragtirmacinin belirli bir zaman siiresince
caligmasini bitirmesi gerekmektedir. Bu nedenle 20.01.2025 ve 25.02.2025 tarihleri arasinda
anket uygulanmig ve bu tarihler arasinda anketi yanitlayan kisiler ile katilimcilar

sinirlandirilmistir.

Arastirmaya katilan kisilerin anket sorularina verdikleri yanitlarda dogal davrandiklari1 ve
samimi yanitlar verdikleri varsayilmistir. Bu arastirma yiiriitiiliirken literatiirde yer alan
kaynaklarin kapsamli bir sekilde tarandigi varsayilmistir. Bu arastirmanin literatiire katki

saglayacagi varsayilmistir.

Arastirmada nicel arastirma yaklasimlarindan biri olan genel tarama modeli kullanilmistir. Bu 220
0zel arastirma bicimi olaylarin, nesnelerin, varliklarin, kurumlarin ve ¢esitli disiplinlerin
dogasini ve Ozelliklerini agiklamaya calisir (Biiytikoztirk vd., 2013). Genel tarama modeli,
onemli sayida 6geden olusan bir evrendeki niifusun kapsamli bir degerlendirmesini yapmak
amaciyla, evrenin tamamini veya ondan temsili bir 6rnegi degerlendirmek i¢in kullanilan
metodolojilerle ilgilidir. Nicel veriler anketlerin uygulanmasi yoluyla elde edilmekte ve
istatistiksel analizi yoluyla ¢ikarimlar yapilmaya c¢aligilmaktadir. Daha sonra incelenen senaryo
veya konuya iliskin kapsamli bir ¢er¢eve olusturulduktan sonra bu ¢erceveden ayri1 bir bolim
secilerek O0zgiin vaka ¢aligsmalarina baslanir. Ayrica tarama arastirmasi kapsaminda, calisma
evreninden alinan 6rneklemin demografik 6zellikleri, nceden belirlenen konulara bakis acilari
ve konuya iliskin tercihleri tespit edilmeye c¢alisilir (Bahtiyar ve Can, 2016). Dolayisiyla
arastirmada Tiirkiye’de Y kusagimin sosyal medya reklamlarindan kaginma davraniglarinin

ortaya ¢ikarilmasi amaciyla genel tarama modeli kullanilmistir.

Arastirmanin Evreni ve Orneklemi
Aragtirmanin evrenini Tirkiye’deki 18-54 yas araligindaki kisiler olusturmaktadir.
Arastirmanin orneklemi ise kolayda ornekleme yontemiyle ¢evrimici ulasilan 103 kisiden

olugsmaktadir. Arastirma goniillii kisilerden segilen toplam 180 kisiden olugmaktadir.
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20.01.2025 ve 25.02.2025 tarihleri arasinda gevrimigi anket uygulanmis ve bu tarihler arasinda
anketi yanitlayan 103 kisi aragtirmanin 6rneklemini olusturmustur. Caligmada katilimcilarin
goniillii olmast 6n planda tutulmustur. Arastirmada Orneklem yontemi olarak en kolay
ulagilabilen katilimcinin, en ideal oldugunu kabul eden ve katilimci bulma siireci arzu edilen
orneklem biiyiikliigiine ulasilincaya kadar devam ettirilen “kolayda 6rnekleme” yontemi tercih

edilmistir (Hasiloglu vd., 2015, s.22).

Veri Toplama Araci

Arastirmada kullanilan veri toplama araci iki bdéliimden olugmaktadir. Anket formunun ilk
boliimiinde Demografik Bilgi Formu, ikinci boliimde ise reklamlardan Kagmma Olgegi
kullanilmigtir. Demografik bilgi formu ile katilimcilarin cinsiyeti, yast ve egitim durumu

bilgileri toplanmaistir.

Kisilerin reklamlardan kaginma davranislarinin belirlenmesine yonelik Sahin (2022) tarafindan
Tiirkgeye uyarlanan Reklamlardan Kagmma Olgegi kullamlmustir. 5°1i likert yapidan olusan
Oleek “1=Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum ve
5=Kesinlikle katiliyorum” seklinde puanlanmaktadir. Olgekte Elliott ve Speck (1998)
tarafindan gelistirilen heves kagirma, igerige engel olma, reklam kirliligi ve reklamdan kaginma 991
alt olgekleri ile Ha (1996) tarafindan gelistirilen reklama yonelik tutum alt 6l¢cegi olmak tizere

toplam 5 alt boyut bulunmaktadir.

[statistiksel Analiz

Aragtirmada elde edilen verilerin analizinde “SPSS (Statistical Package for the Social Sciences)
27.0” programindan faydalanmilmistir. Veriler degerlendirilirken tanimlayici istatistiksel
metotlariin yani sira, giivenilirlik analizi, dogrulayici faktor analizi ve demografik verilerle

anket yargi ifadelerinin iligkilerini 6l¢en testler yapilmistir.

Aragtirmada katilimcilarin demografik bilgilerine yonelik elde edilen veriler betimsel istatistik
yontemiyle ortalama ve frekans degerleri hesaplanmustir. Olgegin gegerlilik ve giivenirligini
belirlemek i¢in Cronbach alfa katsayis1 hesaplanmistir. Cronbach alfa katsayis1 bir 6lgegin veya
anketin i¢ tutarliligini (reliability) yani birbiriyle ne kadar uyumlu oldugunu 6lgmek i¢in
kullanilan istatistiksel bir katsayidir. Yapilan analizler sonucunda toplam 6l¢egin Cronbach alfa
katsayis1 0.70’ten biiyiik ¢ikmistir. Cronbach alfa katsayisina gore bir dlgegin giivenilir olarak

kabul edilmesi i¢in Cronbach alfa degerinin .70 ve istii degerlerde olmasi gerekmektedir
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(Tavsancil, 2002, s. 122). Elde edilen kat say1 degerinin .70’ten biiylik olmas1 bu arastirmada

kullanilan dl¢egin yiiksek giivenirlikte bir 6l¢ek oldugunu gosterir.

Tablo 1. Arastirmanin Gegerlik ve Giivenirligi

Cronbach Alfa Giivenirlik

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

Bu noktada parametrik veya parametrik olmayan analiz yontemleri arasinda uygun se¢imi
belirlemek icin veriler iizerinde normallik testi yapilmas1 zorunludur. Olgek puanlarmin normal
dagilima uygunlugunu degerlendirmenin temel prosediirii carpiklik ve basiklik istatistiklerinin
hesaplanmasini igerir. Normal dagilimin yeterliligi ¢ogunlukla +3 ile -3 aralifinda olmasi
beklenen 6lgek puanlarindan elde edilen basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin degerlendirilmesiyle
belirlenir (Groeneveld & Meeden, 1984, s. 392; Hopkins & Weeks, 1990, s.722). Sonug olarak
6lcek puanlarinin normal dagilima sahip olmadigi kabul edilmistir. Verilen ortam icerisinde
yapilan analizlerde non-parametrik yaklagimlar kullanilmistir. Analizlerde test tekniklerinden

Mann-Whitney U testi ve Kruskal-Wallis H testi kullanilmistir. 222

Tablo 2. Arastirmanin Normallik Analizi

Ortalama SS Carpikhk  Basikhk
Reklamlardan Ka¢inma (Toplam) 3,1277 ,44131 -,873 3,110
Heves Kagirma 4,3511 , 710514 -1,974 4,081
Reklama Yonelik Tutum 1,6369 , 71001 1,575 4,093
R;erige Engel Olma 3,1845 1,10033 -,021 -1,009

Aragtirmanin Hipotezleri

1. Cinsiyete gore reklamlardan kaginma (toplam) puani farklilasmaktadir.
a) Cinsiyete gore heves kacirma puani farklilagmaktadir.
b) Cinsiyete gore reklama yonelik tutum puani farklilasmaktadir.
c) Cinsiyete gore igerige engel olma puani farklilasmaktadir.

2. Yasa gore reklamlardan kaginma (toplam) puani farklilasmaktadir.
a) Yasa gore heves kacirma puani farklilasmaktadir.
b) Yasa gore reklama yonelik tutum puani farklilasmaktadir.
c) Yasa gore icerige engel olma puani farklilasmaktadir.

3. Egitim durumuna gore reklamlardan kaginma (toplam) puani farklilagmaktadir.

a) Egitim durumuna gore heves kagirma puani farklilasmaktadir.
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b) Egitim durumuna gore reklama yonelik tutum puani farklilagsmaktadir.

c) Egitim durumuna gore icerige engel olma puani farklilasmaktadir.

Y KUSAGI ve SOSYAL MEDYA REKLAMLARINDAN KACINMA

Y Kusagi

Y kusagi, genellikle 1980 ile 2000 yillar1 arasinda dogmus bireyleri kapsayan ve X kusagi ya
da Baby Boomers kusaginin gocuklari olan bir nesildir. Literatiirde Internet Kusagi, Echo-
Boomer, Milenyum Kusagi gibi farkli isimlerle de anilan bu kusak, kendisinden onceki
kusaklardan egitim, teknoloji ve kiiresellesme gibi alanlarda 6nemli farkliliklarla ayrilir. Y
kusag bireyleri genellikle 6zgiirliigline diiskiin, fedakar, isbirlikei, bireysel diistinceye sahip,
otoriteye mesafeli ve rahatina 6nem veren kisiler olarak tanimlanmaktadir (Altuntug ve Tiirkol,
2024; 21). Egitim siirelerinin uzunlugu ve ekonomik kosullar nedeniyle maddi bagimsizliklarini
daha geg elde ederler, bu da evlilik ve aile kurma gibi geleneksel adimlari ertelemelerine neden
olmaktadir. Finansal anlamda refahi hedefleseler de tiiketim aliskanliklarinda bilingsiz
davranabilirler ve bor¢lanmaya egilimlidirler. Is yasaminda ise yiiksek statii, taninma, esneklik
ve anlamli igler arayist igindedirler. Teknolojiye yatkin olmalari nedeniyle iletisimde dijital
araclart tercih etmektedirler. Ayn1 zamanda geri bildirim alan, ilham verici ve esnek 993
yoneticilerle calismayi tercih ederler. Y kusagiin bu 6zellikleri hem tiiketim hem de ¢aligma

yasaminda belirleyici bir rol listlenmesine yol agmaktadir (Ttikel, 2014; 15).

Y Kusaginm Ozellikleri

Y kusagi, yani Milenyum kusagi, 1970'lerin sonu ile 2000'li y1illarin baglar1 arasinda dogan ve
teknolojik geligmelerin iginde bilyliyen bir nesil olarak tamimlanmustir. Internetin ve dijital
teknolojilerin yayginlagtigi donemde yetistiklerinden, teknoloji okuryazarliklar yiiksektir ve
dijital diinyaya kolayca adapte olmuslardir (Sessa vd., 2007; 55). Bilgisayar, cep telefonu,
internet ve sosyal medya gibi araglarla erken yasta tanistiklar1 i¢in sosyal medya platformlarini

aktif sekilde kullanirlar ve ¢evrimigi iletisimde oldukca yetkindirler (Van, 2008; 28).

Bu kusak teknolojiyi sadece iletisim degil, sosyallesme ve bilgiye ulasim amaciyla da
kullanmakta; buna bagli olarak sosyal, duygusal ve biligsel yonlerden hem olumlu hem olumsuz
etkilerle kars1 karsiya kalmaktadir (Lenhart vd., 2007: 998). Y kusag1 bireyleri ayn1 zamanda
isbirlik¢i, coklu gorevlerde basarili, yenilige acik, 6grenmeye istekli, hirsli ve motive kisilerdir.

Ancak bazi kaynaklarda, talepkar ve hosgoriisiiz 6zellikler de bu kusaga atfedilmistir. Egitim
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ve kariyere biiyilk 6nem verirler; is hayatinda hizli ilerlemeyi, goriiniir olmay1 ve takdir

edilmeyi beklerler (Bolton vd., 2013: 247).

Y kusagi bireyleri giiclii karaktere sahip, sosyal agidan aktif, basar1 odakli ve iyimser kisilerdir.
Mezuniyet sonrasi ekonomik bagimsizliga ulasmalariyla 6nemli bir tiiketici kitlesi haline
gelirler. Yasam alanm1 se¢imlerinde secici davranirlar ve bu tercihler is hayatlarini da etkiler.
Sosyal medya kullanimina gore yapilan bir arastirmada Y kusag: {i¢ alt gruba ayrilmistir: en
genc grup (ylksek baglantili), orta yas grubu (eglence arayan) ve en yash grup (kisith
baglantil1). Bu gruplar arasinda sosyal medya kullanimi1 yogunlugu ve tercih edilen platformlar

acisindan farklar oldugu belirtilmistir (Taylor ve Cosenza, 2002; 405).

Diger Kusaklardan Ayrilan Ozellikleri

Y kusagi bireyleriyle Y kusagindan daha onceki kusaklar arasinda bulunan farkin sebebi, Y

kusagr bireyleri tiiketici insanlara ait olan degerlerin ve onceliklerin daha 6nceki kugsaklardan

farkli olmasiyla baglantilidir (Hyllegard vd., 2011; 111). Y kusag1 insanlar1 bireysel, egitimli,
hosgoriilii, iyimser, glivenilir ve bu kisileri kendilerinden 6nce bulunan nesillerden ayiran en

onemli 68e olan teknolojinin kullanilmasi uzmanliklarinin bulunmasi1 bi¢iminde ifade 224
edilmektedir (Furlow, 2012; 63). Y kusagi bireyleri kendisinden once bulunan nesillerle
kiyaslama yapildigi zaman ¢ok fazla 6gretim diizeylerinde bulunduklarini, gen¢ kadinlarin daha

onceki bulunan nesillerdeki kadin ve erkeklerden farkli tiniversite seviyesinde ve giizel islerde
bulunmalar artmistir (Leete, 2006; 162), bu nedenle sorgulama ve arastirmaci olma olanaklari

cok daha fazladir, kisinin kendisinden ¢ok daha fazla beklentisi bulunmaktadir (Twenge ve

Campbell, 2008b; 865).

Bireyselci diisiince yapisina sahip olan Baby Boomer veya karamsar diisiincelere sahip olan X
kusagi ailelerinin aksine Y kusagi bireyleri daha fazla grup odakli, 6zgiiveni yliksek ve iyimser
diisiincelere sahiptirler (Howe ve Strauss, 2000: 8). Y kusagi, ailelerine oranla ¢ok daha
hosgorilii, glivenilir, iyimser ve gezip gérmeye merakli olan bireylerdir. Bununla birlikte Y
kusagi sosyal hedefleri ve sosyal sorumluluk sahibi olan firmalara da destek vermektedirler
(Furlow, 2011; 61). Y kusag bireyleri kendilerinden 6nce bulunan kusaklara gore ¢ok fazla
liikse kagmakta ve iinlii markalara farkli bir sempatileri bulunmaktadir (Van dyk, 2008: 28). Y
kusag kisileri kendilerinden 6nce bulunan kusaklara kiyasla daha ¢ok harcama yapmalarina

ragmen bu kisilerin marka takintiliklar1 bulunmamaktadir. Hayat tarzlarina, karakterlerine,
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toplumsal ve sosyal degerlerine uygun olan hizmetlere bakmaktadirlar. Imaj olusturmak,
karakterlerini temsil etmek ve degerlerini insanlara fark ettirmek amagli markalardan
yararlanmaktadirlar (Ayaydin ve Baltaci, 2013; 95). Pazarlama iletisimi yoniinden pazarlamaci
olan kisiler, Y kusagi kisilerinin onlar1 fark etmeleri adina bazi1 zorluklarla karsi karsiya
kalmaktadirlar. X kusagi ve Baby Boomer kusaklariyla kiyaslandiklar1 zaman pazarlama adina
verilen taktiklere pek de olumlu bir cevap vermemektedirler. Pazarlamaci olan kisilerin Y
kusagini etkilemek adina gorseli giiclii, animasyon, grafik ve videodan yararlanmalar1 ¢ok
onemlidir. Metin yazma yoniindense hikdye anlatimi dili ve olaylarin karsisinda duran

hareketler sergilemelidir.

Y kusagi bireylerinin reklam mesajlarina kars1 heveslerinin bulunmamasinin disinda televizyon
alanina da alakalar1 diisiiktiir. Y kusag1 ¢ok fazla sosyal medyayla alaka icerisindedir, etkilesimi
yiiksek platformlar ve hizli iletisime ¢ok fazla ilgisi olan, hizlim mesajlasma Twitter ve
Facebook benzeri sosyal medya alanlar1 Y kusagi icin ¢ok onemli platformlardir (Spencer,
2009; 18). Y kusagi bireyleri kendilerinden 6nce bulunan kusaklara kiyasla, sosyal ag
alanlarmin kullanilmasinin fazlalagsmasi ¢ok daha narsist hareketler olusturmaktadir. Sosyal
platformlar, narsist hareketler sergileyen kisilere kendisini begenme hareketleri, kendisini
tanima, alaka ve onay alma ve kamusal alanda olusacak olan imajlarinin Oniine ge¢me

olanaklar1 sunmaktadir.

Ayrica Y kusag bireylerinin sosyal platformlar: kullanmasi yalnizca kisisel saygi1 ya da dikkat
cekmek amacli degildir. Bu durum daha ¢ok aile ve yasitlariyla arasinda olusacak iletisime
yardime1 olan bir alandir (Bergman vd., 2011: 706-709). Y kusag1 bireyleri, Amerika seklinde
pek cok gelismis ve yenilenmekte olan iilkelerde kendilerinden dnce var olan kusaklar i¢in
irksal ve etnik agidan ¢ok daha gesitli sayilmaktadir. Diinya genelinde bir fark olusturmay1
hedeflediklerinden dolay1 basar1 odakli, ¢cok daha hirsl, perspektifleri kiiresel, ¢esitlilik alanina
kars1 hosgorilidiirler ve topluma da duyarh kisilerdir (Schewe vd., 2013; 8). Teknolojik
alandan anladiklan tizre “dijital yerliler” seklinde isim verilen bu kusagin internet aleminde
kendilerine bir kimlik yaratma firsat1 daha 6nceki nesillere kiyasla ¢cok daha fazladir. Amerika
ve Avustralya’da Y kusagi bireylerinin geneli sosyal medyanin sosyal hayatlarina etki ettigi bir
sosyal ag platformunda en az bir hesabi bulunmaktadir (Schewe vd., 2013; 9). Y kusag
bireyleri diger biitiin kusaklarla karsilastirildiklar: zaman sadik miisteriler arasinda sayilmazlar
ve ¢ok daha duygusallardir (Bilgihan, 2016; 105). Cevrimigi olarak yer alan pazarlamaci kitleye
duyulan giiven duygusu ne oranla fazla olursa ¢evrimici olarak satin alma istekleri meydana

getirmek icin ¢ok daha fazla motive olacaklardir (Muda, 2016; 295). Y kusag1 bireylerinin agik
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bir sekilde bulunan karakteristik 6zellikleri ve sozii edilen grubun diinya genelinde 7,1 milyari
geckin insan arasinda 2 milyar olmalart sebebiyle bu grup i¢in arastirmalari ¢ok cazip bir hale

gelmektedir (Karr, 2014; 210).

Sosyal Medyada Reklam

Sosyal medya kullanimi ortalama 2 saat 48 dakikayken, televizyon karsisinda vakit gegirme
zamani 2 saat 44 dakika seklindedir (We Are Social, 2018). Internet ortaminda verilen
reklamlardan farkli olarak sosyal medya alaninda verilen reklamlar, sirketlerin tiiketici
kimselere olan ulasimimi da daha kolay bir hale getirmektedir (Aslam ve Karjaluoto, 2017:
1657). Tiiketicileri meslek, yas, cinsiyet, cografi konum ve ilgi alanlar1 seklinde miihim olan
kigisel bilgilerden yararlanarak siniflandirmasini yapan bu reklamlar istedikleri hedef kitleye
cok hizli bir sekilde erismektedirler (Dehghani ve Tumer, 2015: 600). Bu durumdan 6tiirii
reklam, dogru kitlelere dogru zamanlarda ulasmaktadir (Sabuncuoglu ve Giilay,2016: 113).

Bu sebepten otiirli reklamlar sayesinde en uygun olan kitleye ulasmakta ve reklamin ulastigi
kisiler, o iirlinlin kendi alaninda lider oldugunu varsaymaktadir. Bu durumda dikkatli olunmast
gereken konu, tiiketici kitleye gonderilen biitiin mesaj ve algilarin dogru bir sekilde verilmesi
ve lizerlerinde olusturacak etkilerinin ¢ok dikkatli bir sekilde tasarlanmasidir. Var olan sosyal
medya reklamlarimin ileriki yillarda, dijital reklam alanindaki, en ¢ok kullanilan ve ise yarayan
unsurlardan birisi olacagi diisiiniilmektedir (Carlson ve Lee, 2015: 100). Sosyal medya alaninda
hangi reklam unsurlarindan faydalanacagi, en yiliksek verim ve en diisiik maliyet yoniinden ¢ok
onemli durumlardir (Kazangoglu vd., 2012: 177). Sosyal medya mecralarinda meydana gelen
reklamlarda kullanilan gorsel zenginlik ve dil tiiketiciler agisindan reklamlara karsi olusturmus
olduklari davranis ve diigsiince yoniinden onem arz etmektedir (Akkaya, 2013: 107). Bu
baglamda sosyal medya platformlarinda zaman gectik¢e daha ¢ok karsimiza ¢ikan reklamlara
kisilerin ne sekilde tepki verecekleri cok dnemli bir doniittiir. Sosyal medyada karsimiza ¢ikan
reklamlarin tiiketici kisiler i¢in biraktiklar: tesirleri gormek amaciyla yazili kaynaklarda pek
cok arastirmalar bulunmaktadir. Yapilan bu bazi arastirmalarda sosyal medyanin getirmis
oldugu reklamlardan sikayetgi olduklar1 (Kelly vd., 2010: 23), bazi ¢alismalarda da ¢ok daha
pozitif bir bakis agistyla diisiindiiklerini belirtmektedirler (Akar vd., 2011: 54). Bu duruma ek
olarak kullanicilarin sosyal medya platformlarinda olusan reklamlara kars1 pozitif bir bakis
acis1, kullanici kitle arasinda bu reklamlarin yayilmasini saglamaktadirlar. Bu yonden sosyal
medya reklamcilig1 alaninin ¢ok daha iistiin tarafi ¢cevrimdisi alanlardan farkli sayilan mevcut

reklamcilik isinin ¢ok daha kolay sayilmasidir.
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Bu sebepten dolayr mekan ve zaman kesintilerinin bulunmamasi, kolay bir sekilde erisme,
dinamik ve yaratict halde bulunan igerikler, daha az maliyet, reklam faaliyetinin hizli bir
bicimde ele alinmasi seklinde yararlari bulunmaktadir. Sosyal medya reklamlariyla farkli
yonlerden incelemelerde bulunulmustur. Grimes (2008) yapmis oldugu arastirmasinda
Facebook platformunda gecirilen zaman yiikseldik¢e, reklamin tesirinin ¢ogaldigin1 gozler
ontline sermistir. Stone (2010) Facebook platformunda verilen reklamlarin kullanici kisilerin
akran ve tanidiklar1 yoniinden begenilmesinin, goriilmesi, mevcut reklamin insanlarin aklinda
kalmasmin arttigmi belirtmistir. Chang (2014) tiiketici toplumun ve sirketlerin Instagram
alaninda fotograflar1 paylasarak sosyal medya alaninda bir marka meydana getirdigini
belirtmistir. Cebeci (2015)’nin geng yasta olan Facebook kullanan kisilerle yapmis oldugu
aragtirmada, Facebook’un ¢ok fazla kullanilmasinin, internet ortaminda gelen reklamlar
hususunda yaklasimlarint ve davraniglarini olumlu sekilde etkiledigi belirtilmistir. Keskin ve
Bas (2015) tiiketicilerin hareketlerinin sosyal medya platformlariyla degistigi iizerine
incelemelerde bulunmustur. Yapilan bu incelemelerin ¢ikarimlarina bakilacak olunursa tiiketici
kitlenin en dikkat ettigi durumlar arasinda kullanicilarin yorumlari bulunmaktadir. Lee ve Hong
(2016), Facebook’ta karsilasilan sosyal medya reklamlarina karsi verilmis olan pozitif
kullanicilarin yorumlarinin diisiiniilmesi {istiine durmuslardir. Aslan ve Unlii (2016), reklam
alan ve yapan Instagram’da fenomen olan kisilerin genelinin egitim alaninda gelismis geng ve
bekar kadinlardan meydana geldiklerini belirtmektedir. Lin ve Kim (2016) sosyal medya
platformlarinda izinleri olmadan verilen Facebook reklamlarina kars1 kullanicilarin gostermis
olduklar1 tepki incelenmistir. Thornhill vd. (2017), bir yaris igerisinde bulunan markalarin
icerisindeki Facebook reklamlarinin ne kadar dnemli olduklarini ele almistir. Zengin ve Zengin
(2017), geng kitlenin Instagram’da karsilarina ¢ikan reklamlardan rahatsiz olma durumlarini ele
almis ve bu durumun erkeklerde ¢ok daha yiiksek oldugu neticesine varilmistir. Tran (2017)
calismasinda Facebook ortaminda yararlanilan kisisellestirilmis olarak bulunan reklamlardaki
algi durumunun, hedef kitlenin cevaplarini yiikseltmede c¢ok ©Onemli bir gorevi oldugu

belirtilmistir.

Reklamdan Kacinma Davranisi

Kacinma davranigi genellikle bireyin uyarici kisilere maruz olmak istememesi ve uyarilardan
kagma durumu seklinde belirtilebilir. Mevcut reklamlardan kaginma durumu meydana geldigi
zaman tliketici bireylerin reklam 6gelerine maruz kalmaktan kaginmasi anlamina gelmektedir.
Reklamlarin vermis olduklari mesajlarina maruz kalmamak i¢in simdiki zamanda post modern

tiiketici toplumu mevcut reklamlardan kaginma yontemleri olusturmak zorunda birakilmaktadir
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(Speck & Elliott, 1997; 70); mevcut reklamlardan kaginma davranisi, insanlarin psikolojik
alanlarina hakim olmalar1 adina fayda saglayabilmektedir (Rumbo, 2002; 135). Ciinkii bu
durum gormek istedikleri reklamlarin karsilarma g¢ikmasi bireylerin psikolojin durumlart
reklamlarca istismar edilmektedir. Mevcut reklamlardan ka¢inma davranislar1 yoniinden en
mithim aragtirmalardan birini Speck ve Elliot yapmustir. Speck ve Elliot’un aragtirmalarina gore
reklamlardan kaginma davranisi; sosyal medya platformunda yer alan kisilerin reklamlara
maruz kalmalarint minimum seviyeye diisiirmek adina yapmis olduklar biitiin faaliyetlerdir

(Speck & Elliott, 1997; 72).

Yapilmis olan bu tanimlamanin ardindan ve pek ¢ok teknolojik alanda yapilan gelisme ve
yenilenmeleri de ele alarak Media Vision Dijital Pazarlama Ajansi, mevcut reklamlardan
kacinma durumunu “Reklamlara karsi karmasik bir nefretle karakterize edilen; bazi1 zamanlar
reklamlar1 engelleme, O6nleme ya da siddetli bicimde tahrip etme amaclh asir1 eylemlerle
sonuglanan davranis.” seklinde ifade etmektedir (MediaVision, 2016) (erisim: 21.10 .2024).
Tabi ki Media Vision’in agiklamasi simdiki zamaninin tiiketicilerinde olan tepki ve duyguyla
ayn1 diizlemde ilerlemektedir. Elbette ki simdiki zamanda tiiketici bireyler reklamlardan
kacinma amacli pek cok degisik ve saldir1 seklinde tekniklerden yararlanmaktadir. Yapilmis
olan 2 farkli agiklama g6z Oniine alindig1 zaman, birincisinin daha genel bir durumu belirttigi,
ikinci olaninsa ¢ok daha 6zgii hareketleri barindirdigini gérmemiz olagandir. Yapilan ilk tanim
kendi alaninda iyi olan ve goreceli eski bir arastirmadan yararlanilmistir. Speck ve Elliott
aragtirmalar1 sayesinde mevcut alana ¢ok miithim faydalar1 bulunmaktadir ve giiniimiize kadar
cok fazla kullanilan bir agiklamada bulunmuslardir. Bu duruma kars1 olarak 2. Agiklama ise
daha birka¢ yil once yapilmistir; bu sebepten otiirii ¢ok daha 6zgii olan hareketlerin ana
nedenine igaret etmekte ve yapilan bu hareketlerin sebepleriyle alakali da ipucu vermektedir
(MediaVision, 2016) (erisim: 21.10.2024). Fakat yapilan bu agiklamalar ele alindiginda
reklamlardan kaginma hareketleri, sosyal medyay1 kullanan kisilerin pek ¢ok nedenlerle reklam

iceriklerine maruz olmamak adina yapmis olduklar1 eylemlerin tiimii seklinde agiklanmaktadir.

Sosyal Medyada Reklamdan Kacinma

Sosyal medyada reklamlardan kaginma hareketleri reklamlara karsi olan yaklasimlarin bir
neticesi seklinde ortaya ¢ikmaktadir (AKyiiz: 2011: 144). Sosyal medya ve internet alanlarini
baska geleneksel alanlardan ayr1 tutan en 6nemli nitelikler yaklasimlarda da ortaya ¢ikmaktadir.
Sozii edilen 6zelliklerden en 6nemlisi etkilesimli olma 6zelligidir. Etkilesimli olma 6zelligi

dolayli sekilde kullanici kisilerin reklamlar1 goz ardi etme ve benzeri tekniklerle ka¢inma
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hareketi olusturmasina altyapi hazirlamaktadir (Canbazoglu, 2017: 31). igerik iiretme
durumunun kontroliiniin tiiketici kisilerin elinde bulundugu bu alanda reklamlarla kars1 karsiya

kaldiklarinda nasil hareket edecekleri de yine kullanici kisilerin kararia kalmaistir.

Internet ortamindaki reklamlar i¢in yapilmis olan bazi calismalara gére internet kullanan
kisilerin genellikle reklamlardan ka¢inma halinde olduklarini belirlemislerdir (Canbazoglu,
2017: 44). Internet reklamlaridan dolay1 meydana gelen hal ve hareketlerin arastirildig1 baska
bir ¢calismada da internet ortaminda yer alan reklamlarin dikkat dagitict oldugu sekilde ele
alinmasi1 nedeniyle negatif sekilde algilandiklarini belirtmektedir (Akan ve Mazici, 2020:
1471). Ote yandan sosyal medya platformlarmin geleneksel alanlara gore daha ¢ok 6lgiilebilir
durumda bulunmasi ve bu platformlari kullanan kisilere olasi reklamlardan kaginma aninda ¢ok
daha kapsamli bir kontrol sunmasi da olas1 bir durumdur. Sosyal medya konusunda ulasilan
bilgiler geleneksel alanlarda ayni derecede gergekligi bulunmaz. Ornek verilecek olursa
televizyonda cikan reklamlarin izlenme zamaninda televizyon reklamlarinin kasten izlenip
izlenmedigi anlagilamaz. Sosyal medya reklamlartysa kullanicilarin tecriibeleri i¢in detayl bir
rapor verebilmektedir (Atar ve ispir, 2019: 307). Tiiketici kisilerin cesitli medya programlari
acisindan sergilemis oldugu reklamlardan kaginma hareketini agiklamak adina yapilmis olan
bir calismada; reklamlardan kaginmanin biitiin sosyal medya alanlar1 igerisinde internet

kanalinda ¢ok fazla oldugu belirtilmistir.

Internet reklamlariyla geleneksel medya birbirleriyle kiyaslandiginda, televizyonda cikan
reklamlardan kaginma durumuna kiyasla cep telefonu ve bilgisayar kullanarak denk gelinen
Youtube reklamlarindan kaginmanin ¢ok daha fazla oldugu belirlenmistir (Kim ve Seo, 2017:
82-83). Sozii edilen kaginma eylemi sosyal medya alaninda bulunan gelistiricilerinin de bilmis
oldugu bir durumdur. Mevcut duruma kars1 sosyal medya alanlarinin gelen reklamlarin zorla
kabul edildigi reklam modelleri bulunmaktadir (Canbazoglu, 2017: 44). Fakat bulunan bu
reklam modelleri sosyal medya kullanicilarinin daha ¢ok kaginma durumuna itme ve reklami
olan 6ge i¢in negatif bir alg1 meydana getirme riski bulunmaktadir (Li vd., 2002: 39). Internet
diinyasinda karsilasilan reklamlarin negatif diisiincelerinin minimum seviyeye diislriilmesi

reklamlardan kaginma eyleminin de diigmesine meydan verecektir (Kim ve Seo, 2017: 83).

Sosyal medya kullanan kisiler simdiki zamanda sosyal medya platformlarinin sunmus olduklari
reklamlardan kagimmma dogrultusuna yardim eden popiiler hale gelmis 3. Taraf internet
uygulamalarimi da segmektedir. Ucretli ya da iicretsiz tercihleri bulunan uygulamalar teknolojik

reklamlar1 engellemektedirler. Tiiketici kimseler mevcut bu engelleyicilerden yararlanarak

229




NEW ERA INTERNATIONAL JOURNAL OF INTERDISCIPLINARY SOCIAL RESEARCHES ISSN 2757-5608

reklamlarin karsilarina ¢ikmamasi adina biraz 6deme yapmay1 da kabul etmektedirler (Aydin,

2016: 7).

Youtube

Youtube kullanicilarinin video paylasma ve izlemelerine imkan vermek adina, 2005 yilinin
mayis ayinda kurulmustur. Gengler arasinda bu platform {izerinden video paylasmak ve izlemek
bir hayat tarzi durumuna gelmistir ve bazi zamanlarda televizyonun dahi 6niine gegmektedir
(Stidas, 2015: 52). Google’in satin almasindan sonra arama motoru {izerinde gergeklestirilen
aramalarda Youtube videolarin en iist kademelerde olmasi mevcut durumu benzer sekilde
sunan bagka internet sitelerinden farkli bir duruma tagimistir (Cingi, 2015: 153). En ¢ok
ziyaret¢i sayisina ulasan Youtube’un daha ¢ok kullanilmasinin sebebi, kullanict yanlis1 bir
bicimde olusturulmus olmasidir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 75). Bireysel kullanic1 kisilerden
sirketlere kadar uzanan cok fazla birey Youtube’da video paylasiminda bulunmaktadir.
Youtube iistiinden pek ¢ok video indirme segeneklerinin de bulunmasi, alt yazi secenekleri ve
otomatik konugma tanima diizeneginden dolay1 pazarlama iletisim araci seklinde ¢ok fazla kisi
tarafindan kullanilmaktadir (Cingt, 2015: 153). Youtube’da ¢ikan reklamlarsa Google reklam
sistemi lizerinden karsimiza c¢ikmaktadir. Youtube’da video izleyen kisiler, izledikleri
videolarin alt kisminda videonun igerigine koyulan banner reklamlar1 ya da metin reklamlarla

karsi karsiya kalmaktadirlar (Atasoy, 2018: 38).

Bulgular ve Tartiyma

Bu béliimde, yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgular sunulmustur. Oncelikle dlgegin
gecerlik ve gilivenirlik analizi sonuglart sunulmus, ardindan demografik 6zelliklere gore
reklamlardan kaginma puanlar1 karsilastirilmigtir. Son olarak elde edilen bulgular ilgili

literatiirle karsilastirilarak yorumlanmistir.

Gegerlik ve Giivenirlik Analizi Sonuglari

Bu béliimde Reklamlardan Kaginma Olgegi faktdr analizine iliskin bulgular sunulmustur.

Tablo 3. KMO ve Bartlett Testi Sonuclar:

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi ,801
Ki-kare 1146,591
Bartlett'in Kiiresellik Testi sd 78
p ,000
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Faktor analizi yapmadan 6nce 6rneklem biiyiikligliniin faktdrlesmeye uygun olup olmadigini
test etmek i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi uygulanmistir. Kaiser Meyer-Olkin (KMO)
katsayist hesaplanmig ve Barlett Kiiresellik testi yapilmistir. Yapilan analiz sonucu 13
maddenin faktor analizi icin KMO degerinin .801 yani iyi diizeyde oldugu goriilmiistiir. Barlett
testi sonucu 1146,591 (p<.001) olarak tespit edilmistir. Toplanan verilerin faktor analizine
uygunlugu test edildikten sonra kiiresellik testi istatistiksel acidan anlamli bulundugu taktirde
faktor analizine gecilebilir (Tathdil, 2002). Bartlett (1950) yapilan bu testi verilerin kiireselligi
olarak agikliyor olsa da Pett, Lackey ve Sullivan (2003) Barlett testini maddelerin tutarlilig
olarak tanimlamaktadir. Dolayisiyla yapilan test sonucunda maddelerin tutarli oldugu da

sOylenilebilir.

Tablo 4. Madde Yiik Degeri Sonuclari

Baslangic Cikarma
Madde 1 1,000 ,480
Madde 2 1,000 ,790
Madde 3 1,000 ,535
Madde 4 1,000 ,892
Madde 5 1,000 ,923
Madde 6 1,000 ,922
Madde 7 1,000 , 187
Madde 8 1,000 ,631
Madde 9 1,000 ,833
Madde 10 1,000 ,836
Madde 11 1,000 ,834
Madde 12 1,000 ,857
Madde 13 1,000 ,401

Reklamlardan kaginma o6lgeginin faktdr desenini ortaya koymak amaciyla yapilan agimlayici
faktor analizinde, faktor yiik degerleri i¢in kabul diizeyi 6rneklem biiylikliigii de gz oniinde
bulundurularak .30 olarak belirlenmis olup biitiin maddelerin faktor yiiklerinin kabul degerinin

iistiinde oldugu belirlenmistir.

Tablo 5. A¢iklanan Varyans

. Karesel Yiiklemelerin Karesel Yiiklemelerin
Faktor Baslangi¢ OzdegZerleri
Cikarma Toplamlari Doénme Toplamlar:

Vol 10 (2025) Issue:30 October www.newerajournal.com

231




NEW ERA INTERNATIONAL JOURNAL OF INTERDISCIPLINARY SOCIAL RESEARCHES ISSN 2757-5608

Topla % Kiimiilatif Toplam % Kiimiilatif Toplam % Kiimiilatif
m Fark % Fark % Fark %
1 5,077 39,057 39,057 5,077 39,057 39,057 4,475 34,425 34,425
2 3,303 25,406 64,463 3,303 25,406 64,463 3,868 29,754 64,179
3 1,342 10,325 74,788 1,342 10,325 74,788 1,379 10,609 74,788
4 ,829 6,380 81,168
5 725 5,580 86,747
6 554 4,262 91,009
7 ,349 2,681 93,690
8 ,249 1,915 95,606
9 ,197 1,514 97,119
10 ,130 ,998 98,118
11 121 ,932 99,050
12 077 ,594 99,644
13 ,046 ,356 100,000

Yapilan analiz sonucunda, dlgekte yer alan 13 madde i¢in 6z degeri 1'in {izerinde olan 3 bilesen
bulunmustur. Bu bilesenlerin toplam varyansa yaptiklart katki %74,788 olarak belirlenmistir.
Bu s6z konusu 3 bilesenin agiklanan toplam varyans tablosu incelendiginde ve toplam
varyansin 6nemi c¢ergevesinde degerlendirildiginde, 3 bilesenin varyansa onemli bir katki

yaptig1 goriilmiistiir. 232

Tablo 6. A¢imlayic1 Faktor Analizi

Madde Faktor
1 2 3
Madde 5 ,954
Madde 6 ,953
Madde 4 ,933
Madde 2 ,887
Madde 7 ,884
Madde 12 ,923
Madde 10 912
Madde 11 ,906
Madde 9 ,903
Madde 13 611
Madde 3 ,710
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Madde 8 -,346 ,679
Madde 1 ,316 -,609

Acimlayici faktor analizi sonuglari incelendiginde madde 1, 2, 4, 5, 6 ve 7°den olusan faktor 1
yani heves kagirma alt boyutunu meydana getirmekteyken madde 9, 10, 11, 12 ve 13’ten olusan
faktor 2 reklama yonelik tutum alt boyutunu ve madde 3 ve 8’den meydana gelen faktor 3 ise

icerige engel olma alt boyutunu meydana getirmektedir.

Acgimlayict faktor analizi sonucunda tiim maddelerin faktor yiik degerlerinin .30 degerinin
iistiinde oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla bu deger, dlgekte yer alan maddelerin kabul
edilebilir oldugu anlamimna gelmektedir. Olgekte 3 alt boyut bulunmustur ve bu alt boyutlar
toplam varyansa %74,7881ik bir katki saglamaktadir. Yani bu alt boyutlarin toplam varyansa
onemli bir katki yaptig1 goriilmiistiir. Agimlayici faktor analizi sonucunda madde 1, 2, 4, 5, 6
ve 7 heves kagirma alt boyutunu, madde 9, 10, 11, 12 ve 13 reklama yonelik tutum alt boyutunu,
madde 3 ve 8 igerige engel olma alt boyutunu meydana getirmektedir. Orijinal 6lgekte Elliott
ve Speck (1998) tarafindan gelistirilen heves kagirma (4 madde), igerige engel olma (4 madde),
reklam kirliligi (4 madde) ve reklamdan kacinma (4 madde) alt dlgekleri ile Ha (1996)
tarafindan gelistirilen reklama yonelik tutum (10 madde) alt 6l¢egi olmak iizere toplam 5 alt 233
boyut bulunmaktadir. Ancak orijinal dl¢ekte yer alan bu maddeler Youtube ve TikTok olmak
iizere iki farkli grupta olusturulmustur. Yaptigimiz ¢alismada ise yalnizca Youtube maddeleri

kullanildigindan madde sayis1 azalmis ve faktor sayist 5’ten 3’e diismiistiir.

Reklamlardan Kaginma Olgegine Verilen Yanitlara iliskin Bulgular

Bu béliimde katilimeilarin reklamlardan kaginma o6l¢egine verdikleri yanitlarin frekans ve
yiizde dagilimlar1 verilmistir. Olgekte toplamda 13 madde bulunmaktadir ve maddelere
kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, kararsizim, katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum

seklinde yanitlar verilmektedir.

Tablo 7. Reklamlardan Kaginma Ol¢egine Verilen Yamitlara iliskin Bulgular

Madde Yanit
Ka':ﬁ::;g(:ﬁ m Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum K';fj:;gﬂ;
f % f % f % f % f %
M1 15 14,6 15 14,6 12 11,7 38 36,9 23 22,3
M2 4 3,9 4 3,9 4 3,9 21 20,4 70 68,0
M3 21 20,4 25 24,3 15 14,6 17 16,5 25 24,3
M4 1 1,0 8 7,8 1 1,0 20 19,4 73 70,9
M5 3 2,9 4 3,9 4 3,9 15 14,6 77 74,8
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M6 3 2,9 5 4,9 2 1,9 20 19,4 73 70,9
M7 1 1,0 5 4,9 1 1,0 8 7,8 88 85,4
M8 4 3,9 25 24,3 29 28,2 19 18,4 26 25,2
M9 52 50,5 36 35,0 13 12,6 0 0,0 2 1,9
M10 51 49,5 41 39,8 10 9,7 0 0,0 1 1,0
M11 48 46,6 43 41,7 8 7,8 3 2,9 1 1,0
M12 51 49,5 39 37,9 12 11,7 0 0,0 1 1,0
M13 72 69,9 20 19,4 4 3,9 2 1,9 5 4,9

Tablo 7°de 6l¢ek maddelerine verilen yanitlara yonelik frekans ve yiizde dagilimlari verilmistir.
Madde 1’e (Youtube'da bir video izlerken araya giren reklamlar o videoyu izleme hevesimi
kirmaz.) katilimcilarin %14,6’s1 kesinlikle katilmiyorum, %14,6’s1 katilmiyorum, %11,7’si
kararsizim, %36,9’u katiliyorum ve %22,3’i kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir. Madde
2’ye (Youtube'da bir video izlerken araya giren reklamlar rahatsiz edicidir.) katilimecilarin
%3,9’u  kesinlikle katilmiyorum, %3,9’u katilmiyorum, 9%3,9’u kararsizim, 9%20,4’i

katiliyorum ve %681 kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir.

Madde 3’e (Youtube'da izleyecek bir seyler ararken karsima ¢ikan reklamlar, videolarin neyle
ilgili oldugunu anlamamu zorlagtirir) katilimeilarin %20,4’1 kesinlikle katilmiyorum, %24,3’i
katilmiyorum, %14,6’s1 kararsizim, %16,5’1 katiliyorum ve %24,3’1 kesinlikle katiliyorum 234
yanitin1 vermistir. Madde 4’e (Youtube'da izleyecek bir seyler ararken reklam videolarina
rastlamak sinir bozucudur) katilimcilarin %1°1 kesinlikle katilmiyorum, %7,8’1 katilmiyorum,
%1°1 kararsizim, %19,4’1 katiliyorum ve %70,9’u kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir.
Madde 5’e¢ (Youtube'da yayinlanan reklamlarin sayist gereginden fazladir) katilimcilarin
%2,9’u  kesinlikle katilmiyorum, %3,9’u katilmiyorum, %3,9°’u kararsizim, %14,6’s1

katiliyorum ve %74,8’1 kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir.

Madde 6’ya (Youtube'da yayinlanan reklamlarin sayisi rahatsiz edicidir.) katilimcilarin %2,9’u
kesinlikle katilmiyorum, %4,9’u katilmiyorum, %1,9’u kararsizim, %19,4’1 katiliyorum ve
%70,9’u kesinlikle katiltyorum yanitin1 vermistir. Madde 7°ye (Youtube'da reklam ¢ikinca
reklam1 gecerim.) katilimcilarin %1°1 kesinlikle katilmiyorum, %4,9’u katilmiyorum, %1°1
kararsizim, %7,8’1 katiltyorum ve %385,4’1 kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir. Madde 8’e
(YouTube'daki reklam1 gegemiyorsam izlemem.) katilimcilarin  %3,9’u  kesinlikle
katilmiyorum, %24,3’1 katilmiyorum, %28,2’si kararsizim, %18,4’ii katiliyorum ve %25,2’si

kesinlikle katiliyorum yanitint vermistir.
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Madde 9’a (Genel olarak Youtube reklamlari ilgi ¢ekicidir) katilimeilarin %50,5°1 kesinlikle
katilmiyorum, %35°1 katilmiyorum, %12,6’s1 kararsizim, %0’1 katiliyorum ve %1,9’u
kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. Madde 10’a (Genel olarak Youtube reklamlar
eglencelidir.) katilimcilarin %49,5’1 kesinlikle katilmiyorum, %39,8’1 katilmiyorum, %9,7’si
kararsizim, %0’1 katiliyorum ve %]1°1 kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. Madde 11°e
(Genel olarak Youtube reklamlar1 bilgilendiricidir.) katilimcilarin  %46,6’s1  kesinlikle
katilmiyorum, %41,7’si katilmiyorum, %7,8’1 kararsizim, %2,9’u katiliyorum ve %1°1
kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. Madde 12’ye (Genel olarak Youtube reklamlar
inandiricidir) katilimeilarin %49,5°1 kesinlikle katilmiyorum, %37,9’u katilmiyorum, %11,7’si
kararsizim, %0’1 katiliyorum ve %]1°1 kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir. Madde 13’e
(Genel olarak Youtube reklamlarini severim) katilimcilarin %69,9°u kesinlikle katilmiyorum,
%19,4’1 katilmiyorum, %3,9’u kararsizim, %1,9’u katiliyorum ve %4,9’u kesinlikle

katiliyorum yanitin1 vermistir.

Elde edilen bu bulgulara gore, “Youtube'da bir video izlerken araya giren reklamlar o videoyu
izleme hevesimi kirmaz” maddesine katilimcilarin ¢ogunlugu katiliyorum yanitini verirken,
“YouTube'daki reklami gecemiyorsam izlemem.” maddesine katilimcilarin ¢ogunlugu

kararsizim yanitini vermistir. 235

“Youtube'da izleyecek bir seyler ararken karsima ¢ikan reklamlar, videolarin neyle ilgili
oldugunu anlamamu zorlastirir”, “Youtube'da izleyecek bir seyler ararken reklam videolarina
rastlamak sinir bozucudur”, “Youtube'da bir video izlerken araya giren reklamlar rahatsiz
edicidir”, “Youtube'da yayinlanan reklamlarin sayisi gereginden fazladir”, “Youtube'da
yayinlanan reklamlarin sayisi rahatsiz edicidir.), “Youtube'da reklam ¢ikinca reklami gecerim.”

maddelerine katilimcilarin ¢ogunlugu kesinlikle katiliyorum yanitim1 vermistir.

“Genel olarak Youtube reklamlar ilgi ¢ekicidir”, “Genel olarak Youtube reklamlari
eglencelidir.”, “Genel olarak Youtube reklamlar bilgilendiricidir.”, “Genel olarak Youtube
reklamlar1 inandiricidir” ve “Genel olarak Youtube reklamlarini severim” maddelerine
katilimcilarin ¢ogunlugu kesinlikle katilmiyorum yanitini vermistir. Buna gore katilimeilarin
reklamlara yonelik tutumlarinin olumsuz oldugu, reklamlardan rahatsizlik duyduklart ve
sevmedikleri fark edilmistir. Katilimecilarin reklamlar ilgi ¢ekici, eglenceli, bilgilendirici ve

inandirici bulmamalar1 nedeniyle reklama yonelik tutumlarinin olumsuz oldugu sdylenilebilir.
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Demografik Ozelliklere Iliskin Bulgular
Bu boliimde katilimcilarin cinsiyet, yas ve egitim durumuna gore reklamlardan kaginma
(toplam), heves kagirma, reklama yonelik tutum ve icerie engel olma puanlar

karsilastirilmistir.

Tablo 8. Katihmcilarin Cinsiyetine Gore Reklamlardan Ka¢inma Puaninin

Karsilastirllmasina fliskin Bulgular

Cinsiyet N Ortalama SS U p
el R T
Heves Kagirma Efse'E g; g;;; :giggz 1283,500 777
e .
icerige Engel Olma Effe'E ;; Zg:ig 1:;2322 1176,000 318

Tablo 8’de katilimcilarin cinsiyetine gore reklamlardan kaginma puaninin karsilagtirilmasina
yonelik Mann-Whitney U testi bulgular1 sunulmustur. Bulgular incelendiginde cinsiyete gore
reklamlardan kaginma, heves kagirma, reklama yonelik tutum ve igerige engel olma 236
puanlarinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar olmadig: tespit edilmistir (p>0.05). Buna
gore kadin ve erkeklerin reklamlardan kaginma, heves kagirma, reklama yonelik tutum ve
icerige engel olma puanlari benzer diizeylerdedir. Buna gore hipotez 1 (Cinsiyete gore
reklamlardan kag¢inma (toplam) puani farklilagsmaktadir), hipotez la (Cinsiyete gore heves
kagirma puani farklilagmaktadir), hipotez 1b (Cinsiyete gore reklama yonelik tutum puani
farklilagmaktadir) ve hipotez 1c (Cinsiyete gore icerige engel olma puani farklilagmaktadir)
reddedilmistir. Kadin ve erkeklerin reklamlardan kacinma, heves kacirma, reklama yonelik
tutum ve icerige engel olma puanlarinin benzer diizeyde olmasinin nedeninin, internet
kullanimimnin degisen kisisel amaglar dogrultusunda cinsiyet farki olmaksizin hedef miisteri
kitleleriyle bulugsmasinda internet sitelerinin biiyiikk potansiyelinden kaynaklandig:
diisiiniilmektedir. Yani tiretilen reklamlarin yalnizca kadin veya erkeklere yonelik degil, tiim
kitleye hitap edilecek bicimde tasarlandigi sdylenilebilir. Dolayisiyla kadin ve erkeklerin
reklamlardan kaginma tutumlar1 benzer 6zellik gostermektedir. Elde ettigimiz bulgulardan
farkli olarak Sahin (2022) tarafindan geng¢ kusaga yonelik yapilan calismada cinsiyete gore
icerige engel olma ve reklamlara yonelik tutum puanlarinda istatistiksel olarak anlaml

farkliliklar oldugu bulunmustur. Bu sonuca gore erkeklerin igerige engel olma ortalamasi
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kizlara kiyasla daha yiiksek iken, kizlarin ise reklamlara yonelik tutum ortalamasi erkeklerden

yiiksektir.

Tablo 9. Katihmcilarim Yasina Gore Reklamlardan Kacinma Puaninin

Karsilastirilmasina iliskin Bulgular

Yas N Ortalama SS X2 p
18-24 3 47,17 ,11750
Reklamlardan Kaginma 25-34 47 52,47 ,38248 1,690 639
(Toplam) 35-44 51 52,88 ,46467
45 - 54 2 25,75 1,08786
18-24 3 27,50 ,67358
25-34 47 57,90 ,57822
Heves Kagirma 35_44 51 49,27 74036 6,761 ,080
45 - 54 2 19,50 1,64992
18-24 3 46,17 1,27017
. 25-34 47 48,34 ,60994
Reklama Yonelik Tutum 35_aa =1 56.56 76764 3,229 ,358
45 - 54 2 30,50 ,14142
18-24 3 78,83 ,76376
N 25-34 47 49,35 1,10157
Icerige Engel Olma 35_aa =1 52.84 106853 2,889 ,409
45 —54 2 52,50 2,47487

237

Tablo 9’da katilimcilarin yasina gore reklamlardan kaginma puaninin karsilastirilmasina
yonelik Kruskal-Wallis H testi bulgulari sunulmustur. Bulgular incelendiginde yasa gore
reklamlardan kaginma, heves kagirma, reklama yonelik tutum ve icerige engel olma
puanlarinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar olmadig: tespit edilmistir (p>0.05). Farkli
yas gruplarinda bulunan katilimeilarin reklamlardan kaginma, heves kagirma, reklama yonelik
tutum ve igerige engel olma puanlar1 benzer diizeylerdedir. Buna gore hipotez 2 (Yasa gore
reklamlardan kaginma (toplam) puani farklilasmaktadir), hipotez 2a (Yasa gore heves kagirma
puani farklilagsmaktadir), hipotez 2b (Yasa gore reklama yonelik tutum puani farklilagmaktadir)
ve hipotez 2¢ (Yasa gore igerige engel olma puani farklilasmaktadir) reddedilmistir. Farkli yas
gruplarinda bulunan bireylerin reklamlardan kaginma, heves kagirma, reklama yonelik tutum
ve icerige engel olma puanlarinin benzer diizeyde olmasinin nedeninin, internet kullaniminin
degisen kisisel amaglar dogrultusunda her yas grubunda farkli oranlarda internet sitelerinin
biiyiik potansiyelinden kaynaklandigi diigiiniilmektedir. Yani iiretilen reklamlarin her yasa
uygun olacak bi¢cimde tasarlandigi sOylenilebilir. Farkli yas gruplarindaki bireylerin
reklamlardan kaginma tutumlar1 benzer 6zellik gostermektedir. Z Kusagi i¢in sosyal medya

(Youtube, TikTok, Instagram vb.) yiiksek kirlenme ve engellenen igerik arama degerine sahip
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platformlardir (Sahin, 2022). Dolayisiyla uygulayicilar tarafindan internet ve mobil
uygulamalar reklam araci olarak kullanilirken oldukga dikkatli olunmalidir. Shimp ve Andrews
(2013, s. 36) yaptig1 ¢alismada yas faktoriiniin reklamciliga yonelik yargilari ve mahkumiyeti
etkiledigini bildirmistir. Bu durumda elde ettigimiz bulgularin bahsettigimiz ¢alismalardan

farklilastig fark edilmistir.

Tablo 10. Katithmcilarin Egitim Durumuna Goére Reklamlardan Kac¢inma Puaninin

Karsilastirllmasina fliskin Bulgular

Egitim Durumu N Ortalama SS X? p
Lise ve Alti 18 44,03 ,53571
Reklamlardan On Lisans 10 60,45 ,41058
2,92 404
Kaginma (Toplam) Lisans 61 51,34 ,37562 923,40
Yiuksek Lisans 14 59,11 ,54786
Lise ve Alti 18 46,03 ,99051
On Lisans 10 51,30 ,38329
Heves Kagirma Lisans 61 50,02 61927 5,527 ,137
Yiuksek Lisans 14 68,82 ,77241
Lise ve Alti 18 52,61 ,48936
Reklama Yonelik Qn Lisans 10 46,30 ,92280 698 874
Tutum Lisans 61 51,78 ,65838
Yuksek Lisans 14 56,25 1,01332
Lise ve Alti 18 42,64 1,06834 238
N On Lisans 10 66,15 1,08525
Icerige Engel Olma Lisans 61 53.10 103465 4,307 ,230
Yuksek Lisans 14 49,14 1,37531

Tablo 10’da katilimeilarin  egitim durumuna gore reklamlardan kagmmma puaninin
karsilagtirilmasina  yonelik Kruskal-Wallis H testi bulgular1 sunulmustur. Bulgular
incelendiginde egitim durumuna gore reklamlardan kaginma, heves kacgirma, reklama yonelik
tutum ve icerige engel olma puanlarinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar olmadigi tespit
edilmistir (p>0.05). Farkli egitim diizeyine sahip katilimcilarin reklamlardan kaginma, heves
kagirma, reklama yonelik tutum ve igerige engel olma puanlar1 benzer diizeylerdedir. Buna gore
hipotez 3 (Egitim durumuna gore reklamlardan kaginma (toplam) puani farklilagmaktadir),
hipotez 3a (Egitim durumuna goére heves kagirma puani farklilagsmaktadir), hipotez 3b (Egitim
durumuna gore reklama yonelik tutum puani farklilagmaktadir) ve hipotez 3¢ (Egitim durumuna
gore icerige engel olma puani farklilagmaktadir) reddedilmistir. Lise ve alt1, 6n lisans, lisans ve
yiiksek lisans egitim diizeyinde olan bireylerin reklamlardan kaginma, heves kagirma, reklama
yonelik tutum ve icerige engel olma puanlarinin benzer diizeyde olmasinin nedeninin,

reklamlarin egitim seviyesine gore degil, en disiik egitim diizeyine sahip bireye gore
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tasarlanmasindan kaynaklandig1 diistiniilmektedir. Yani ftretilen reklamlarin egitimli ve
nitelikli bireylere gore degil tiim kitleye hitap edilecek bicimde tasarlandigi sdylenilebilir.
Dolayisiyla farkli egitim diizeyine sahip bireylerin reklamlardan kaginma tutumlar1 benzer
ozellik gostermektedir. Elde ettigimiz bulgulardan farkli olarak Shimp ve Andrews (2013)
yaptig1 ¢calismada egitim diizeyinin reklamciliga yonelik yargilar1 ve mahkumiyeti etkiledigini
ortaya koymustur. Bu durumda elde ettigimiz bulgularin ilgili literatiirden farklilagtig1 fark
edilmistir. Sonug¢ olarak incelenen literatiirde Y kusaginin sosyal medya kullanimu ile ilgili
algilarinin genel olumlu olduguna yonelik ¢alismalar mevcuttur (Chu vd., 2013; Dehghani ve
Tumer, 2015). Yine marka bilinci agisindan sosyal medya reklamciligini olumlu algilayan Y
kusagi, medya reklamciliginin satin alma davranislarini etkiledigini diisiinmektedir (Chu vd.,
2013). Dolayistyla reklam uygulayicilarina 6zellikle yas diizeyleri ve kusak farki gozetilerek

reklamlarin olusturulmasi 6nerilmektedir.
Sonu¢

Y kusagi bireylerinin Youtube’daki reklamlara yonelik olan tutumlari, davraniglari ve istekleri
yalnizca bir izleme se¢enegi degil, beraberinde dijital alanla kurulmus olan iligki ve baglantinin
ozelligini ortaya koymaktadir. Izleyici kisilerin, reklamlara karsi gelistirdikleri kaginma 239
davranislarm-igerik tercihlerinin disinda, dikkat, zaman ve kontrol gibi durumlarla dogrudan
baglantilidir. Verilen reklamlarin igerikleri, ne siklikla wverildigi, yerlestirildigi zaman
izleyicinin o verilen igerikten ne bekledigi seklinde unsurlar, verilen reklamin kabul edilip
edilmeyecegi konusunda belirleyici olmaktadir. Zaman gegtikge verilen bu tepkilerin

aliskanliklara, hatta farkinda olmadan yapilan davraniglara doniistiigii goriilmektedir.

Youtube platformunda kullanicilarin deneyimlerinin merkezinde bulunmasi gereken 6geler,
izlenilen igerigin tam keyifli zamanindayken, gelen reklamlarin bu anmi kesintiye ugratmasi, Y
kusaginda farkli seviyelerde rahatsizliklar olusturmaktadir. Olusan bu rahatsizliklar bazen
reklamlarin ilgisizlikle karsilanmasina, bazen de dogrudan tepkiyle veya platformdan
uzaklagma ile sonuc¢lanmaktadir. Reklamlar1 engelleyen uygulamalarin ¢ok fazla kullanilmasi
ve Ucretli {iyelik araclarina yonelme, kisilerin reklamlardan rahatsiz olmalarindan dolayi
teknolojik anlamda ya da maddi yonde ¢oziimler iirettigi goriilmektedir. Bu sebepten delay+
sadece reklamlardan kaginma durumu degil, beraberinde platform kullanimina yonelik ¢ok

daha planl ve bilingli bir tutum da olugsmaktadir.
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Sonug olarak, dijital alanda meydana gelen reklamcilik anlayisinin tek tarafli iletisim mantiina
dayandigi, 6zellikle de geng kullanicilar yoniinden karsilik bulamadigini ve rahatsizliga yol
actig1 goriilmektedir. Daha saygili, girisken ve kullanict merkezli reklam anlayislari bulunup
gelistirilmedigi siirece, Y kusagi gibi teknolojiyle i¢ ige biiyiimiis kisiler de bu igeriklerden uzak
durmaya devam edecektir. Bu durum sadece reklam veren sirketler adina degil, icerik
iireticilerinin de {izerinde diisiinmesini gerektiren bir konu haline gelmistir. Ote yandan reklam
uygulayicilarina da reklamlarin, 6zellikle yas diizeyleri ve kusak fark: gozetilerek olusturmalari

Onerilmektedir.
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