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Fikret YAMAN & Yiiksel ERDAS

Dijital Bir Reklam Araci Olarak Pop-Up Reklamlara Bakis
Acilarinin X Y Z Kusaklarina Gore Farklilagsmasi®

Oz

Son yillarda rekabetin giderek artmasi, internet sayesinde diinyanin
herhangi bir yerinden bir {iriinii satin almanin kolaylasmas: tutundurma
faaliyetlerinin 6nemini bir kat daha arttirmistir. Tiiketici mal, hizmet ve fikir
hakkinda tutundurma faaliyetleri ile bilgi sahibi olmaktadir. Tutundurma
faaliyetleri icerisinde reklam, isletmeler tarafindan en ¢ok tercih edilen
araglardan biridir. Giintimiizde her sektoérde oldugu gibi reklam sektoriinde
de dijitallesme giderek ©nem kazanmaktadir. Dijitallesme ile birlikte
igletmeler farkli reklam mecralar1 kullanarak tiiketicinin ilgisini ¢ekmek
istemektedirler. Pop-up reklamlar da bu mecralardan biridir. Pop-up
reklamlar bir internet sayfasiin acildiginda kullanicinin istemi olmadan
kendiliginden acilan ve mal, hizmet ya da fikir gibi kavramlarin
pazarlanmasini amaglayan bir reklam tiiriidiir. Bireylerin reklama bakis
agilan kisiden kisiye farklhilik gostermektedir. Kimi birey reklamda gordiigii
iriinii satin alma yoluna giderken, kimisi iiriin ile ilgili arastirma yapmakta
kiminin ise reklamda gordiigii {iriin dikkatini gekmemektedir. Bu nedenle
igletmeler her gecen giin tiiketicinin dikkatini ¢ekebilmek igin cesitli
yontemlere basvurmaktadirlar. Literatiirde bireylerin dogum tarihlerine
gore smiflandirmalar yer almaktadir. Bu smiflandirmalar baby boomers, x
kusagy, y kusagy, z kusag1 gibi isimlerle ifade edilmektedir. Calismada x, y,
z kusaklarindaki bireylerin dijital bir reklam aract olarak pop-up reklama
bakis acilarmin ne oldugu ve kusaklar arasinda bunun farklilik gosterip
gostermedigi arastirilmistir. Calismaya bu ii¢ kusagmn dahil edilmesinin
nedeni; x, y ve z kusaklarinin pop-up reklamlarla daha fazla etkilesim
halinde olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu nedenle kolayda oOrnekleme
yontemiyle online olarak x, y ve z kugsagindaki bireylere anket uygulanmig
ve pop-up reklamlara bakis agilarinda sdz konusu kusaklar arasinda farklar
oldugu tespit edilmistir. Ozellikle yeni jenerasyon olarak tabir edilen z
kusag1 ve eski jenerasyon olarak kabul edilen x kusag: arasinda pop-up
reklamlara bakis agis1 anlaminda Onemli farklar oldugu sonucuna

ulagilmstir.

Anahtar Kelimeler: Pop-Up, Reklam, Dijital, Kusak, Bakis agis1

* Caligsma igin etik kurul raporu; 18.09.2020 tarih ve 2020/148 karar numarasi ile Afyon Kocatepe
Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimleri Bilimsel Aragtirma ve Yaymn Etigi Kurulu'ndan
alinmustir. Bu rapor ¢alisma ile birlikte gonderilmistir.
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Dijital Bir Reklam Araci Olarak Pop-Up Reklamlarin Tiiketici Satin Alma Davranig1 Uzerine
Etkisinin X Y Z Kusaklarina Gore Farklilagsmasi

As A Digital Advertising Tool Differentation Of Viewpoints
Of XY Z Generations Towards Pop-Up Ads

Abstract

Increasing of competitiveness in recent years, getting easy of buying a
product anywhere in the world through internet have enhanced the
importance of promotion activities. Consumer have got informed about
goods, services and ideas on account of promotional activities. Of promotion
activities advertising is a one of the most preferred tools by bussinesses. Like
in every sector, digitalization have gradually gained importance in
advertising sector, recently. Associated with digitalization, businesses have
desired to attract consumer attention by using different advertising
channels. Pop-up ads is also an advertising channel. Pop-up ads is a type of
advertising to aim marketing of the concepts of goods, services and ideas
when an internet page opened and without user permission. View points of
individuals to ads vary in person to person. While some people tend to buy
the product which he/she came across it on advertising, some searches for
the product and for others, the product on ad does not take attention.
Therefore day by day businesses have applied various methods for being
able to take consumer attention. In literature, there are categorizations on
individuals according to their birth dates. These categorizations are
characterized as babyboomers, x generations, y generations and z
generations. In this study, it is investigated what were views of individuals
in x, y, z generations about pop-up ads as a digital advertising tool and
whether it changed among generations. The reason of inserting the three
generations in this study is due to more interaction of x, y, z generations
with pop-up ads. Hence, with convenience sampling method it is conducted
an online survey on individuals in X, y, z generations and it is detected
differencies among generations upon the viewpoints towards pop-up ads. In
terms of viewpoints towards pop-up ads it is precipitated that there are
notable distinctions between generation z which is called new generation
and generation x which is viewed as old one.

Keywords: Pop-up, Advertising, Digital, Generation, Viewpoint.
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Giris
Giniimiizde isletmeler icin mal ve hizmetlerini tiiketiciyle bulusturabilmesi
bakimindan reklamin oOnemi giderek artmaktadir. Reklam sayesinde
isletmeler tiiketiciye rahatlikla ulasabilmekte ve bu sayede pazarlama ile
ilgili faaliyetlerine yon verebilmektedirler. Gelisen teknoloji ile birlikte
igsletmeler tiiketiciye wulasirken farkli reklam mecralarini tercih
edebilmektedirler. Bu mecralarin son yillardaki en popiiler olanlarindan
birisi de internettir. Internet gencinden yaglisina kadar giinliik yasamimizin
olmazsa olmazi igerisinde yer almaktadir. Cogu kisi belki de uyandiginda
telefonu araciligiyla internetle bulusmaktadir.

Son yillarda iiretimden tiiketime kadar dijitallesme her alanda kullanimi ve
onemi artan bir kavramdir. Uretimde dijitallesme ile birlikte daha az
insangiicii kullanimina gereksinim duyulmakta, tiiketicinin satin alma
davranis siirecinde ise dijitallesme vazgecilmez bir kavram haline
gelmektedir. Tiiketici satin alma Oncesi, satin alma ve satin alma sonrasi
dénemlerinde dijital diinya ile i¢ igedir. Ozellikle son dénemlerdeki
pandemi ile birlikte bireyler dijital ortamlara daha ¢ok yOnelmis
durumdadirlar.

Dijitallesmenin giderek artmasi ile birlikte isletmeler hedef kitlesindeki
tiiketicileri etkilemek, kendi varhigindan haberdar edebilmek ve tiiketiciyi
satin alma davramsma yonlendirebilmek admna dijital araglardan siklikla
yararlanmaktadirlar.

Bu dijital araglardan bir tanesi de pop-up reklamlardir. Yurt digindaki
calismalarda ve diinya literatiirlinde pop-up reklam adiyla anilan
reklamlara iilkemizde bazi ¢alismalarda “agilir pencere reklamlar1” adi da
verilmigtir. Calisgmada literatiirde pop-up adiyla anilan reklamlara isim
degisikligi yapmadan yer verilmistir. Internet sayfasii actigimizda
genellikle sag alt kosede agilan bazen de tiim sayfayr kaplayan bu
reklamlara tiiketicilerin bakis acilar1 6nem arz etmektedir.

Tiiketicilerin demografik ozellikleri, algilamalarim1 ve davranislarim
etkileyen ozelliklerin basinda gelmektedir. Yas da bu &zelliklerden biridir.
Literatiirde yas ile ilgili siniflandirmalarda kusaklar 6n plana ¢gikmaktadir.
Bu nedenle pop-up reklamlarla en fazla etkilesim halinde olan x, y ve z
kusaklar1 calismaya dahil edilmistir. Calismada pop-up reklamlarin bu {ig
kusagin bakis agilarina gore farklilik gosterip gostermedigi aragtirilmustir.

Dijital Bir Reklam Araci Olarak Pop-Up Reklamlar

Reklam modern diinyada yer alan gelismekte olan ve gelismis iilkelere ait
bir kavram olarak ortaya cikmaktadir. Reklama duyulan ilgi; niifusun
giderek artmasi, sehirlerin ve alisveris merkezlerinin biiyiimesi, kitlesel
iiretim, yeni dagitim kanallar1 ve popiiler kitle iletisim araglarinin
gelismesiyle artmistir (Elden, 2016, s. 16).
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Reklamlar araciligi ile bir mal veya hizmetin tanitimi yapilabildigi gibi, aym
zamanda bir imajin, bir fikrin tiiketicilere ulastirilmas1 miimkiindiir. Reklam
bu sayede toplumsal yap1y1 da etkilemektedir (Cilizoglu, 2019, s. 3).

Reklam; bir malin, bir hizmetin, bir fikrin ya da bir isin bedeli karsiliginda
yaym araglarinda yayinlanarak tiiketicilere duyurulmasi faaliyetidir (Serttas,
2017, s. 8).

Internet tizerinden gerceklestirilen, herhangi bir ticari igerik tiirii olarak
tanimlanan ve tiiketicileri bir mal ya da hizmet hakkinda bilgilendirmek
tizere tasarlanan reklamlar dijital reklamlardir. Reklam sektoriindeki
geleneksel aligkanliklar: degistiren dijital reklam, gercek zamanli, detayl ve
kesin inceleme imkan1 sunmaktadir (Akdag ve Akan,2017, s. 3).

Hem reklamverenler i¢in hem de tiiketiciler i¢in iletisim imkani sunan dijital
reklamlar, giiniimiizde énemli bir mecra haline gelmistir. Tiiketiciler dijital
reklam sayesinde ek bilgilere ulagabilirken, reklamverenler ise daha az
reklam harcamasi ile tiiketici tizerinde daha etkili olabilmektedir (Arat ve
Kazan, 2019, s. 452).

Son yillarda internet kullaniminin yayginlagsmas: ve internetin insanlar
arasinda bir ihtiyag haline gelmesi sonucunda dijital ortamlardaki reklamlar
yayginlagmistir. Internete bagl cihazlar ile insanlarin marka ya da {iriin
tanitim1 yapmasi dijital reklamcilik olarak adlandirilmaktadir. Giiniimiiz
kosullarina bakildiginda ise, reklam sektoriinde dijital reklamcilik gerekli
hale gelmistir (Ekelik ve Altas, 2019, s. 29).

Isletmeler ve miisteriler dijital pazarlama sayesinde gok daha hizli bir
bigimde iletisim kurabilmektedirler. Miisterilerin dijital ortamlardaki araglar
tizerinden geri bildirimleri dogrultusunda isletmeler nasil bir strateji
izleyeceklerinin kararini vermeye baslamislardir. ilk zamanlarda e-posta ile
olan dijital pazarlama, giinlimiizde sosyal medya araglar ile birlikte daha
etkin bir bi¢cimde kullanilmaktadir (Kiran, Yilmaz ve Emre, 2019, s. 101).

Pop-up reklam; gegerli pencerenin 6niinde agilan, bir reklam ya da tiim web
sayfasini goriintiileyen yeni bir penceredir (Deshwal, 2016, s. 201).

Pop-up reklamlar; ziyaret edilen web sitelerine baglanti vermek igin
tasarlanmistir. Kullanici web sitesini kullanmaya bagladiginda pop-up
reklamlar otomatik olarak ayri bir web sayfasi seklinde goriiniir. Pop-up
reklami tikladigimizda farkli bir web sitesine yonlendiriliriz. Pop-up
reklamlarin amaci, trafigi istenen web sitelerine yonlendirmektir. Pop-up
reklamlar, kullanic1 ekrani kapatana kadar ekranda kalir. Bu tiir reklamlar,
cekici olan gorsel ve isitsel animasyonlar igerir (Mehta, Sharma, Mehta and
Jain, 2010, s. 52).
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Pop-up reklam kimilerine gore olumlu, kimilerine goére olumsuz olarak
degerlendirilmektedir. Pop-up reklami olumsuz olarak degerlendirenlere
gore; reklamverenler, pop-up gibi miidahaleci reklam bigimlerini giderek
daha fazla kullanmaktadirlar. Pop-up reklamlar, web sayfasinin 6n planina
agilarak tiiketicilerin mevcut tarama gorevini kesintiye ugratir ve genellikle
tiiketicinin gormek istedigi boliimleri engeller. Pop-up reklamda kullanici,
siteyi ziyaret etmek i¢in hemen yanitlamaya zorlanir (Chatterjee, 2008, s. 53).
Farkl sitelerde benzer bannerlarin aksine, pop-up reklamlar sinir bozucu
kabul edilebilir. Bu tiir reklamlar sayesinde {iiriin bilinirligi arttirilabilir,
ancak reklamin etkili olup olmadig1 bilinemez (Tavor, 2011, s. 123).

Pop-up reklamlar1 olumsuz olarak degerlendirenlerin yaninda olumlu
olarak goriis bildirenler de bulunmaktadir. Pop-up reklamlar, isletmelerin
diger reklam araglarina kiyasla dogrudan, iyi organize edilmis, uygun
maliyetli, kisa ve nihai tiiketicilere daha kisa siirede ulagsmalaria yardimci
olmaktadir (Dang-Longani, 2018, s.54).

Pop-up reklamlarin olumlu yonlerinden biri de; reklamin kullanicinin
dolastig1 sayfanin ardinda yiiklenmesi ve reklamin indirilme siiresinde
kullanicinin istedigi sayfalar1 dolasabilmesine imkan saglamasidir. Pop-up
reklamlar miizik ya da animasyon kullanimindan dolay1 daha dikkat gekici
olabilmektedir (Babacan, 2008, s. 245).

[k zamanlarinda internet reklamcilig1 sagma, bilgisiz, unutulabilir ve etkisiz
olarak degerlendirilmisti. Jipiter tarafindan 1999'da yapilan arastirmada
katilimalarin %69’unun pop-up reklamlar: can sikici bulduklar: ve pop-up
reklamlar nedeniyle %23’tniin siteye geri donmedikleri sonucuna
ulagilmistir (Mc Coy, Everard, Galetta, Polak, 2004, s. 2).

Teknolojinin gelismesiyle birlikte e-postalar, bir reklam ve pazarlama araci
olmuslardir. Internetin dogast geregi her giin yeniliklerle karsilagilmaktadir.
Bu nedenle sayfa ve igerik sponsorluklari, hyperlink, affiliate, imleg
reklamlar1 gibi birgok reklam tiirii internet sayesinde tiiketicilerle
bulusmustur. Bunlardan bir tanesi de pop-up reklamlardir (Aktas, 2010, s.
151).

Pop-up reklamlarda herhangi bir sayfa yiiklendigi zaman, o sayfadan
bagimsiz yeni bir pencere agilmaktadir. Agilan bu pencerenin boyutlar ile
ilgili bir standart yoktur (Calikusu, 2009, s. 205).

XY Z Kusaklar1 ve Satin Alma Davranisi

Kusak kelimesi Tiirk Dil Kurumu'na gore “Yaklasik ayni yillarda dogmus,
ayni c¢agin sartlarini, dolayisiyla birbirine benzer sikintilari, kaderleri
paylasmis, benzer ddevlerle yiikiimlii olmus kisiler toplulugudur” seklinde
tanimlanmistir. Yani kusak; benzer Ozellikler gosteren aymi zaman ve
donemi paylasan insan grubuna verilen addir (Kaya, 2019, s. 315).
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Kusak teorisinde; ayni donemlerde dogan, biiyiiyen ve ayni kusakta yer alan
bireylerin benzer davranig Ozellikleri gosterdigi ve farkli kusaklarda bu
davranis &zelliklerinin de farkli oldugu vurgulanmaktadir (Unal ve Deniz,
2020, s. 1293).

Her bir kusagimn kendine ait, deneyimleri, yasanmislhiklari, degerleri ve
yasam tarzlari bulunmaktadir. Kusaklarin bu 0Ozellikleri de satin alma
davranislarina yon vermektedir. Isletmeler de her bir kusag1 farkl olarak
analiz etmekte ve pazarlama stratejilerini bu dogrultuda belirlemektedirler
(Saritas ve Barutgu, 2016, s. 3).

1965-1980 yillar1 arasinda doganlar x kusagi, 1981-1999 yillar1 arasinda
dogmus olanlar y kusag1 ve 2000 yilindan sonra diinyaya gelmis olanlar ise
z kusagr olarak smiflandinlmistir. X kusagi teknolojideki degisimin
hayatimiza etkisini en net gorebilen kusaklarin basinda gelmektedir. Yasam
deneyimleri onlar1 geleceklerini garanti altina almaya itmektedir. Bu
nedenle tasarrufu onemli bulurlar. Calisma yasaminda bundan dolay:
rekabetci bir yapilar: vardir. Y kusag: dijital bir nesildir ve dogduklar1 andan
itibaren teknoloji yasamlarinda vardir. Z kugagimin en belirgin 6zelligi ise,
bilgisayar, tablet, akilli telefon gibi araglar1 ¢ok aktif olarak kullanmalaridir
(Oztiirk ve Onurlubas, 2019, s. 160). Kusaklarin dogumundan baglayan bu
farkli 6zellikleri onlarin tercihlerinde de etkili olmaktadir. Kusaklarin satin
alma davraruslarinda goriilen bu farklilik isletmeler icin de yeni arayislar
beraberinde getirmektedir.

X kusag1r modern varolusu belirleyen bir statii, para ve sosyal yiikselisten
arinmak isteyen bir insan kategorisidir. X kusag1 ev bilgisayarmin
baslangicini, video oyunlarinin yiikselisini ve interneti sosyal ve ticari
amaclar icin bir arag olarak gorerek olgunlasmistir (Levickalte, 2010, s. 173).

X kusagy; teknolojiyle dogmamus fakat buna sonradan uyum saglamaya
calisan, y kusagi teknoloji ve internetin gelisimine taniklik edip onunla
biiyliyen, z kusagi ise internet ve teknolojinin merkezinde yer alan
kusaklardir (Sengtil, 2019, s. 31).

Y kusag teknolojiye yatkin bir kusaktir. Sahip olduklar: gorevleri ilerletmek
ve sonuglar elde etmek icin teknolojiyi kullarurlar. Aym anda birkag isi
birlikte yapabilme kapasitesine sahiptirler. Y kusagindakiler iliskilere énem
verirler ve bu iligkileri gelistirme ve sosyallesme adina iletisime zaman
ayirma egilimindedirler (Keles, 2011, s. 131).

Y kusagmin en belirgin Ozellikleri; tatminsizlik, sorumluluk konusunda
hevesli olma, rahatina diigkiinliik, yiiksek otorite karsisinda rahatsizlik ve
konsantrasyon eksikligidir (Kuyucu, 2014, s. 60). Y kusagindaki Kkisiler,
bencil, sadakati zayif ve hiza 6nem veren bir yapiya sahiptirler. Y
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kusagindakiler islerini kolaylikla degistirebilmekte ve kurumsal yapidaki
isleyisi hemen benimsememektedirler. Y kusagindaki kisiler ayn1 zamanda
trendlere de 6nem vermektedirler (Kuyucu, 2017, s. 853-854).

Z kusag ayni zamanda kristal nesil olarak da adlandirilmaktadir. Bu kusak
internetin olmadig1 bir zaman diliminde hi¢ yasamamis kusaktir. Z kusags,
sosyal olaylara, c¢evreye, teknolojiye, sosyal adaletsizlik, ekonomik
gelismeler ve esitsizlige diger kusaklara gore daha duyarhdirlar (Tas,
Demirdégmez ve Kiigiikoglu, 2017, s. 1037).

Z kusagr oOnceki kusaklardan farkli olarak c¢esitli aglarin {iyeleri
olabilmektedirler. Uzaktan iletisim kurabildikleri i¢in yalniz yasadiklar1 ve
yasayabilecekleri disiiniilmektedir. Aym1 anda bir¢gok konu ile de
ilgilenebilmektedirler (Adigiizel, Batur ve Eksili, 2014, s. 174).

Kisisel istek ve ihtiyaglarini karsilamak amaciyla, pazarlama bilesenlerini
satin alan veya satin alabilecek sartlar1 yerine getirebilecek durumda olan
kisiler tiiketicilerdir (Islamoglu, 2003, s. 5).

Tiiketici satin alma davranisy; tiiketicinin bir {iriine ihtiya¢ hissetmesinden
baglayarak, ihtiyag ile ilgili arastirmalari, alternatifleri belirleme ve bu
alternatifler iginden se¢im yapma, daha sonra satin alma kararmni verme,
driinii tiikketme ve iriin sonrasi degerlendirmeleri kapsayan bir siirectir
(Islamoglu ve Altunisik, 2008, s. 7).

Tiiketici davranigi toplumdaki bireyler arasinda farklihklar gosterebilir.
Tiketiciler, farkli tercihlerde ve farkli satin alma davraniglarinda
bulunmaktadir. Kisisel anlamda birbirinden farkli 6zellikleri olan
tiikketicilerden dolay1 tiiketici davramsglari kolayca Ozetlenememektedir
(Odabasi ve Baris, 2007, s. 36).

Tiiketici davrarnislarinda yas, egitim, cinsiyet, gelir gibi bircok demografik
degisken etkilidir. Yas degiskeninde literatiirde siuflandirilmis olan
kusaklara gore cesitli davranislar s6z konusudur. X, y ve z kusaklarinin
isletmelerin pazarlama cabalarina bakislarinda farkliliklar olabilmektedir.
Bu farkhliklar isletmelerin izleyecekleri stratejilerde dikkate alinmasi
gereken bir konudur.

Arastirma Hakkinda Genel Bilgiler

Aragtirma 2020 yili Ekim ay1 iginde pandemi sartlar1 dikkate almarak
internet tizerinden Google Form araciligl ile yapilmistir. Veri toplama
yontemi olarak online anket yontemi kullanilmistir. Veri toplamada
kullanilan anket formu 6’s1 demografik soru olmak tiizere, 22’si tamamen
katilmiyorum, katilmiyorum, fikrim yok/kararsizim, katiliyorum, tamamen
katiliyorum seklinde besli Olgekte hazirlanmis toplam 28 ifadeden
olusmaktadir. Calisma kapsaminda olusturdugumuz 6lgek ile ilk olarak 35
kisiden olusan bir gruba pilot uygulama yapilmis ve daha sonra arastirmaya
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baslanmistir. Arastirmanin anakiitlesini tilkemizdeki internet kullanicisi x, y
ve z kusagindaki kisiler olusturmaktadir. Bu kisiler iginden kolayda
ornekleme yontemi ile ulasilan x, y ve z kusaklarinin her birinden 150,
toplamda ise 450 kisiden toplanan veriler analize tabi tutulmustur.
Aragtirma sonuglarmi iilkemizin tamami igin genellemek dogru
olmayacaktir. Ancak ¢alisma, genel hakkinda bir fikir vermesi agisindan ve
bundan sonraki arastirmalara bir 6rnek tegkil etmesi agisindan 6nemlidir.
Pop-up reklamlar yeni bir kavram olmasi nedeniyle {ilkemizde konu ile ilgili
az sayida calismaya rastlanilmistir. Bu c¢alismalar geneli temsil eden
boyuttadir. Calismada ii¢ ayri kusak igin pop-up reklamlarin ne ifade
ettiginin ilk defa aragtirilmasi caligsmanin 6zgiinliiglinii ortaya koymaktadir.
Aragtirmada kullanilan soru formunun giivenilirli§i test edilmis ve soru
formu giivenilir (Cronbach Alpha=0,74) bulunmustur. Arastirmada,
kusaklarin tutumlarim1 6lgmede varyans analizinden yararlanilmistir.
Calisma igin etik kurul raporu; 18.09.2020 tarih ve 2020/148 karar numarasi
ile Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimleri Bilimsel Arastirma
ve Yayin Etigi Kurulu'ndan almmustir. Bu rapor calisma ile birlikte
gonderilmistir.

Daha once pop-up reklamla ilgili yapilan calismalarda genel anlamda
tiiketici davraniglari {izerine odaklanildig: goriilmiistiir. Fakat bu calismalar
arasinda {i¢ kusagin bakis acilarmni karsilastirmaya yonelik bir calismaya
rastlanilamamuistir. Pop-up reklamlara bakis agisinin, X, y ve z kusaklar
agisindan degerlendirilmesi ve Kkarsilastirilmasi ¢alismanin 6zgilinltigiinii
ortaya koymaktadir.

Ozgam ve Bilgin 2012 yilinda yapmis olduklar1 aragtirmada 2000-2011 yillar:
arasinda tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen reklam kaynaklarinda
her iki doneme ait olarak pop-up reklamlarmn en alt sirada yer aldigin
ortaya koymustur (Ozcam ve Bilgin, 2012, s. 69). Fakat aradan gegen zaman
igerisinde internet kullaniminin yayginlasmas: ve pop-up reklamlarn daha
¢ok kullamimi ile birlikte satin alma davranisinin kusaklara gore farklilik
gosterip gostermedigi calismanin konusunu olusturmaktadir.  Calikusu
tarafindan 2009 yilinda yapilan arastirmada internet reklamlar1 gesitlerinin
tiiketici tutumlar: agisindan karsilagtirmas: yapilmis ve tiiketicilerin pop-up
reklamlardan hoslanmadig1 sonucuna ulasilmistir (Calikusu, 2009, s. 213).

Bulgular ve Genel Degerlendirme

Arastirma farkli yas, egitim, cinsiyet, gelir, meslek, medeni durumlarda
bulunan kisiler iizerinde yapilmustir.

[1830]



Fikret YAMAN & Yiiksel ERDAS

Tablo 1. Katihimcilarin demografik 6zellikleri

CINSIYET Say1 | % | EGITIM Say1 | %
DURUMU
Kadin 242 | 53,8 | Ilkokul 9 2,0
Erkek 208 46,2 Ortaokul 27 6,0
KUSAK Say1 | % | Lise 139 | 30,9
X 150 | 33,3 | Onlisans 54 | 12,0
Y 150 | 33,3 | Lisans 179 | 39,8
Z 150 | 33,3 | Lisansiistii 42 9,3
GELIR DUZEYi | Say1 | % YASADIGINIZ | Say1 | %
BOLGE
2325 TL ve alt1 178 | 39,6 | Ege Bolgesi 117 | 26,0

2326-3500 TL arasi 113 25,1 Akdeniz Bolgesi 61 13,6
3501-5000 TL aras1 67 14,9 Marmara Bolgesi 151 33,6

o Dogu Anadolu

5001 TL ve tizeri 92 20,4 . ) 30 6,7

Bolgesi
REKLAMLARA | Sayt | % | jc Anadolu o1 | 142
BAKISINIZ Bolgesi ’

G. Dogu

Olumlu 147 | 32,7 11 2,4
Anadolu Bolgesi
Karadeniz

Karasizim 209 46,4 16 3,6
Bolgesi

Olumsuz 94 20,9

TOPLAM 450 100 | TOPLAM 450 100

Tablo 1'de arastirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri yer almaktadir.
Cinsiyet bu tiir aragshrmalarda énemli bir degiskendir. Kadinlar ve erkekler
arasinda tiiketim aligkanliklari, begeniler, harcamalar gibi bircok kavram
farklilik gostermektedir. Arastirmaya katilanlarin  %53,8'ini  kadinlar,
%46,2’sini ise erkekler olusturmaktadir. Calismanin konusunu olusturan
kusaklar da bu ve benzer arastirmalar icin 6nemli farkliliklar ortaya koyan
bir degiskendir. Arastirmaya katilan her kusak icin 150 kisi ile toplamda da
450 kisi ile anket yapilmigtir. Bu nedenle literatiirde de belirtildigi gibi 1965-
1979 yillar1 arasinda dogan x kusagi, 1980-1999 yillari arasinda dogan y
kusagr ve 2000 yilindan sonra dogan z kusaginda katilm oranlar1 %33,3
olarak esit dagilim gostermektedir. Pazarlama alaninda oOzellikle egitim
durumlar1 da 6nemli bir degiskeni ifade etmektedir. Katilimcilarin %39,8’i
lisans mezunu, % 30,9" u lise mezunudur. Bireylerin gelir diizeyleri ve
harcamalar1 arasinda bir iliski bulunmaktadir. Bu nedenle reklam sayesinde
tiikketici satin alma davranislarina geliri Ol¢ciisiinde yon verir. Arastirmaya
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katillanlarin %39,6’s1 asgari iicret ve altinda gelir elde ettiklerini ifade
etmislerdir. 2326-3500 TL arasinda gelir elde ettiklerini sdyleyenlerin orani
ise % 25,1'dir. Kisilerin yasadig1 bolgeler de reklamin bdlgeler acisindan
farkliliklar ~ gosterdigi ~ dikkate alindifinda oOnem  arzetmektedir.
Katilimailarin %33,6’s1 Marmara Bolgesi'nde, %26’s1 Ege Bolgesi'nde yer
almaktadir. Arastirmada katilimcilara genel anlamda reklamlara bakis
agilar1 da soru olarak yoneltilmistir. Bundaki amag¢ katilimcilarin sadece
pop-up reklamlar degil ayn1 zamanda reklamlarin geneline bakis acilarmi da
tespit etmektir. Katilimcilarin %46,4’ti reklamlara bakis acilarinda kararsiz
olduklarini, %32,7’si olumlu baktiklarini, %20,9'u ise reklamlara olumsuz
baktiklarini ifade etmislerdir. Arastirmanin hipotezi asagidaki gibidir.

H;:Pop-up reklamlara bakis aglar1 x, y ve z kusaklarma gore
farklilagmaktadar.

Tablo 2. XY Z kusaklarina gore varyans analizi sonuglari

iFADELER F P S I

1.Herhangi bir siteyi aghigimda karsima ¢tkan 3,82 13,94 3,14
17,386 | ,000
pop-up reklami bakmadan kapatirim.

2,07 §2,14 2,63

2. Pop-up reklamlar ilgimi ¢eker. 10,300 | ,000

3. Pop—}lp reklamini gordiigiim tiriinii satin 9,409 | 000 3,49 13,36 |2,90
almak istemem.

4. Pop-up reklamlardan dolay:1 internet erisim 2,80 |3,02 2,36

cihazlarima engelleyici programlar yiikledim. 11,045 1,000

5.Pop-up reklamini gordiigiim firmaya karsi 3,02 | 3,04 |2,60
. 7,302 | ,001
olumsuz bir bakis a¢im olusur.
6.Pop-up reklamlari sinir bozucu bulurum. 19,169 | ,000 372 | 40219
7. Pop- up reklamlardaki iriinlerin kalitesiz 2,98 3,06 2,69
< e . 4,757 | ,009
oldugunu diistinmekteyim.
8. Pop- up reklamlarmi gordiigiim web sitesini 14,888 | 000 3,60 | 3,36 |2,86]
hemen kapatirim.
. e ) ]
9. Pop-up reklaminda gérdiigiim iiriinii en az bir 14927 | 000 2,07 11,92 12,58
defa satin aldim
10 I.).O}.).-up reklamlarda aldatilabilecegimi 20,734 | 000 3,65 | 3,78 3,05
diistiniiyorum.
11. Pop-up reklamlarindan dolay1 internete 3,22 12,72 2,58

.. o - 12,339 | ,000
erisim sagladigim araci kapatirim.

12. Pop-up reklamlar olmasa interneti daha 21,059 | 000 4,00 3,82 13,20

verimli kullanirim.

“Insan ve Toplum Bilimleri Arastirmalar1 Dergisi” ISSN: 2147-1185
“Journal of the Human and Social Sciences Researches”
litobiad] 70 the Years
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13.Pop-up reklamlarda uygun olmayan 3,40 | 3,49 3,08
Lo 5,538 | ,004
iceriklerle karsilasiyorum.

'14. Iv’f)pjuP 're'klamlar internetten aligveris 12581 | 000 3,24 | 3,06 2,60
istegimi bitirir.

2,24 12,28 3,17

15. Miizikli pop-up reklamlar dikkatimi geker. 31,802 | ,000
16. Pop-up reklamlar ihtiyacim olmayan {iriinii 2,43 12,04 2,28
4,987 | ,007

satin almama neden olur.

17. Pop- up reklam sayesinde bilmedigim birgok 7 351 001 2,82 12,90 3,30

trtinti gordim. ! !

18. Bir isletme sahibi olsam/olarak pop- up 2,41 12,63 2,92
. . 7,115 | ,001

reklamu tercih ederim.

19. Reklamlar: genel olarak sevmem. 2,443 | ,088 3,28 1351321

) - ] S rdiieim (i neel

20 Pop u}? rek amda gordiigiim tirtinii incelemek 19,525 | 000 2,36 12,33 3,04

icin web sitesine bakarim.

21.Pop- up reklamlar incelemek istedigim sayfay1 18,486 | 000 3,81 |3,89 3,19

engeller.

- — l
22. Ucretini 6deyerek reklamsiz uygulamalari 10,627 | 000 2,88 2,44 2,28

edinirim.

Tablo 2’de df 2 serbestlik derecesinde varyans analizi sonuglar1 ve her bir
soru i¢in arastirmaya katilan x, y ve z kusaklarinin vermis olduklar
cevaplarin ortalama degerleri yer almaktadir. Yapilan varyans analizi
sonucunda ankette yer alan 22 ifadeden 21’inde x, y ve z kusaklarma gore
anlamh farkliliklar ortaya c¢ikmistir. Sadece anketin 19. Sorusu olan
“Reklamlar1 genel olarak sevmem” ifadesinde anlamli bir fark
bulunamamustir. X, y ve z kusaklarina gore ifadelere verilen cevaplarin
farkliliklarini tespit etmek icin, varyans analizi yapilmis, bu farkliliklar
Scheffe testi ile test edilmis ve p < 0.005 anlamlilik diizeyinde su anlamh
farkliliklara ulagilmigtir.

“Herhangi bir siteyi a¢tigimda karsima ¢ikan pop-up reklami bakmadan
kapatirim.” ifadesindeki anlamli fark x ve z kusagl arasindadir. Z
kusagindaki katihmcilar x kusagindaki katilimcilara gore herhangi bir siteyi
actiginda karsilarina c¢ikan pop-up reklama bakmadan kapattiklarim
belirtmiglerdir. “Pop-up reklamlar ilgimi geker.” Ifadesindeki anlamli farkin
nedeni ise, yine x ve z kusaklar1 arasindadir. X kusagindaki katilimcilar z
kusagindaki katilimcilara gore pop-up reklamlarin ilgilerini daha ¢ok
cektiklerini ifade etmislerdir. “Pop-up reklammi gordiiglim iiriinii satin
almak istemem.” ifadesindeki anlamli farkin nedeni yine x ve z kusagi
arasindadir. X kusagindaki katilimcilar z kusagindaki katiimcilara gore
pop-up reklamini gordiigii tirlinti daha ¢ok satin almak istememektedirler.
“Pop-up reklamlardan dolay1 internet erisim cihazlarima engelleyici
programlar yiikledim.” ifadesindeki anlamli fark ise y ve z kusaklarindan
kaynaklanmaktadir. Y kusagindaki katilimcilar z kusagindaki katilimcilara

“Insan ve Toplum Bilimleri Arastirmalar1 Dergisi” Cilt/Volume: 10,
“Journal of the Human and Social Sciences Researches”

[itobiad / 2147-1185] Say/Issue: 2,

2021
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gore daha ¢ok pop-up reklamlardan dolay: internet erisim cihazlarina
engelleyici programlar yiiklediklerini ifade etmislerdir. “Pop-up reklamim
gordiigtim firmaya karsi olumsuz bir bakis agim olusur.” Ifadesindeki
anlamh fark ise y ve z kusagindaki katilimcilardan kaynaklanmaktadir. Y
kusagindakiler z kusagindakilere gore pop-up reklammi gordiigii firmaya
kars1 daha ¢ok olumsuz bir bakis agilarinin oldugunu ifade etmislerdir.
“Pop-up reklamlar1 sinir bozucu bulurum.” ifadesindeki anlamh farkin
nedeni de y ve z kusagindaki katilimciarin gorislerinden
kaynaklanmaktadir. Y kusagindaki katilimcilar z kusagindaki katilimcilara
gore pop-up reklamlar1 daha sinir bozucu bulmaktadirlar. “Pop- up
reklamlardaki iiriinlerin kalitesiz oldugunu diisiinmekteyim.” Ifadesinde de
y ve z kusagl arasindaki diistinceler anlamli farkin nedenini
olusturmaktadir. Y kusagindaki katilimcilar z kusagindaki katilimcilara gore
daha c¢ok pop-up reklamlardaki {riinlerin kalitesiz ~ olduklarim
diisiindiiklerini ifade etmiglerdir. “Pop- up reklamlarmi gordiigiim web
sitesini hemen kapatirim.” Ifadesinde anlamli fark x ve z kusaklarindan
kaynaklanmaktadir. X kusagindakiler z kusagindakilere gore daha ¢ok pop-
up reklamlarini gordiikleri web sitesini hemen kapattiklarini belirtmislerdir.
“Pop-up reklaminda gordiigiim {iriinii en az bir defa satin aldim” ifadesinde
y ve z kusaklar arasinda anlaml bir fark bulunmaktadir. Z kusagindaki
katilimailar y kusagindaki katilimcilara gore daha ¢ok pop-up reklamlarda
gordiikleri {irlinii en az bir defa satin aldiklarini ifade etmislerdir. “Pop-up
reklamlarda aldatilabilecegimi diisiiniiyorum.” ifadesindeki anlaml farkin
nedeni y ve z kugsaklarindan kaynaklanmaktadir. Y kusagindaki katilimcilar
z kusagindaki katihmcilara goére daha ¢ok pop-up reklamlarda
aldatilabileceklerini diisiinmektedirler. “Pop-up reklamlarindan dolay:
internete erisim sagladigim aract kapatirim.” Ifadesindeki anlamli farkin
nedeni ise; x ve z kusaklarimin bakis agisindan kaynaklanmaktadir. X
kusagindakiler z kusagindakilere gore pop-up reklamlardan dolayi internete
erisim sagladiklar1 araci daha ¢ok kapattiklarini ifade etmiglerdir. “Pop-up
reklamlar olmasa interneti daha verimli kullanirim.” ifadesindeki anlamli
fark, x kusagindakilerin z kusagindakilere gore pop-up reklamlarin
olmamasi durumunda interneti daha verimli kullanabilecegini
diisiinmesinden kaynaklanmaktadir. “Pop-up reklamlarda uygun olmayan
igeriklerle karsilasiyorum.” Ifadesindeki anlamli fark x ve z kusaklari
arasindadir. X kusagindakiler z kusagindaki katihimcilara gore pop-up
reklamlarda daha ¢ok uygun olmayan igeriklerle karsilastiklarini ifade
etmiglerdir. “Pop-up reklamlar internetten alisveris istegimi bitirir.”
Ifadesinde x ve 2z kusaklar1 arasinda anlamli bir fark vardir. X
kusagindakiler z kusagindakilere gore pop-up reklamlarin internetten
aligveris isteklerini daha ¢ok bitirdiklerini ifade etmislerdir. “Miizikli pop-
up reklamlar dikkatimi c¢eker.” ifadesindeki anlamli fark x ve z
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kusaklarindan kaynaklanmaktadir. Z kusagindakiler x kusagindakilere gore
miizikli pop-up reklamlarin daha ok dikkati gektiklerini ifade etmiglerdir.
“Pop-up reklamlar ihtiyacom olmayan {iriinii satin almama neden olur.”
ifadesindeki anlamli fark x ve vy kusaklarinin diisiincelerinden
kaynaklanmaktadir. X kusagindakiler y kusagindakilere gore daha ¢ok pop-
up reklamlarin ihtiyaglar1 olmadiklar1 iiriinii satin almalarina neden
oldugunu ifade etmislerdir. “Pop- up reklam sayesinde bilmedigim bir¢ok
tirlinii gordiim.” Ifadesindeki anlamh farkin nedeni z kusagindakilerin x
kusagindakilere gore bilmedigi bircok iiriinii pop-up reklam sayesinde
gordiigiinii  diisiinmesinden kaynaklanmaktadir. “Bir isletme sahibi
olsam/olarak pop- up reklamu tercih ederim.” Ifadesinde de anlamh fark z
kusagindakilerin x kusagindakilere gore bir isletme sahibi olsam/olarak pop-
up reklamlar1 daha ¢ok tercih edecegini ifade etmesinden
kaynaklanmaktadir. ifadeler arasinda kusaklara gore anlamli bir farkin
olmadig tek ifade “Reklamlar1 genel olarak sevmem.” Ifadesidir. “Pop- up
reklamda gordiigim iiriinii incelemek icin web sitesine bakarim.”
Ifadesindeki anlamli farkin nedeni z kusagindakilerin x kusagindakilere
gore pop-up reklamlarda gordiigii {irtinii incelemek igin daha ¢ok web
sitesine bakmalarindan kaynaklanmaktadir. “Pop- up reklamlar incelemek
istedigim sayfay1r engeller.” ifadesindeki anlamli farkin nedeni ise x
kusagindakilerin z kusagindakilere gore pop-up reklamlarin incelemek
istedikleri ~ sayfayr  engelledigini daha ¢ok  diisiinmelerinden
kaynaklanmaktadir. “Ucretini deyerek reklamsiz uygulamalari edinirim.”
Ifadesindeki anlamli farkin nedeni x kusagindakilerin z kusagindakilere
gore daha cok ficretini 0deyerek reklamsiz uygulamalari edinmesinden
kaynaklanmaktadir.

Sonug ve Oneriler

Diinyada dijjitallesmenin giderek onem kazanmasi ile birlikte isletmeler
tiikketicilere reklamlarmi, dijital reklam tiirlerini kullanarak ulagtirmaya
baslamislardir. Pop-up reklamlar da bu dijital reklam tiirlerinden biridir.
Kimi birey bu tiir reklamlardan hoslanmazken, kimisi ise bu tiir reklamlarda
gordiigili lirlinii inceleme ve satin alma davranigi gostermektedir. Bireylerin
satin alma davramglari demografik Ozelliklerine gore de farklilik
gostermektedir. Yas, egitim, cinsiyet gibi degiskenler bireylerin
davranislarina yon vermektedir. Calismada yas degiskeni dikkate alinarak
literatiirde smiflandirilan x, y ve z kusaklarinin pop-up reklamlara bakig
acilarma gore anlaml farkliliklar tespit edilmistir. Arastirmanin hipotezi
elde edilen sonuglara gore kabul edilmistir.

Calismada elde edilen sonuglara gore x ve y kusaklarindaki bireyler z
kusagindaki bireylere gore pop-up reklamlara daha olumsuz bakmaktadir.
Z kusagmin literatiir kisminda da deginildigi gibi teknolojiyi daha iyi
kullanabilmeleri, dijital reklam tiirlerine daha olumlu bakmalarim
saglamaktadir.
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Calismada, pop-up reklamlarin satin alma davranisi tizerine etkisinde de
kusgaklar arasi farkliliklar oldugu sonucuna ulasilmigtir. Pop-up reklamlar z
kusagindaki bireyleri daha fazla satin alma davranisina yonlendirmektedir.

Aragtirmada elde edilen bir diger sonug ise yas ilerledikge pop-up
reklamlarin tiiketicide internet tizerinden aligveris istegini bitirdigi ile
ilgilidir. Internet iizerinden satis yapan siteler yaymladiklari pop-up
reklamlar ile ilerlemis yastaki tiiketicileri kaybetme riskiyle kars:
karsiyadirlar.

Z kusagindaki bireyler diger kusaklardaki bireylere gore pop-up reklamlar:
daha fazla takip ederken, x ve y kusagindaki bireyler pop-up reklamlar
engelleyici programlar yiiklemekte ya da agildig1 anda kapatmaktadirlar.
Pop-up reklamlar 6zellikle 2000 yili 6ncesi dogumlular tarafindan olumsuz
olarak degerlendirilmektedir. 2000 yili 6ncesi doganlar; pop-up reklamim
gordiigli lirtinii satin almak istememektedirler. O nedenle hedef kitlesi z
kusag: olan isletmelerin pop-up reklamlardan yararlanmasi, diger kusaklar
igin ise farkli reklam tiirlerine yonelmeleri onerilmektedir. Arastirmanin
“pop-up reklamlara bakis aglar1 x, y ve z kugsaklarina gore
farklilasmaktadir” hipotezi kabul edilmistir.

Arastirma sonuglarini tiim x, y ve z kusagindaki tiiketiciler i¢in genellemek
dogru degildir. Fakat calisma genel hakkinda bir bilgi vermektedir ve
bundan sonraki arastirmalar icin Ornek teskil etmektedir. Bundan sonraki
calismalar igin arastirmacilara nitel analiz yontemleriyle desteklenebilecek
calismalar Onerilmektedir.
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