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Research on consumer attitude to online video advertising: YouTube
example
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Oz

Cevrim igi platformlarin kullaniminin artmast ile birlikte ¢ok sayida kullaniciya ulagsmak igin ¢evrim
i¢i reklamcilik aglarmin kullanimi 6nem kazanmaktadir. Cevrim igi video reklamlari, reklamecilik
alaninda markalar igin biiyiik firsatlar sunan popiiler bir platform haline gelmistir. Dolayisiyla pek
¢ok marka bu platformlarda reklam vermek icin 6nemli biitceler ayirmaktadir. Ancak bu reklamlarin
kullanicilar tarafindan izlenip, izlenmedigi ya da kullamcilarm reklamlara yonelik tutumu reklam
verenler tarafindan merak konusudur. Bu arastirma onemli bir ¢evrim i¢i video platformu olan
YouTube platformunda yayinlanan ¢evrim i¢i video reklamlara yonelik tutumu etkileyen faktorleri
ve reklama yonelik tutumun, reklami kabul niyeti ve davranisina etkisini aragtirmak amaciyla
yapilmustir. Arastirmamin amact  dogrultusunda kolayda ornekleme yontemiyle segilen 394
katihmciya online anket uygulamasi yapilmistir. Arastirma kapsaminda elde edilen veriler AMOS
programinda yapisal esitlik modellemesi ile analiz edilmistir. Arastirmadan elde edilen bulgular;
YouTube reklamlarmin bilgilendirici, eglendirici ve giivenilir olma &zellikleri arttik¢a kullanicilarin
reklami kabul tutumunun arttigl, reklamin rahatsiz edici 6zelligi arttikca da kullanicinin reklami
kabul tutumunun azaldigim kamitlar niteliktedir. Ote yandan YouTube'ta izlenen video akiginin
reklami kabul niyetini etkilemedigi ancak reklami kabul davramsini etkiledigi sonucuna da
ulagilmustir.

Anahtar Kelimeler: YouTube Reklamlari, Reklamcilik, Web Reklamcilik Tutumu
Jel Kodlari: M30, M31, E39

Abstract

With the increase in the use of online platforms, the use of online advertising networks is gaining
importance to reach many users. Online video ads have become a popular platform in the advertising
space that offers excellent opportunities for brands. Therefore, many brands allocate significant
budgets to advertise on these platforms. However, whether these ads are watched by the users or the
attitude towards the ads is a matter of curiosity by the advertisers. This research was conducted to
investigate the factors affecting the attitude towards online video ads published on the YouTube
platform, which is a virtual online video platform, and the effect of the attitude towards the ad on the
intention and behaviour of accepting the ad. In line with the purpose of the research, an online
questionnaire was applied to 394 participants selected by the convenience sampling method. The data
obtained within the scope of the research were analyzed by structural equation modelling in the
AMOS program. Findings from the research prove that as the informative, entertaining and reliable
features of YouTube ads increase, the acceptance attitude of the user increases. On the other hand, as
the disturbing feature of the ad increases, the user's attitude towards the ad decreases. On the other
hand, it was concluded that the video stream watched on YouTube did not affect the intention to
accept the ad, but it did affect the behaviour of accepting the ad.
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Extended Abstract

Research on consumer attitude to online video advertising: YouTube example
Literature

Social media platforms such as Facebook, YouTube and Twitter provide unlimited opportunities for users to interact, express,
share and create content about many things, including brands (Muntinga, Moorman and Smit; 2011: 13). YouTube is a platform
with more than 2 billion logged-in users per month. Users watch over a billion hours of video on this platform daily, generating
billions of views (YouTube, 2021). For advertisements on YouTube to be successful, it is essential that these advertisements reach
consumers and that consumers are motivated to accept these advertisements. For this reason, research on the motivation to accept
YouTube ads will have significant findings for advertisers.

Social media advertising in the literature generally focuses on the Facebook application (Field, Riebe and Sharp, 2013; Sabri and
Michel, 2014; Chang, Chen and Tan, 2012; Villiard and Moreno, 2012; Park, Rodgers and Stemmle, 2011; Parsons, 2013; Chu,
2011). On the other hand, there are also studies on YouTube advertising (Pashkevich Dorai-Raj, Kellar and Zigmond, 2013; Vanden
Bergh, Lee, Quilliam and Hove, 2011; Steyn, Ewing, Heerden and Pitt, 2011, Pehlivan Sarican and Berthon, 2011; Paek, Hove,
Jeong and Kim, 2011; Lawrence, Fournier and Brunel, 2013).

Research subject
The subject of this study was conducted to examine consumers' attitudes towards advertisements in online videos on YouTube.
Research purpose and importance

The research aims to investigate the antecedents of the attitude towards YouTube ads and the effect of this attitude on the intention
and behaviour of accepting the ad.

Contribution of the article to the literature

Although there are studies on the purchase intention and behaviour of social media ads in the literature, there are limited studies
on the attitude and behaviour of accepting these ads. Moreover, a study on the research model developed by considering the ad-
skipping feature of Youtube has not been found in the domestic literature. For this reason, it is thought that our current research
will contribute to the domestic literature.

Design and method

The questionnaire form consists of 3 parts. The first and second sections consist of statements about the participants' attitudes
towards YouTube ads and their online video viewing status. In the last part, there are demographic questions for the participants.
Questionnaire forms were applied to 401 consumers determined by the convenience sampling method via Google Form.
However, the number of valid questionnaires used in the analysis was 394.

Research type
This study is a research article whose application area is social media advertisements.
Research problems

Within the scope of the research, it was desired to examine the factors affecting the attitude towards youtube advertisements. In
addition, an answer is sought for the effect of the attitude towards the advertisement on the intention and behaviour of accepting
the advertisement.

Data collection method
This study used an online survey method as a data collection tool.
Quantitative/qualitative analysis

The convenience sampling method, one of the non-random sampling methods, was used in this study. The obtained data were
analyzed using SPSS and AMOS programs.

Research model

Peruze Cansu Akdeniz & Leyla Leblebici Koger

51



tujom (2022) 7 (2):50-71

Entertaining

> Behavior
Hs He

Disturbing
/I"h H~ Hs

Reliable

Figure 1: Research Model
Research hypotheses
The hypotheses created in line with the research model are as follows:

Ha: The fact that the advertisement shown while watching online videos is entertaining positively affects the viewers' attitudes
towards the advertisement.

Ho2: The information of the advertisement shown while watching the online videos positively affects the viewers' attitudes towards
the advertisement.

Ha: Disturbing advertisements while watching online videos negatively affect the viewers' attitudes towards the advertisement.
Ha: The credibility of the advertisement shown while watching the online videos positively affects the viewers' attitudes towards
the advertisement.

Hs: Positive attitudes towards advertising positively affect viewers' willingness to accept online video ads.

He: Viewers' intention to accept ads positively affects their online video ads acceptance behaviour.

Hy7. The perceived flow level while watching an online video positively affects the intention to accept the ad.

Hs: The perceived flow level while watching online videos positively affects ad acceptance behaviour.

Findings and discussion
Findings as a result of the analysis

Findings from the research prove that as the informative, entertaining and reliable features of YouTube ads increase, the
acceptance attitude of the user’s increases, and as the disturbing feature of the ad increases, the user's attitude towards the ad
decreases. On the other hand, it was concluded that the video stream watched on YouTube did not affect the intention to accept
the ad, but it did affect the behaviour of accepting the ad

Hypothesis test results
Six hypotheses formed by considering the research model were accepted, and two were rejected.
Discussing the findings with the literature

The first finding obtained within the scope of the research is that the entertaining, informative and reliable features of YouTube
ads affect the attitude toward accepting the ad in a meaningful and positive way. These findings are similar to those of the studies
in the literature (Ducoffe, 1996; Gao and Koufaris, 1996; Tsang, Ho and Liang, 2004; Zhou and Bao, 2002; Dehghani Niaki,
Ramezani and Sali, 2015; ispir and Suher 2009; Alam 2011; Nguyen 2014; Ramadhani, Suroso and Ratono, 2020). On the other
hand, the result that negative consumer attitudes can be created in situations where advertisements are perceived as disturbing
is another finding obtained within the scope of the research. This finding supports the results of research conducted in the
literature (Srivastava, Srivastava and Pai, 2014; Yang, Chia, Yang and Yang, 2017; Tsang et al., 2004; Gao and Koufaris, 2006).

Conclusion, recommendation and limitations
Results of the article

It was concluded that as the informative, entertaining and reliable features of YouTube ads increase, the acceptance attitude of
the user’s increases, and as the disturbing feature of the advertisement increases, the user's attitude towards the ad decreases.

Suggestions based on the result

In future studies, different antecedents that affect the attitude towards YouTube ads and the effect of these ads on product
purchasing behaviour can be presented to researchers as suggestions.

Limitations of the article

The use of the convenience sampling method due to the pandemic and the examination of YouTube in the study, although there
are platforms that publish different advertising content, are among the critical limitations of the research
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Giris

Giiniimiizde sosyal ag siteleri reklamcilik alaninda yeni bir faaliyet alan1 sunmaktadir. Cho ve Khang
(2006), reklami, pazarlama ve iletisim gibi pek ¢ok alanda, arastirmacilar tarafindan ilgi goren
disiplinler arasi bir fenomen olarak tanimlamaktadir. Reklamcilik paradigmasi artik geleneksel reklam
medyasindan (TV, dis mekadn, dogrudan pazarlama vb.) dijital merkezli platformlara dogru
kaymaktadir ve reklam verenler, geleneksel formatin yani sira dijital ortamlara giderek daha fazla
yatirim yapmaktadir (Aslan ve Karjaluoto, 2017: 1650). Dolayisiyla giiniimiizde sosyal medya
platformlari, reklamcilik alaninda 6nemli bir arag haline gelmistir. Sosyal medya platformlar: is ya da
eglencenin bir arada yiiriitiilebildigi, taraflar aras: iyi iliskiler kurmak adina kullanilan ortamlardir.
Milyonlarca kullaniciya sahip bu platformlar hedef kitleye ulagsmak adina reklami 6nemli bir

tutundurma araci olarak kullanmaktadir ve bu durum reklam verenler igin Onemli firsatlar
sunmaktadir (Montague, 2011: 235).

Sosyal medya reklamlary, ticari kuruluslarin fazlaca basvurdugu, basarili bir tutundurma araci olarak
goriilmektedir. Sosyal medya platformlarinda gelirler ¢cogunlukla reklamlardan elde edilir. YouTube
uygulamasi da reklamlarin etkin olarak kullanildig1 platformlardan biridir. YouTube, kullanicilarin
video yiiklemesine, izlemesine ve paylasmasina izin veren sosyal medya platformlarindan biridir ve
burada kanal sahibi olan kullanicilar da tirettikleri igeriklerde yer alan reklamlardan gelir elde
etmektedir. Dolayisiyla bu platformda izlenen videolarda tiiketicilerin karsisina ¢ikan reklamlar giin
gectikce artmaktadir.

2006’dan beri reklam satma faaliyetinde bulunan YouTube'un, son {i¢ yila iliskin reklamlardan
kazandigr miktar, 2017'de 8,15 milyar dolar, 2018'de 11,16 milyar dolar ve 2019'da 15,15 milyar dolar
olarak agiklanmistir. (Hale, 2020). YouTube, 2020 yilinda ise yillik yiizde 30,4 artisla 19,7 milyar dolar
gelir elde etmistir Ote yandan YouTube' un reklamsiz izleme &zelligine sahip YouTube Premium
uygulamasmnin kullanic1 sayist 30 milyona ulasmis durumdadir (Ikbal, 2022). YouTube ayda 2
milyardan fazla oturum agan kullaniciya sahip bir platformdur. Bu platformda kullanicilar her giin, bir
milyar saatin {izerinde video izlemekte ve milyarlarca goriintiileme olusturmaktadir (YouTube, 2021).
Firmalarin YouTube’a verdigi reklamlarin basarili olabilmesi admma bu reklamlarin tiiketicilere
ulasabilmesi ve tiiketicilerin bu reklamlar1 izleme veya kabul etme motivasyonu son derece énemlidir.
Bu sebeple Youtube reklamini kabul motivasyonu iizerine yapilacak arastirmalar reklam verenler
agisindan 6nemli bulgulara sahip olacaktir.

Bu dogrultuda bu arastirma tiiketicilerin YouTube'da ¢evrim ici videolarda yer alan reklamlara yonelik
tutumlarin incelenmesi amaciyla yapilmistir. Literatiirde sosyal medya reklamlarini kabul tutumu ve
davranisina yonelik sinirli sayida ¢alisma bulunmaktadir. Youtube'un reklam atlama 6zelligi goz oniine
almarak gelistirilen arastirma modeline yonelik bir ¢alismaya yerli literatiirde rastlanmamistir. Bu
sebeple mevcut arastirmamizin yerli alan yazina katkida bulunacag diisiiniilmektedir.

Literatiir taramasi
Sosyal medya reklamcilig:

Sosyal medya, "Web 2.0' in ideolojik ve teknolojik temellerine dayanan ve kullanici tarafindan
olusturulan igerigin degis tokusuna izin veren, tiim kullanicilar tarafindan katilimei ve is birligine
dayali bir sekilde siirekli olarak degistirilebilir bir 6zellige sahip olan bir platform ya da bir grup internet
tabanli uygulama" olarak tanumlanabilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61). Sosyal medya aym
zamanda teknolojiye dayali bir iletisim yontemidir. Bu iletisim yontemi; igerik dagitimi, tasarimi ve
sOylemi i¢in 6zellikle geng kullanicilar tarafindan tercih edilen bir mekanizma olarak taninma yolunda
hiz kazanmistir (Lester, 2012: 118). Son yillarin en 6nemli sosyolojik fenomenlerinden biri olan sosyal
medya, tiiketicilerle gii¢lii bir pazarlama iletisimi kurulmasi agisindan dnemli bir kanal haline gelmis
durumdadir (Chamorro , Miranda ve Rubio, 2014: 14).

Giiniimiizde sosyal medya, potansiyel tiiketicilerle baglant1 kurmak i¢in bir markanin kullanabileceg;i
"en iyi firsatlar" arasinda yer almaktadir. Pazarlamacilar, sosyal medyanin sundugu firsatlari ve yeni
sosyal girisimleri her zamankinden daha fazla degerlendirme cabasi igerisindedir. Sosyal medya
reklamcilig1 geliserek hem uygulayicilar hem de arastirmacilar igin bir kurumsal imajin nasil inga
edilecegine dair biiyiik 6nem tasimaktadir (Amegbe ve Kerubo, 2017: 223).
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Facebook, YouTube ve Twitter gibi sosyal medya platformlari, kullanicilarin markalar dahil pek ¢ok
sey hakkinda etkilesime girmesi, bir sey ifade etmesi, paylasmasi ve igerik olusturmasi icin sinirsiz
imkan saglamaktadir (Muntinga, vd., 2011: 13). Sosyal medya platformlari, kiiresel ¢apta reklamcilik
adma en gii¢lii medya aract konumundadir. Bu giiciin farkina varan sirketler tiiketicilerle daha iyi
etkilesim kurabilmek amaciyla reklam biitgelerinin daha biiyiik bir bdliimiinii sosyal medya
platformlarina aktarmaya baslamaktadir (Saxena ve Khanna, 2013: 17). Sosyal medya platformlar,
isletmelerin reklam harcamalar1 hakkinda karar vermelerine ve belirli reklam taktiklerini tercih
etmelerine yardimci olmak igin kendi analitik verilerini saglamaktadir (Lou, 2017: 27). Alan yazinda
pazarlama iletisimi stratejilerinde etkili bir sekilde kullanilmas: adina sosyal medya reklamciliginin
arastirildig1 pek ¢ok arastirma bulunmaktadir (Li, Edwards ve Lee, 2002; Porter ve Golan 2006; Cho ve
Khang 2006 ; Onat ve Alikilic, 2008; Kim ve McMillan 2008; Ha 2008; Chatterjee, 2011; Li, 2011;
Muntinga vd., 2011; Taylor, Lewin ve Strutton, 2011; Logan, Bright ve Gangadharbatla, 2012; Koksal ve
Ozdemir, 2013; Okazaki, Rubio ve Campo, 2013; Chu, Kamal ve Kim, 2013; Ozdemir, Ozdemir, Polat
ve Aksoy, 2014; Dao, Le, Cheng ve Chen, 2014; McCarthy, Rowley, Ashworth ve Pioch, 2014; Gironda
ve Korgaonkar 2014; Engin, 2015; Duffett, 2015; Cagliyan, Gelmez ve Giirakan 2021; Tasdelen ve Aydin,
2021; Winter, Maslowska ve Vos, 2021).

Literatiirde sosyal medya reklamciliginda genellikle Facebook uygulamasina yogunlasilsa da (Chu,
2011; Park vd., 2011; Chang vd.,2012; Villiard ve Moreno; 2012; Parsons, 2013; Field vd., 2013; Riebe ve
Sharp, 2013; Aktas ve Aktan, 2014; Sabri ve Michel, 2014; Eryilmaz ve Zengin, 2014; Ceritli, 2018; Saglam,
2018) YouTube uygulamasinda reklamcilik {izerine yapilan ¢alismalar da mevcuttur (Vanden vd., 2011;
Steyn vd., 2011; Pehlivan vd., 2011; Paek vd., 2011; Lawrence vd., 2013; Pashkevich vd., 2013; Calapkulu
ve Simsek, 2018; Schwemmer ve Ziewiecki, 2018; Ozkan ve Kirmizitas, 2020; Sebekoglu, 2021; Diker,
2021; Wen,2022). Berthon, Pitt ve Watson, (1996) calismasinda pazarlama iletisimi alaninda bir
tutundurma araci olarak internetin roliinii aragtirmis ve internetin giris kolayligi, nispeten diisiik
kurulum maliyetine sahip olmasj, kiiresel etkiye sahip olmasi, bagimsiz olmasi, zaman optimizasyonu
ve etkili bir iletisim saglamasi gibi faydalar1 sayesinde internet reklamlarinin yeni ve etkili bir
tutundurma araci oldugunu tespit etmistir. Aydin ve Tasdelen (2021)in sosyal medya reklamlari
tizerine yaptiklari ¢alismada genglerin sosyal medya reklamlarimi faydali, kullanish ve giivenilir
bulmalar1 satin almaya y6nelik tutum ve niyetlerinin olumlu olmasina, tutum ve niyetlerinin olumlu
olmasinin ise satin alma davranislar: gerceklestirmelerine sebep oldugu sonucuna ulagilmistir. Dao vd.,
(2014), yapmus oldugu arastirmada Facebook ve YouTube kullanicilarinin eglenceli ve bilgilendirici
reklamlar1 daha kullanish olarak algiladiklar1 ve bu algmmin da iiriin agisindan yiiksek satin alma
niyetine yol actifini tespit etmistir. Elde edilen bir diger bulgu ise YouTube’ un reklamcilik agisindan
daha etkili oldugu ve YouTube' ta reklam vermenin kullanicilarin ihtiyaglarimi karsilama agisindan
daha faydali goriindiigiine yonelik bulgudur. Bu nedenle YouTube reklamlar1 kullanicilar tarafindan
daha yararli olarak algilanmaktadir. Diker (2021)" in YouTube reklamlar1 {izerine yaptig1 calismada ise
tiiketicilerin YouTube reklamlarina yonelik tutumlarimi etkileyen faktorlerin (Eglence, bilgi vericilik,
giivenilirlik ve rahatsiz edicilik) satin alma davranigini dogrudan ve anlamh bir sekilde etkiledigi
sonucuna ulagilmistir.

internet reklamcilig1 tutum modeli

Sosyal medya reklamlari, tiiketiciler tarafindan, promosyonun geleneksel unsurlar1 araciligryla iletilen
kurumsal sponsorlu iletisimlere nazaran iiriin ve hizmetlerle ilgili daha giivenilir bir bilgi kaynag:
olarak kabul edilmektedir ( Mangold ve Faulds, 2009: 360). Yoon ve Kim (2001), web reklamciliginin
zaman ve mekanin Stesinde sinirsiz bilgi sunmasi ve sinirsiz miktarda bilgi kaynagi saglamasi sebebiyle
geleneksel reklamciliktan farkli oldugunu savunmaktadir.

Ducoffe (1996)'nin reklama yonelik tutumun olusumunu agiklamaya galisan reklam degeri modeli,
reklamin bilgi verme, eglendirme ve rahatsiz etme 6zelliginin bireyin tutumu ile iliskili ii¢ 6nemli
onciilii oldugunu savunmaktadir. Bununla birlikte giivenilir reklam fikirleri de bireylerin tutumlarmni
ve/veya davranisini etkileyebilmektedir (Lafferty ve Goldsmith 1999: 110). Brackett ve Carr (2001) siber
uzay reklamcilig1 tizerine yaptiklar: arastirmada, bilgi, eglence, rahatsizlik ve giivenilirligin reklam
degerini 6nemli Olclide etkiledigini ve bunun da reklama yonelik tutumu etkiledigini kanitlamistir.
Literatiirde reklamin degerini 6l¢mede eglendiricilik, bilgilendiricilik, rahatsiz edicilik ve giivenilirlik
faktorlerinin kullanildig: gesitli arastirmalar mevcuttur (Tsang vd. 2004; Hassan, Fatima, Akram, Abbas
ve Hasnain, 2013; Dao vd., 2014; Gaber ve Wright, 2014; Aktan, Aydogan ve Aysuna, 2016; Yoldas ve

Peruze Cansu Akdeniz & Leyla Leblebici Koger

54


https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/02650487.2015.1021898?casa_token=r-ziYeT3EYAAAAAA%3Ag2xLlfwxCAbzna9-Qpdznyiji_z-7O_oxChpD2s02XnFZOiqKj2sz2KHq_92_21lpUFi7idnX7xy
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/02650487.2015.1021898?casa_token=r-ziYeT3EYAAAAAA%3Ag2xLlfwxCAbzna9-Qpdznyiji_z-7O_oxChpD2s02XnFZOiqKj2sz2KHq_92_21lpUFi7idnX7xy
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/02650487.2015.1021898?casa_token=r-ziYeT3EYAAAAAA%3Ag2xLlfwxCAbzna9-Qpdznyiji_z-7O_oxChpD2s02XnFZOiqKj2sz2KHq_92_21lpUFi7idnX7xy
https://journals.sagepub.com/doi/full/10.1177/0972262918821248
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/0144929X.2014.978380?casa_token=3oGeQG9csR4AAAAA%3AgH_vjqK32DRMvwmcJrelVnsiG-o4fVIhFztJIkzUlXqou14BlGMUmSAcqiAE1iVPEnkMidqPOqQ_
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/0144929X.2014.978380?casa_token=3oGeQG9csR4AAAAA%3AgH_vjqK32DRMvwmcJrelVnsiG-o4fVIhFztJIkzUlXqou14BlGMUmSAcqiAE1iVPEnkMidqPOqQ_

tujom (2022) 7 (2):50-71

Ozaydm, 2017; Shareef, Mukerji, Dwivedi, Rana ve Islam 2019; Gounder, 2021; Abbasi, 2021; Sagtas,
2022).

Eglence: Bireylerin reklamlarin hayatlarina eglence ve keyif getirebilecegine olan inanci eglence
onciiliinii ifade etmektedir (Wang, Sun, Lei ve Toncar 2009: 59). Pek ¢ok sosyal medya arastirmacisi
eglenceden genel bir motivasyon olarak bahsetmektedir (Muntinga vd., 2011: 19). Bireylerin reklamlara
iligkin zevk algisi, reklama yo6nelik genel tutumun olusmasinda son derecede etkilidir (Shavitt, Lowrey
ve Haefner 1998). Taylor vd., (2011) sosyal medya reklamlarinin izleyene eglence degeri sagladigini ve
yapmis oldugu ¢alismada eglencenin tiiketicilerin reklama yonelik tutumlarinda bilgiye nazaran dort
kat daha fazla olumlu etki giicii sagladigini tespit etmistir. Dolayisiyla reklamda verilecek eglenceli ve
bilgilendirici igerikler, tiiketicinin dikkatine c¢ekmesine ve reklama yoOnelik olumlu bir tutum
sergilemesine sebep olabilecektir. Gaber, Wright ve Kooli (2019)'in ¢alismasinda reklamlarin tiiketiciler
tarafindan eglenceli olarak degerlendirilmesi sonucunda tiiketicilerin bu reklamlara olumlu bir
degerlendirme yaptig1 sonucuna ulagilmistir.

Bilgilendirme: Sosyal medyanin 6nemli kullanim amaglarindan biri de bilgi aramaktir. Aaker ve Norris,
(1982) reklamin vermek istedigi mesajin sahip oldugu bilgi verici igerikler reklamin bilgilendirme
ozelligine atifta bulundugunu savunmaktadir. Bir {iriin bilgisi kaynag1 olarak reklamin olumlu algilar
siirekli olarak bildirilirken, reklam tarafindan saglanan tiriin bilgilerinin giivenilirligi arastirmalara
tartisma konusu olmaktadir (Shavitt, vd., 1998; Petrovici ve Marinov, 2007: 310). Tiiketiciler, sosyal
medya reklamlarini ¢ogunlukla bilgilendirici ve eglendirici olarak algilamaktadir. (Taylor vd., 2011:
269- 270). Yoldas ve Ozaydm (2017)'1n sosyal medya reklamlar1 iizerine yapmis olduklar1 ¢alismada
reklamin bilgilendirici olarak algilanmasinin tiiketicinin {iriinii satin alma niyetini olumlu etkiledigi
sonucuna ulasilmistir. Bu durumda bilgilendirici reklamlara kars: tiiketicinin olumlu bir tutum
sergiledigini soylemek miimkiindiir.

Giivenilirlik: Reklam giivenilirligi, tiiketicilerin genel olarak reklamin dogrulugu ve inanilirligina iliskin
algisini ifade etmektedir (MacKenzie ve Lutz, 1989: 53). Giivenilirlik, reklama kars1 olumlu bir tutum
olusturmanin 6énemli bir unsurudur (Choi ve Rifon 2002: 13). Pollay ve Mittal (1993)’e gore, tiiketicinin
reklama yonelik stiphe duymasi, reklamin giivenilirligini olumsuz yonde etkilemektedir. Arslan ve
Dursun (2015)'un mobil reklamlara yonelik yapmis olduklar1 ¢alismada reklamin giivenilirligi ve
reklamlara yonelik tutum arasinda pozitif yonlii bir korelasyon oldugu sonucuna ulasilmaistir.

Rahatsiz etme: Bir reklamda reklamin etkilili§i rahatsiz etmesi nedeniyle azalmaktadir (Aaker ve
Bruzzone, 1985; Ducoffe, 1995; Liu, Sinkovics, Pezderka ve Haghirian 2012 ). Tiiketicinin bir reklamdan
rahatsiz olmasi, provoke eden, hosnutsuzluga ve anlik sabirsizliga neden olan igerikler sebebiyle
olabilmektedir (Aaker ve Bruzzone, 1985: 48). Bireyler, ¢evrim i¢i reklamlarin rahatsiz edici oldugunu
diisiinmesi nedeniyle cevrim i¢i reklamlardan kag¢inma egilimi icerisinde olabilirler (Benway,
1999; Cho, 2004: 89). izleyici kisisel ya da sosyal herhangi bir nedenle reklami izlemekten rahatsizlik
duymasi durumunda reklamlardan kaynaklanan rahatsizlik ortaya ¢ikmaktadir. Cesitli arastirmalar,
reklamda rahatsiz ediciligin ¢evrim i¢i bir reklamin etkinligini ve tiiketicinin ¢evrim i¢i reklama y&nelik
tutumunu olumsuz yonde etkiledigini savunmaktadir (Edwards ve Lee, 2002; Cheng, Blankson, Wang
ve Chen, 2009; Prendergast, Liu ve Poon, 2009). izleyicilerin tizerinde kontrol yetkisinin olmasi
sebebiyle web reklamcilif1 geleneksel medya reklamciligina gore daha kabul edilebilir ve daha az
rahatsiz edici olarak algilanmaktadir (Schlosser, Shavitt ve Kanter, 1999). Cakmak ve Taskin (2020)'in
online reklama yonelik yapmis olduklar1 ¢calismada reklamin rahatsiz ediciliginin, tiiketicinin reklama
kars1 tutumu tizerinde olumsuz etkiye sahip oldugu sonucuna ulagmustir.

Tiim bu argiimanlara dayanilarak olusturulan ilk hipotezler asagidaki gibidir:

Hz: Cevrim igi videolar: izlerken gosterilen reklamin eglenceli olmasi, izleyicilerin reklama yonelik tutumlarin
olumlu yonde etkiler.

H>: Cevrim ici videolar: izlerken gisterilen reklamin bilgilendirmesi, izleyicilerin reklama yénelik tutumlarini
olumlu yonde etkiler.

Hs: Cevrim ici videolar: izlerken gosterilen reklamin vahatsiz etmesi, izleyicilerin reklama yonelik tutumlarin
olumsuz yonde etkiler.
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Ha: Cevrim i¢i videolar1 izlerken gosterilen reklamin giivenilirligi, izleyicilerin reklama yonelik tutumlarim
olumlu yonde etkiler.

Reklamciliga yonelik tutum, genellikle reklama stirekli olarak olumlu veya olumsuz bir sekilde yanit
vermeye yonelik 6grenilmis bir yatkinlik olarak tanimlanmaktadir (MacKenzie ve Lutz, 1989: 51).
“Tiiketicilerin reklama yonelik tutumu, bir reklam mesaji aldiktan ve duygusal bir tepki ve biligsel diisiinmeden
gectikten sonra olugan olumlu veya olumsuz bir sekilde yanit verme egilimini” (Lee ve Hsieh, 2009: 1231) ifade
etmektedir. Kelly, Kerr ve Drennan (2010), tarafindan yapilan arastirma, reklama yonelik tutum ve
sosyal medyada reklamdan kaginmay: arastiran ilk arastirmadir. Genglere odaklanilan arastirmada
derinlemesine goriisme yontemi kullanilarak arastirma yapilmis ve katilimcilarin, asiri reklam
karmasasindan rahatsiz olmadiklar: ve olumlu bir tutuma sahip olduklar: tespit edilmistir. Katilimecilar
sosyal medya platformlarinin kullaniminin iicretsiz oldugu siirece reklamlarin kabul edilebilir
oldugunu belirtmistir.

Sosyal medya reklamlarmnin basarili bulunmasmin yam sira, kullanicilar tarafindan miidahaleci ve
rahatsiz edici olarak algilanmasi durumu da s6z konusu olabilir. Zira bu reklamlar kullanicilarin,
internette gezinme veya sosyal iletisim faaliyetlerini kesintiye ugratabilir ve kullanicin olumsuz bir
tutum sergilemesine neden olabilir (Safko ve Brake, 2009). Web reklamciligina yonelik tutum, uzun
siredir reklamciligin etkisini tahmin etmede onemli bir faktor olarak kabul edilmektedir (Lutz,
vd., 1983: 532). Reklama y&nelik tutumun genellikle bir bireyin, bir kurulusun aktarmis oldugu reklam
mesajini nasil degerlendirdigine bagl oldugu savunulmaktadir (Greyser ve Bauer, 1966; Mehta ve
Purvis, 1995; Schlosser vd., 1999; Tsang vd., 2004; Liu vd., 2012; Altug ve Yiiriik, 2013; Ugar, 2013; Atar
ve ispir, 2019; Tanyildiz1 ve Yolcu, 2019; Akgun ve Baser, 2021; Aggarwal Yadav, Singh ve Dash, 2021).
Pazarlama alaninda tutum niyet ve davranis modeli géz oniine alindiginda, gelistirilen diger hipotezler
su sekildedir:

Hs: Reklama yonelik tutumlar, izleyicilerin cevrim ici video reklamlarini kabul niyetlerini olumlu yénde etkiler.
He: Izleyicilerin reklami kabul niyeti, cevrim ici video reklamlarini kabul davranislarini olumlu yonde etkiler.
Video akisi

Akis, insanlarin tam katilimla hareket ettiklerinde deneyimledikleri, tamamen dikkat kesildikleri bir
durumu ifade etmektedir (Csikszentmihalyi ve LeFevre, 1989). Akis tiiketicinin Web'de gezinme
islemlerinde de merkezi bir siirectir (Huang, 2006; Noort, Voorveld ve Van Reijmersdal, 2012) ve
miigterileri ¢evrim ici hizmetler baglaminda satin alma niyetine yonlendiren temel faktorlerden biridir
(Korzaan, 2003; Luna, Peracchio ve Juan, 2003, Richard ve Chandra, 2005; Hausman ve Siekpe, 2009).
Akis durumu, kullaniciya iletilen igerikleri detaylandirma vyetenegi ile iligkilidir. Buradaki
detaylandirma, bir uyarici tarafindan tetiklenen aktivite miktari, karmagsikligi ve araligi anlamina
gelmektedir. Bu durumda izleyici igerik ile yogun etkilesim igine girmekte ve yiiksek konsantrasyon ile
dikkatin ¢ogu, icerige yonelmektedir (Brajnik ve Gabrielli, 2010: 974). Sicilia ve Ruiz (2007), yapmis
oldugu arastirmada akisin web sitesine yonelik daha iyi tutumlarla iliskili oldugunu, gorevle ilgili
bilgileri isleme yetenegini gelistirdigini savunmaktadir. Dolayisiyla bu arastirmada da video akisinin
izleyicinin reklami kabul etme niyetini ve davramsini etkileyebilecegi kabul edilmekte ve su hipotezler
onerilmektedir:

Hy: Izleyiciler cevrim ici video izlerken algilanan akis seviyesi, reklami kabul niyetini olumlu yonde etkiler.

Hs: Izleyiciler cevrim ici video izlerken algilanan akis seviyesi, reklami kabul davranisini olumlu yonde etkiler.

Arastirmanin metodolojisi
Arastirmanin yontemi

YouTube reklamlarina yonelik tutumun onciillerinin arastirilmasi ve bu tutumun reklami kabul niyeti
ve davranigina etkisi arastirma konusunu olusturmaktadir. Bu dogrultuda hazirlanan anket formu
Erciyes Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu'nun 29/06/2021 tarihli ve 274 basvuru
numarali onayindan gecerek uygulamaya konulmustur. Anket uygulamasi 03 Temmuz 2021 ve 03
Agustos 2021 tarihleri arasinda tamamlanmistir. Anket formu, katilimcilarin YouTube reklamlarina
karst tutumlarina ve ¢evrim igi video izleme durumlarina yonelik ifadelerden olusmaktadir. Anket
formunda yer alan Olgeklerden; video akisi Olgegine yonelik ifadeler Ghani ve Deshpande (1994),
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reklami kabul davranisi dlgegine yonelik ifadeler Tsang vd., (2004), reklami kabul niyeti 6lgegine
yonelik ifadeler Ajzen ve Fishbein (1980) ve Lee ve Lee (2011), reklam1 kabul tutumu 6lcegine yonelik
ifadeler Gao ve Koulfaris, (2006), reklamin giivenilirligi dlgegine yonelik ifadeler Tsang vd., (2004) ve
Brackett ve Carr (2001), reklamdan rahatsiz olma, reklamin bilgilendiriciligi ve eglendiriciligi dlgegine
yonelik ifadeler Ducoffe (1996)'nin ¢alismalarinda yer alan ilgili dlgeklerden uyarlanmistir. Anket
formlar1 Google Form araciligiyla kolayda ornekleme yontemiyle belirlenen 401 tiiketici iizerinde
uygulanmistir. Ancak analizde kullanilabilecek gegerli anket sayis1 394 olarak tespit edilmistir. Elde
edilen veriler SPSS ve AMOS programi araciligiyla analiz edilmistir. Arastirmada kolayda 6rnekleme
yonteminin kullanilmasi, arastirmanin en 6nemli kist1 olarak kabul edilmektedir.

Arastirmanin modeli ve hipotezleri

Bu calisma reklama yonelik tutumu etkileyen faktorleri ve reklama yonelik tutumun reklami kabul
niyeti ve davranisina etkisini arastirmak amaciyla yapilmigtir. Arastirma modelinde YouTube
reklamlarina yonelik tutumun onciilleri bilgilendirme, eglendirme, rahatsiz etme, giivenilirlik basliklar:
altinda yer almaktadir. Arastirma modeli Sekil 1'de yer almaktadir.

Eglendirme

Bilgilendirme

\Iiz
Hs Hs Hse
/ Hs H~ H
Video Akist

Arastirmanin modeli dogrultusunda olusturulan hipotezler sunlardir:

Guvenilir Olma

Sekil 1: Aragtirmanin Modeli

Hi: Cevrim i¢i videolar: izlerken gosterilen reklamin e§lenceli olmasi, izleyicilerin reklama yonelik tutumlarini
olumlu yonde etkiler.

H:z: Cevrim ici videolar: izlerken gosterilen reklamin bilgilendirmesi, izleyicilerin reklama yonelik tutumlarin
olumlu yonde etkiler.

Hs: Cevrim ici videolar izlerken gosterilen reklamin rahatsiz etmesi, izleyicilerin reklama yonelik tutumlarini
olumsuz yonde etkiler.

Ha: Cevrim igi videolar1 izlerken gosterilen reklamin giivenilirligi, izleyicilerin reklama yonelik tutumlarim
olumlu yonde etkiler.

Hs: Reklama yénelik olumlu tutumlar, izleyicilerin cevrim ici video reklamlarin kabul niyetlerini olumlu yonde
etkiler.

He: Izleyicilerin reklami kabul niyeti, cevrim ici video reklamlarini kabul davranislarini olumlu yonde etkiler.
Hy7: Cevrim igi video izlerken algilanan akis seviyesi, reklami kabul niyetini olumlu yonde etkiler.

Hs: Cevrim ici video izlerken algilanan akis seviyesi, reklami kabul davranmisini olumlu yénde etkiler.
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Verilerin analizi ve arastirmanin bulgulan
Katilimcilarin demografik ézellikleri

Katilimcilara ait demografik ozellikler; cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir diizeyine iligkin bilgiler
Tablo 1’de gosterilmistir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Yonelik Dagilim

Demografik Ozellikler f % Demografik Ozellikler f %

Kadin 300 53,3 19 ve alt1 64 16,2
Cinsiyet Erkek 194 46,7 20-29 141 | 358
Toplam 394 100 30-39 127 | 32,2
ilkégretim 18 4,6 Yas 40-49 38 9,6
Orta6gretim 89 22,6 50-59 18 4,6
. 60 ve iistil 6 15

On lisans 44 11,2
Egitim Toplam 394 | 100
Durumu Lisans 200 | 508 2500vealtt | 78 | 19,8
) 2.501-4.000 108 | 27,4

Lisans Ustii 43 10,9
4.001-5.500 92 23,4

Gelir

Toplam 394 100 (TL) 5.501-7.000 76 19,3
7.001-8.500 24 6,1

8.501 ve iistii 16 4,1

Toplam 394 | 100

Orneklemin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular (Tablo 1) arastirmaya katilanlarin %53,3"liniin
kadin ve %46,7’isinin de erkeklerden olustugunu gostermektedir. Gelir seviyesi incelendiginde ise
katilimailarin %19,8’i 2.500 TL ve alt1 gelire sahiptir. 2501-4.000 TL gelire sahip katilimcilar tiim
katihlmailarin %27,4'iinti olusturmaktadir. Katilmcilarin %23,4’i 4.001-5.500 TL; %19,3"t 5.501-7.000
TL; %6,1'i 7.001-8.500 TL; %4,1'i; 8.501 TL ve iistli arasinda gelir seviyesine sahiptir. Katilimcilarin
egitim durumlari incelendiginde, %4,6’sinin ilkogretim, %22,6'smin ortadgretim; %11,2’sinin 6n lisans;
%>50,8’inin lisans ve %10,9"u lisansiistii mezunudur.

Tablo 2: Giinliik Internet Kullanim Siklig1

Giinliik Internet Kullanim Sikligi | YouTube Kullanim Siklhig:
n % n %

1 saatten az 25 6,3

1-2 saat 147 37,3 | Genellikle 117 29,7

3-5 saat 134 34,0 | Her Zaman 40 10,1

5-7 saat 66 16,8 | Sik Sik 120 30,4

7 saat ve ustil 45 11,4 | Nadiren 117 29,7
Toplam 394 100,0 | Toplam 394  100,0

Tablo 2'de goriildiigii {izere katihmcilarin giinliik internet kullanim siklig1 verileri incelendiginde;
%6,3'tiniin 1 saatten az, %37,3’uniin 1-2 saat; %34’tinlin 3-5 saat; %16,8’inin 5-7 saat; %11,4’tiiniin 7 saat
ve tlstii internet kullandiklar1 tespit edilmistir. Buna ek olarak katilimcilarin YouTube kullanim
durumlari incelendiginde; %29,7’sinin genellikle; %10,1’inin her zaman; %30,4’tiniin sik sik; %29,7’sinin
nadiren YouTube uygulamasini kullandig1 sonucuna ulasilmistir.
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Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin giivenilirlik analizleri

Olgeklere ait giivenilirlik, Cronbach’s Alpha katsayisi araciligiyla test edilmistir. 0,70 ve iizerinde
ol¢iilen Cronbach Alpha katsayis1 6l¢egin giivenilir oldugunu gostermektedir (Durmus, vd., 2011: 89).
Tablo 3’te 6lgeklere iliskin glivenilirlik sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 3: Olceklerin Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Olgekler Cronbach
Alpha Katsayis1
Niyet 0,946
Eglendiricilik 0,932
Bilgi Vericilik 0,913
Rahatsiz Edicilik 0,912
Giivenilirlik 0,880
Davranis 0,811
Tutum 0,934
Video Akis1 0,943

Olceklere iliskin glivenilirlik analizi sonuglar1 degerlendirildiginde Cronbach’s Alfa katsayilarmin
oldukga yiiksek oldugu ve bu durumda tiim 6lgeklerin giivenilir kabul edildigi sonucuna ulasilmistir.

Tablo 4: Yap: Giivenilirligi, Ortalama Varyans Degerleri ve Ayrisma Gegerliligi

CR AVE MSV MaxR | Niyet | Eglendirici | Bilgilendirici | Rahatsiz | Giivenilir | Davranis Tutum | Ak
(H) Edici
Niyet 0,946 0,854 0,366 0,959 0,924
Eglendirici 0,919 0,792 0,669 0,923 0,083 | 0,890
Bilgilendirici 0,897 0,745 0,669 0,898 0,069 | 0,818 0,863
Rahatsiz edici | 0,914 0,842 0,138 0,933 -0,110 | -0,351 -0,314 0,917
Giivenilir 0,889 0,729 0,648 0,903 0,160 | 0,710 0,805 -0,259 0,854
Davranig 0,836 0,719 0,366 0,840 0,605 | 0,037 0,071 -0,098 0,074 0,848
Tutum 0,939 0,836 0,566 0,952 0,114 | 0,720 0,752 -0,372 0,699 0,031 0,914
Akag 0,944 0,808 0,109 0,949 0,121 | 0,245 0,294 -0,037 0,330 0,198 0,323 0,899
Model giivenirliligi i¢in ayrica yakinsak ve 1raksak ve ayrisma gegerliligi analizleri de incelenmistir. Bu
analizler Fornell ve Larcker'in (1981) belirledikleri yonteme gore degerlendirilmistir. Yontemde bir
Olgegin yakinsaklik gecerliligi adina ortalama agiklanan varyans (AVE) degeri ile birlesik giivenilirlik
(CR) degerine bakilmasi gerekmektedir. Eger, AVE degerleri 0,50'nin tizerinde, CR degerleri ise 0,70’in
tizerinde ¢ikarsa Olgegin gecerli bir dlgek oldugundan soz edilebilmektedir (Hair vd., 2010:723).
Ayrigsma gecerliligi icin ise Fornell ve Larcker (1981) AVE degerlerinin karekokiiniin, her bir faktoriin
diger faktorlerle olan korelasyon degerlerinden biiyiik olup olmadigina bakilmasi gerektigini
belirtmislerdir. Tablo 4’e gore arastirmada kullanilan olgeklerin yakinsak ve iraksak ve ayrisma
gecerlilikleri saglanmustir.
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Tablo 5. Olgeklere {ligkin Ortalama ve Standard Sapma Degerleri

Olgekler N Ort. Std. Sapma
Eglendiricilik 394 1,8037 1,06495
Bilgi Vericilik 394 2,1650 1,13700
Rahatsiz Edicilik 394 3,7094 1,49339
Giivenilirlik 394 2,0592 ,97459
Tutum 394 1,9509 1,13138
Niyet 394 1,6117 ,78512
Davranis 394 1,4518 ,76764
Video Akis1 394 2,7754 1,31225

Tablo 5 incelendiginde Olgeklere ait en yiiksek ortalamanin rahatsiz edicilik 6lgegine ait oldugu
goriilmektedir (x=3,70). Bununla birlikte diger oOlgeklere ait ortalama degerler incelendiginde
katilimcailarin YouTube reklamlarina yonelik ifadelere genel olarak oldukca diisiik puanlar verdigi
tespit edilmistir. Dolayisiyla katilimcilarin YouTube reklamlaria yonelik olumsuz bir tutum, niyet ve

davranis sergiledigini soylemek miimkiindiir.
Dogrulayic faktor analizi

Arastirma kapsaminda uygulanan anket formunda yer alan 6l¢eklerin gegerliligini test edebilmek adina
dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Modelde; video akisi, reklami kabul tutumu, niyeti ve davranisi,
reklamin eglendiriciligi, bilgi vericiligi, rahatsiz ediciligi ve giivenilirligi, 8 (gizil) ortiik degiskeni
olusturmaktadir. Dogrulayici faktor analizi i¢in kurulan model Sekil 2’de yer almaktadir.
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Sekil 2: Dogrulayic1 Faktor Analizi
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Olciim modeli ile veri arasindaki uyumun degerlendirilmesine yonelik ilgili degerler Tablo 6’da yer
almaktadir. Uyum iyiligi indeksleri icin literatiirde kabul edilen degerlerden faydalanilmistir (Subas ve
Cetin 2017: 73).

Tablo 6: Dogrulayici Faktor Analizi Model Uyum lyiligi Sonuglari

Uyum Indeksleri Arastirma Modeli Miikemmel Uyum Tyi Uyum
X? Degeri 467,045
DF 202
P ,000 0,05<p<1,0 0,01 <p<0,05
X2/DF 2,312 0 <x?/df< 3,00 3 <x?/df< 5,00
CFI 0,968 0,95 <CFI< 1,00 0,90 <CFI<0,95
RMSEA ,058 0 <RMSEA< 0,05 0,05 < RMSEA< 0,08
NFI ,945 0,95< NFI< 1,00 0,90< NFI< 0,95
IFI ,968 0,95< IFI< 1,00 0,90< IFI< 0,95
GFI ,906 0,90< GFI< 1,00 0,90< GFI< 0,95
AGFI ,871 0,90< AGFI< 1,00 0,85 < AGFI< 0,90

Olciim modeline iliskin uyum indeksleri incelendiginde kurulan model ile verinin uyumlu oldugunu
ve bu durumda modelin gegerli oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bununla birlikte 6rtiik degiskenlerin
altinda yer alan gozlenemeyen degiskenlere yonelik faktor yiiklerine Tablo 7’de yer verilmistir.

Tablo 7: Modelde Gozlenemeyen Degiskenlere Yonelik Faktor Yiikleri

Degisken Faktor Yiikii | Deisken Faktor Yiikii
Eglendirici 1 0,856 Davrams 2 0,824
Eglendirici 2 0,914 Tutum 1 0,961
Eglendirici 3 0,898 Tutum 2 0,898
Bilgiverici 1 0,866 Tutum 3 0,882
Bilgiverici 2 0,860 Niyet 1 0,967
Bilgiverici 3 0,863 Niyet 2 0,898
Rahatsizedici 1 0,956 Niyet 3 0,906
Rahatsizedici 2 0,877 Video Akist 1 0,902
Giivenilir 1 0,908 Video Akigi 2 0,886
Giivenilir 2 0,867 Video Akigi 3 0,939
Gitvenilir 3 0,782 Video Akugi 4 0,867
Davranis 1 0,871

Hipotez testi

Hipotezleri test etmek adina kurulan yapisal esitlik modeli Sekil 3’te yer almaktadar.
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Sekil 3: Yapisal Modelin Yol Analizi

Uygulanan yol analizi sonucu ulasilan uyum iyiligi degerleri de Sekil 3’te yer almaktadir. Uyum iyiligi

degerleri istenilen smirlar igerisinde yer alip, gelistirilen
gostermektedir.

Tablo 8: Yapisal Esitlik Modeli Regresyon Katsayilar:

modelin gegerli oldugu sonucunu

Hipotez Degiskenler Std. Std. Hata R? T p
Beta Kat.
H: | Tutum - Bilgilendirme ,336 ,096 ,323 3,502 o
H: | Tutum <+ Giivenilirlik ,284 ,086 ,232 3,303 o
Hs | Tutum +— Eglendirme ,275 ,080 ,248 3,418 .
H: | Tutum 4“——  Rihatsiz Etme -,093 ,029 -123 -3,208 ,001
Hs | Niyet < Tutum ,062 ,038 ,086 1,643 ,100
Hs | Niyet € Video Akist ,061 ,034 ,095 1,800 ,072
H7 | Davramg «—— Niyet 444 ,038 ,590 11,661 .
Hs | Davrarms <4—  Video Akist ,062 ,023 127 2,671 008

*p<0,05 diizeyinde anlaml1

Modelde yer alan yollarin istatiksel olarak anlamliligin: test etmek {izere T- istatistigi kullanilmistir. Bu
dogrultuda reklamin bilgilendiriciligi ve reklami kabul tutumu arasindaki yolun (t=3,502; p <0,05)
anlamli olmasi sonucunda Hi hipotezi kabul edilmistir. Reklamin giivenilirligi ile reklam1 kabul tutumu
arasindaki yolun (t=3,303; p <0,05) anlamli kabul edilmesiyle birlikte H: hipotezi, reklamin
eglendiriciligi ile reklami1 kabul tutumu arasindaki yolun (t=3,418; p <0,05) anlamli olmas1 sebebiyle Hs
hipotezi, reklamin rahatsiz ediciligi ile reklami kabul tutumu arasindaki yolun (t=-3,208; p <0,05)
anlamli olmasindan dolayr Hs hipotezi kabul edilmistir. Bu durumda YouTube reklamlarinin
eglendiriciligi, giivenilirligi ve bilgi vericiligi reklami kabul tutumunu olumlu yonde etkilerken;
YouTube reklamlarinin rahatsiz ediciligi, reklam1 kabul tutumunu olumsuz yoénde etkilemektedir.

Dolayisiyla “YouTube reklamlarinin eglendirici, giivenilir

ve bilgi verici Ozellikleri arttikca
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katilimcilarin reklami kabul tutumu artiyorken, rahatsiz edici 6zelligi arttik¢a reklami kabul tutumu
azalmaktadir” yorumunu yapmak yanlis olmayacaktir.

Bununla birlikte reklami kabul tutumu ile reklami kabul niyeti arasindaki yolun (t=-1,643; p >0,05)
anlamli bulunmamasindan 6tiirti Hs hipotezi reddedilmistir. Yine video akis1 ve reklami kabul niyeti
arasindaki yolun da (t=-1,800; p >0,05) anlaml1 bulunmamas1 sebebiyle Hs hipotezi reddedilmistir. Ote
yandan video akis1 ve reklami kabul niyeti arasindaki yolun (t=2,671; p <0,05); reklam1 kabul niyeti ile
reklam1 kabul davranisi arasindaki (t=11,661; p <0,05) yolun anlamli bulunmas: sebebiyle H7 ve Hs
hipotezleri kabul edilmistir. Bu durumda reklam video akisinin reklami kabul niyetini etkilemezken,
reklami kabul davramisini etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Sonug ve Oneriler

Gliniimiizde en popiiler internet reklamlarindan biri ¢evrim ici video reklamciligidir. Cevrim ici video
reklamciligl, bir sirket veya reklam verenler igin 6nemli firsatlar saglamaktadir. YouTube platformu da
cevrim i¢i reklamcaligin siklikla kullanildigr platformlardan biridir. Dolayisiyla ¢evrim i¢i video
reklamciligin etkinligini YouTube platformu {izerinde arastirmak alan yazina katki saglamasi ve reklam
verenlere yol gostermesi acisindan 6nem kazanmaktadir. Bu baglamda, bu arastirma, ¢evrim ici video
reklamlarina yonelik kullanicilarin tepkilerini 6l¢mek amaciyla yapilmistir. Ayni zamanda mevcut
arastirmada kullanicilarin tutumlarini belirleyen reklam giivenilirligi, eglendiriciligi, rahatsiz ediciligi
ve bilgilendiriciligi faktorlerinin reklami kabul tutumu iizerindeki etkilerinin, bu tutumun da reklami
kabul niyeti iizerindeki etkisi incelenmeye calisilmistir.

Aragtirmaya 394 kisi katilmigtir. Katihmailarin ¢ogunlugu 20-29 yas araliginda olup, 2501-4000 TL
araliginda gelir elde eden, lisans mezunu ve kadinlarin olusmaktadir. Bununla birlikte katiimcilarin;
giinliik 1-2 saat internet kullandiklar: ve sik stk YouTube igeriklerini izledikleri sonucuna ulasilmaistir.

Arastirma modeli gercevesinde olusturulan hipotezler yapisal esitlik modellemesi ile test edilmistir.
Arastirmanin modeli géz oniinde bulundurularak olusturulan hipotezlerden altis1 kabul edilmis ikisi
ise reddedilmistir. Hs: Reklama yonelik olumlu tutumlar, izleyicilerin ¢evrim ici video reklamlarini
kabul niyetlerini olumlu yonde etkiler.” ve He: Izleyicilerin reklami kabul niyeti, cevrim igi video
reklamlarini kabul davranislarimi olumlu yonde etkiler. hipotezleri reddedilen hipotezlerken, Hu:
Cevrim i¢i videolar: izlerken gosterilen reklamin eglenceli olmasi, izleyicilerin reklama yonelik
tutumlarmi olumlu yonde etkiler, H2: Cevrim ici videolar: izlerken gosterilen reklamin bilgilendirmesi,
izleyicilerin reklama yonelik tutumlarini olumlu yonde etkiler, Hs: Cevrim i¢i videolar: izlerken
gosterilen reklamin rahatsiz etmesi, izleyicilerin reklama yonelik tutumlarini olumsuz yonde etkiler,
Ha: Cevrim i¢i videolar: izlerken gosterilen reklamin giivenilirligi, izleyicilerin reklama yonelik
tutumlarmi olumlu yo6nde etkiler, H7: Cevrim ici video izlerken algilanan akis seviyesi, reklami kabul
niyetini olumlu yonde etkiler, Hs: Cevrim i¢i video izlerken algilanan akis seviyesi, reklami kabul
davranisini olumlu yonde etkiler hipotezleri kabul edilen hipotezlerdir. Arastirma kapsaminda elde
edilen ilk bulgu YouTube reklamlarmin eglendirici, bilgilendirici ve giivenilirlik olma 6zelliklerinin
reklami kabul tutumunu anlamli ve olumlu yonde etkiledigine yonelik elde edilen bulgudur. Elde
edilen bu bulgular literatiirde yapilan arastirmalarin (Ducoffe 1996; Gao ve Koufaris 1996; Zhou ve Bao,
2002; Tsang vd., 2004; ispir ve Suher 2009; Alam 2011; Le ve Nguyen 2014; Dehghani vd., 2015;
Ramadhani vd., 2020) sonuglari ile benzerlik gostermektedir. Ote yandan reklamlarin, rahatsiz edici
olarak algilandig1 durumlar igin olumsuz tiiketici tutumlar1 da olusturulabilecegi sonucu arastirma
kapsaminda elde edilen bir diger bulgudur. Bu bulgu alanyazinda yapilan (Tsang vd., 2004; Gao ve
Koufaris 2006; Srivastava vd., 2014; Yang vd., 2017) arastirma sonuglarini destekler niteliktedir.

Bu arastirmada, reklami1 kabul tutumunun reklami kabul niyetini etkilemedigi; reklami kabul niyetinin
ise reklami kabul davranisini etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Bununla birlikte YouTube reklamlarina
yonelik arastirmaya katilan tiiketicilerin tutum ve niyetlerinin olumsuz oldugu sonucuna da
ulasilmistir. Benzer olarak gesitli arastirmalarda tiiketicilerin ¢evrim i¢i reklamlara yonelik tutum ve
davraniglarinin olumsuz oldugu (Mehta ve Sivadas, 1995; Rettie, 2001; Edwards vd., 2002; Dreze ve
Hussherr, 2003; Wolin, Korgaonkar ve Lund, 2003) sonucuna ulasilmistir. Mevcut arastirmamizda
katiimailarin YouTube reklamlarma yonelik olumsuz tutum ve niyet beslemesinin sebebinin, giin
gectikce artan reklam sayisinin ve YouTube’ un video i¢i daha sik reklam verme politikas: oldugu
diisiintilmektedir.
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Son olarak video akigimin ise ¢evrim i¢i video reklami kabul davranisini etkilerken, reklami kabul
niyetini etkilemedigi sonucuna ulasilmistir. Bu durumda arastirmaya katilan tiiketicilerin video akisina
baghlig1 arttikca, reklami kabul kabuliiniin de arttig1 sonucuna ulasilmaktadir. Ote yandan reklami
kabul niyetinde ise video akis durumunun bir etkisi bulunmamaktadir. Video akisinin reklami kabul
davranigina yonelik etkisi adina elde edilen sonug gesitli arastirmalarda (Liu, Liao ve Pratt, 2009; Yang
vd., 2017) elde edilen sonuglarla benzerlik gostermektedir.

Katilimcilarin YouTube reklamlarini rahatsiz edici bulmasi ve bu reklamlara yonelik olumsuz tutum
igerisinde olmasi arastirmanin ilgi ¢ekici sonuglarindan biridir. Son zamanlarda YouTube’ un daha da
fazla reklam verme yetkisini eline almasi ve yeni politikalar uygulamasi kullanicilarin bu reklamlardan
daha da ¢ok rahatsiz olmasina neden oldugu diisiiniilmektedir. Zira kullanicida olumsuz tepkiye neden
olan bu reklamlarin etkinliginin de tartigilmas: gerekmektedir. Reklam engelleme 6zelligine sahip olan
YouTube Premium iiyeliklerinin de her yil acgiklanan verilerde artis gostermesi, YouTube
kullanicilarmmin bu reklamlardan rahatsiz olduklarini kanitlar niteliktedir. Bu durum arastirma
sonucumuzu destekler niteliktedir.

Pandemi nedeniyle kolayda 6rnekleme yonteminin kullanilmasi, farkli reklam igerikleri yayinlayan
platformlar olmasina ragmen YouTube'un ¢alismada incelenmesi arastirmanin énemli simirhiliklar:
arasindadir. Bu sebeple, sonraki arastirmalarda tesadiifi 6rnekleme yontemlerinden biriyle secilecek
orneklemler {izerinde arastirma yapilmasi, farkli platformlarin arastirmaya dahil edilerek karsilastirma
yapilmasi onemlidir. Yapilacak yeni arastirmalarda YouTube reklamlarina yonelik tutumu etkileyen
farkli onciiller ve bu reklamlarin iirtin satin alma davranisina etkisi arastirmacilara 6neri olarak
sunulabilir. Ayn1 zamanda bu alanda yapilacak yeni arastirmalarm YouTube reklamlarinin etkinliginin
aragtirlmasi agisindan onem arz edecegi ve reklam verenler agisindan yol gosterici olacagi
distuntilmektedir.
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