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Isletmelerin farkli sosyal medya platformlarinda mal ve hizmetleri igin verdikleri
reklamlarin hedefleri kapsaminda basarili olabilmesi ic¢in sosyal medya reklamlarinda
tiiketici algilarinin hangilerinin reklami izleme davranisi lizerinde daha etkili oldugunu
bilmeleri gerekmektedir. Arastirmanin amaci, sosyal medya reklamlarinda tiiketici
algilarmin reklami izleme davranisi tizerine etkisini Youtube’daki reklamlara yonelik bir
uygulama ile incelemektir. Bu amagla olusturulan anket, aragtirmanin anakiitlesi olan
Zonguldak Biilent Ecevit Universitesi’nde egitim géren 400 lisans &grencisi tarafindan
cevaplanmistir. Anket sonucunda elde edilen veriler SPSS 22.0 ve AMOS 24 programlari
kullanilarak analiz edilmistir. Bilgi saglama, eglence, giivenilirlik, ekonomiye katki, deger
yozlagsmasi ve reklami izleme davranigina yonelik dogrulayict faktdor analizi
gerceklestirildikten sonra yapisal esitlik modeli araciligiyla hipotezler test edilmistir.
Hipotezlerin test sonuglar1 dogrultusunda YouTube’daki reklamlara yonelik tiiketici algilart
kapsaminda reklami izleme davranisi iizerinde eglencenin ve ekonomiye katkinin pozitif ve
anlamli bir etkisinin oldugu gozlenmistir. Buna karsilik bilgi saglamanin ve deger
yozlagmasinin reklami izleme davranisi iizerindeki negatif etkisinin anlamsiz oldugu
belirlenmistir. Giivenilirligin reklami izleme davranisi tizerindeki pozitif etkisinin anlamsiz
oldugu bulunmustur.
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THE EFFECT OF CONSUMER PERCEPTIONS ON
ADVERTISEMENT MONITORING BEHAVIOR IN SOCIAL
MEDIA ADVERTISEMENT: AN APPLICATION ABOUT
ADVERTISEMENTS ON YOUTUBE

Abstract

In order for businesses to succeed within the goals of the advertisements they give for their
goods and services on different social media platforms, they need to know which consumer
perceptions are more effective on the behavior of watching ads in social media ads. The
purpose of the research is to examine on effect on ad watching behavior of consumer
perceptions in the social media ads through an application oriented on the ads on YouTube.
The questionnaire created for this purpose was answered by 400 undergraduate students
studying at Zonguldak Bulent Ecevit University, the main mass of the research. The data
obtained as a result of the survey were analyzed using SPSS 22.0 and AMOS 24 programs.
After confirmatory factor analysis for information provision, entertainment, reliability,
contribution to the economy, value degeneration and ad tracking behavior was performed,
hypotheses were tested through the structural equation model. In line with the test results of
the hypotheses, it has been observed that entertainment and contribution to the economy
have a positive and significant effect on the ad watching behavior within the scope of
consumer perceptions of advertisements on YouTube. In contrast, the negative impact of
providing information and value corruption on ad tracking behavior was found to be
meaningless. The positive effect of reliability on ad watching behavior was found to be
meaningless.

Keywords: Social Media, Social Media Advertisements, YouTube, Consumer Perceptions,
Advertisement Monitoring Behavior.

Giris

Giliniimiizde durmaksizin gelisen teknolojiye maruz kalan bireylerin hayatlarindaki
cesitli alanlar bu gelisime paralel olarak degisim gostermektedir. Teknolojide
yaganan gelismeler nedeniyle bireyler geleneksel medyadan internete dogru
yonelmis ve bu mecranin sagladigi imkéanlardan yararlanarak faaliyetlerini
stirdiirmeye baslamislardir. Geng bireylerden yaslh bireylere hemen hemen herkesin
internetin kolayliklarindan yararlandigi sdylenebilmektedir. Internet teknolojisinin

ilerlemesi dogrultusunda sosyal medya bireylerin hayatlarinda biiyiik bir yer
edinmistir.

Sosyal medyaya akilli telefonlar, tabletler veya bilgisayarlar gibi ¢esitli teknolojik
cihazlarla erisimin kolay hale gelmesi ve sosyal medyanin bir¢cok nitelik sunmasi
genis kitlelerin bu mecraya yonelmesini saglamistir. Sosyal medya sayesinde genis
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kitleler kisa stirede etkilesime gecebilmektedir. Bireylerin duygu ve diisiincelerini
ifade edebilmesi, fotograf veya video paylasabilmesi, dilediginde mal ve hizmet
satin alabilmesi gibi cesitli nedenler sayesinde sosyal medya platformlar
geleneksel medyaya gore daha giiclii hale gelmistir. Ozellikle sosyal medya
platformlar1 reklam alaninda giiglendiginden dolay1 bu noktada igletmeler icin yeni
rekabet ortamlar1 dogdugu sdylenebilmektedir.

Sosyal medyanin oldukc¢a popiiler bir alan olmasi ve bu alanda yogun bir rekabetin
bulunmasi, tiiketicilere mal ve hizmetlerini tanitmak isteyen isletmeleri bu mecray1
etkin bir sekilde kullanmaya yoneltmektedir. Bu da rakiplerden daha yaratici, daha
farkli, tiiketicilerin reklamlara yonelik algilarma odaklanan reklam igeriklerinin
gelistirilmesi ve tiiketiciler tarafindan bu reklamlarin ilgiyle karsilanmasi ile
gerceklestirilebilir. Isletmeler daha diisiik maliyetle hedeflerindeki tiiketici kitlesine
daha hizli ulasabilmek ve onlarla karsilikli iletisim kurarak hizli geri doniisler
alabilmek, tliketicilerin reklamlara yonelik algilarii analiz ederek davranmiglarim
degerlendirebilmek basta olmak iizere rakiplerini de yakindan takip edebilmek
bakimindan sosyal medyada 6zellikle YouTube gibi kullanici sayisinin oldukga
fazla oldugu alanlarda reklam uygulamalarina yogunlagmaktadirlar.

Bu calismada YouTube’daki reklamlara yonelik tiiketici algilarinin reklami izleme
davranmigt lizerine etkisi ele alinmaktadir. Dolayisiyla c¢alismanin amact
cercevesinde, uygulama Zonguldak Biilent Ecevit Universitesi lisans dgrencileri
iizerinde gerceklestirilmistir. Bu c¢ercevede Aralik 2019 itibariyla Zonguldak
Biilent Ecevit Universitesi'ne kayitli 20.876 lisans &grencisi ana kiitle igerisinde
yer almaktadir.

Literatiirde benzer ¢aligmalar incelendiginde genellikle bu alanda kisitli sayida
caligmaya rastlanmigtir. Dolayisiyla ¢aligmanin bu kapsamda gergeklestirilmig
olmasi YouTube’daki reklamlara yonelik tiiketici algilar1 ile reklami izleme
davranig1 arasindaki iligkide var oldugu diisiiniilen eksikliklerin doldurularak
literatiire katki sunacag diistintilmektedir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE
1.1. Sosyal Medya

Sosyal medya, ¢evrim i¢i ortamda bir araya gelen internet kullanicilariin karsilikli
iletisim kurup goriislerini paylastigi, cesitli konularda tartismalarda bulundugu,
kullanicilarin kendilerini sosyal etkilesim iginde bulmasima imkan sunan web
tabanli hizmet ve yazilimlari ifade etmek igin kullamlan bir kavramdir. internet
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kullanicilar1 gorsel, isitsel, video, metinsel ya da farkli sekillerde karsilikli
etkilesimde bulunmasinin yani sira bu kelimelerin bir araya gelerek olusturdugu
cesitli kombinasyonlar seklinde de etkilesim icinde olabilirler. Icerik oOnerilip
paylasilmasi, markalarin, mal ve hizmetlerin degerlendirilmesi ve bu anlamda
bunlara gesitli notlar verilmesi, insanlarin ilgi alanlarini, hobilerini, deneyimlerini,
uzmanliklarimi paylagmasi, giincel olaylarin tartigilmasi gibi hemen hemen her
seyin dijital kanallar yoluyla paylasilmasi uygundur (Ryan, 2017: 201).

Tiiketiciler i¢in interaktif paylasim araci olan sosyal medya, firmalar ig¢in bircok
firsat ve tehdit barindirabilen bir halkla iliskiler aracidir. Sosyal medya {izerinden
firmalar i¢in pozitif yonde yapilan paylasimlarda bilgi ve deneyim igeren yorumlar
stiratle yayilabilirken yapilan negatif paylagimlar ise aksi yonde hizla yayilabilme
potansiyelindedir (Yavuz ve Haseki, 2012: 127). Sosyal medyanin etkisini fark
ederek kendi kuruluglan icinde dijital pazarlama gibi departmanlar olusturan
firmalar bu aglarda yer edinerek sosyal medyada bulunmaktadirlar. Bu anlamda
firmalar internet kullanicilarina kars1 marka degerini yukari tagimak, sosyal aglarda
meydana gelebilecek her tiirlii fikir ve goriisleri dogru bir sekilde yonetebilme
giicline sahip bir sistemi ortaya koyabilmek igin calismalar yapmaktadirlar
(Bulunmaz, 2011: 32-33).

Firmalar kiiresel durgunlugun sebep oldugu etkilerden dolay1 kriz stratejileri
gelistirerek kiiresel zorlukla basa ¢ikmak adina farkli yollar arayigina girmislerdir.
Farkli yollar aragtirilirken, tiiketicilere ulasip farklilagan tutum ve davraniglarini
aragtirmak ve bunlar anlamak, kriz nedeniyle bu ekonomik kargasada ve
sonrasinda bu firmalar i¢in biiylik 6nem tagimaktadir. Son zamanlarda, firmalarin
amaglarina ulagsmak i¢in kullandiklar en ilgi ¢eken araglardan biri tiim yonleriyle
beraber sosyal medyadir. Sosyal medya, bir eglence araci olarak baglamis ve daha
sonra is alanindaki ilgi c¢ekici avantajlar1 sebebiyle en yeni pazarlama fenomeni
haline gelmistir (Kirtis ve Karahan, 2011: 260).

1.2. Sosyal Medyada Reklam

Sosyal medya reklamciligi, sosyal medya sitelerinde meydana getirilen igeriklerle
tiikketicilerin ilgisini ¢ekmek, web trafigi olusturmak ve yasanilan etkilesimleri
sosyal aglarda paylagmaya 6zendiren bir siirecten olusmaktadir.

Hem sosyal medyanin gelismesi hem de pazardaki artan rekabet sebebiyle
olaganiistii kampanya sunmanin zorlugu geleneksel medya kampanyalarim geride
birakmistir. Sosyal paylasim sitelerinde yer alan firmalar ve firmalarin iiriinleri
tiiketicilerle etkilesim kurabilmektedir. Bu etkilesim sayesinde tiiketici

30



Akademik MATBUAT, http://dergipark.gov.tr/matbuat, Cilt: 4 « Sayi: 1 * Haziran/June
2020

konumundaki kullanicilar kendilerini daha kisisel hissedebilmektedirler. Sosyal
medya siteleri yoluyla iletilen mesajlar agizdan agiza iletisim sayesinde birgok
kullaniciya ulasarak firmalara ve firmalarin iiriinlerine daha ¢ok etkilesim ve web
trafigi getirmektedir (Otugo vd., 2015: 440).

Farkli yollardan firiinlerini tiiketicilere tanitan igletmeler ¢ogunlukla tutundurma
aract olarak reklamlar1 kullanmakta olup farkli mecralardan reklamlar
yaptirabilmektedirler (Ince ve Bozyigit, 2018: 40). Sosyal medyanin isletmelerin
reklam stratejilerinde 6nemli olmasinin dort temel sebebi vardir (Todi, 2008: 6-7):

Yiiksek ulagilabilirlik: Bireyler bugiiniin kosullarinda kolaylikla internete ve sosyal
medyaya erigebilerek buralardaki aktivitelerde uzun zamanlar gecirmektedir. Bu da
isletmelerin, reklam stratejilerinde sosyal aglarin da yer almasini saglayarak genis
tiikketici kitlesine ulagabilmelerini miimkiin kilabilir.

Maliyet tasarrufu: Sosyal medyadan yapilan reklamlar geleneksel medya
ortamlarinda yapilan reklamlara kiyasla daha ucuzdur. Sosyal medyada isletmeler
yaratici reklam yontemleri sayesinde bedavaya tanitimlarini gergeklestirebilirler.

Hedeflenmis reklam: Sosyal medya kullanicilarimin profillerindeki ilgi alanlar1 ve
hobileri gibi paylasimlarina isletmeler biiyiikk oranda ulasabilerek reklamlarini
hedeflerindeki bireylere gore 6zellestirip hedefleyebilirler.

Cevrimigi olarak gegirilen zaman: Tiiketiciler sosyal ag sitelerinde uzun zamanlar
harcamaktadirlar. Bu noktada reklamlar geleneksel medyadan sosyal medyaya
dogru kayarken isletmeler daha ¢ok c¢evrim igi tiiketiciye ulasmanin yontemlerini
aramaktadirlar.

1.3. Sosyal Medya Reklamlarinda Tiiketici Algilar:

Sosyal medya araciligiyla isletmeler tarafindan yapilan reklamlara yonelik
tiiketiciler iizerinde algilar meydana gelmekte ve bu algilarin pozitif yonde olmasi
isletmelerin yapilan sosyal medya reklamlarinda basar sagladigini belirtmektedir
(Kayapinar vd., 2017: 475). Genellikle literatiirde adi gecen algilar asagida ifade
edilmektedir:

1.3.1. Bilgi Saglama

Tiiketicilerin reklamlardan etkilenebilmesi mal ve hizmetle ilgili sunulan bilgileri
edinip slizme siireci, diger bir ifadeyle bu bilgileri algilamasi ile alakalidir
(Senkayas ve Danigman, 2018: 131).

31



Oner Demircan, Ramazan Aksoy - Sosyal Medya Reklamlarinda Tiiketici Algilarinin
Reklami Izleme Davranisi Uzerine Etkisi: Youtube 'daki Reklamlara Yonelik Bir Uygulama

Sosyal medya reklamlar1 pazarlamacilara, tiiketicilerin diledikleri zaman kendi
alanlarinda hizlica alip paylasabilecekleri farkli bilgiler sunmasimna imkéan
tanmimaktadir (Chu vd., 2013: 161). Sosyal medya reklamlarinda tiiketiciler, mal ve
hizmetle ilgili bilgileri elde etmeyi talep etmekte ve aklina yatmayan durumlarda
ise satin alma iglemini daha sonraya birakabilmekte veya cayabilmektedirler
(Kayapinar vd., 2017: 475).

1.3.2. Eglence

Sosyal medyadaki eglenceli reklamlara yonelik tiiketici kitlesi pozitif algilar
olusturdugunda sunulan reklamlar tiiketicilerin zihninde daha ¢ok animsanir ve bu
da tiiketicilerde mal ve hizmetleri daha ¢ok satin almasi yoniinde talep
uyandirmaktadir (Kayapar vd., 2017: 476).

Reklamlardaki eglence faktorleri miisterilere deger katarak onlarin sadakatini
arttirabilir ve bu anlamda tiiketiciler reklamlara iliskin pozitif algi gelistirirken,
tiiketicilerin reklamlarin kendi degeri ile ilgili algillarim etkilemektedir (Liu vd.,
2012: 24). Tiiketicilerin bir markanin reklamini eglenceli bulmalarn o igerige
katilma veya tiilketme motivasyonlarini cogaltmaktadir (Vries vd., 2012: 85).

1.3.3. Giivenilirlik

Tiiketicilerin bir reklama iligkin gilivenilirligi, markanin reklaminda sunulanlar
dogru, giivenilir ve inanilir seklinde algiladigi kadariyla ifade edilmektedir.
Reklama olan giivenilirlik, tiiketicilerin sadece sozii edilen reklamdan ziyade
genellikle bir reklama olan giliven ve inanmak ile ilgili genel algilarini, markanin
reklamini verene ydnelik giivenilirligini ve reklam sponsoruna karsi tiiketicilerin
algiladiklar1 dogrulugu ya da diiriistligii belirtmektedir (Mackenzie ve Lutz, 1989:
51).

Tiiketiciler, hem geleneksel pazarlama caligmalarinda hem de sosyal medya
reklamlarinda faaliyetlerde bulunan firmalarin kendisine, mal ve hizmetine giiven
duyduklarinda bu siire¢ satin almayla noktalanmakta ve satigtan sonra bile tiiketici
ile firma arasinda baglant1 siirebilmektedir (Kayapinar vd., 2017: 476).

1.3.4. Ekonomiye Katki

Reklamlar talep olusturabilirken, mevcut talepte artist saglayarak iiretimin de
artisina sebep olabilmektedir. Bunun neticesinde ise istihdam ve refah seviyeleri
yiikselebilir, fiyatlarda indirimlere neden olabilir, yeniliklerin, yeni iiriin
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¢esitlerinin, Kkalitenin artmasina ve tiiketici Kkitlesine farkli secenekler sunarak
secebilmeleri i¢in katkilar saglamaktadir (Topstimer ve Elden, 2015: 26).

Reklamcilik, gerek iiriiniin iiretimine gerekse tiikketimine yardimci olarak ekonomik
acidan olumlu bir katki saglamaktadir (Akkaya vd., 2017: 369).

1.3.5. Deger Yozlasmasi

Tiiketiciler, sosyal aglar1 kullanarak icerikler olusturmakta, bilgi ya da diisiince
paylasiminda bulunup etkilesim kurarken daha da aktif kisiler haline
gelmektedirler. Bu durum tiiketiciler ve firmalar bakimindan yeni degerler
meydana getiren bir konum olusturmaktadir (Akyiiz, 2013: 5). Reklam degeri,
sunulan reklamlarin goreli faydasina veya degerine iliskin tiiketicilerin 6znel olarak
degerlendirmelerde bulunmalaridir (Ducofte, 1995: 1).

Sosyal medya reklamlarmin kendi gilivendikleri deger sistemi dogrultusunda
olmadigimi goren bireyler, bu reklamlara yonelik negatif bir egilim
gosterebilmektedirler (Wang ve Sun, 2010: 102). Cevrim i¢i reklamcilik yoluyla
kullanicilarin  degerleri sekillenebilir. Bu anlamda c¢evrim i¢i reklamciligin
kullanicilarinin degerlerini yozlastirma giicii bulunmaktadir (Wolin vd., 2002: 93).

1.4. Sosyal Medyada Youtube Reklamlari

Cesitli  video paylasim siteleri olmasina ragmen ¢ogunlukla YouTube
kullanildigindan dolay1 reklamcilar YouTube’daki paylagimlar1 kullanmaya 6nem
vermektedir (Latif ve Karkig, 2018: 114). YouTube; isletmelerin videolarmi
yayinlayip reklamlarimi sunabildigi, marka taninilabirliginin arttirilmasi, yeni mal
ve hizmetlerin kisa zamanda biiyiik kitlelere tanitiminin yapilmasi i¢in basarili bir
mecradir. Isletmeler tarafindan belirlenmis olan hedef kitlelerin beklentilerine gore
icerisinde igletmelerin sosyal medya hesaplarinin da bulundugu kisa videolar
meydana getirilerek bireylerin izlemesi ve paylasmasi gerceklesebilir. izlenmelerin
ve sonrasinda geri doniiglerin artmasi ig¢in farkli sosyal aglarda bulunan
kullanicilarin en fazla yogun olduklar1 zamanlar tercih edilerek bu videolar
yayinlamalar isletmeler adina olduk¢a dnemlidir (Yavuz ve Haseki, 2012: 130).
Bir video paylasim sitesi olarak sunulan YouTube’un sitesinde bulunan,
YouTube’un is ortagi anlamina geldigini gosteren bir ibarenin varligi bu ortamin
giiclinii ekonomik avantajlar i¢in kullandiginmi ifade etmektedir (Giiler, 2018: 148).

Video paylagim sitelerine fazlaca ilgi gosterilmesi farkli is modellerinin ve yeni
reklam olanaklarmin olugmasini saglamaktadir. Pazarlamacilarin ilgisini ¢ok fazla
ceken YouTube’un, pazarlama karmasi kapsaminda daha fazla bulundugu
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goriilmektedir. Isletmelerin YouTube’a yiikledigi videolar: kullanicilar diledikleri
zaman izleyebildikleri i¢in bu noktada YouTube sadece video paylasim sitesi degil
ayn1 zamanda videolarin izlendigi, paylasilip yorumlandigi ve hakkinda
konusmalarin yapildig bir topluluk sitesi olmustur (Kircova ve Enginkaya, 2015:
109).

1.5. Tiiketici Davramislar: ve Reklam

Pazarlama stratejilerinin  meydana getirilip, gelistirilebilmesi  konusunda
tiiketicilerin yapmis olduklar1 segimler, kullanima yonelik aliskanliklar1 ve satin
alma bigimlerini kapsayan tiiketici davraniglart olduk¢a 6nemlidir. Bunun sebebi
ise miisterilere odaklanan yonetim anlayisi cergevesinde isletmeler icin ¢ok
kiymetli olan tiiketicilerini, ¢ok iyi seviyede tatmin etmelerinin gerekli olmasidir.
Bu anlamda pazarlama stratejilerinin olugmasinda biiyiik bir pay1 olan reklam
kampanyalarimin planlanmas1 kisminda tiiketici davraniglart 6nemli roldedir
(Elden, 2004: 211).

Reklamlarm amaci {reticiler ile tiiketiciler arasinda baglanti kurmaktir (Bilgin,
2008: 129). Reklamlar tiiketicileri etkilemekte, talep meydana getirmekte ve
bunlarin yani sira taleplerin farkli markalara kaymasina neden olabilmektedir.
Reklamlar diger pazarlama bilesenlerinin destekleri dogrultusunda isletmelerin
basarili olmasinda etkilidirler (Caglar ve Kilig, 2005: 166-167).

Isletmeler miisteriler icin ortaya koyduklar: iiriinlerin satiglarini ve hizmetlerini
artirmak, var olan ve ileride miisteri olma potansiyeli tasiyan bireylerle iletisime
gecebilmek  amaciyla  davraniglarnn  etkileme  dogrultusunda  reklamlar
kullanmaktadirlar (Ceran ve Karagor, 2013: 10). Tiiketicilerin siklikla reklama
maruz kalmalarindan dolay1 sunulan reklamlara yonelik ilgileri azalirken aym
zamanda bu reklamlan algilamalan da giiclesmektedir. Tiiketicilerin reklamlara
yonelik ilgilerini artirmak i¢in ¢ok fazla reklam tekrarindan uzak durulmali ve
tiikketicilerin dikkatini ¢eken, sira dis1 reklamlar sunulmalidir (Iplikgi, 2015: 69).

1.6. Online Tiiketici Davranisi

Istedikleri iiriine ¢ok fazla caba harcamadan erisebilen tiiketiciler, cevrim ici
magazalar sayesinde daha cabuk ve basit sekilde satin alma islemleri
yapabilmektedirler (Geng ve Yasa Ozeltiirkay, 2015: 303). Internet vasitasiyla
gergeklesen aligveris, tiiketicilere hem zaman kazandirmakta hem de cografya
smirlart olmaksizin birgok bilgiye kisa siirede ve diisiik maliyetle erisme firsati
sunmaktadir (Turan, 2011: 130).
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Teknolojinin ilerlemesi dogrultusunda bireylerin davranislari, sosyal yapilar
degisim gdstermekte ve olusan yeni ¢evrim i¢i ortamlara ayak uydurabilmek adina
sekil alan c¢evrim igi tiiketici davranmiglarimi giincel olarak takip etmek
gerekmektedir (Uygun vd., 2011: 374).

2. HIPOTEZ OLUSTURULMASI

Aragtirmanin  test edilmek istenen hipotezleri konuyla ilgili literatiirde
gergeklestirilen benzer ¢aligmalar ¢ergevesinde olusturulmustur.

Ducoffe (1996) tarafindan gergeklestirilen calisma kapsaminda bilgi ve eglence
faktorlerinin reklamin algilanan degeri ve reklam degerinin de tutum {izerinde
pozitif etkiye sahip oldugu sonucuna ulagilmistir. Wolin vd. (2002) tarafindan
yapilan ¢aligmada bilgi faktoriiniin ¢evrim i¢i reklamlara yonelik tutum ve davranig
iizerinde olumlu, deger yozlasmasi faktoriiniin ise olumsuz etkiye sahip oldugu
sonucuna ulagilmistir. Ekonomi faktoriiniin ise ¢evrim igi reklamlara yonelik tutum
ve davranig iizerinde herhangi bir etkisi tespit edilemezken, tutum ve davranis
arasinda olumlu iliski goriilmistir. Wang vd. (2009) yaptiklar1 calismada
tiikketicilerin ¢evrim ig¢i reklamlara iliskin algilarindan bilgi vericilik ve ekonomi
faktoriiniin tutum {izerinde pozitif, deger yozlagmasi1 faktoriiniin ise negatif bir
etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir. Eglence ve giivenilirlik faktorlerinin ise
tutum iizerinde anlamli bir etkisi bulunamamustir. Ling vd. (2010) tarafindan
yapilan c¢aligma sonucunda giivenilirlik, bilgi vericilik ve ekonomiye katki
faktorlerinin reklamlara yonelik tutum {izerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu
sonucuna ulagilmistir. Unal vd. (2011) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada
eglence, bilgi ve giivenilirlik faktorlerinin mobil reklamlara yonelik tutum {izerinde
pozitif etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. Azeem ve Haq (2012) tarafindan
internet reklamlarina yonelik algiyla ilgili gergeklestirilen c¢alisma sonucunda,
tiiketicilerin internet reklamlarma yonelik tutumlarini etkileyen en énemli faktoriin
internet reklamlarmin ekonomiye katkisi faktorii olmustur. Calismada internet
reklamlarinin ekonomi iizerinde olumlu etkileri oldugunu diisiinen tiiketicilerin,
internet reklamlarma kars1 olumlu bir tutuma sahip olduklar1 gézlenmistir. Ting vd.
(2015) tarafindan yapilan c¢aligmada reklamlarin ekonomiye katki saglama
faktoriiniin, geng yetiskinler arasindaki reklam tutumunu etkileyen onemli faktor
oldugu sonucuna ulagilmistir. Sabuncuoglu ve Giilay (2016) tarafindan instagram
reklamlarina iligkin gerceklestirilen ¢aligmada, bilgilendiricilik ve eglendiriciligin
instagram reklamlarina yonelik tiiketici tutumlar1 {izerinde olumlu bir etkisi oldugu
sonucuna varilmigtir. Akkaya vd. (2017) tarafindan gergeklestirilen caligmada
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sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketici algilarindan olan bilgi verici, eglence,
ekonomiye yararlilik ve deger yozlagsmasi faktorlerinin tiiketicilerin sosyal medya
reklamlarina yonelik tutumlar1 {izerinde pozitif etkisinin oldugu gozlenirken, sosyal
medya reklamlarinda giivenilirlik algisinin ise tiiketicilerin tutumlar1 iizerinde
pozitif etkisi olmadigi sonucuna ulagilmistir. Comert ve Yiikselen (2017)
tarafindan yapilan caligmada internet reklamlari hakkindaki inang faktorlerinin
(bilgilendirme, eglence, deger yozlasmasinin) internet reklamlarma yonelik
tutumlar {izerinde etkisinin olumlu ydnde oldugu, tiiketici tutumlarinin ise
davranigsal tepkiler (reklam izleme davranisi) iizerinde olumlu yonde etkili oldugu
gbzlenmistir. Bununla birlikte internet reklamlarina yonelik inanglarin davranigsal
tepkiye (reklam izleme davranigina) etkisinde tutumlarin kismi aracilik etkisi
oldugu sonucuna varilmistir. Dolayisiyla literatiirdeki benzer ¢aligmalar
dogrultusunda, tiiketicilerin YouTube’daki reklamlara yonelik algilarinin reklami
izleme davranisi lizerine etkisini test edebilmek amaciyla olusturulan H1, H2, H3,
H4 ve H5 hipotezleri asagidaki gibi kurulmustur.

H1: Youtube’daki reklamlarin bilgi saglamasina iliskin algilarin tiiketicinin
reklamlara yonelik izleme davranisi lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

H2: Youtube’daki reklamlarin eglence sunmasina iliskin algilarm tiiketicinin
reklamlara yonelik izleme davranisi lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

H3: Youtube’daki reklamlarin giivenilir olmasina iliskin algilarm tiiketicinin
reklamlara yonelik izleme davranisi lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

H4: Youtube’daki reklamlarin ekonomiye katkisi olmasia iliskin algilarm
tiiketicinin reklamlara yonelik izleme davranisi lizerinde pozitif ve anlamli bir
etkisi vardir.

HS: Youtube’daki reklamlarm toplumun ve gengligin degerlerini zedelemesine
iligkin algilarin tiiketicinin reklamlara yonelik izleme davranisi iizerinde negatif ve
anlamli bir etkisi vardir.

Kurulan hipotezler kapsaminda olusturulan arastirmanin modeli Sekil 1’de
bulunmaktadir.
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Sekil 1: Arastirmamin Modeli
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3. METODOLOJI
3.1. Ol¢ekler

Arastirma kapsaminda algi 6l¢egi icin Wang vd. (2009) tarafindan gergeklestirilen
caligmada kullanilan 6lgekten yararlanilmigtir. YouTube’daki reklamlara yonelik
tiikketici algilarma iligkin olarak hazirlanan olgekte yer alan faktorlere ait on bes
ifade bulunmaktadir. Bu faktorler bilgi saglama, eglence, giivenilirlik, ekonomiye
katki ve deger yozlagsmasidir. Bilgi saglama faktorii, li¢ ifadeden olugmakta ve
tiiketicilerin YouTube’daki reklamlarin mal ve hizmet i¢in iyi ve giincel bir bilgi
kaynagi olduguna iligkin algilarim1 yansitan ifadelerden meydana gelmektedir.
Eglence faktorii, dort ifadeden olusmakta ve YouTube’daki reklamlarin eglenceli,
ilgi ¢ekici, zevkli veya memnuniyet verici olduguna iligkin tiiketicilerin algilarini
Olgen ifadelerden meydana gelmektedir. Giivenilirlik faktorii, {i¢ ifadeden
olusmakta ve YouTube’daki reklamlarin gilivenilir olup olmadigna iliskin
ifadelerden meydana gelmektedir. Ekonomiye katki faktori, ti¢ ifadeden olugsmakta
ve YouTube’daki reklamlarn tiiketicilerin yasam standartini yiikselttigine, halk
icin olan {iriinlerle ilgili daha iyi sonu¢ verdigine ya da ekonomi iizerinde olumlu
etkisi olduguna iliskin tiiketicilerin algilarin1 yansitan ifadelerden meydana
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gelmektedir. Deger Yozlagmasi faktorii ise iki ifadeden olusmakta ve
YouTube’daki reklamlarm toplumun degerlerini bozup bozmadigina iliskin
tiiketicilerin algilarini 6lgen ifadelerden meydana gelmektedir.

Ikinci olarak, reklami izleme davramsi dlgegi icin Wolin vd. (2002) tarafindan
gergeklestirilen c¢alismada kullanilan  6lgekten yararlanilmistir. Tiiketicilerin
reklami izleme davranisina iligkin olarak hazirlanan 6lgekte yer alan faktore ait 4
ifade bulunmaktadir. Olcekte tiiketicilerin YouTube’daki reklamlara maruz
kaldiklarinda, reklamlara yakin ilgi gosterme, reklami bilgi edinmek i¢in tiklama,
reklami gérmezden gelme ve reklami gordiiklerinde YouTube’dan ayrilmalarina
yonelik ifadeler yer almaktadir.

Demografik 6zelliklerin 6l¢tiimii hari¢ 6lgeklerde bulunan diger tiim ifadeler besli
likert tipi olarak anket formunda yer almaktadir. Olgek maddeleri “1= Kesinlikle
Katilmiyorum”, “2= Katilmiyorum”, “3= Kararsizim”, “4= Katiliyorum” ve “5=
Kesinlikle Katiliyorum” araliginda degisen cevaplar icermektedir.

3.2. Anakiitle ve Orneklem

Aragtirmanin ana kiitlesini Aralik 2019 itibariyla Zonguldak Biilent Ecevit
Universitesi’ne kayith toplam 20.876 lisans ogrencisi olusturmaktadir (Beun,
2019).

Ornekleme ydntemi olarak olasilikli olmayan érnekleme yéntemlerinden kolayda
ornekleme yontemi secilmistir. Orneklem biiyiikliigiine karar verirken ideal
orneklem biiytlikliigi i¢in olusturulan tablolardan yararlanilmistir. Bu arastirma igin
%095 giivenilirlik diizeyindeki 20.000 evren sayisina karsilik olarak kabul edilebilir
asgari 377 orneklem biiylikliigli esas alinmistir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 130). Her
ne kadar 6rneklem sayisit 377 olarak belirlenmis olsa da aragtirmanin gegerliligini
ve giivenilirligini artirmak amaciyla miimkiin oldugunca fazla 6grenciye anket
yapilarak 400 kisiye ulagilmustir.

3.3. Analiz Yontemi

Caligmada kullanilan 6l¢eklerin gecerliligini test edebilmek i¢in dogrulayici faktor
analizi yapilmistir. Gegerlilik analizi cercevesinde dogrulayici faktdr analizine
ilave olarak OoOlgeklere giivenilirlik analizi yapilmistir. Calismada yer alan
hipotezlerin test edilmesinde ise yapisal esitlik modellemesinden yararlanilmistir.
Giivenilirlik analizi i¢in SPSS programi kullanilirken, dogrulayici faktor analizi ve
yol analizi i¢in ise AMOS programi kullanilmustir.
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4. BULGULAR
4.1. Demografik Bilgiler

Arastirmaya katilan 6grencilerin demografik 6zellikleri kapsaminda, yas, cinsiyet,
aylik ortalama gelir ve YouTube’da giinlilk vakit gegirme siireleri degiskenlerine
yonelik bilgiler elde edilmistir. Yas kapsaminda elde edilen sonuglara bakildiginda,
katimcilarin  %27,7°si 18-20 yas arasindaki (n: 111), %52,3’0 21-23 yas
arasindaki (n: 209), %16,0’1 24-26 yas arasindaki (n: 64) ve %4’ 27 yas ve
istlindeki (n: 16) oOgrencilerden olusmaktadir. Katilimecilarin  ¢ogunlugunun
(%52,3) 21 ile 23 yas arasindaki 6grencilerden olustugu goriilmektedir. Cinsiyet
acisindan sonuglar incelendiginde, katilimeilarin 235°nin (%58,7’s1) kadinlardan,
165’inin (%41,3’1) ise erkeklerden olustugu goriilmektedir. Aylik ortalama gelir
bakimindan sonuclar incelendiginde, katilimcilarin %43,3’iiniin (n: 173) ayhk
ortalama gelirinin 501-1000 TL arasinda, %26,3’{iniin (n:105) 1001-1500 TL
arasinda oldugu goriilmektedir. Bu baglamda katilimcilarin %69,6’s1 (n:278) gibi
cogunlugun orta gelir seviyesindeki Ogrencilerden meydana geldigi ifade
edilebilmektedir. Bunu takip eden gelir seviyeleri sirasiyla; %15,0 (n: 60) ile aylik
ortalama geliri 500 TL ve altinda olanlardan, %9,0 (n: 36) ile 1501-2000 TL
arasinda olanlardan olusmaktadir. Katilimcilar arasinda aylik ortalama geliri 2001
TL ve istli olan dgrencilerin orani ise %6,4 (n: 26) ile en diisiik olarak tespit
edilmistir.

4.2. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Arastirmada YouTube’daki reklamlara yonelik tiiketici algilarina ve reklami izleme
davranigina iligkin iki farkli &lgek kullamlmustir. Olgeklerin olusturulmasinda
cesitli arastirmalardan (Wang vd., 2009; Wolin vd. 2002) yararlanildig1 igin,
gegerliliklerini test edebilmek amaciyla 6lgeklere dogrulayici faktor analizi ve daha
sonra ise glivenirlik analizi uygulanmustir.

4.3. Hipotezlerin Test Edilmesi

Aragtirmanin ~ hipotezlerini  test edebilmek amaciyla yapisal esitlik
modellemesinden faydalanilmistir. Yapisal esitlik modellemesi ¢atisi altinda
dogrulayict faktdr analizi (8l¢lim modelinin testi) ve yol analizi (yapisal model
analizi) yer almaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 339). Olciim modeli (dogrulayict
faktor analizi), bir 6lgekte bulunan ifadeler (gbzlenen degiskenler) ile bu ifadelerin
Ol¢iimii ile meydana gelen yap1 (Ortik degiskenler) arasindaki iliskileri test
etmektedir (Byrne, 2010: 12). Bu baglamda hipotezleri test etmeden Once
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arastirmada kullanilan ortiik degiskenlerin 6l¢iim modeli araciligryla gecerliliginin
dogrulanmas1 gerekmektedir. Ol¢iim modeli dogrultusunda ortiik degiskenlere
iligkin faktdr yiikleri ortaya konularak gozlenen degiskenlerin ortiikk degiskeni
temsil etme giicii tespit edilmektedir.

Caligmadaki ortiik degiskenler bilgi saglama, eglence, giivenilirlik, ekonomiye
katki, deger yozlasmasi ve reklami izleme davranigi isimli degiskenlerden
olusmaktadir. Ifade edilen bu ortik degiskenler kapsaminda &lgiim modeli
gergeklestirilmigtir.  Asagidaki Sekil 2’de IBM AMOS 24 ile ifade eleme
modifikasyonu ve yiiksek diizeltme indeksleri ¢ercevesinde yapilan iyilestirmeler
sonrasinda olusturulan 6l¢iim modeli bulunmaktadir.

Sekil 2: Ol¢iim Modeli
®
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Diizeltme indekslerine bakildiginda e6 (Eglence6) ile e7( Eglence7), e5(Eglence?)
ile €7 (Eglence7) nolu hata terimlerinin birbirlerine baglanmasi1 sonucunda modelin
ki-kare degerinde diizelme saglanmistir. Sekil 2°de bulunan 6lg¢lim modeli ortiik
degiskenlerin gdzlenen degiskenler ile olan iliskisini gdstermektedir. Ortiik
degiskenlerden gozlenen degiskenlere dogru cizilen tek yonlii oklar, gdzlenen
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degiskenlerin kendi ortiik degiskenini ne kadar iyi temsil ettigini faktor ytiki ile
ortaya koymaktadir. Bu noktada standardize edilmis degerlere bakildiginda ortiik
degiskenlere iliskin faktor yiiklerinin “Bilgi Saglama” icin 0,696 ile 0,928
arasinda, “Eglence” igin 0,773 ile 0,992 arasinda, “Giivenilirlik” icin 0,968 ile
0,986 arasinda, “Ekonomiye Katki” i¢in 0,611 ile 0,702 arasinda, “Deger
Yozlagmasr” i¢in 0,930 ile 0,997 arasinda ve “Reklami Izleme Davranisi” icin
0,874 ile 0,948 arasinda oldugu goriilmektedir. Dikdortgen seklinde gosterilen
gbzlenen degiskenlere dogru giden tek yonlii oklar, gézlenen degiskenin 6l¢lim
modelinde agiklanamayan bir 6zelliginin oldugunu gosteren 6l¢lim hatasini ifade
etmektedir. Daire bi¢ciminde gosterilen ortiik degiskenler arasinda egik sekildeki iki
yonlii oklar ise degiskenler arasindaki korelasyonlar1 belirtmektedir (Gtlirbiiz ve
Sahin, 2018: 340).

Bilgi saglama, eglence, giivenilirlik, ekonomiye katki, deger yozlasmasi ve reklami
izleme davranisi degiskenlerine iligkin 6l¢lim modeli i¢in elde edilen standardize
edilmemis ve standardize edilmis degerler, standart hatalar, t- degerleri ve karesi
alinmis ¢oklu korelasyon (R?) degerleri Tablo 1°de gosterilmektedir.

Tablo 1: Ol¢ciim Modeline Iligkin Degerler

Standardize | Standardize | Standart t- R?
Degiskenler Edilmemis Edilmis Hatalar | degerleri
Degerler Degerler
Bilgi Saglama
BS1- Youtube’daki reklamlar 0,830 0,696 0,52 15,909 0,485
iirtin/hizmet bilgisi igin iyi bir
kaynaktir.
BS2- Youtube’daki reklamlar 1,000 0,928 - - 0,861
icerigi ile ilgili bilgiler saglar.
BS3- Youtube’daki reklamlar 0,910 0,845 0,44 20,519 0,714
giincel bilgiler saglar.
Eglence
E4- Youtube’daki reklamlar 1,000 0,985 - - 0,971
eglencelidir.
ES- Youtube’daki reklamlar 0,999 0,992 0,12 81,285 0,984
zevklidir.
E6- Youtube’daki reklamlar 0,859 0,847 0,28 30,483 0,718
memnuniyet vericidir.
E7- Youtube’daki reklamlar ilgi 0,932 0,773 0,40 23,318 0,598
cekicidir.
Giivenilirlik
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G8- Youtube’daki reklamlar 0,999 0,970 0,16 64,033 0,942
inandiricidir.

G9- Youtube’daki reklamlar 1,000 0,986 - - 0,972
giivenilirdir.

G10- Youtube’daki reklamlar 0,988 0,968 0,16 62,523 0,937
akla yatkindir.

Ekonomiye Katki

EK11- Youtube’daki reklamlarin 0,871 0,611 0,87 10,022 0,373
ekonomi iizerinde olumlu etkileri

vardir.

EK12- Youtube’daki reklamlar 0,788 0,702 0,71 11,074 0,492
yasam standardimiz: yiikseltir.

EK13- Halk i¢in olan iiriinlerle 1,000 0,701 - - 0,491

ilgili Youtube’daki reklamlar
daha iyi sonug verir.

Deger Yozlasmasi

D14- Youtube’daki reklamlar 0,947 0,930 0,48 19,838 0,864
toplumumuzda istenmeyen
degerleri tesvik eder.

D15- Youtube’daki reklamlar 1,000 0,997 - - 0,993
gencligin degerlerini zedeler.

Reklam izleme Davranisi

RiD1- Bilgisayarimin ekraninda 0,968 0,948 0,29 33,632 0,899
Youtube’daki bir reklami

gordiigimde yakin ilgi

gosteririm.

RiD2- Bilgisayarimin ekraninda 1,000 0,924 - - 0,854

Youtube’daki bir reklami
gordiigimde daha fazla bilgi
edinmek i¢in reklami tiklarim.

RiD3- Bilgisayarimin ekraninda 0,910 0,874 0,33 27,501 0,764
Youtube’daki bir reklami
gordiigiimde onu gérmezden
gelirim.

BS=Bilgi Saglama, E=Eglence, G=Giivenilirlik, EK=Ekonomiye Katki, D=Deger
Yozlagmasi, RID=Reklami Izleme Davranis.

Olgiim modelinin analizinde ilk olarak gozlenen degiskenlere iligkin t-degerlerinin
anlamlilik diizeylerine bakilmaktadir. Bu dogrultuda t-degerlerinin 1,96’dan biiyiik
olmasi gozlenen degiskenin oOrtiik degiskeni istatistiki olarak agiklama durumunun
0,05 onemlilik diizeyinde anlamli oldugunu gostermektedir (Schumacker ve
Lomax, 2004: 366). Tablo 1’de bulunan bulgulara bakildiginda hesaplanan biitiin t-
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degerlerinin 1,96’dan biiyiik oldugu goriilmektedir. Bu baglamda ortiik degiskenler
ile gozlenen degiskenler arasindaki tiim iligkilerin anlamli oldugu belirlenmistir.

Yapisal esitlik modellemesi kapsaminda bir modelin biitiinsel olarak kabul
edilebilmesi amaciyla modeldeki iligkilerin 6meklemden elde edilen veri ile ne
kadar tutarhilik sagladigini gosteren cesitli uyum iyiligi degerlerinin incelenmesi
gerekmektedir (Simsek, 2007: 47). Bu anlamda c¢alismanin degiskenlerine iliskin
6l¢lim modeli i¢in elde edilen uyum iyiligi degerleri Tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 2: Ol¢iim Modeline iliskin Uyum lyiligi indeksleri

Uyum Kriterleri Uyum lyiligi Iyi Uyum Sart1 Kabul Edilebilir
Degerleri Uyum Sarti
Ki-Kare Uyum Testi (298,235/119)
(2/df) 25 x2/df <3 3<y2/df <5
Standardize Edilmis
Ortalama Hatalarin 0,06 0<SRMR <0,05 | 0,05<SRMR<0,10
Karekokii (SRMR)
Uyum Ig’g% Indeksi 0,92 0,95 < GFI < 1,00 0,90 < GFI < 0,95
Dzeltilmis Uyum 0,89 0,90 < AGFI<1,00 | 0,85<AGFI<0,90
lyiligi Indeksi
(AGFI)
Normlandurilmis 0,96 0,95 < NFI < 1,00 0,90 < NFI < 0,95
Uyum Indeksi (NFI) ’ T - T ’
Tucker-Lewis
indeksi (TLI) 0,97 0,97 <TLI < 1,00 0,95 <TLI< 0,97
Karsilastirmali
Uyum Indeksi (CFI) 0,97 0,97 < CFI < 1,00 0,95 < CFI<0,97
Yaklasik Hatalarin
Ortalama Karekokii 0,06 0 <RMSEA <0,05 | 0,05< RMSEA < 0,08
(RMSEA)

Tablo 2’de bulunan, uyum iyiligi degerleri modeldeki iligkilerin 6rneklem verisi ile
ne kadar tutarli oldugunu gosteren bilgiyi vermektedir (Meydan ve Sesen, 2011:
31). Uyum iyiligine iligskin kriterler olarak y2/df, SRMR, GFI, AGFI, NFI, TLI,
CFI ve RMSEA degerleri kullanilmistir. Tablo 2’de bulunan bilgilere bakildiginda,
x2/df, NFI, TLI ve CFI kriterlerinin iyi uyum sinirlar i¢inde oldugu goriilmektedir
(x2/df=2,5, NFI=0,96, TLI=0,97, CFI=0,97). SRMR, GFI, AGFI ve RMSEA
kriterlerinin ise kabul edilebilir uyum simirlar1 igerisinde oldugu tespit edilmistir
(SRMR=0,06, GFI=0,92, AGFI=0,89, RMSEA=0,06) (Schermelleh-Engel vd.,
2003: 52; Gilrbiiz ve Sahin, 2018: 345). Dolayisiyla uyum iyiligi kriterleri
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dogrultusunda modeldeki iligkilerin 6rneklem verisi ile tutarh oldugu
sOylenebilmektedir.

Dogrulayici faktor analizine ek olarak calismada kullanilmis olan gdzlenen
degiskenlerin, bagl olduklar ortiik (gizil) yapilan temsil edip etmemelerini tespit
edebilmek icin birlesim ve ayrisim gegerliligi hesaplanmaktadir (Fornell ve
Larcker, 1981: 45).

Tablo 3: Birlesik Giivenilirlik (CR) ve Aciklanan Ortalama Varyans (AVE)
Degerleri

CR | AVE BS EGL GUV EK DY RIiD

BS | 0,866 | 0,687 (0,829)

EGL | 0,947 | 0,817 | 0,385%** | (0,904)

GUV | 0,983 | 0,950 | 0,511%** | 0,371%** (0,975)

EK | 0,712 | 0,453 | 0,496*** | 0,455%** | 0,624%*** (0,673)

DY | 0,963 | 0,929 | -0,176*** -0,062 -0,294*** | -0,1147 (0,964)

RiD | 0,940 | 0,839 | 0,327%** | 0,593%** | 0,425%%* | 0,583%%* | _0,141** | (0,916)

Korelasyonlarin anlamlhiligt ¥ p < 0,100, ** p < 0,010 ve *** p < 0,001
diizeyindedir. DY=Deger Yozlasmasi, BS=Bilgi Saglama, EGL=Eglence,
GUV=Giivenilirlik, EK=Ekonomiye Katki, RID=Reklam1 izleme Davranis1. Not:
Tabloda parantez igerisinde gosterilen degerler, 6lgek icin hesaplanan Agiklanan
Ortalama Varyans (AVE) degerlerinin karekokleridir.

Birlesim gegerliliginin saglanabilmesi icin oOrtiik degiskenin her birine ait AVE
degerinin, 0,50’nin iizerinde olmasi ve CR degerinin 0,70’in iizerinde olmasi
gerekmektedir. Fakat 0,40-0,50 aras1 AVE degerleri icin CR degerinin 0,70’in
iizerinde oldugu durumda Fornel ve Larcker’e gore birlesim gecerliligi saglanmis
kabul edilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981: 46; Hair vd., 1998: 612). Tablo 3’¢
bakildiginda ortiik degiskenler i¢in hesaplanmis olan en diisiik AVE degerinin
0,453 ve en diisik CR degerinin 0,712 oldugu goriilmektedir. Bu bulgular,
caligmada kullanilan O6l¢glim modelindeki tiim oOrtiik degiskenler igin birlesim
gegerliliginin saglandigini gostermektedir.
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Ayrisim  gegerliliginin  saglanabilmesi i¢in bir Ortiilk degiskenin hesaplanan
aciklanan ortalama varyans AVE degerinin karekokiiniin, ilgili degiskenin diger
degiskenlerle arasindaki korelasyon degerlerinden biiylik olmasi gerekmektedir
(Fornell ve Larcker, 1981: 46; Hair vd., 1998: 612). Tablo 3’e bakildiginda
hesaplanan agiklanan ortalama varyansin (AVE) karekok degerlerinin degiskenler
arasindaki korelasyon degerlerinden biiyiikk oldugu goriilmektedir. Bundan dolay1
calismada kullanilan tiim ortiik degiskenler i¢in ayrisim gegerliliginin saglandig
belirlenmistir. Tiim bulgulara bakildiginda belirtilen 6l¢lim modelinin dogrulandigi
gorlilmektedir. Calisma kapsaminda kullanilan degiskenler arasindaki iligkilerin
anlamli (** p < 0,010 ve *** p < 0,001) ve beklenen yonde oldugu goriilmektedir.
Buradaki anlamli iligkiler, calismanin degiskenleri arasindaki hipotezlestirilmis
etkilerin aragtirilabilmesine imkan vermektedir.

Dogrulayici faktor analizinin ardindan giivenilirlik analizleri yapilmistir. Bu
kapsamda her bir ortiik degisken bazinda giivenilirlik degerleri Cronbach Alfa (o)
istatistiklerinin hesaplanmasi ile belirlenmigtir. 0 ile 1 arasinda deger alan
Cronbach’s Alpha (o) katsayisina iligskin degerlendirme kriterleri igin; 0,00 < a <
0,40 oldugunda olgek giivenilir degil, 0,40 < o < 0,60 oldugunda oOlcek diisiik
giivenilirlikte, 0,60 < a < 0,80 oldugunda 6l¢ek oldukga giivenilir ve 0,80 < a <
1,00 ise oOlgek yiiksek derecede giivenilirdir seklinde ifade edilebilmektedir
(Karagdz, 2016: 941). Calismada elde edilen giivenilirlik degerleri Tablo 4’de
bulunmaktadir.

Tablo 4: Faktorlere iliskin Giivenilirlik Degerleri

Faktorler Cronbach’s Alpha (@) / Giivenilirlik Degeri
Bilgi Saglama 0,851
Eglence 0,941
Giivenilirlik 0,983
Ekonomiye Katki 0,707
Deger Yozlasmasi 0,964
Reklam izleme Davranisi 0,939

Tablo 4’e¢ bakildiginda her bir faktorin sahip oldugu Cronbach Alfa (o)
degerlerinin 0,70’in iizerinde oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar kapsaminda
calismada kullanilan bilgi saglama (0,851), eglence (0,941), giivenilirlik (0,983),
deger yozlagsmasi (0,964), reklami izleme davranisi (0,939) faktorleri yiiksek
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derecede giivenilirlige sahiptir. Ekonomiye katki faktorii (0,707) ise oldukca
giivenilirdir (Karagoz, 2016: 941).

Bilgi saglama, eglence, giivenilirlik, ekonomiye katki, deger yozlasmasi
degiskenlerinin reklami izleme davranisi iizerine etkisini test etmek amaciyla bes
farkli hipotez gelistirilmistir. Arastirmadaki hipotezleri test edebilmek i¢in yol
analizinden yararlanmilmistir. Yapilan yol analizine iligkin bulgular Sekil 3’de
bulunmaktadir.

Sekil 3: Yol Diyagrami
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Sekil 3’de bulunan yol diyagramia bakildiginda, bilgi saglama, giivenilirlik ve
deger yozlagmasi degiskenlerinin reklami izleme davranigi {izerine etkisinin
anlamsiz oldugu goriilmektedir (p>0,05). Diger iki etkinin 0,001 &nemlilik
diizeyinde anlamli oldugu belirlenmistir. Bu bulgular dogrultusunda YouTube’daki
reklamlara yonelik tiiketici algilar1 kapsaminda eglence ve ekonomiye katkinin
reklami izleme davranigi {izerine etkisi oldugu belirlenmistir.
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Sekil 3’de bulunan model kapsaminda, reklami izleme davranigina iliskin varyans
aciklama oranminin %48 (R*=0,483) oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla bilgi
saglama, eglence, giivenilirlik, ekonomiye katki ve deger yozlagsmasi
degiskenlerinin reklami izleme davramisi degerinde meydana gelen degisimin
%48’ini agiklama giiciine sahip oldugu belirlenmistir.

Yol analizi dogrultusunda test edilen hipotezlere iliskin standardize edilmis
degerler, standart hatalar, t-degerleri ve p degerleri Tablo 5’de yer almaktadir.

Tablo 5: Yol Analizine iliskin Degerler

Hipotezler Standardize Standart | t-degeri | p degeri
Edilmis Hatalar
Degerler
H1 Bilgi Saglama —> RID -0,061 0,045 -1,132 0,258
H2 Eglence —> RID 0,420 0,043 8,697 0,001
H3 Giivenilirlik —> RID 0,036 0,052 0,586 0,558
H4 Ekonomiye Katki — RID 0,394™ 0,084 4,966 0,001
HS Deger Yozlasmasi —> RiD -0,070 0,036 -1,639 0,101

##% p<(),001 RiD=Reklanu izleme Davranist

Tablo 5°de yer alan degerlere ve Sekil 3’de bulunan yol diyagramina bakildiginda,
YouTube’daki reklamlara yonelik tiiketici algilar1 kapsaminda eglencenin reklami
izleme davramis1 iizerinde pozitif yonli ve anlamli bir etkisinin oldugu
gorlilmektedir (H2: =0,420, p=0,001). Bununla birlikte YouTube’daki reklamlara
yonelik tiiketici algilar1 kapsaminda ekonomiye katkinin da reklami izleme
davranig1 lizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisinin bulundugu goériilmektedir
(H4: p=0,394, p=0,001). Diger yandan, YouTube’daki reklamlara yonelik tiiketici
algilar1 kapsaminda giivenilirligin reklami izleme davramisi {izerindeki pozitif
etkisinin anlamsiz oldugu belirlenirken (H3: f=0,036, p=0,558), bilgi saglamanin
(H1: p=-0,061, p=0,258) ve deger yozlagmasmin (H5: p=-0,070, p=0,101) reklam
izleme davranis1 iizerindeki negatif etkisinin anlamsiz oldugu tespit edilmistir.
Dolayisiyla, “Youtube’daki reklamlarin eglence sunmasma iliskin algilarin
tilketicinin reklamlara yonelik izleme davranisi lizerinde pozitif ve anlamli bir
etkisi vardir” seklinde olusturulan H2 hipotezi kabul edilmistir. Ay sekilde,
“Youtube’daki reklamlarin ekonomiye katkist olmasina iliskin algilarin tiiketicinin
reklamlara yonelik izleme davranisi iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir”
seklinde olusturulan H4 hipotezi de kabul edilmistir. Ancak “Youtube’daki
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reklamlarin bilgi saglamasina iliskin algilarin tiiketicinin reklamlara yonelik izleme
davranigi iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir” seklinde olusturulan H1
hipotezi, “Youtube’daki reklamlarin giivenilir olmasina iliskin algilarin tiiketicinin
reklamlara yonelik izleme davranisi iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir”
seklinde olusturulan H3 hipotezi ve “Youtube’daki reklamlarin toplumun ve
gengligin degerlerini zedelemesine iliskin algilarin tiiketicinin reklamlara yonelik
izleme davranigi iizerinde negatif ve anlamli bir etkisi vardir” seklinde olusturulan
HS hipotezi reddedilmistir.

Yapisal modelin biitiinsel olarak anlamlilig1 i¢in yol analizine iliskin uyum iyiligi
degerlerine de bakilmasi gerekmektedir. Gergeklestirilen yol analizine iligkin uyum
iyiligi degerleri Tablo 6’da yer almaktadir.

Tablo 6: Yol Analizine iliskin Uyum Iyiligi Degerleri

Uyum Kriterleri Uyum lyiligi Iyi Uyum Sart: Kabul Edilebilir
Degerleri Uyum Sarti
Ki-Kare Uyum Testi | (308,470/120)
(i) 25 w2/df <3 3<y2/df <5
Standardize Edilmis
Ortalama Hatalarin 0,06 0 <SRMR <0,05 0,05 <SRMR <0,10
Karekokii (SRMR)
Uyum IE’S‘F% Indeksi 0,92 0,95 < GFI < 1,00 0,90 < GFI < 0,95
Duzeltilmis Uyum 0,89 0,90 <AGFI<1,00 | 0,85<AGFI<0,90
lyiligi Indeksi
(AGFI)
Normlandinimis 0,96 0,95 < NFI < 1,00 0,90 < NFI < 0,95
Uyum indeksi (NFI) ’ T - T ’
Tucker-Lewis
indeksi (TLI) 0,96 0,97 <TLI<1,00 0,95 <TLI<0,97
Karsilastirmali
Uyum Indeksi (CFT) 0,97 0,97 <CFI<1,00 0,95 <CFI<0,97
Yaklasik Hatalarin
Ortalama Karekokii 0,06 0<RMSEA <0,05 0,05< RMSEA <0,08
(RMSEA)

Tablo 6’ya bakildiginda, SRMR, GFI, AGFI, TLI ve RMSEA kriterlerinin kabul
edilebilir uyum smnirlart igerisinde oldugu tespit edilmistir (SRMR=0,06,
GFI=0,92, AGFI=0,89, TLI=0,96, RMSEA=0,06). Diger yandan y2/df, NFI ve CFI
kriterlerinin ise iyi uyum sinirlart iginde oldugu goriilmektedir (y2/df=2,5,
NFI1=0,96, CFI=0,97) (Schermelleh-Engel vd., 2003: 52; Giirbiiz ve Sahin, 2018:
345). Dolayistyla uyum 1iyiligi kriterlerine ait degerler, modeldeki iliskilerin
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orneklem verisi ile tutarli oldugunu ve modelin biitiinsel olarak gegerli oldugunu
gostermektedir.

Sonug¢

Calisma kapsaminda, bilgi saglamanin, eglencenin, giivenilirligin, ekonomiye
katkinin ve deger yozlasmasinin reklami izleme davranisi ile arasindaki iliskiler
aragtirllmaktadir. Bu dogrultuda c¢alismanin amaci, sosyal medya reklamlarinda
tilketici algillarinin  reklami izleme davramisi {izerine etkisini YouTube’daki
reklamlara yonelik bir uygulama ile ortaya koyabilmektir. ifade edilen amag
dogrultusunda gerceklestirilen c¢aligma, Aralik 2019 itibariyla Zonguldak Biilent
Ecevit Universitesi’ne kayitli toplam 20.876 lisans dgrencisine yonelik olmustur.
Calisma kapsaminda kolayda oOrnekleme yontemi ile belirlenen kriterler
dogrultusunda segilen 400 lisans Ogrencisinden anket yOntemi ile veriler elde
edilmistir.

Elde edilen wverilerin analiz edilmesi sonucunda ortaya ¢ikan bulgular
incelendiginde, YouTube’daki reklamlara yonelik tiiketici algilar1 kapsaminda
eglencenin ve ekonomiye katkinin reklami izleme davranisi lizerinde pozitif ve
anlamli bir etkisinin oldugu goriilmiistir. Calismanin amaciyla ilgili olarak
literatiirde gercgeklestirilen bagka bir calismaya rastlanilmadigindan dolay1 bu
sonuclar benzer calismalarin sonuglarn ile karsilastirilmistir. Bu dogrultuda
eglenceye iliskin sonug, Ducoffe (1996); Unal vd. (2011); Sabuncuoglu ve Giilay
(2016); Talih Akkaya vd. (2017) ve Comert ve Yiikselen (2017) tarafindan yapilan
calismalarin sonuglar1 ile benzerlik gostermektedir. Ekonomiye katkiya iligkin
sonu¢ ise Wang vd. (2009); Ling vd. (2010); Azeem ve Haq (2012); Ting vd.
(2015) ve Talih Akkaya vd. (2017) tarafindan yapilan ¢alismalarin sonuglar ile
benzerlik gostermektedir. Sonuglar degerlendirildiginde, reklami izleme davranisi
iizerinde en fazla etkili olan faktdr eglence ve sonrasinda ise ekonomiye katki
faktoridiir. Dolayisiyla tiiketiciler eglenceli, zevkli, memnuniyet verici ve ilgili
¢ekici bulduklart YouTube’daki reklamlardan etkilenmekte ve bu da tiiketicilerin
reklami izleme davranmiglarina pozitif yonde etki etmektedir. Ayrica tiiketiciler
ekonomiye katkis1 oldugunu, yasam standartimi yiikselttigini ve halk i¢in olan
iiriinlerle ilgili daha iyi sonug¢ verdigini diisiindiigii YouTube’daki reklamlardan
etkilenmekte ve bu da tiiketicilerin reklami izleme davraniglarina pozitif yonde etki
etmektedir.

YouTube’daki reklamlara yonelik tiiketici algilar1 kapsaminda bilgi saglamanin
reklami izleme davramigi iizerindeki negatif etkisinin anlamsiz oldugu tespit
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edilmistir. Bu sonug, sosyal medya reklamlarinda tiiketici algilarinin tutum,
davranig ve satin alma niyeti iizerine etkisini arastiran, instagram reklamlarina
yonelik tiiketici tutumlarim belirleyebilmeyi amaglayan ya da internet reklamlarina
yonelik tiiketici inang ve tutumlarinin reklam izleme davranislan {izerine etkisini
arastiran benzer ¢aligmalarin sonuglar ile uyum gostermemektedir (Talih Akkaya
vd., 2017; Wolin vd., 2002; Wang vd., 2009; Sabuncuoglu ve Giilay, 2016; Comert
ve Yikselen, 2017). Sonug¢ olarak, YouTube kullanan tiiketiciler genellikle bu
mecrada keyif almak veya eglenmek gibi amaglarla bulunduklarindan, reklamlarin,
tiiketicilerin izlemek istedikleri videolarin arasina girmesi tiiketicilerde olumsuz bir
izlenim yaratabilmekte ve tiiketicilerin bu reklamlar1 ¢ok fazla bilgi saglama olarak
algilamamalaria neden olabilmektedir. Ayrica tiiketiciler YouTube’da karsilastigi
bu gibi reklamlar1 ilk saniyelerinde eglenceli, ilgi ¢ekici veya keyif verici gibi
tarzda bulmadiklar1 takdirde hizlica gecebilirler. Dolayisiyla reklamin ilerleyen
saniyelerinde icerigi bilgi saglamasma iliskin olsa bile tiiketicilerin bu reklami
hizlica gecebilmelerinden dolay1 bilgilendirici kisimlar1  géremeyebildikleri
diisiiniilmektedir. Bunlarin yam sira tiiketiciler YouTube’daki sunulan reklamlarin
icerigi ile ilgili bilgiler saglamasi ve mal ve hizmet bilgisi igin iyi bir kaynak
olmasi1 yoniinde durumu algilayamadiklarindan dolay1 reklami izleme davraniglart
iizerinde bilgi saglamanin pozitif etkisi olmadig1 diisiiniilmektedir.

YouTube’daki reklamlara yonelik tiiketici algilari kapsaminda giivenilirligin
reklami izleme davranisi lizerindeki pozitif etkisinin anlamsiz oldugu saptanmustir.
Bu sonug, Talih Akkaya vd. (2017) tarafindan yapilan benzer ¢alismanin sonucu ile
benzerlik gostermektedir. Sonu¢ degerlendirildiginde, tiiketicilerin YouTube’daki
reklamlar1 inandirict ve akla yatkin olarak algilamadiklarindan dolay1 reklami
izleme davranislar izerinde giivenilirligin pozitif etkisi olmadigi diisiiniilmektedir.

YouTube’daki reklamlara yonelik tiiketici algilar1 kapsaminda deger yozlagmasinin
reklami izleme davranisi iizerindeki negatif etkisinin anlamsiz oldugu saptanmustir.
Bu sonug, (Wolin vd., 2002; Talih Akkaya vd., 2017) tarafindan gerceklestirilen
benzer ¢alismalarin sonuglar ile uyum gostermemektedir. Sonug incelendiginde
tiiketicilerin, YouTube’daki reklamlar1 toplumda istenmeyen degerleri tesvik ettigi
ve gengligin degerlerini zedeledigi yoniinde algilamadiklarmdan dolay1 reklam
izleme davraniglart {izerinde deger yozlagmasimnin negatif etkisi olmadigi
diistiniilmektedir.

Gergeklestirilen caligmanin literatiire bazi katkilarinin olacagi diigiiniilmektedir. Bu
noktada literatiirde benzer ¢aligmalar incelendiginde genellikle bu alanda kisith
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sayida c¢alismaya rastlanmigtir. Dolayisiyla calismanin  bu  dogrultuda
gergeklestirilmis olmasi YouTube’daki reklamlara yonelik tiiketici algilart ile
reklami izleme davranisi arasindaki iliskide var oldugu diisiiniilen eksikliklerin
doldurularak literatiire katkis1 oldugu umulmaktadir.

Gergeklestirilen ¢aligmanin bazi kisitlart bulunmaktadir. Birincisi, ¢alisma Biilent
Ecevit Universitesi’nde egitim goren lisans dgrencileriyle smirlandirildigindan
dolay1 6n lisans, yiiksek lisans ile doktora 6grencileri ve diger iiniversiteler kapsam
dis1 birakilmustir. Ileriki arastirmalarda on lisans, yiiksek lisans ve doktora
Ogrencilerinin de ¢aligma kapsamina dahil edilmesi ile farkli {iniversitelerden elde
edilen bulgular bu ¢alismanin sonuglar ile karsilastirilip etkileri incelenebilir.
Ikincisi, calismada kullanilan veriler kolayda &rnekleme yontemi ile toplanmis ve
calismanin Zonguldak Biilent Ecevit Universitesi’nde yapilmis olmasi, sonuglarmn
genellestirilebilirligini sinirlamaktadir. Ankette bulunan ifadeler anketi dolduran
tiiketicilerin verdikleri yanitlar ile sinirhidir. Elde edilen bulgulardan hareket ederek
gelinen sonug ve genellemeler ¢aligmanin evreni icin gegerlidir. Dolayisiyla
olasilikli 6rmekleme yontemleri ile secilen farkli 6rneklemler iizerinde yapilacak
calisgmalarin elde edilen sonuglarin  genellenebilirligine katkis1  olacagi
diisiiniilmektedir. Son olarak c¢aligmada, reklami izleme davranisi {izerine etkisini
arastirmak {izere bilgi saglama, eglence, giivenilirlik, ekonomiye katki ve deger
yozlagmasi degiskenleri ele alinmistir. Gelecekteki aragtirmalarda farkli sosyal
medya platformlar1 ve farkli 6rneklemler kapsaminda bu degiskenlere ilave olarak
tutum, agizdan agiza iletisim, satin alma niyeti gibi farkli degiskenler incelenmek
iizere model gelistirilebilir ve bdylelikle daha kapsamli ¢alisma gergeklestirilebilir.
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