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Online Video Reklamlarin Etkinligini Belirleyen Faktorler:
Universite Ogrencilerinin Youtube Reklamlarina Yonelik Bakis Acilari

Esra GUVEN", Ozlem TASTEPE **

oz

Bu arastirmanin temel amaci meslek yiiksekokulunda 6grenim goren Onlisans 6grencilerinin YouTube’daki
reklamlara bakis agisina odaklanan ¢evrimigi video reklamciliginin etkinligini degerlendirmektir. Arastirma verileri
Manisa Celal Bayar Universitesi Gordes Meslek Yiiksekokulu’nda 6grenim goren 192 6grenciden kolayda érnekleme
yontemi ile yiiz ylize anket araciligryla toplanmistir. Veriler AMOS Yapisal Esitlik Modeli ile analiz edilmistir.
Aragtirmanin temel amaci dogrultusunda elde edilen analiz sonuglarina gére meslek yiiksekokulunda 6grenim goren
onlisans 6grencilerinin YouTube’taki reklamlara bakis agisina odaklanan ¢evrimigi video reklamciliginin etkinliginin
boyutlarindan olan tiiketici katithm ve tutumunun YouTube reklamcilifi etkinligi ile arasindaki iliskide anlamlt
farklilik olmadig1 sonucuna ulagilmigtir. Arastirmanin kisitlarindan en 6nemlisi aragtirmanin Manisa Gérdes MYO’da
0grenim goren Ogrencilerle siirlt olmasidir. Giintimiizde sosyal medya platformlarini yogun bir sekilde kullanan geng
hedef kitlenin pazarlama faaliyetlerinde 6nemi oldukga fazladir. Bu agidan onlisans 6grencileri 6zelinde yapilan bu
aragtirma da dgrencilerin YouTube reklamcilifina yonelik bakis agisinin ve YouTube reklam etkinligi {izerinde bu
unsurun etkisinin olup olmadigimin belirlenmesi ¢aligmanin degerini ortaya koymaktadir.
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Factors Determining The Efficiency of Online Video Advertisements: University
Students’ Perspectives on Youtube Advertisements

ABSTRACT

The main purpose of this research is to evaluate the effectiveness of online video advertising, which focuses
on the point of view of associate degree students studying at a vocational school on advertisements on YouTube. The
research data were collected from 192 students studying at Manisa Celal Bayar University Goérdes Vocational School
by means of a face-to-face survey with convenience sampling method. Data were analyzed with the AMOS Structural
Equation Model. According to the analysis results obtained in line with the main purpose of the research, it was
concluded that there is no significant difference in the relationship between consumer participation and attitude, which
is one of the dimensions of the effectiveness of online video advertising, which focuses on the point of view of
associate degree students studying at vocational school, and YouTube advertising effectiveness. The most important
limitation of the research is that the research is limited to the students studying at Manisa Gérdes Vocational School.
Today, the young target audience, who uses social media platforms intensively, is of great importance in marketing
activities. In this respect, this research, which is specific to associate degree students, reveals the value of the study to
determine the students' perspective on YouTube advertising and whether this factor has an effect on YouTube
advertising effectiveness.
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1. GIRIS

Internet ve internet teknolojilerinin kullamlmaya baslanmasiyla birlikte hayatmn tiim
alanlarinda oldugu gibi pazarlama alaninda da ciddi doniisiimler yasanmaya baglamistir.
Giliniimiizde tiiketicilerin markalara dair algilarindan satin alma kararlaria kadar ¢ok genis bir
alan internet tarafindan sekillendirilmektedir. Ozellikle sosyal medya platformlarinin artik
tilketicilerin  tiiketim tercihlerini belirlemede inkar edilemez bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Sosyal medya platformlar1 arasinda da 6zellikle YouTube kullanici kitlesinin
bliytikliigii agisindan essiz bir pazarlama platformu olarak degerlendirilmektedir. Giiniimiizde
rekabet avantajin1 kaybetmek istemeyen marka ve isletmeler YouTube videolariyla tiiketiciye
ulasma adina yogun ¢aba gostermektedirler. Marka ve isletmelerin YouTube faaliyetleri kimi
zaman beklenenden ¢ok daha biiylik etkiler yaratirken, kimi zaman da siradan bir ¢abanin
Otesine gecemedigi goriilmektedir (Handayani, 2015). Bu noktada fark yaratan temel unsurun
YouTube videolarinin igerigi ve etki giicii oldugu inkar edilemez bir gercektir. Alanyazinda
yapilan pek c¢ok calisma YouTube reklamlarinin igerigini ve etkileme giiciinii ele almig ve
icerigin tiiketici géziinde dnemli bir etki giicli oldugunu ortaya koymustur (Munaro vd., 2021).
Ote yandan tiiketici acisindan geleneksel medyadan sosyal medyaya gecisin en biiyiik
avantajlarindan birisi olan tiiketici katiliminin da YouTube reklamlarinin etkinligini belirlemede
onemli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Sosyal medya platformlariin ilgi ¢ekiciligi ve
etkilesime imkan vermesi yoniiyle tiiketici katilimini giiclendirdigi bilinmektedir. Bu noktada
tilketicinin markay1 ve reklamlarini benimsemesi, markayla uzun vadeli iliskiler kurmaya hevesli
olmasi marka reklam g¢aligmalari i¢in son derece degerli bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Morgan ve Hunt, 1994).

Bir reklam c¢aligsmasi s6z konusu oldugunda tiiketici tutumlar1 ve bu tutumlarin reklamin
amaca ulagmasi iizerindeki etkisi ele alinmasi1 gereken bir diger énemli konudur (Fishbein ve
Ajzen, 1975). YouTube reklamlar iizerinde alanyazinda yapilan ¢aligsmalar tiiketici tutumlariin
farkli yonlerine ve bu ydnlerin reklami benimsemeye etkisi {izerine pek c¢ok bulgu ortaya
koymustur (Yang vd., 2017; Mir ve Rehman, 2013). Yine pek c¢ok c¢alisma YouTube
reklamlarinin satin alma tizerindeki etkilerini 6lgmeye odaklanmistir. Ancak ilgili alanyazinda
agirlikli olarak genel tiiketici kitleleri tizerinde ¢aligmalar yapildigi ve belirli kitleler ve onlarin
YouTube reklamlarina dair algilar1 konusunda yeterli ¢alisma olmadigi goriilmektedir. Gengler
tizerinde yapilan c¢alismalarin da YouTube reklamlarinin satin almaya etkisi {lizerinde
yogunlastig1 goriilmektedir (Aziza ve Astuti, 2019; Ahmad vd., 2019). Ozellikle de geng
tilkketiciler grubunda yer alan {iniversite 6grencilerinin YouTube reklamlarina yonelik tutum ve
algilar1 konusuna 6zel ¢alisma eksikligi dikkat ¢ekmektedir. Tiim diger sosyal medya araglarinin
yaninda YouTube’un da onemli bir tiiketici kitlesini olusturan iiniversite genc¢liginin bu
konudaki bakis agilarinin da yeterli derecede ortaya koyulmasinin alanyazina katki saglayacagi
degerlendirilmektedir. Aym1 zamanda 6zellikle reklamin 6neminin giderek arttigi giiniimiizde
geng tiiketicilerin YouTube reklamlarina dair bakis agilarinin incelenmesi bu kitleyi hedefleyen
isletmelerin reklam stratejilerinin belirlenmesinde de énemli katkilar sunacaktir. Ozellikle ilgili
alanyazin paralelinde YouTube reklamlarinin etkinligini belirleyen faktdrlerin de belirlenmesi ve
alanyazinin zenginlestirilmesi ¢alismanin yaygin etkisi olarak degerlendirilmektedir (Rodriguez,
2017).

Bu aragtirmanin temel amaci Gordes Meslek yiiksekokulunda 6grenim goren onlisans
ogrencilerinin YouTube’daki reklamlara bakis agisina odaklanan ¢evrimici video reklamciliginin
etkinligini degerlendirmektir. Calismada alanyazindan yola ¢ikilarak genglerin YouTube
reklamlarina bakis agilarini etkileme potansiyeli olan reklamin igerigi, tiiketici katilimi ve
tiketici tutumu faktorlerinin 6grencilerin YouTube reklamlara dair algi ya da bakis acilan
lizerinde herhangi bir etkiye sahip olup olmadiginin incelenmesi amag¢lanmistir. Bu amagla
Manisa Celal Bayar Universitesi Gordes Meslek Yiiksekokulu’nda &grenim goren Onlisans
ogrencilerine kolayda drnekleme yontemiyle anket uygulamasi yapilmis olup elde edilen veriler
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SPSS ve AMOS programlar ile analiz edilmistir. Analiz sonucunda YouTube ¢evrimigi video
reklamciliga yonelik tutumun etkisi ve YouTube video reklamciliginin etkinligini etkileyecek
faktorlere ulasilmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. YouTube Video Reklamcihigi

Etkili pazarlama iletisimi, asir1 rekabet¢i bir toplumda herhangi bir isletmenin
belkemigidir ve miisteri katilimimi artirmak igin esastir (Li ve Lo, 2015; Rodriguez, 2017;
Coursaris, Van Osch ve Balogh, 2016; Anubha ve Shome, 2021). YouTube, siradan insanlarin
bagkalariyla iletisim kurabilmesine imkan vererek kitlesel medyanin fikirlerine meydan
okuyabilmesinin de yolunu agmaktadir. Bu platform yalnizca video paylasim sitesi olarak
degerlendirilmemekle birlikte; bir sosyal medya sitesinden daha da onemlisi, bir iletisim ya da
yaraticilik kanalindan daha fazlasini ortaya koyan bir gii¢ olarak islev gostermektedir (Soukup,
2014). YouTube’un tercih edilebilirliginin yiiksek olmasi ve muazzam popiilaritesi,
pazarlamacilara marka igeriklerini izleyicilere iletmek ve onlarla etkilesime gegmek i¢in devasa
bir firsat sunmaktadir (Kujur ve Singh, 2018). Bu platformun bu yaygin kullanimi, reklam
verenlerin reklam stratejilerini tasarlama bigimleri lizerinde etkili olmaktadir (Nielsen.com).
Ayrica YouTube, web video ireticilerinin site igin Ozglin ve yeni bir igerik olusturarak
YouTube'un reklam gelirlerinden faydalanmasi amaciyla is ortagi programini da yiiriitmektedir
(Kotler ve Armstrong, 2013). Bu sebeple maliyet etkinligi ve daha fazla erisilebilirlik nedeniyle,
isletmeler markalarmin reklamim yapmak i¢in giderek daha fazla YouTube'u tercih etmeye
baglamistir (Anubha ve Shome, 2021). YouTube reklamciligi, pazarlamacilar tarafindan etkili bir
pazarlama araci olarak kullanilabilecegini iddia eden sirketlere gesitli reklam olanaklar1 sunmasi
ile 2006 yilinda baslamistir (Schwemmer ve Ziewiecki, 2018). insanlarm YouTube reklamini
izledikleri anda atlama egilimi, degerlendirmesini engelledigi i¢in pazarlamacilar i¢in birincil
endise konusudur (Jung, 2017). Bu nedenle, pazarlamacilarin, izleyicileri izlemeye motive etmek
icin YouTube reklamlarinin etkinligini nasil artiracaklarini anlamalari zorunlu hale gelmistir
(Anubha ve Shome, 2021).

2.2. Tiiketici Katilimi

Katilim, pazarlama ve tiiketici davraniglar1 da dahil olmak {izere bir¢ok alanda yaygin
olarak uygulanmigtir (Van Doorn vd., 2010). Morgan ve Hunt'a gore (1994) katilim, uzun vadeli
iligkiler kurma taahhiidiine ve giivenine dayanmaktadir. Tiiketici katilimi, tiiketicilerin, yonii ve
bliytikligii degisebilen ve tiiketicilerin marka tutumlari ile satin alma niyetleri {izerinde 6nemli
bir etki gosteren ¢evrimigi reklamcilik gibi odak bir nesneyle aktif olarak katilma ve etkilesim
kurma istekliligini ifade etmektedir (Islam, Rahman ve Hollebeek, 2017). Tiiketici katilimi,
katilmin 6tesinde psikolojik bir yap1 olarak adlandirilmaktadir (Dolan vd., 2019). YouTube
reklamlarin1 atlamaktan kag¢inma egilimi, daha yiiksek bir miisteri katilimi diizeyine isaret
etmektedir. Ayrica, bazi miisteriler, reklam1 yapilan iriinle ilgilendiklerinde veya daha yiiksek
misteri katilimmi gosteren markaya asina olduklarinda bir reklam1 sonuna kadar izlemektedir
(Rodriguez, 2017). Calder vd., (2009) tiiketici katilim1 ile reklam etkinligi arasindaki iligkiyi
analiz etmis ve hem kisisel hem de sosyal etkilesimlerin, gozlemlenen reklama verilen tepkiyi ve
dolayisiyla etkinligi etkiledigini tespit etmistir. Calisma YouTube reklamciligini analiz ederken,
bu reklam etkinliginin tiiketici katilimi ile son derece baglantili oldugunu ortaya koymustur.
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2.3. Tutum

Tutum, bir uyariciy1 olumlu ya da olumsuz olarak kabul etmeye yonelik egilimleri ifade
eder (Jalilvand vd. 2012; Casalo, Flavidn ve Guinaliu 2011; Fishbein ve Ajzen 1975). Bir
miisterinin bir reklam uyaricisina maruz kalmasina iligkin ilk tepkisi, reklama yonelik tutum
olarak adlandirilir (Wang ve Sun, 2010; Mackenzie ve Lutz, 1989). Literatiirde tutum, satin alma
niyetlerinin dogrudan bir Onciilii olarak oOnerilmistir (Fishbein ve Ajzen, 1975). Miisteriler
YouTube'dan yiiksek deger algilarsa reklama kars1 olumlu bir tutum i¢inde olacaklardir (Nabila
ve Achyar, 2020). Yang vd., (2017) bulgulari, eglencenin, bilgilendiriciligin, rahatsiz etme
boyutunun ve giivenilirligin satin alma tutumlar iizerinde bir etkisi oldugunu gostermektedir.
Benzer bir sonu¢ da Antoniadis vd., (2019) tarafindan elde edilmistir. Calismada tiiketicilerin
YouTube'daki reklamlara yonelik eglence, rahatsiz etme boyutu, bilgi ve giivenilirlik olmak
lizere dort ana ve 6zel tutumunun (faktoriiniin) varligini ortaya koymus ve katilimcilarin beste
birlik bir oraninin YouTube reklamlarina kars1 genel bir olumlu tutum sergiledigini gdstermistir.
Algilanan giivenilirlik diger kullanicilarin YouTube'da olusturdugu {iriin igerigine yonelik
kullanict tutumlarini olumlu yonde etkilemektedir. Tiiketicilerin daha inandirict algiladiklar
mesaj kaynaklari, mesaja yonelik tutumlari {izerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu bilinmektedir
(Friedman ve Friedman, 1979; Ohanian, 1990). Mir ve Rehman’un (2013) calismasinda ge¢mis
caligmalarla tutarli olarak yayinlarin, goriislerin ve incelemelerin sayisinin, kullanicilarin
YouTube'da olusturdugu {iriin igeriginin algilanan giivenilirligi ve kullaniglilig1 tizerinde olumlu
bir etkisinin oldugu ortaya konulmustur (Wunsch-Vincent, 2007). Buradan hareketle miisteriler
cevrimici reklamciligi daha eglenceli, bilgilendirici, giivenilir ve kendileri icin kisisel olarak
alakali bulduklart i¢in deger algiladiklarinda ¢evrimigi reklamciliga karsi olumlu bir tutum
gelistireceklerdir (Nabila ve Achyar, 2020; Arora ve Agarwal, 2019; Kim, 2020).

2.4. Reklam I¢erigi

Internet ve mobil teknolojilerinin ortaya cikisi, medya icerigine ve eglenceye erisim
seklini degistirmistir ve ¢evrimi¢i video izlemek, giiniimiizde medya kullaniminin en popiiler
yollarindan biri haline gelmistir (Joa vd., 2018). Reklam igeriginin tiiketici davranisi iizerinde
onemli etkileri oldugu konusunda yakin zamanda ¢aligmalar yapilmistir (Anderson, Ciliberto ve
Liaukonyte, 2013; Liaukonyte, 2015; Liaukonyte, Teixeira ve Wilbur, 2015). Video igerik
Ozelliklerinin (duygular, icerik kategorisi ve dil Ogeleri) katilimla ilgili temel pazarlama
sonuglar1 iizerindeki etkilerini géz onlinde bulundurarak farkli igerik tiirlerine farkli tepkiler
beklenebilmektedir. Bu nedenle, YouTube video yayinlariyla dijital etkilesimin tutarli bir sekilde
anlagilmasi, tiikketici katilimina en ¢ok katki saglayan duygusal, icerik kategorisi ve dilsel 6geler
gibi cesitli faktorlere baglidir (Munaro vd., 2021).

3. YONTEM
3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Arastirmanin temel amaci dogrultusunda Manisa Celal Bayar Universitesi Gordes
Meslek Yiiksekokulu’nda 6grenim goren Onlisans Ogrencilerinin YouTube c¢evrimigi video
reklamciligina yonelik tutumunun ve YouTube video reklameciliginin etkinliginin belirlenmesine
yonelik olusturulan model Sekil 1’de gosterilmektedir.
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YouTube Reklamlarina Bakis Acisi

Katilm (K_T)

YouTube Video
Tutum (T_T) Reklamciliginm Etkinligi

(Y_R)

Cevrimi¢i  Reklam  Icerigi

(CR)

Sekil 1. Arastirma Modeli

Izleyicilerin YouTube’da video izleme esnasinda videonun reklam tarafindan kesintiye
ugramasiyla reklami atlama veya reklami gérmezden gelme egiliminde olduklarina yonelik
bircok aragtirma yapilmistir (Verma, 2016; Patil, 2014; Handayani, 2015). Bu arastirma da da
YouTube reklamciliginin etkinligi analiz edilecegi icin bu platformda tiiketici katilimin1 hangi
unsurlarin ortaya ¢ikardigini anlamak gerekmektedir. Buradan hareketle arastirmanin ilk hipotezi
asagidaki sekilde gelistirilmistir.

H1: Tiiketici katilimi ile YouTube reklameciliginin etkinligi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Patil (2014) yilindaki calismasinda genellikle izleyicilerin reklamlara yonelik bir
algisinin oldugu ve buna bagl olarak YouTube reklamlarina yonelik olumsuz tutumun olustugu
sonucuna ulagmistir. Buna gore arastirmanin ikinci hipotezi gelistirilmistir.

H2: Tutumlar ile YouTube reklamciliginin etkinligi arasinda anlaml bir iligki vardir.

Reklam faaliyetleri farkindalik olusturmak, uzun vadeli zihinlerde kalabilmek ve
tiiketicilerin iiriin ve hizmetler hakkinda ikna edilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Marka
bilinirliginin ve etkinliginin arttirilmasinda reklamlarinin etkisi yapilan arastirmalarda ortaya
konulmustur. Buna baglamda aragtirmanin ti¢lincii hipotezi asagidaki sekilde olusturulmustur.

H3: Cevrimigi reklam igerikleri ile YouTube reklamciliginin etkinligi arasinda anlamli bir iligki
vardir.

3.2. Anket Tasarimi

Aragtirma amact dogrultusunda olusturulan anket formunda sirasiyla demografik
ozelliklere iliskin ifadelere yer verilmis, YouTube erisiminin hangi cihazdan saglandigi,
YouTube videolarini izlemek icin ne kadar zaman harcandigi, YouTube reklamlarini gérme
sikligi ve indirim kodu gibi tesviklerin sunulmasiyla YouTube’ da karsilagilan reklamlarin
tamaminin izlenip izlenmeyecegine iliskin sorular yer almistir. Bu sorularin ardindan arastirma
amacindaki degiskenlere iliskin 20 maddelik soru katilimcilara sorulmustur. 1-5 arasindaki
maddeler YouTube reklamciligina iliskin tiiketici katilimini, 6-10 arasindaki maddeler YouTube
reklamlarina yonelik tutumu, 11-15 arasindaki maddeler c¢evrimici reklam igerigi ve 16-20
arasindaki maddeler YouTube video reklamciligimmin etkinligini 6lgmektedir. Anket formu
hazirlanirken Tiiketici Katilimi Olgegi icin Rodriguez (2017), Naidoo (2011) ve Reitz (2012),
Tutum 6lgegi igin Cretti (2015), Reklam Icerigi dlgegi icin Qing (2016) ve Fachira (2014),
YouTube reklamlarinin etkinligini 6l¢mek i¢in ise Chan Mei Lee (2014) ve Seyed Rajab
Nikhashemi (2013) ¢aligmalarindan yararlanilmastir.
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3.3. Orneklem ve Veri Toplama Yéntemi

Aragtirma evreninin tamami hakkinda bilgi edilebilmesi igin arastirma evreninden
cekilerek olusturulan ornekleme teknigi olasiliksiz 6rneklemedir. Bu arastirmada kolayda
ornekleme yonteminden yararlanilmistir (Saunders, 2016). Arastirma verileri Manisa Celal
Bayar Universitesi Gordes Meslek Yiiksekokulu’'nda &grenim géren 192 &grenciden kolayda
ornekleme yontemi ile yiiz yiize anket aracilifiyla toplanmuistir. Ankete cevap veren
katilimcilarin demografik 6zellikleri incelendiginde katilimcilarin % 66,7’ si kiz (N=128) ve %
33,31 (N=64) erkek 6grenciden olusmakta ve 6grencilerin %10,4’i (N=20) Muhasebe ve Vergi
Uygulamalari, %18,2’si (N=35) Biiro Yonetimi ve Yonetici Asistanligi, %35,9’u (N=69) Halkla
Mliskiler ve Tanitim, % 35,4°ii (N=68) Maliye boliimiinde 6grenim gormektedir. Katilimcilarmn
%67,7’s1 (N=130) 18-21, %27,6’s1 (N=53) 22-25, %4,7’ si 26 ve iizeri (N=9) yas araliginda yer
almaktadir. YouTube erisim seceneklerine bakildiginda telefondan %64,1 (N=123),
bilgisayardan %1 (N=2), her ikisinden de erisim saglayan %34,9 (N=67) kisiden olugmaktadir.
Bu kisilerin %8,9°’u (N=17) ayda birka¢ saat, %21,9’u (N=42) haftada birka¢ saat, %21,4’
(N=41) giinde bir saatten az, ,%33,9’u (N=65) giinde 1-3 saat, %14,1°1 (N=27) giinde 3 saatten
fazla YouTube platformunda zaman gecirmektedir.

3.4. Analiz ve Bulgular

Aragtirmanin frekans ve gilivenilirlilik analizleri i¢in SPSS 18, degiskenler arasi
korelasyon ve regresyon iliskilerinin analizi icin AMOS 22 programu kullamlmistir. Olgeklerin
tamamina iliskin Cronbach alfa katsayisi ,82; tiiketicilerin YouTube reklamlarina bakis agisi, 70;
YouTube video reklamciliginin etkinligi ,83 olarak hesaplanmistir. YouTube reklamlarina bakig
acist boyutlart i¢in birinci diizey ¢ok faktorlii dogrulayici faktdr analizi ve YouTube video
reklamciliginin etkinligi icin ise tek faktorlii dogrulayici faktdr analizi yapilmistir. AMOS
programindan elde edilen degerler baslangigta literatiire uygun sekilde sonu¢ vermediginden
programin Onerdigi sekilde madde c¢ikarma ve maddeler arasi kovaryans baglantilart
kurulmustur.

YouTube reklamlarina bakis agisi dlgeginden dort ifade c¢ikarilmis ve iki ayr ifade
arasinda kovaryans baglantist kurulmustur. YouTube video reklam etkinligi 6l¢ceginden ise ifade
cikarllmadan bir ifade arasinda kovaryans baglantisi kurulmustur. Boylece YouTube
reklamciligina bakis acist Slgeginin birinci diizey c¢ok faktdrlii yapist ve YouTube video
reklamciliginin  etkinligi olgeginin tek faktdor olan yapi yapilan islemler sonucunda
dogrulanmistir (Meydan ve Sesen, 2011).

Tablo 1: Olgeklere Ait Uyum Degerleri

Olgek X? Df X%df GFlI CFlI RMSEA
YouTube Reklamlarina Bakis Agisi 52,306 39 1,341 0,95 0,98 0,042
YouTube Video Reklamciligimin Etkinligi 4,165 4 1,041 0,99 0,99 0,015
fyi Uyum Degerleri <3 >0,90 >0,97  <0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <4-5 0,89-0,85 >0,95 0,06-0,08
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Tablo 2’de olgeklere iligkin; ortalama agiklanan varyans (AVE), giivenilirlik (CR) ve
Cronbach Alfa degerleri gosterilmistir.

Tablo 2: Olgeklerin AVE, Cronbach Alfa ve Birlesik Giivenilirlik Katsayilart

Degisken ifadeler Kod AAVE  Cronbach CCR
Alfa
Katihm Sadece reklami yapilan iriin ya da hizmet ile K_T2
(K_T) ilgileniyorsam YouTube reklamlarini izlerim.
Sadece reklami yapilan marka ya da iriin/hizmet K_T3
bana tanidik geliyorsa YouTube reklamlarini izlerim.
YouTube reklamlarindan dolay: iiriin hakkinda daha K_T4 99 0,75 81
fazla bilgi arayisina girerim.
YouTube reklamlarinda verilen bilgiler iirtiin ve K_T5
marka hakkinda kararlarimi kolaylagtirir.
Tutum YouTube reklamlarini yararli buluyorum. T T3
(™1 YouTube reklamlarini tatmin edici buluyorum. T T4
,50 0,79 74
YouTube reklamlarini genel olarak begeniyorum. T T5
Cevrimici YouTube reklamlart {iriin ya da hizmet hakkinda C R1
Reklam zamaninda bilgi verirler.
icerigi o
(CR) YouTube reklamlar1 etkilesimlidir. C R2 .56 0,70 ,83
N YouTube reklamlari gereksiz derecede uzundur. C R3
YouTube reklamlarinin ¢ogunun benimle ilgisi C RS
yoktur.
YouTube YouTube reklamlari reklami yapilan iiriin ya da Y_R1
Reklam hizmete yonelik farkindalik yaratabilir.
Etkinligi .
(Y_R) YouTube reklamlar1 reklami yapilan irin ya da Y_R2
- hizmete yonelik tiiketici ilgisini artirabilir.
YouTube reklamlar1 reklami yapilan iiriin ya da Y_R3
hizmete yonelik tiiketicilere olumlu duygular 51 0,90 84
hissettirir.
YouTube reklamlar1 reklami yapilan iriin/ hizmetin Y_R4
markasina yonelik olumlu tiiketici tepkisi yaratmaya
yardim eder.
Tiiketiciler YouTube reklamlariin igerigine dayali Y_R5

olarak {iriin ya da hizmeti satin almay1 diistiniirler.

Degiskenlerin bir arada ele alindig1 yapisal esitlik modeli analizi 6ncesinde yakinsak
gegerliligin saglanmas1 gerekmektedir. Bu dogrultuda ortalama agiklanan varyans degerinin
(AVE) 0,50’ye esit veya biiyiilk olmasi kosulu gerceklesmelidir. Ayrica birlesik giivenilirlik
(CR) katsayisiin da 0,70 veya iizeri deger olmalidir (Fornell ve Larcker, 1981; Yildiz ve Kog,
2017). Tablo 2’deki degerlere bakildiginda AVE degerlerinin 0,50 ile 0,59 arasinda ve CR
degerlerinin de 0,74 ve 0,84 oldugu goriilmektedir. Buna gore yakinsak gegerlilik saglanmaistir.
Dolayisiyla gegerli ve gilivenilir sonuglar elde edildiginden Yapisal Esitlik Modeli (YEM)
analizine gecilmistir.
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Sekil 2. Yapisal Analiz Modeli

Sekilde ifade edilen modelde YouTube reklamlarina bakis agisi boyutlarinin YouTube
reklam etkinligi tizerindeki etkisi gosterilmektedir. Yapilan analize gére AMOS programinin
onerdigi modifikasyon islemi sonucunda YouTube reklamlarina bakis agisi katilim boyutundan
bir madde silinmistir. Bu iglemin ardindan modelin kabul edilebilir sinirlar igerisinde oldugu
goriildigiinden modelin yapisal olarak uygun oldugu anlagilmigtir (Meydan ve Sesen, 2011).
Analiz sonucu uyum degerleri Tablo 3°de verilmistir.

Tablo 3: Yapisal Esitlik Modeli Uyum Degerleri

X2 Df X¥df GFlI CFl RMSEA
Uyum Degerleri 155, 81 1,926 0,91 0,95 0,070
966
iyi Uyum Degerleri <3 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <4-5 0,89-0,85 >0,95 0,06-0,08

Olusturulan modele gore degiskenler arasindaki standardize edilmis [ katsayilar,
standart hata, kritik oran, p ve R? degerleri Tablo 4’te gosterilmistir.

Tablo 4: Yapisal Esitlik Modeli Katsayilar

Degiskenler Standardize B Standart Hata  Kritik Oran P R?

Katilm YouTube 0,299 0,192 1,560 0,119 0,65

Tutum Reklam = 5377 0,185 1,683 0,092
Etkinligi

Cevrimici Reklam icerigi 0,767 0,381 3,052 0,002

Hipotez sonuglarina iligkin olarak;
H1: Tiiketici katilimi ile YouTube reklamciliginin etkinligi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Tablo 4’ te verilen analiz katsayilar1 incelendiginde katilim degiskeni i¢in (p=0,119) p
degeri, 0,05 alfa degerinden biiyiik ¢ikmistir. Bu énem diizeyinde, H1 hipotezi reddedilmistir.
Buna gore oOnlisans Ogrencilerinin ¢evrimi¢i video reklamciligima katiliminin, YouTube
reklamciliginin etkinligi ile iligkili olmadigi sonucuna varilmigtir. Cher ve Arumugam’un (2019)
yilindaki yapilan ¢alismasinda ise reklamla etkilesimin farkli kullanimlari araciligiyla 6l¢iilen
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katillm unsurunun YouTube reklamciliginin etkinligi iizerinde etki olusturabilecegi ifade
edilmistir. Bununla birlikte yaptiklart g¢aligmada c¢evrimigi video reklamciligina katilimin
YouTube reklamciliginin etkinligi ile iligkili oldugu sonucuna varilmistir ve katilimin reklam
siirecinin etkinliginde hayati bir rol oynadigi belirtilmistir (Shen vd., 2014; Cher ve Arumugam,
2019). Bu baglamda Cher ve Arumugam (2019) tarafindan yapilan arastirma Y kusagi
ornekleminde ele alindigr igin katilimla YouTube etkinligi arasinda ortaya ¢ikan anlamlr iligki,
onlisans Ogrencilerinin 6rneklem olarak ele alindigi bu calismada ulasilan sonucgla farklilik
gostermektedir. Dolayisiyla reklam verenlerin 6zellikle tiniversite dgrencileri 6zelinde YouTube
platformuna katilimin saglanmasinin yollarini arastirmasi ve buna yonelik ¢aligsmalar yapmasi
gerekmektedir.

H2: Tutumlar ile YouTube reklamciliginin etkinligi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tutum degiskenine yonelik katsayilar incelendiginde (p=0,092) p degeri, 0,05 alfa
degerinden yiiksek ¢iktig1 icin H2 hipotezi reddedilmistir. Buna baglh olarak ¢evrimici video
reklamciligina yonelik tutum ile YouTube reklamciliginin etkinligi arasinda anlamli bir iliski
bulunmadigi sonucuna ulagilmistir. Bu sonu¢ Cher ve Arumugam (2019) yilindaki yapilan
calismada elde edilen sonug ile desteklenmektedir. Buna gore YouTube reklam etkinligi ile
reklama yonelik olumlu veya olumsuz tutumlarin tiiketicilerin tutumundan etkilenmedigine
sonucuna varilmaktadir. Tutum ve katilim degiskeni arasinda daha anlaml iliski ortaya ciktigi
icin tiliketicilerin sosyal medyadaki iletisime katilimlart ne kadar yiiksek olursa gordiikleri
reklamlara kars1 o kadar olumlu tutum aldiklari yapilan ¢alismalarda ifade edilmistir. Dolayisiyla
tutumun tiiketici katilimi ile iligskisinin oldugunu ifade etmek daha anlamli olacaktir (Cretti,
2015; Cher ve Arumugam, 2019). Bunun i¢in reklam verenlerin sosyal medyada vakit gegiren
Onlisans o0grencilerinin olumlu ve olumsuz tutumlarn iizerinde hangi unsurlarin etkili olduguna
yonelik aragtirmalara agirlik vermesi gerekmektedir.

H3: Cevrimigi reklam igerikleri ile YouTube reklamciliginin etkinligi arasinda anlamli bir iligki
vardir.

Cevrimici reklam igeriklerine iliskin katsay1r degerlerine bakildiginda (p=0,002) p
degerinin 0,05 alfa degerinden kiigiik ¢iktig1 icin H3 hipotezi kabul edilmistir. Buna gore
cevrimici reklam igerigi ile YouTube reklamciliginin etkinligi arasinda anlamli bir iligki oldugu
sonucuna varilmaktadir. Reklam igerigi 6zellikle yogun rekabetin yasandigi giiniimiizde diger
markalardan ayrismak, 6zgilin olarak piyasa da var olabilmek ve ilk tercih edilebilir marka
olabilmek i¢in olduk¢a dnemlidir. Dolayisiyla iyi bir sekilde hazirlanan reklam igerigi dikkatleri
cekmede ve zihinlerde kalabilme de iizerinde durulmasi gereken bir unsurdur. Bununla birlikte
goriintiilenen reklamin verdigi mesaj ve etki diizeyi de onemlidir. Ciinkii tiiketici zevk ve
tercihleri birbirinden farkli olmakla birlikte herkesin reklamlara ayni sekilde tepki vermesi
beklenmemektedir. Bu sebeple iyi tanimlanan hedef kitleye yonelik dogru pazarlama stratejileri
ile hedef kitlenin ozelliklerine uygun reklam igerikleri hazirlanarak rakiplerden farklilagma
saglanabilir.

4. SONUC

Aragtirmanin temel amaci dogrultusunda elde edilen analiz sonuglari incelendigi zaman
meslek yiiksekokulunda 6grenim goren Onlisans 6grencilerinin YouTube’taki reklamlara bakis
acisina odaklanan cevrimigi video reklamciliginin etkinliginin boyutlarindan olan tiiketici
katim ve tutumunun YouTube reklamciligr etkinligi ile arasindaki iliskide anlamli farklilik
olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Bagimsiz degisken YouTube reklam bakis acisinin, bagimli
degisken YouTube reklam etkinligi arasindaki iliski incelendiginde; YouTube reklam bakis
acisinin katilim boyutunun (f= 0,29; p>0,05) ve tutum boyutunun (f=-0,31; p>0,05) olmasi
YouTube reklam etkinligi iizerinde bir etkiye sahip olmadigini, g¢evrimi¢i reklam igerigi
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boyutunun (= 0,76; p<0,05) olmast YouTube reklam etkinligi iizerinde pozitif yonde etki
ettigini gostermektedir. Bu sonuglara gore; “H1: Tiketici katilimi ile YouTube reklameciliginin
etkinligi arasinda anlamli bir iliski vardir.” ve “H2: Tutumlar ile YouTube reklamciliginin
etkinligi arasinda anlamli bir iligki vardir.” hipotezleri reddedilirken, “H3: Cevrimigi reklam
igerikleri ile YouTube reklamciliginin etkinligi arasinda anlamli bir iligki vardir.”” hipotezi kabul
edilmistir. Modele ait Squared Multiple Correlations (R2) degerine bakildiginda ise bagimsiz
degisken olan YouTube reklamlarina bakis agisinin, YouTube reklam etkinliginin %65’ inin
acikladigr goriilmiistiir.

Bu calismada elde edilen sonuglar meslek yiiksekokulunda 6grenim gdren Onlisans
ogrencilerinin YouTube reklamlarina bakis acisinin YouTube'daki reklamlara yonelik etkinligini
etkilemede sadece cevrimi¢i reklam igeriginin Onemli bir etkisi oldugunu gostermistir.
YouTube’un, diger video paylasim sitelerine gore st siralarda yer almasindan 6tiirii reklam
verenlerin tliketici katiliminda ve tiiketici tutumlarinda hangi unsurlarin olumlu ya da olumsuz
sonuglara yol agtigmin iizerinde durmalar1 gerekmektedir (Nielsen.com). Onlisans dgrencileri
0zelinde yapilan bu aragtirma 6grencilerin YouTube reklamciligina yonelik bakis agisi ve bunun
YouTube reklam etkinligi iizerinde etkisine dair literatiire katki saglamaktadir. Gelecekteki
arastirmalarda farkli 6rneklem gruplart {izerinde ¢aligilarak katilim ve tutum arasindaki iliski
tizerinde durulabilir ve bu degiskenlerin YouTube reklamlarini nasil etkiledigine odaklanilabilir.
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Extended Summary

Factors Determining The Efficiency of Online Video Advertisements: University
Students' Perspectives on Youtube Advertisements

With the use of the internet and internet technologies, serious transformations have begun to
occur in the field of marketing, as in all areas of life. Today, a very wide area, from consumers'
perceptions of brands to their purchasing decisions, is shaped by the internet. It is seen that
especially social media platforms have an undeniable effect in determining the consumption
preferences of consumers. In particular, the lack of specific studies on the attitudes and
perceptions of university students, who are in the group of young consumers, towards YouTube
advertisements draws attention. It is considered that revealing the perspectives of university
youth, who constitute an important consumer mass of YouTube as well as all other social media
tools, will contribute to the literature. At the same time, examining the perspectives of young
consumers on YouTube ads, especially in today's increasing importance of advertising, will
make important contributions to the determination of advertising strategies of businesses
targeting this audience. In particular, in parallel with the relevant literature, determining the
factors that determine the effectiveness of YouTube ads and enriching the literature is considered
as the widespread effect of the study. The main purpose of this research is to evaluate the
effectiveness of online video advertising, which focuses on the point of view of associate degree
students studying at a vocational school on advertisements on YouTube. Based on the literature,
it is aimed to examine whether the content of the advertisement, consumer participation and
consumer attitude factors, which have the potential to affect young people's perspectives on
YouTube ads, have any effect on students' perceptions or perspectives on YouTube ads. While
performing the analyses, SPSS 18 was used for frequency analysis and reliability analysis, and
AMOS 22 program was used for the analysis of correlation and regression relations between
variables. Cronbach's alpha coefficient for all scales was .82; consumers' perspective on
YouTube ads, 70; The effectiveness of YouTube video advertising was calculated as .83. First-
level multi-factor confirmatory factor analysis for viewpoint dimensions on YouTube ads and
single-factor confirmatory factor analysis for the effectiveness of YouTube video advertising
were performed. Since the values obtained from the AMOS program did not initially yield
results in accordance with the literature, item extraction and covariance connections were
established as suggested by the program. The research data were collected from 192 students
studying at Manisa Celal Bayar University Gérdes Vocational School by means of a face-to-face
survey with convenience sampling method. When the demographic characteristics of the
participants who answered the survey are examined, 66.7% of the participants are female
(N=128) and 33.3% (N=64) are male students, and 10.4% (N=20) of the students are in
Accounting and Tax Applications, 18.2% (N=35) Office Management and Executive Assistant,
35.9% (N=69) Public Relations and Publicity, 35.4% (N=68) Education in Finance sees. 67.7%
(N=130) of the participants were between the ages of 18-21, 27.6% (N=53) 22-25, 4.7% 26 and
over (N=9). Looking at YouTube access options, it consists of 64.1% (N=123) people from the
phone, 1% (N=2) from the computer, and 34.9% (N=67) from both. 8.9% (N=17) of these
people a few hours a month, 21.9% (N=42) a few hours a week, 21.4% (N=41) less than an hour
a day, ,% 33.9 (N=65) spend 1-3 hours a day, 14.1% (N=27) spend more than 3 hours a day on
YouTube. When the analysis results obtained in line with the main purpose of the research are
examined, it has been concluded that there is no significant difference in the relationship
between consumer participation and attitude, which is one of the dimensions of the effectiveness
of online video advertising, which focuses on the point of view of associate degree students
studying at vocational school, and YouTube advertising effectiveness. Since the p value for the
consumer participation variable (p=0.119) was greater than the alpha value of 0.05, the H1
hypothesis was rejected at this significance level. Accordingly, it was concluded that the
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participation of associate degree students in online video advertising is not related to the
effectiveness of YouTube advertising. In the study of Cher and Arumugam (2019), it was stated
that the participation factor, which is measured through different uses of interaction with the
advertisement, can have an impact on the effectiveness of YouTube advertising. However, in
their study, it was concluded that participation in online video advertising is related to the
effectiveness of YouTube advertising, and it was stated that participation plays a vital role in the
effectiveness of the advertising process (Shen et al., 2014; Cher and Arumugam, 2019). In this
context, since the research conducted by Cher and Arumugam (2019) is considered in the Y
generation sample, there is a moderate relationship between participation and YouTube activity.
The results obtained in this study showed that only the online advertising content has a
significant effect on the effectiveness of the YouTube ads view of the associate degree students
studying at the vocational school. Because YouTube ranks higher than other video sharing sites,
advertisers need to focus on what factors lead to positive or negative results in consumer
engagement and consumer attitudes (Nielsen.com). This research, which is specific to associate
degree students, contributes to the literature on students' perspectives on YouTube advertising
and its effect on YouTube advertising effectiveness. Future research can focus on the
relationship between participation and attitude by studying different sample groups and focus on
how these variables affect YouTube ads.

174



