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ARASTIRMA MAKALEST

Tiiketicilerin YouTube Reklamlarina Yonelik
Tutumlarmin Satin Alma Davranisi1 Uzerindeki Etkisi’

OZET

Bu calismanin amaci, sosyal medya platformu olan YouTube’da
yayinlanan reklamlara iliskin  tiiketici  tutumlarim  etkileyen
faktorlerin satin alma davranist iizerine olan etkisini belirlemektir.
Calismada, sosyal medya ve Youtube reklamciliginin onemi ve
tiiketicilerin  reklamlara yonelik tutumlart  kavramsal olarak
aciklandiktan sonra literatiirdeki benzer calismalar irdelenmistir.
Tiirkiye 'deki YouTube kullanan 18 yas ve iistiindeki tiiketiciler
arastirmanmin  evrenini  olusturmaktadir. YouTube reklamlarina
) N yonelik tiiketici tutumlarimin satin alma davranisina olan etkisini
Universites tespit etmek icin ise anket teknigi kullamlmistir. Bunun icin Tiirkiye
ersindiker@gumushane.edu.tr genelinde kolayda 6rneklem yontemi kullanilarak Facebook, Twitter,
ORCID ID: 0000-0002-3973- LinkedIn ve WhatsApp gibi sosyal platformlart yoluyla, YouTube
0639 kullamicilarindan  verilerin ~ toplandigt  ¢evrimi¢i  bir  anket
gerceklestirilmistiv.  Arastirma  bulgularina  gére;  tiiketicilerin
YouTube reklamlarina yonelik tutumlarini etkileyen faktorlerin
(Eglence, bilgi vericilik, giivenilirlik ve rahatsiz edicilik) satin alma
davramsini dogrudan ve anlaml bir sekilde etkiledigi goriilmektedir.
Tiiketicilerin satin alma davranisi iizerinde en ¢ok etkiyi saglayan
faktor ise eglence faktoriidiir. Rahatsiz edicilik ile tiiketicilerin satin
alma davranisi  arasinda negatif bir iliski  bulunmaktadir.
Reklamlardaki rahatsiz edicilik azaldikca satin alma davranisa
yonelik olumlu tutum artacaktir.
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The Effect of Consumers’ Attitudes Towards YouTube
Advertisements on Purchasing Behaviour

ABSTRACT

The purpose of this study is to find out the effect of factors influencing
consumers’ attitudes towards the advertisements aired on Youtube on
purchasing behavior. In the study, after explaining the importance of
social media and YouTube advertising, and the consumers’ attitudes
towards advertisements conceptually, similar studies in the literature
are scrutinized. Consumers aged 18 and above using YouTube in
Turkey constitute the universe of research. To find out the effect of

e Ersin DIKER consumers' attitudes towards YouTube advertisements on purchasing
Assist. Prof .Dr. Giimiighane behavior survey technique is used. In this sense, using convenience
University sampling method through social platforms such as Facebook, Twitter,
ersindiker@gumushane.edu.tr LinkedIn, and WhatsApp throughout Turkey, an online survey is
ORCID ID: 0000-0002-3973- applied to gather the data of YouTube users. According to the findings
0639 of the study, it is seen that the factors (entertainment, informativeness,

credibility, and irritation) affecting the attitudes towards YouTube
advertisements influence the purchasing behavior directly and
meaningfully. The most effective factor in the consumers’ purchasing
behavior is entertainment. There is a negative correlation between
irritation factor and purchasing behavior. As long as the irritation in
the advertisements decreases, a positive attitude towards purchasing
behavior will increase.

Keywords: YouTube, Social Media Advertising, YouTube
Advertisements, Consumer Attitudes, Purchasing Behaviour.
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GIRIS

Yasanan teknolojik gelismeler reklam ve reklam stratejilerinin sadece geleneksel medya
ortamlar1 ile smirli kalmayip bu faaliyetlerin sosyal medya platformlarina tasinmasina yol
acmistir. Bu platformlar ile insanlar iletisim kurma, bir olay, bir durum veya marka hakkindaki
bilgiye kolayca ulasabilme ve bu bilgileri birbirleri ile aninda paylasabilmektedir. Bunun yani
sira sosyal medya kullanimi i¢in herhangi bir ticret 6denmemesi, insanlarin bu platformlarda
kolaylikla icerikler olusturarak paylasabilmesi ve tiiketim aligkanliklarinin sosyal medya
ortamlarina tasinmasi nedeniyle bu platformlar, reklamverenler icin cazip bir yatirim alanina

dontismiistiir.

Giinimiizde reklamcilik alaninda 6nemli bir konunma sahip olan YouTube, televizyona
ait olan ozellikleri blinyesinde barindirmakla kalmayip bunlar1 kullanicilara hizli ve kolay bir
sekilde sunmaktadir. Her giin binlerce videolarin yiiklendigi ve izlendigi bir ortam olan
YouTube, markalarin hedefkitlelerine ulasmasinda ve fark edilmesinde etkili bir sosyal medya
platformudur. Tiiketiciler de merak ettikleri bir iiriiniin reklamina, bizzat kendileri YouTube’da

arayarak ulasabilmektedirler.

Sosyal medya reklamlarina iliskin tiiketici tutumlarinin, satin alma davranisi tizerindeki
etkisine yonelik yapilan ¢aligmalarin (Aydin, 2016; Can & Kaya, 2016; Cagliyan, Isiklar, &
Hassan, 2016; Dehghani & Tumer, 2015; Haciefendioglu, 2011; Ince & Bozyigit, 2018; Koger
& Kogkaya, 2016; Lee & Hong, 2016; Lin & Kim, 2016) daha ¢ok sosyal medya reklamlari,
Facebook ve Instagram reklamlari iizerinde yogunlastigi goriilmektedir. Ote yandan YouTube
reklamlari tizerine yapilan arastirmalar ise (Aziza & Astuti, 2019; Dehghani, Niaki, Ramezani,
& Sali, 2016; Karadeniz & Kocamaz, 2019; Nabila & Achyar, 2019; Yang, Huang, Yang, &
Yang, 2017) son yillarda artmistir. Dehghani, Niaki, Ramezani & Sali yaptiklari arastirmada
YouTube reklamlarmin satin alma davranigina ve etkisine dair daha Once herhangi bir
caligmaya rastlamadiklarini belirtmislerdir (2016, s. 166). Ayrica (Haciefendioglu, 2011, s.
107), sosyal medya reklamlarinin etkisinin arastirilmasi ve tiiketicilerin bu platformda yer alan
reklamlara yonelik tutumlarinin belirlenmesinin 6nemine vurgu yapmaktadir. Aziza ve Astuti
(2019), YouTube izleyici sayisinin giinden giinde artmasiyla birlikte markalarin tiiketiciler ile
iletisim kurmak i¢in YouTube reklamlarina ydneldiklerini belirtmislerdir. Buna ragmen

literatiirde YouTube reklamlarinin satin alma davranisi tizerindeki etkisini inceleyen ¢ok fazla
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calismaya ulagilamamistir. Boylece bu aragtirma YouTube reklamlarinin satin alma davranisini

nasil ve ne sekilde etkiledigini ortaya koymasi bakimindan 6nem arz edebilir.

YouTube’da yayinlanan reklamlara iligkin tiiketici tutumlarinin satin alma davranisi
tizerine olan etkisinin belirlenmesi amacini tasiyan bu ¢aligmada, sosyal medya reklamciligi ve
popliler video paylasim sitesi olan YouTube incelendikten sonra, tiiketici tutumu, sosyal medya
reklamlarina yonelik tiiketici tutumlarini etkileyen faktorler agiklanmis ve literatiirdeki benzer
caligmalara deginilmistir. Ardindan, tiiketicilerin YouTube’daki reklamlara iliskin tutumlarini
etkileyen faktorlerin satin alma davranisina yonelik etkisini tespit etmek icin, anket teknigi

kullanilarak alan arastirmasi yapilmaistir.
1. SOSYAL MEDYA REKLAMCILIGI VE YOUTUBE

Internet ve dijital teknolojilerin ilerlemesi ve bu teknolojilerin sagladigi iiriinlere
ulagimin kolay, hizli ve ucuz olmasi nedeniyle, sosyal medya uygulamalari markalarin
mesajlarini tiiketicilere ulastirmak icin giinlimiizde 6nemli bir rol oynamaktadir. Sosyal medya
kullanict sayisinin her gecen giin artmasi ve belirgin hale gelmesinden dolay1, markalarin bir
mesaj1 iletmek i¢in en etkili ve hassas iletisim ortamini belirlemeleri agisindan sosyal medya

araglart 6nemli bir ¢alisma alan1 haline gelmistir

Sosyal medya reklamciligi, farkli pek ¢ok sosyal medya platformunu igerisinde
barindiran ve ¢oklu ortam yapisi 6zelligi ile oldukca genis kitleleri kapsayan bir reklamcilik
tiirtidiir (Cakin, 2018, s. 196). Sosyal medyanin katilim, aciklik, iletisim, topluluk olusturma ve
baglilik (Myfield, 2007, s. 5) gibi kendine ait karakteristik Ozellikleri sayesinde markalar,

sosyal medya platformlarini reklam iletisimlerini gergeklestirmek i¢in kullanmaktadirlar.

Sosyal medya reklamlar1 sayesinde markalar; marka farkindaligini insa etmek,
tiiketiciler ile erisim saglamak, tiikketici tutum ve davraniglarini incelemek, pazarlama ve reklam
stratejilerine yonelik fikirler olusturmak ve {irlin veya hizmet satiglarinin artmasina destek
olmak gibi amagclari gergeklestirebilmektedirler (Tuten, 2008, s. 25-26). Sosyal medyanin genis
ve hedeflenebilir erisim, hizli igerik olusturma, dl¢limlenebilme, diisiik maliyet, zaman ve
mekan sinirlamasinin olmamasi ve ¢oklu gevrimigi yapiya sahip olmasi gibi 6zellikleri sosyal
medya reklamciliginin giiclinii géstermektedir (Cakin, 2018, s. 196). Reklam kavrami sosyal
medya ile biitiinleserek kapsamini arttirmustir. Ozellikle Instagram ve Facebook iizerinden

gerceklestirilen reklamlarla hedef kitlelere bizzat ulasilabilmekte ve satin alma eylemi hizl bir
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sekilde gergeklesmektedir. Sosyal medya reklamlarinin temel amaci ise tanitim ve satis odakl
olmasidir (Kirik, 2017, s. 19). Markalar, sosyal medya platformlarini reklam amagh
kullanmasimin yani sira asagidaki amaglar1 gerceklestirebilmek icin de kullanmaktadirlar

(Kazangoglu, Ustiindagh, & Baybars, 2012, s. 161):

e Tiiketiciler ile ayn1 zamanda iletisim kurulabilmek,

e Biitlinlesik pazarlama iletisimi hedefleri dogrultsunda marka, {irlin veya hizmetlerle
ilgili farkli uygulamalar tasarlamak,

e Marka bilinirligini arttirmak,

e Marka bagimlilig1 yaratmak,

e Kurumsal itibara olumlu yonde katkilar saglamak.

YouTube ise giiniimiizde markalar, tiiketiciler, pazarlar ve tiiketim ile ilgili zengin
igeriklere sahip popiiler video platformudur (Dehghani, Niaki, Ramezani, & Sali, 2016, s. 165).
YouTube, kullanicilarin video yiiklemelerini saglayan ve ¢evrimigi olarak erisebilecekleri bir
video paylasim sitesidir. 2005 yilinda kurulan YouTube, Google tarafindan 2006 yilinda satin
alimmistir. YouTube, diinyanin en popiiler video paylasim sitesi olma o6zelligine sahiptir
(Ozkasike1, 2012, s. 104). Tiim diinyada sosyal medya kullanim verilerini raporlayan We Are
Social’m 2020 Tiirkiye raporuna gore YouTube Tirkiye’deki sosyal medya platformlar:
arasinda en ¢ok kullanilan uygulamadir (Nurluoglu, 2020). Tiirkiye ve diinyanin internet ve
sosyal medya kullanim aligkanliklarini sunan ve 6nemli bir kaynak olarak goriilen Global Web
Index’e gore, Tiirkiye’deki 16-64 yas araligindaki internet kullanicilarinin %92°si YouTube’u
aktif olarak kullanmaktadirlar (Yiksel, 2020, s. 37). Boylece sosyal medya platformlarinin
yiikselisi, icerik reklamciliginin yayginlasmasi ve gelismesi nedeniyle, marka iletisimi ve
pazarlamasi baglaminda ¢evrimici reklamcilik platformu olan YouTube reklamverenlerin de

dikkatini ¢ekmeyi bagarmistir.
2. TUKETICILERIN REKLAMLARA YONELIK TUTUMLARI

Bireyin herhangi bir sey ile ilgili duygu, diisiince ve davraniglarini olusturan egilimler
tiikketici tutumunu meydana getirmektedir (Elden, Ulukdk, & Yeygel, Simdi reklamlar, 2005, s.
224). Tiketici sahip oldugu tutum ile nesneler ve diisiinceleri zihninde olumlu ya da olumsuz
olarak degerlendirip gruplandirmaktadir (Yiikselen, 2016, s. 123). Bireylerin olusturduklari

tutumlar onlarin satin alma kararlarina dogrudan etkileri olabilir. Tiiketicilerin vermis olduklar:
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satin alma kararlar1 sahip olduklar1 tutumun pekistirilmesini veya degistirilmesini etkileyebilir

(Odabas1 & Baris, 2002, s. 158).

Bir reklamin etkililigini anlamak i¢in tiiketicilerin (izleyicilerin) tutumlari 6nemli bir
faktordiir. Lutz (1985), reklama yonelik tutumu, "Belirli bir reklam uyarisina olumlu veya
olumsuz bir sekilde yanit verme egilimi" olarak tanimlamaktadir (MacKenzie, Lutz, & Belch,
1986). ). Reklama kars1 tutum, tiiketicinin reklama kars1 olumlu ya da olumsuz tepki igeren bir
egilimidir. Reklama kars1 olusan tutumlar satin alma davranisini da etkilemektedir. Reklamin
yaratacagl olumlu duygu markaya karsi tutum ve iirliniin satin alinmasina yonelik tutumla

iligkili olmaktadir (Calikusu, 2009, s. 205)

Tiiketicinin reklama karsi tutumu ve tiiketicinin bir reklamdan yararl bilgiler alip
almadig1 ve reklami begenip begenmedigi reklamin etkili olup olmamasinin ¢ok iyi bir
gostergesidir (Kotler, 2000, s. 115). Tiiketicilerin reklamlara yonelik olumlu tutum
gelistirmeleri, reklamin bilgilendirici ve haberdar edici gibi kendine ait 6zelliklerinden dolay1

kaynaklanabilir (Onay, 2012, s. 53).

Internet reklamlarma yonelik tutumlar baglaminda literatiirde 6nemli ve Oncii
calismalardan biri olarak kabul edilen Ducofee’un reklam degeri teorisine dayandirarak yapmais
oldugu caligmadan buradan bahsetmek yerinde olacaktir. Ducofee; eglence, bilgi vericilik ve
rahatsiz ediciligin internet (web) reklamlarina yonelik tutumlar: etkileyen faktorler oldugunu
belirtmistir. Reklamlarin bilgi vericilik ve eglence igerikli olmasi reklama verilen degerin
onemli bir gostergesidir. Ote yandan, rahatsiz edici olarak alginanan unsurlarm reklamlarda yer

almasi reklamlara yonelik olumsuz etkiler meydana getirmektedir (Ducoffe, 1996).

Ducoffe'un (1996) internet reklamciligina karsi tiiketici tutumlarini etkileyen faktorleri
belirledigi modele, Brackett ve Car (2001) yapmis olduklart ¢aligmaya giivenilirlik ve
demografik degiskenini de ekleyerek modelin aciklama giiciinii arttirmiglarlardir.
Giivenilirligin hem reklam degeri hem de reklama yonelik tutumla dogrudan iligkisi oldugunu,
liniversite mezunu, yas ve cinsiyet gibi demografik degiskenlerin ise sadece reklamlara yonelik

tutumlart etkiledigini belirtmislerdir.

Isletmeler ve markalarin sosyal medya platformlarinda yayinladiklari reklamlar
tiikketicilerde bir algi olusturmaktadir. Bu alginin olumlu olmasi sosyal medya reklamlarinin

basarili oldugu anlamina gelmektedir (Kayapinar, Kayapimnar, & Tan, 2017). Tiiketicilerin

RESEARCH PAPER ERSIN DIKER

89|Sayfa



SELCUK iLETiSiM DERGISI 2021; 14(1): 84-112
DOI: 10.18094/J0SC.818065

ARASTIRMA MAKALEST

sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlari {izerine yapilan ¢alismalarda da (Aydm, 2016;
Haida & Rahim, 2015; Yoldas & Ozaydin, 2017) tiiketici tutumlarma etki eden faktdrlerin
giivenilirlik, eglence, bilgi vericilik ve rahatsiz edicilik oldugu goriilmiistiir. Tiiketicilerin
sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlarini etkileyen faktorler kisaca su sekilde

agiklanabilir:

Giivenilirlik: Tuketicilerin bir reklamdaki markanin diirist ve giivenilir oldugunu
hissetmesi durumu olarak tanimlanmaktir. Reklam giivenilirligi tiiketicinin genel olarak
reklamlara olan giiveni ve gergegi algilamasidir (MacKenzie & Lutz, 1989, s. 51). Brackett ve
Carr (2001) ve MacKenzie ve Lutz (1989) yaptiklari arastirmalarda reklamdaki giivenilirlik
unsurunun, reklamin degeri ve tiiketici tutumu {izerinde etkisinin oldugu sonucuna

ulagmislardir.

Eglence: Sosyal medya ¢cogu zaman tiiketiciler tarafindan eglenceli bir mecra olarak
goriildiigii icin, reklam iceriklerinin de eglenceli olmasi beklenir (Kayapinar, Kayapinar, &
Tan, 2017, s. 475). Reklam igeriklerinde yer alan mizah, oyun, miizik vb. dzellikler tiikketcilerin
dikkatini ¢ekerek reklam mesajinin bagsarili olmasinda etkilidir (Sabuncuoglu & Giilay, 2016,
s. 118). Eglence motivasyonu yiiksek olan tiiketiciler, algilanan eglence faktorii nedeniyle
sosyal medya reklamlarina yonelik olumlu tutum sergileyebilmektedirler (Celebi, 2015).
Tiiketicilerin eglence icerikli sosyal medya reklamlarina karst olumlu bir tutum
sergilediklerinde, reklamlar1 daha fazla hatirladiklar1 ve reklamdaki iiriin ve hizmetlere yonelik

satin alma istegi olustugu soylenebilir (Kayapinar, Kayapinar, & Tan, 2017, s. 476).

Bilgi vericilik: Reklamin bilgi vericilik fonksiyonu, tiriinlerin kullanim bi¢imlerinin
gosterilmesi, fiyatinin belirtilmesi, iirliniin nasil calistiginin anlatilmas1 ve trilinle ilgili
servislerin tanitimi gibi konular1 igermektedir (Elden, 2009, s. 178). Reklamlar tiiketicileri tirtin
ve Uriin alternatifleri hakkinda bilgilendirmektir. Aym1 zamanda tiiketiciler reklamlardaki
bilgilendirmeden yiiksek bir memnuniyet duyduklarinda da satin almaya yonelik davranigta
bulunmaktadirlar (Ducoffe, 1996, s. 22). Reklamlarda yer alan iiriin veya hizmetin igerigi,
ozelligi, fiyati, kullanim bi¢imi ve tiiketiciye sundugu faydalarin net, agik ve ikna edilebilir bir
sekilde anlatilmasi tiliketicide reklama ve satin alma davranigina yonelik olumlu bir tutum
olusturabilir. Reklamdaki bilginin dogrulugu, giincelligi ve fayda sunmasi tiiketicilerin
reklamlara yonelik tutumlarini etkileyebilmektedir (Bauer, Barnes, Reichardt, & Neumann,
2005).
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Rahatsiz edicilik: Reklamin bir engel ve sinir bozucu olarak goriilmesi ve reklamlarda
asir1 derecede manipiile edici tekniklerin yer almasi, tiiketicilerin bu reklamlar1 istenmeyen ve
rahatsiz edici bir etki olarak algilayacaklar1 anlamina gelmektedir. Reklamlardaki rahatsizlik,
reklamlarin tiiketicileri ne 6l¢iide rahatsiz ettigi ve olumsuz izlenimler uyandirdigi ile ilgilidir
(Ducoffe, 1996, s. 23; Nabila & Achyar, 2019, s. 93). YouTube reklamlarinda izlenilen videolar
icinde atlanamayan reklamlarin yer almasi, reklam izlemeden videoya izlemeye devam
edilememesi ve ¢ok yogun reklamla karsilasilmas tiiketiciler tarafindan rahatsiz edici bir unsur

olarak goriilebilmektedir.

Demografik: Reklamlara yonelik tutumlara etki eden yukaridaki faktorlerin yani sira,
demografik degiskenlerin de tutumlar etkileyebilecegini ifade eden Brackett ve Carr (2001),
yapilacak  arastirmalarda  demografik degiskenlerin de incelenmesi  gerektigini
vurgulamiglardir. Yas ve cinsiyet gibi demografik degiskenler, reklama yonelik tutumlari

etkileyebilmektedir.

Satin Alma Davranisi: Tiiketicilerin {iriin ve hizmetlere daha hizli bir sekilde ulagsmalari,
sosyal medya platformlar1 sayesinde ¢evreleriyle fikir alig verisi yapmalari, isletmelerin sosyal
medya lzerinde tiiketicilerden geri bildirim almalar1 ve tiiketicilerle iletisime gecmeleri
isletmelerin ve markalarin sosyal medya platformlarint daha ¢ok kullanmalarina neden
olmustur (Kayapinar, Kayapinar, & Tan, 2017, s. 473-474). Ayn1 zamanda, tiikketiciler bir {iriin
satin almadan Once sosyal medyada arastirma yapmakta, Uriiniin 6zelliklerini ve kullanict
yorumlarmi da dikkatlice incelemektedirler. Boylece sosyal medya tiiketicilerin satin alma
davranislarina yon veren bir mecra haline gelmistir (Ince & Bozyigit, 2018, s. 42). Torun
(2017), tiiketicilerin satin alma davraniginda internetin ve sosyal medyanin etkisi iizerine
yapmis oldugu arastirmada, tiiketicilerin satin alma siirecinde sosyal medyadan etkilendikleri

ve sosyal medyanin satin alma davranislari iizerinde etkili oldugu sonucuna ulagmistir.
3. KONU ILE ILGILI YAPILAN CALISMALAR

YouTube reklamciliginin geng tiiketiciler iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla
yapilan bir arastirmada (Dehghani, Niaki, Ramezani, & Sali, 2016), 315 tiniversite 6grencisine
anket uygulanmis ve aragtirmaya katilanlarin tutumlar1 ile eglenceli, bilgi verici ve
kisisellestirme igerikli reklamlar arasinda olumlu yonde bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir.

Bunun yani sira rahatsiz edicilik faktoriiniin, YouTube reklamlarina yonelik tutumda olumsuz
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bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Arastirmada YouTube reklamlarinin tiiketicilerin satin

alma niyeti iizerinde 6nemli etkileri oldugu sonucuna da ulasilmistir.

Yang ve digerlerinin (2017) YouTube reklamlarina iliskin tiiketici tutumlarini
inceledikleri calismada; tiiketici tutumlarini etkileyen eglence, bilgi vericilik, giivenilirlik ve
rahatsiz edicilik boyutlarmin tiiketicilerin satin alma davraniglarma etkisi oldugu sonucuna
ulasmislardir. Ozellikle eglence faktdriiniin diger faktdrlere gore agiklayici etki diizeyinin daha
yuksek oldugu goriilmiistiir. Rahatsiz edicilik faktoriiniin de negatif yonde bir etkisi oldugu bu

aragtirmada ortaya konulmustur.

Aydm’mm (2016) sosyal medya ve mobil reklamlara yonelik tiiketici tutumlarini
belirmeye yonelik yapmis oldugu ¢alismada tutumlarin 6nciilleri arasinda, eglencenin tutum
tizerinde en gii¢lii etkiye sahip oldugu goriiliirken, giivenilirligin tutumlar etkileyen en 6nemli

ikinci faktor olarak ortaya ¢iktig1 goriilmiistiir.

Haida ve Rahim (2015) yapmis olduklar1 ¢alismada sosyal medya reklamlarinin
uygulanmasi ve kullanilmasi agisindan ilk 6nce eglendirici olmasindan ziyade bilgilendirici
olmaya odaklanilmasi gerektigini, kullanicilar1 rahatsiz eden uygulamalara yer verilmemesi

gerektigini ifade etmislerdir.

Can ve Kaya (2016) sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketici tutumlarinin satin alma
niyetine etkisini kullanimlar ve doyumlar yaklasimi baglaminda &lgmeyi amacladiklart
calismada, reklama yonelik tutumun satin alma niyetini etkiledigini bulmuslardir. Ayrica bu
calismada sosyal medya kullanim motivasyonlarinin reklama yonelik tutumlar etkiledigi de

belirlenmistir.

Yoldas ve Ozaydm’m (2017) sosyal medya reklamlarinin tiiketici satin alma niyeti
tizerindeki etkisini tespit etmek i¢in yapmis olduklar1 ¢alismada ise, bilgi vericilik, eglence ve
giivenilirlik faktorleri satin alma niyetini pozitif yonde etkilerken, rahatsiz edicilik faktoriiniin
ise negatif yonde etkiledigi goriilmektedir. Benzer bir ¢alismada da bilgi vericilik, eglence ve
ekonomiye yararlilik boyutlariin tiiketicilerin satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi,
giivenilirlik faktoriiniin ise tutum {lizerinde herhangi bir etkisinin olmadig1 sonucuna ulagilmigtir

(Akkaya, Akyol, & Simsek, 2017).

Nabila ve Achyar (2019) yapmis olduklar1 arastirmada eglence ve giivenilirlik

faktorlerinin satin alma niyetini ve reklama yonelik degeri olumlu yonde etkiledigini ortaya
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koymuslardir. Ayrica bu ¢aligmada, rahatsiz edicilik unsurunun YouTube reklamlarina yonelik
olumsuz bir tutum oldugu, bilgi vericiligin ise YouTube'daki reklam degeri iizerinde higbir

etkisinin olmadig1 ortaya konulmustur.

YouTube reklamlariin geng tiiketicilerin satin alma niyeti tizerindeki etkilerine yonelik
bagka bir caligmanin (Aziza & Astuti, 2019) sonucglart gostermektedir ki, YouTube
reklamlarinin eglenceli ve bilgilendirici olmasinin reklam degeri iizerinde olumlu bir etkisi
bulunmaktadir. Diger bir ifade ile YouTube reklamlar1 ne kadar eglenceli ve bilgilendirici
olursa, reklama verilen deger de o kadar yiiksek olmaktadir. Reklamlara yonelik olumsuz
tutumlara yol agacak unsurlarin (6rnegin rahatsiz ediciligin) azaltilmasi reklamlara yonelik
olumlu tutumlarin artmasina neden olabilir. Boylece reklamlara yonelik olumlu tutumlarin
artmasi, markanin farkindaligini arttirabilecek ve tliketicinin satin alma niyetine de yol

acabilecektir.

Karadeniz ve Kocamaz (2019) Facebook, Youtube ve Instagram reklamlarinin
tiiketicilerin satin alma davranislarina etkisinin arastirilmasina yonelik yapmis olduklar
calismada, bilgi vericilik, hedonik motivasyon, giivenilirlik ve ekonomik faydanin satin alma
davranis1 lizerinde anlamli etkileri oldugunu tespit etmislerdir. Arastirmada bilgi vericiligin

satin alma davranisini en ¢ok etkileyen degisken oldugu goriilmiistiir.
4. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu calismanin temel amaci, reklam mecrasi olarak kullanilan YouTube’da yayinlanan
reklamlara iliskin tiiketici tutumlaria etki eden faktorlerin satin alma davranisi lizerindeki
etkisini ve iliskisini belirlemektir. Bu baglamda Tiirkiye’deki YouTube kullanan 18 yas ve
istiindeki tiiketiciler aragtirmanin evreninin olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemi ise,
kolayda 6rnekleme yontemi ile belirlenen 546 YouTube kullanicisidir. Arastirma 6ncesi, anket
formundaki ifadelerin anlasilirligini tespit etmek, anlasilmayan veya acik olmayan ifadelerin
ise anket formundan ¢ikarilmasi amactyla 50 katilimciya bir 6n test uygulanmustir. On test
sonrast son hali verilen ¢evrimici anket formu 25 Temmuz-9 Agustos 2018 tarihleri arasinda
sosyal medya platformlarindan paylagilarak YouTube kullanicilarinin ankete katilimi
istenmistir.  Cevrimigi anket formunda eksik ya da hatali yanit verildiginde, anket
tamamlanamayacagindan dolay1 arzulanan 6rneklem sayisina ulagilana kadar anket linki agik

tutulmustur. Boylece ankete katilanlarin eksik ya da hatali yanit vermesi engellenmistir.
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Hazirlanan ¢evrimigi anket formu iki béliimden olugmaktadir. Birinci boliimde Ducoffe
(1996) ve Brackett ve Carr’in (2001) ¢alismalarindan referans alarak Wang, Sun, Lei ve Toncar
(2009) ve Yang ve digerlerinin (2017) kullanmis oldugu “Reklamlara yonelik tutumlara etki
eden faktorler” (1....... 12. ifadeler) ve Kazangoglu ve digerlerinin (2012) c¢alismasinda
kullandiklart “Satin alma davramig1” (13....17. ifadeler) degiskenlerini iceren toplam 17
maddeden olusan O6l¢ek kullanilmistir. Kazangoglu ve digerlerinin (2012) ¢alismasinda
kullandiklar1 “Satin alma davranis1” boyutundaki ifadeler bu ¢alismanin kapsami ve igerigi ile
uyumlu olarak goriildiigiinden ve ilgili ¢alismada bu faktoriin Cronbach Alfa katsayis1 0=,918
(viiksek diizeyde giivenilir) oldugundan tercih edilmistir. Olcekteki ifadeler YouTube
reklamlarim1 yonelik olarak yeniden diizenlenmistir. Kazangoglu ve digerlerinin (2012)
calismasinda kullanilan 6lgek, Aktas ve Aktan’in (2014) yapmis olduklar1 “ Sosyal medya
reklamlar1 ve tiiketici tutumlari: Bir reklam mecras1 olarak Facebook™ baslikli calisma da

kullanilmastir.

Bu olgekte yer alan 17 madde besli likert ifadelerinden olusmaktadir. Anket formunun
ikinci boliimiinde ise katilimeilarin cinsiyet, yas, egitim ve gelir durumunu tespitine yonelik
demografik 6zelliklere ait sorular ile internet ve YouTube kulanim sikligina yonelik sorular yer

almaktadir.

Arastirmada elde edilen verilerin analizi icin IBM SPSS 23.0 programi kullanilmistir.
Arastirmada ankete katilanlarin cinsiyet, yas, gilinliik internet kullanim siklig, giinliik YouTube
kullanim siklig1, egitim durumu ve aylik gelirlerini tespit etmek igin betimsel istatistik analizleri
(frekans ylizde) yapilmistir. Ayn1 zamanda ankete katilanlarin YouTube reklamlarina yonelik
tutumlarinm etkileyen faktorleri tespit etmek ve bu faktorlerin satin alma davranisi tizerindeki
etkisin ve iliskisini belirlemek amaciyla Faktor analizi, Bagimsiz Orneklem T-Testi, Pearson

Korelasyon Katsayis1 ve Coklu Regresyon Analizi kullanilmistir
4.1. Arastirmanin Simirhliklari

Bu arastirmanin tiiri zamani ele alig bakiminda kesitsel bir aragtirmadir. Arastirmada
elde edilen veriler, zaman, maliyet ve 6rnekleme ulagma zorlugundan dolay1 iki haftalik zaman
dilimi igerisinde elde edilmistir. Zaman bakimindan kesitsel bir arastirma olan bu ¢alismada

elde edilen sonuglarin, genellenebilirliginin ve digsal gecerliliginin sinirli olacag s6ylenebilir.
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4.2. Arastirmanin Hipotezleri

Cinsiyet ve gelir durumu reklamlara yonelik tutumlara ve satin alma davranisina etki
edebilen 6nemli bir degiskendir. Bu baglamda arastirmada, arastirmaya katilanlarin cinsiyet ve
gelir durumlari ile YouTube reklamlarina yonelik tutumlari etkileyen faktorler arasindaki iliski
de analiz edilmistir. YouTube reklamlarina yonelik tutumlarin tiiketicilerin satin alma
davranigini nasil etkiledigini ve bu degiskenler arasindaki iligkileri ortaya koyabilmek amaciyla
ilgili literatiir (Brackett & Carr, 2001; Dehghani, Niaki, Ramezani, & Sali, 2016; Ducoffe,
1996; Wang, Sun, Lei, & Toncar, 2009; Yang, Huang, Yang, & Yang, 2017; Yoldas & Ozaydln,

2017) gergevesinde asagidaki hipotezler olusturulmustur.

Hi: YouTube reklamlarinin eglence boyutu, tiiketicilerin satin alma davranisini dogrudan ve

anlaml bir sekilde etkilemektedir.

H2: YouTube reklamlarinin bilgi vericilik boyutu, tiiketicilerin satin alma davranisin1 dogrudan

ve anlamli bir sekilde etkilemektedir.

Hs: YouTube reklamlarinin gilivenilirlik boyutu, tiiketicilerin satin alma davranisinit dogrudan

ve anlamli bir sekilde etkilemektedir.

Ha. YouTube reklamlarinin rahatsiz edicilik boyutu, tiiketicilerin satin alma davraniginm

dogrudan ve anlamli bir sekilde etkilemektedir.

Hs: Gelir degiskeni ile YouTube reklamlarina yonelik tutumlar1 etkileyen faktorler arasinda

anlamli bir iliski vardir.

He: Cinsiyet degiskeni ile YouTube reklamlarina yonelik tutumlar etkileyen faktorler arasinda

anlamli bir farklilik vardir.
4.3. Bulgular

Aragtirmada verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla
basiklik (kurtosis) ve g¢arpiklik (skewness) katsayilari incelenmistir. Normal dagilim i¢in
basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin -1 ve +1 araliginda olmasi beklenir (Tabachnick & Fidell,
2007). Bu arastirmada elde edilen verilerin basiklik ve g¢arpiklik katsayilarinin -1 ve +1
araliginda oldugu goriilmistiir. (Tablo-1) Boylece veriler normal dagilim gosterdigi igin

degiskenler arasindaki iligkileri tespit etmek amaciyla parametrik analizler kullanilmigtir.
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Tablo-1 Carpiklik ve basikhik degerleri

| N | Carpiklik | Basikhik
Satin Alma Davranis1 546 ,459 -,675
Eglence 546 ,361 -,638
Bilgi vericilik 546 -,555 -,476
Givenilirlik 546 -,040 -,686
Rahatsiz Edicilik 546 -,689 -,559

Tablo-2 Sosyo- demografik ozellikler (n=546)

Say1 | Yiizde
(%)
Cinsiyet Kadin 275 50,4
Erkek 271 49,6
Yas 18-24 233 42,6
25-31 169 31,0
32-38 90 16,5
39 yas ve istii 54 9,9
Gelir 1000 TL alt1 174 31,9
1001-1500 TL 23 4,2
1501-2000 TL 89 16,3
2001-2500 TL 29 53
2501-3000 TL 34 6,2
3001 TL ve Ustu 197 36,1
Egitim [lkokul 4 v
Ortaokul 2 4
Lise 47 8,6
On Lisans 38 7,0
Lisans 311 57,0
Lisansiistii 144 26,4
Giinliik internet 2 Saatten az 44 8,1
Kullanimi 2-4 Saat 159 29,1
5-7 Saat 178 32,6
7 Saatten fazla 165 30,2
Giinliik YouTube 2 Saatten az 365 66,8
Kullanimi 2-4 Saat 146 26,7
5-7 Saat 19 3,5
7 Saatten fazla 16 2,9

Arastirmaya katilan 546 YouTube kullanicisinin % 50,41 kadin, %49,6’s1 erkektir.
%42,6’s1 18-24 yas, %31°1 25-31 yas, %16,5’1 32-38 yas ve %9,9’u 39 yas grubundadir.
Katilimeilarin %36,1°1 3001 TL ve istii, %31,9’u 1000 TL ve alt1, %16,3’1 1501-2000 TL,
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%6,2’s1 2501-3000 TL ve %5,3’4 2001-2500 TL araliginda gelire sahiptir. Arastirmaya
katilanlarin egitim durumu dagilimlarina bakildiginda, %57’si Lisans, %26,4’l lisansiistii,
%8,6’s1 lise, %7’si 6n lisans mezunudur. {lkokul ve ortaokul mezunu katilimeilarin orani ise
%1’in altinda kalarak cok diisiik bir orandadir. Katilimeilarin giinliik internet kullanim
durumlari incelendiginde %32,6°s1 5-7 saat, %30,2’si 7 saatten fazla, %29,1°1 2-4 saat ve %8,1°1
ise 2 saatten az internette vakit gecirdikleri goriilmektedir. Ote yandan katilimcilarin giinliik
YouTube kullanimina bakildiginda, %66,8’1 2 saatten az, %26,7’si 2-4 saat, %3,5’1 5-7 saat ve

%2,9’u 7 saatten fazla YouTube kullanmaktadirlar.

Tablo-3 Faktor analizi sonuclar:

FAKTOR MADDELER Faktor Yapist Cronbach
Satin Alma 1 2 3 4 5 | Alpha
Davranisi M.14YouTube’da reklamlarim ,870 ,909

g6rdiigiim iirlin veya hizmetleri
satin almak isterim.
M.15YouTube’da reklamlarmni ,845
g6rdiigiim iirlin veya hizmetleri
satin alirim.

M.16YouTube’da reklamlarini ,780
g6rdiigiim iirlin veya hizmetleri
arkadaslarima tavsiye ederim.
M.17YouTube’da yaymlanan ,672
reklamlar bende merak
uyandirir.
M.13YouTube’da gordiigiim ,669
reklamlarin icerigine bakarim
Eglence M.4YouTube reklamlari ,840 ,932
eglencelidir.
M.5YouTube reklamlari ,817
zevklidir.
M.7YouTube reklamlari ilgi 717
cekicidir.
M.6YouTube reklamlar: ,673
memnuniyet vericidir.
Bilgi vericilik | M.2YouTube reklamlari, tiriin ,854 ,840
veya hizmetlerle ilgili bilgiler
saglamaktadir

M.3YouTube reklamlari, triin , 769
veya hizmetlerle ilgili glincel
bilgiler sunmaktadir.
M.1YouTube reklamlar1 tirtin , 719
veya hizmet bilgisi i¢in iyi bir
kaynaktir

Giivenilirlik M.9YouTube reklamlari ,848 ,879
glivenilirdir
M.8YouTube reklamlar 745
inandiricidir
M.10YouTube reklamlar1 akla , 739
yatkindir.
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Rahatsiz M.11YouTube reklamlari sinir ,894 ,892
Edicilik bozucudur.

M.12YouTube reklamlar: ,873

rahatsiz edicidir

Ozdeger 3,708 | 3,140 | 2,489 | 2,386 | 1,982

Aciklanan Varyans 21,814 | 18,472 | 14,643 | 14,033 | 11,660

Toplam Aciklanan Varyans 80,622

KMO ,925

Barlett’s Testi 7503,086 (sd. 136; p=,000)

Cronbach Alpha ,884

Aragtirmada verilerin faktdr analizine uygunlugu ve 6rneklem yeterliligi i¢in Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) testi ve Barlett-kiiresellik testi uygulanmistir. Bu arastirmada ortaya ¢ikan
KMO degeri: ,925 oldugundan faktor analizi i¢in 6rneklem yeterliliginin mitkemmel (Durmus,
Yurtkoru, & Cinko, 2013, s. 80) oldugu sdylenebilir. Barlett kiiresellik testi sonug¢larina gore
ise ki kare (sd. 136=7503,086; p<.01) degeri anlamlidir. Cronbch’s Alpha degeri, 884
oldugundan verilerin giivenilirliginin yiiksek derecede oldugu soylenebilir (Akgiil & Cevik,
2005, s. 436). Faktor analizinde faktor yiikii 0.60 kriteri kullanilmistir. Faktor analizinde,
herhangi bir maddenin istenilen faktor agirhigina sahip olmadigi durumlarda maddenin analiz
dis1 birakilmasit gerekir (Durmus, Yurtkoru, & Cinko, 2013, s. 85). Bu arastirmadaki faktor
analizi sonucunda herhangi bir maddenin istenilen faktor agirligr altinda olmadigi icin anket
formundaki higbir madde analizi dis1 birakilmamistir. Boylece faktor analizine anket
formundaki 17 madde ile devam edilmis ve Varimax rotasyonu uygulanmistir. Analiz
sonucunda 17 madde ile 6z degeri 1°den biiyiik olan bes faktor (Satin Alma Davranisi, Eglence,
Bilgi vericilik, Giivenilirlik ve Rahatsiz Edicilik) elde edilmistir. Bu bes faktoriin agikladiklari
toplam varyans %80,622°dir. A¢iklanan varyans oraninin %60’dan az olmamasi beklenir. Kimi
aragtirmacilar ise bu oranin en az %350 olmasi gerektigini ifade etmektedirler (Altunisik,

Coskun, Bayraktaroglu, & Yildirim, 2010, s. 273).

Toplam varyansin %21,814’iinii agiklayan birinci faktor olan “Satin Alma Davranis1”
faktoriiniin Cronbach Alfa katsayis1 0=,909 oldugundan yiiksek derecede giivenilir oldugu
sOylenebilir. Faktorlin 6z degeri (3,708)’dir. ““YouTube’da reklamlarin1 gordiigiim {irlin veya
hizmetleri satin almak isterim” maddesinin faktor yikii (,870)’tir ve en yliksek faktor yiikli
maddedir. En diisiik yiike sahip olan madde ise; “YouTube’da gordiigiim reklamlarin igerigine

bakarim” (,669) maddesidir.

Aragtirmada ikinci faktér “Eglence” olarak tanimlanmistir. Toplam varyansin

%18,472’sinin agiklandig1 eglence faktoriiniin 6z degeri 3,140 ve faktor giivenilirligi ise
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a=,932"dir. Bu oran ile eglence faktorii tiim faktorler arasindaki en yiiksek giivenilirlige sahip
olan faktordiir. “’YouTube reklamlar1 eglencelidir” maddesi (,840) ile en yiiksek faktor yiiklii
maddedir. En diisiik faktor yiikiine sahip olan madde “YouTube reklamlari memnuniyet

vericidir” (,673) maddesidir.

Arastirmada {iglincii faktor olarak tanimlanan “Bilgi vericilik” faktoriiniin toplam
varyansi aciklama oram %14,643 tlir. Bilgi vericilik faktorii toplam varyansin %14,643 {inii
aciklamaktadir. Bilgi vericilik faktoriiniin 6z degeri 2,489, Cronbach Alfa katsayisi ise
a=,840’tir. Buna gore bilgi vericilik faktorii yliksek derecede giivenilirdir. “YouTube
reklamlari, iriin veya hizmetlerle ilgili bilgiler saglamaktadir” maddesinin faktor yiiki
(,854)’tiir ve bu faktordeki en yiiksek faktor yiiklii maddedir. “YouTube reklamlar {iriin veya
hizmet bilgisi i¢in iyi bir kaynaktir” (,719) maddesi bu faktordeki en diisiik yiiklii maddedir.

Arastirmada tanimlanan dordiincii faktor “Giivenilirlik” faktoriidiir ve toplam varyansin
%14,033’iini aciklamaktadir. Faktoriin 6z degeri 2,386 ve giivenilirlik katsayist 0=,879’dur.
Boylece bu faktor yiliksek derecede giivenilirdir. “YouTube reklamlari giivenilirdir”
maddesinin faktor yiikii (,848)’dir ve bu faktordeki en yiiksek yilik degerini alan maddedir. En
diisiik faktor yiikiine sahip olan madde ise “YouTube reklamlar1 akla yatkindir” (,739)
maddesidir.

“Rahatsiz Edicilik” faktorii arastirmada tanimlanan besinci faktordiir. Rahatsiz edicilik
faktorii toplam varyansin 11,660’11 agiklamaktadir. Faktoriin 6z degeri 1,982, giivenilirlik
katsayis1 ise a=,892’dir ve buna gore faktor yiiksek derecede giivenilirdir. “YouTube reklamlar
sinir bozucudur” maddesinin faktor yiikii (,894) iken, “YouTube reklamlari rahatsiz edicidir”

maddesini yiikii (,873) dlir.
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Tablo-4 Faktorlere ait ifadelerin tanimlayici istatistikleri (n=546)

FAKTORLER MADDELER X | S.D | Faktor
Satin Alma Oort.
Davramsi X
S.14YouTube’da reklamlarini gérdiigiim iiriin veya hizmetleri satin 2,06 | ,979
almak isterim.
S.15YouTube’da reklamlarini gérdiigiim iiriin veya hizmetleri satin 1,95 | ,940
alirim. 2,11
S.16YouTube’da reklamlarini gérdiigiim iiriin veya hizmetleri 1,98 | ,993
arkadaslarima tavsiye ederim.
S.17YouTube’da yayinlanan reklamlar bende merak uyandirir. 2,32 | 1,167
S.13YouTube’da gordiigiim reklamlarin igerigine bakarim 2,28 | 1,149
Eglence S.4YouTube reklamlari eglencelidir. 2,33 | 1,109
S.5YouTube reklamlar1 zevklidir. 2,27 | 1,087
S.7YouTube reklamlar ilgi ¢ekicidir. 2,40 | 1,152 | 2,29
S.6YouTube reklamlart memnuniyet vericidir 2,17 | 1,067
Bilgi vericilik | S.2YouTube reklamlari, iirtin veya hizmetlerle ilgili bilgiler 3,18 | 1,181
saglamaktadir
S.3YouTube reklamlari, iiriin veya hizmetlerle ilgili giincel bilgiler 3,38 11,108 | 3,15
sunmaktadir.
S.1YouTube reklamlar1 iiriin veya hizmet bilgisi i¢in iyi bir kaynaktir | 2,89 | 1,219
Giivenilirlik S.9YouTube reklamlar: giivenilirdir 2,49 | 1,028
S.8YouTube reklamlar1 inandiricidir 2,39 | 1,018 2,48
S.10YouTube reklamlari akla yatkindir. 2,58 | 1,052
Rahatsiz S.11YouTube reklamlari sinir bozucudur. 3,85 (1211 | 3,82
Edicilik S.12YouTube reklamlar1 rahatsiz edicidir 3,79 | 1,149

Tablo-4’te faktorlere ait maddelerin tanimlayici istatistiklerine yer verilmektedir. En
yiiksek ortalamaya sahip faktor rahatsiz edicilik faktdriidiir ( X=3,82). Bu sonuca gore
arastirmaya katilanlarin YouTube reklamlarindan rahatsiz olduklar1 sdylenebilir. Ikinci siradaki
onem verilen faktdr ise bilgi vericilik faktoriidiir ( X=3,15). Tablo-4’e gore, en diisiik

ortalamaya sahip olan faktdr satin alma davranis: faktdriidiir ( X=2,11).
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Tablo-5 Faktorler arasi korelasyon analizi

Satin Alma | Eglence | Bilgi vericilik | Giivenilirlik | Rahatsiz
Davranisi Edicilik
Satin Alma r 1 ,680** ,539** ,604** - 465**
Davranisi p ,000 ,000 ,000 ,000
N 546 546 546 546 546
Eglence r 1 ,625** ,638** - 546**
p ,000 ,000 ,000
N 546 546 546 546
Bilgi vericilik r 1 ,598** - 350**
p ,000 ,000
N 546 546 546
Giivenilirlik r 1 -413**
p ,000
N 546 546
Rahatsiz Edicilik r 1
p
N 546
** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamhdir.

Tablo-5te faktorler arasi korelasyon analizi sonuglart goriilmektedir. Tablo 5.’¢ gore
satin alma davranisi faktorii ile eglence (r=,680), bilgi vericilik (r=,539) ve giivenilirlik (r=604)
faktorleri arasinda anlamli (p=,000) pozitif yonde ve orta diizeyde bir iliski bulunmaktadir.
Diger bir ifade ile arastirmaya katilanlarin YouTube reklamlarini eglendirici, bilgilendirici ve
giivenilir buldukg¢a ve bu tutumlar1 olumlu yonde arttik¢a, reklamlarda yer alan {iriin ve hizmete
yonelik satin alma davranisina yonelik tutumlar: da olumlu yonde artabilecegi sdylenebilir.
Satm alma davranisina yonelik en giiclii iliskinin eglence faktdriinde oldugu goriilmektedir. Ote
yandan rahatsiz edicilik faktorii ile satin alma davranisi arasinda ise anlamli ancak negatif

yonde ve diisiik diizeyde bir iligski bulunmaktadir (r=-465; p=,000).

Tiiketicilerin YouTube reklamlarina iliskin tutumlarini belirlemek i¢in kullanilan
Olcekten elde edilen faktorlerin (Eglence, Bilgi vericilik, Giivenilirlik ve Rahatsiz Edicilik)
satin alma davranisina etkisine ve iligkisine yonelik ¢oklu regresyon analizi bulgular1 Tablo-

6’da gosterilmektedir.
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Tablo-6 Coklu regresyon analizi bulgulari

Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken | Standardize Edilmis | t p Standart | VIF
Katsayilar Hata
Beta

Eglence ,402 8,868 | ,000 ,040 | 2,341
Satin Alma Davrams1 | Bilgi vericilik ,106 2,641 | ,008 ,035 | 1,844
Giivenilirlik ,239 5,845 | ,000 ,040 | 1,914
Rahatsiz Edicilik -,109 -3,079 | ,002 ,028 | 1,440

R? ,526

Diizeltilmis R? 522

F Istatistigi 150,050 ; p=,000

Tablo-6’ya bakildiginda olusturulan regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli
oldugu gorilmektedir ( F: 150,050; p=,000). Coklu regresyon analizi sonucu elde edilen
degerler incelendiginde tiim bagimsiz degiskenler icin p degerleri 0,05’ten kii¢iik oldugundan,
YouTube reklamlarina yonelik tutumlarla (Eglence, Bilgi vericilik, Gilivenilirlik ve Rahatsiz
Edicilik) “Satin Alma Davranig1” degiskenini agiklamak istatistiksel olarak anlamlidir. Bunun
yaninda VIF (Varyans Biiyiitme Faktorii) degerlerinin 10°dan kii¢iik olmas1 degiskenler arasi
coklu baglant1 sorunu olmadigina isaret etmektedir (Durmus, Yurtkoru, & Cinko, 2013, s. 156).
Modelin agiklayici giiciinii gdsteren R? degeri =,526 olarak bulunmustur. Diger bir ifade ile
eglence, bilgi vericilik, gilivenilirlik ve rahatsiz edicilik bagimsiz degiskenlerinin bagimli
degisken olan satin alma davranisini %52,6 oraninda ve 0,01 anlamlilik diizeyinde acikladig:
bu arastirmada tespit edilmistir. Ayrica; eglence, bilgi vericilik, giivenilirlik ve rahatsiz edicilik

degiskenleri ile satin alma davranisi arasinda orta diizeyde ve anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Katsayilar tablosu incelendiginde; tiiketicilerin satin alma davranis1 lizerinde en ¢ok
etkiyi saglayan tutumun eglence faktorii oldugu goriilmektedir (B=,402). ikinci diizeyde etkiye
sahip olan faktdr giivenilirliktir (B=,239). Ugiincii diizeyde etkiye sahip olan faktdr ise bilgi
vericilik faktoriidiir (B=,106). Diger yandan rahatsiz edicilik faktorii ile satin alma davranigi
faktorii arasinda etki diizeyi negatif yondedir (B=-,109). Tiim bu sonuglar degerlendirildiginde;
H1, H2, Hz ve Hahipotezleri desteklenmistir.

Tablo-7 Gelir durumu ile faktorler arasindaki korelasyon analizi sonuclar

Satin Alma Eglence | Bilgi vericilik | Giivenilirlik | Rahatsiz

Davranisi Edicilik

Gelir r ,072 ,142** ,030 ,063 - 124**
p ,095 ,001 481 ,141 ,004

N 546 546 546 546 546
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Arastirmaya katilanlarin gelir durumu ile faktorler arasindaki iliski analiz edildiginde
(Tablo-7), gelir ve eglence faktorii arasinda anlamli, pozitif ve diisiik diizeyde bir iliski
goriilmiistiir. Boylece kisilerin gelirleri arttik¢a diisiik diizeyde de olsa YouTube reklamlarini
nispeten daha eglenceli bulduklar1 sdylenebilir. Ote yandan gelir durumu ile rahatsiz edicilik
faktorii arasinda anlamli, negatif ve diisiik diizeyde bir iliski tespit edilmistir. Buna gore,
kisilerin gelirleri arttikga YouTube reklamlarina yonelik rahatsiz edicilik boyutunda nispeten

bir azalma goriilmektedir. Bu sonuca gore Hs hipotezi de desteklenmistir.

Son olarak arastirmaya katilanlarin cinsiyet degiskeni ile YouTube reklamlarina yonelik
tutumlara etki eden faktorler arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini analiz etmek i¢in
Bagimsiz Orneklem T-Testi yapilmistir. Cinsiyet ile YouTube reklamlarina etki eden faktérler
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik goriilmemistir. Bdylece Hs hipotezi

desteklenmemistir.
SONUC VE TARTISMA

Bu calismada, YouTube’da yayinlanan reklamlara yonelik tiiketici tutumlarini etkileyen
faktorlerin satin alma davranigi {izerine olan etkisinin tespiti amag¢lanmistir. Yapilan faktor
analizi sonucunda satin alma davranigina etki eden dort faktor (Eglence, Bilgi Vericilik,
Giivenilirlik ve Rahatsiz edicilik) elde edilmistir. Satin alma davranist da ayr1 bir faktor olarak
ele alinmistir. En yiiksek ortalamaya sahip faktor “Rahatsiz Edicilik’tir. Buna gore aragtirmaya
katilanlarin YouTube reklamlarindan rahatsiz olduklar: sdylenebilir. Bu faktorii sirasiyla, bilgi

vericilik, giivenilirlik ve eglence takip etmektedir.

Bu ¢alismada, arastirmaya katilanlarin YouTube reklamlarini eglendirici, bilgilendirici
ve gilivenilir buldukca ve bu tutumlart olumlu yonde arttikca, reklamlarda yer alan {iriin ve
hizmete yoOnelik satin alma davranigina yonelik tutumlart da olumlu yonde artabilecegi
sOylenebilir. Satin alma davranigina yonelik en giiclii iliskinin eglence faktoriinde oldugu
goriilmektedir. Ote yandan rahatsiz edicilik faktorii ile satin alma davranis arasinda ise negatif
yonde bir iliski bulunmaktadir. Bu sonuca gore, YouTube reklamlarindaki rahatsiz edicilik
azaldikca satin alma davranisina yonelik olumlu tutum artabilecektir. Elde edilen bu sonuglar,
literatiirdeki benzer calismalar (Aziza & Astuti, 2019; Dehghani, Niaki, Ramezani, & Sali,
2016; Haida & Rahim, 2015) ile de desteklenmektedir. Aziza & Astuti (2019), yaptiklar
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aragtirmada YouTube reklamlarinin eglenceli ve bilgilendirici olmasimin reklam degeri
tizerinde olumlu bir etkisi oldugu sonucuna ulagsmigslardir. Baska bir bir ifade ile YouTube
reklamlar1 ne kadar eglenceli ve bilgilendirici olursa reklama verilen verilen deger de o kadar
yiiksek olabilmektedir. Ayni arastirmada reklamdaki rahatsiz ediciligin olumsuz tutumlara
neden olabilecegi vurgulanmaktadir. Deghani ve digerlerinin (2016) yaptigi arastirmada,
eglence, bilgi vericilik, gilivenilirlik ve rahatsiz edicilik faktorlerinin satin alma davranisi
tizerinde dogrudan ve anlamli bir etkisini oldugu goriilmektedir. Haida ve Rahim (2015) ise
gerceklestirmis olduklari aragtirmada, sosyal medya reklamlarinda olumsuz tutumlarin 6niine
gecebilmek i¢in kullanicilart rahatsiz eden uygulamalara yer verilmemesi gerektigini
belirtmislerdir. Boylece reklamlara yonelik olumlu tutumlarin artmasi, markanin farkindaligini
arttirabilecek ve tliketicinin satin alma niyetine de yol agabilecektir. Sonug olarak tiiketicilerde
reklamlara yonelik olumlu bir tutum olustugunda, davranigsal olarak da olumlu bir tutum

sergilenmektedir.

Bu aragtirmada, tiiketicilerin satin alma davranisi iizerinde en cok etkiyi saglayan
tutumun eglence faktorii oldugu sonucuna ulasilmistir. Eglence, bilgi vericilik ve glivenilirlik
faktorleri tiiketicilerin satin alma davranisini olumlu yonde etkiliyorken, rahatsiz edicilik
faktorii ise olumsuz (negatif) yonde etkilemektedir. Elde edilen bu sonuglarin literatiirdeki
benzer ¢alismalarla da (Akkaya, Akyol, & Simsek, 2017; Dehghani, Niaki, Ramezani, & Sali,
2016; Nabila & Achyar, 2019; Yoldas & Ozaydin, 2017) uyumlu oldugu sdylenebilir. Akkaya,
Akyol ve Simsek (2017), bilgi vericilik ve eglence faktorlerinin sosyal medya reklamlarina
yonelik tutumun satin alma davranisini ve satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi sonucuna
yaptiklari aragtirmada ulagsmislardir. Dehghani, Niaki, Ramezani, ve Sali yaptiklar1 aragtirmada
(2016), rahatsi1z edicilik faktoriiniin YouTube reklamlarina yonelik tutumda olumsuz bir etkiye
sahip oldugunu gostermislerdir. Ote yandan aym arastirmada YouTube reklamlarinin
tiiketicilerin satin alma niyeti tizerinde 6nemli etkileri oldugu sonucuna da ulasmiglardir. Nabila
ve Achyar (2019) gergeklestirdikleri arastirmada ise, eglence ve giivenilirlik faktorlerinin satin
alma niyetini olumlu yonde etkiledigini ortaya koymuslardir. Ayrica bu aragtirmada, rahatsiz
edicilik unsurunun YouTube reklamlarina yonelik olumsuz bir tutum oldugu goriilmiistiir. Son
olarak Yoldas ve Ozaydin (2017) iiniversite dgrencilerine yonelik gerceklestirmis olduklari
arastirmada, sosyal medya reklamlarinin bilgilendirme, eglence ve giivenilirlik boyutlarinin

tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi, rahatsiz edicilik boyutunun ise
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olumsuz yonde etkildegini sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayrica eglence boyutunun diger faktorlere

gore tiiketicilerin satin alma niyetinin daha fazla etkilemektedir.

Calismada demografik degiskenlerden cinsiyet ve gelir degiskenleri ile faktorler
arasindaki iliskiler de analiz edilmistir. Arastirmaya katilanlarin cinsiyet durumlari ile YouTube
reklamlarina etki eden faktorler arasinda anlamli bir farklilik goriilmemistir. Gelir ile
reklamlara yonelik tutumlar etkileyen faktorler arasindaki iliski analiz edildiginde kisilerin
gelirleri arttikga diisiik diizeyde de olsa YouTube reklamlarini nispeten daha eglenceli
bulduklar1 sdylenebilir. Ote yandan kisilerin gelirleri arttikga YouTube reklamlarina yoénelik
rahatsiz edicilik tutumu da nispeten azalma gostermektedir. Diger bir ifade ile gelir durumu
arttitkga YouTube reklamlarina yonelik olumlu tutumlar da artabilir. Bu sonu¢ Akar ve Topgu
(2011) ve Koger ve Kogkaya’nin (2016) calismalari ile benzerlik gostermektedir. Akar ve
Topcu’nun (2011) yapmis oldugu arastirmaya gore; tiiketicilerin sosyal medya pazarlamasina
yonelik tutumlarinda aile gelirleri agisindan farkliliklar oldugu goriilmiistiir. Geliri diisiik olan
aileler ile geliri daha yiiksek olan aileler arasinda fark bulunmaktadir. Buna gore tiiketicilerin
gelir seviyeleri yiikseldikge, tiiketicilerin sosyal medya pazarlamasia yonelik tutumlari da
olumlu yonde degismektedir. Diger bir arastirmaya gore ise (Koger & Kockaya, 2016),
tiiketicilerin gelir durumu arttik¢a sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlarinda da olumlu

yonde bir artis meydana gelmektedir.

YouTube’da yayinlanan reklamlarda markalarin eglence ve giivenilirlik unsuruna daha
fazla onem vermeleri ve tiiketiciyi rahatsiz edici unsurlardan kaginmalari gerekmektedir.
YouTube’da yayinlanan videolarin basinda veya ortasinda yayinlanan reklamlardan tiiketiciler
rahatsiz olmaktadir. Markalar tarafindan sosyal medya reklam araci olarak tercih edilen
YouTube’un bu rahatsiz edicilik durumunu gdézden gegirmesi gereklidir. Ote yandan YouTube
reklamlar tiiketiciler tarafindan bilgi kaynagi olarak da goriilmektedir. Boylece bu platform
tizerinden {irlin ve hizmet tamitimlarinin yapilmasi 6nemlidir. YouTube reklamlarinin
tiikketicilerin satin alma davranisina olumlu anlamda etki etmesinin neticesinde markalarin
tiiketici tutumlarint bilmeleri ve reklam igeriklerini buna gore yapmalari reklamlarin etkisini

arttirabilir.

Bu calisma arastirmanin yapildig: tarih ve érneklem ile sinirlidir. Ileriki ¢alismalarda
farkli orneklemlerle benzer sonuglarin elde edilip edilmeyeceginin arastirilmasi literatiire

onemli katkilar saglayacaktir. Ayrica, bu aragtirmada tiiketici tutumlarina etki eden faktorler
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olarak analiz edilen bilgi vericilik, eglence, giivenilirlik, rahatsiz edicilik faktorleri disindaki

baska faktorlerin de ortaya konulmasi ve bunlarin satin alma davranisina etkisi arastirilabilir.

EXTENDED ABSTRACT

As the individuals pay no fee for social media usage, produce content easily, and
transport their consuming habits on social media environments, social media platforms have
turned into an advertising platform for corporations and brands. The main purpose of social
media advertisements is that they focus on publicizing and selling. Through social media
advertisements, brands can produce cost-efficient advertisement content, spread them quickly,
and get access to targeted broad masses. Today, YouTube has a paramount position in social
media advertising. Being the most used media instrument among social media platforms in
Turkey, YouTube achieved to draw advertisers’ attention in terms of brand communication and
marketing owing to the rise of digital platforms, widespread use, and improvement of content

advertisement.

Researches in the literature show that it is important to know consumers’ attitudes
towards advertisements in terms of their behavioral reactions and persuading them. Consumers’
attitudes are important to know to determine the advertisement contents that will be produced.
In literature, although there are some researches on the effect of attitudes towards social media
advertisements on purchasing behavior, there are only a few researches carried out on the role
of factors affecting consumers’ attitudes towards YouTube advertisements on purchasing
behavior. In this sense, it is important to examine how and in what way YouTube

advertisements affect consumers’ purchasing behavior

In this study, it is aimed to find out the effect of the factors influencing consumers’
attitudes towards the advertisements aired on YouTube on purchasing behavior. Using a
convenience sampling method, the data is collected via an online survey in which YouTube
users (N=546, 50,4% female, 49,6% male) living in Turkey attended. The survey form is carried
out using the Google Documents website between the dates 25 July-9 August 2018 and is shared
on social media platforms like Facebook, Twitter, LinkedIn and WhatsApp to collect the data
from the YouTube users. The questionnaire is composed of two sections. In the first section, 17

items include factors affecting the advertisements and purchasing behavior variables. In the
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second section, there are questions that ask the participants’ demographic features (Gender,
Age, Educational Status) and their daily frequency of internet and YouTube usage. As a result
of the data obtained from the survey, frequency analysis, factor analysis, multiple regression
analysis, Pearson’s correlation coefficient analyses, and independent sample T-Test analysis

are carried out and the hypothesizes are tested.

According to the research findings, as long as YouTube advertisements are regarded as
entertaining and credible, in other words, as long as the consumers’ attitudes towards the
advertisements are positive, their purchasing behavior for the product or service in the
advertisement will be positive. The strongest correlation related to purchasing behavior is the
entertainment factor. On the other hand, as long as the consumers’ irritation attitudes towards

YouTube advertisements decrease, their positive attitudes to purchasing behavior may increase.

It is found out that there is a significant effect of four factors (entertainment,
informativeness, credibility, and irritation) that affect the consumers’ attitudes towards
YouTube advertisements on purchasing behavior. Informativeness, entertainment, and
credibility factors positively affect the consumers' purchasing behavior, but the irritation factor
affects the consumers’ purchasing behavior negatively. If which of the factors affects the
consumers’ purchasing behavior most is examined, it is found out that the entertainment factor
affects the purchasing behavior more than the other factors. On the other hand, this research
shows that the credibility and reasonability of the contents of the advertisements may cause the
consumers to watch the advertisements and make positive contribution to the purchasing
behavior at the same time. As a result, when the consumers generate a positive attitude, they
tend to show a positive attitude as a behavior.

In the research, the correlations between gender and income variables are analyzed as
well. There is no statistical significance between the participants’ gender and the factors. When
the consumers’ income level increases, it is found out in the research that they find YouTube
advertisements relatively more entertaining. The brands must give more importance to
entertainment and credibility factors in their YouTube advertisements and avoid irritating the
consumers. The brands, which air their advertisements on YouTube, should know the
consumers’ attitudes and produce their advertisement content about this. These may increase

the effectiveness of their advertisements. This study is limited to its sample and the dates on
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which the research is done. In future studies, studying in a broader sample to find similar results

or not will make great contributions to the literature.
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