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internet reklamlar, diger reklam tiirleri diisiiniildiigiinde kendisine 6zgii cok farkli uygulama bicimleri ile kisa siirede
onemli bir tanitim/pazarlama araci haline gelmistir. Bununla birlikte web kullanicilarricin rutinin bir parcasi gibi goriinse de
yeni ve bircok sorunun oldugu bir alan olarak tanimlanmaktadir. Geleneksel kitle iletisimine gore daha etkili goriinmesine
karsin reklamin dogasina baglanan tiketici tutumu distnildigtnde bu sorunlar geleneksel reklam metotlari ile cogu
zaman 6rtlismektedir. Bu arastirmada dncelikle internet reklamlarinda dile getirilen sorunlar iizerine yapilan tartismalar
incelenmis ve bu tartigmalardan hareketle bir reklam uygulamasi olarak ozellikle video sitelerinde gok karsimiza gikan
“preroll” (video dncesi gosterilen reklam) videolar ve bu videolarin tiiketici tarafindan nasil algilandigi arastiriimistir. Bu
amagla, Youtube Video paylasim sitesi kullanicilarina yonelik bir anket calismasi gerceklestirilmis, kullanicilarin bu
reklamlar hakkindaki distinceleri ve kaginma nedenleri analiz edilmistir. Calisma bulgularina gore, katiimailarin byik
cogunlugu, bu tir reklamlarin sitede cok sik olarak yer aldigini, bunun zaman kaybi oldugunu ve reklamlari izlemek yerine
kacinmayi tercih ettiklerini belirtmislerdir.
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ABSTRACT

Internet advertisements have become an important promotion / marketing tool in a short time with its very different
application forms when other ad types are considered. However, although it appears to be part of the routine for web
users, it is described as a new and problematic area. Although this medium of advertisement seems more effective due
to its characteristics than conventional mass communication, it often coincides with traditional advertising methods in
terms of the problems it deals with due to the nature of advertisements in general and this coincidence affects the way
they are perceived on the consumer side. This study discusses “pre-roll” promotional videos (which appear before any
video content), which are very common as a type of online advertising applied especially by video-sharing sites, with
reference to the problems often expressed about Internet ads, and how these videos are perceived by the consumer. To
this purpose, a survey was conducted with users of YouTube, a video-sharing platform, and user thoughts about Internet
ads were analyzed together with users' reasons for avoiding them. According to the findings of the study, the vast majority
of participants noted that these advertisements appear on the site too often, which causes waste of time, and they prefer
to skip the ads rather than watch them.
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GIRIS
internet, insanlarin izleme, dinleme, okuma ve reklamlan gorebildigi televizyon, radyo, gazete,
dergi ve reklam panolari gibi diger mecralann birlestigi hibrit bir sistem olarak gortilmektedir. Bu yapisi

nedeniyle de geleneksel medyada oldugu gibi bilgi arama ve eglenme amacli kullanilabilmesinin yaninda

bunlari da gliclendiren 6zelliklere sahiptir.

Reklam, tiketicileri belirli bir Grin satin almak gibi belirli bir eylem yapmaya ikna etmek icin
birincil iletisim aracdir. Medyanin gelir modeli ve finansmani buytk 6lctide reklamlara baglidir, ancak
medya icerigini tliketenin bakig agisindan reklamlar, tiiketimiile arasina giren parazitlenme ve rahatsizlik
kaynagidir. Bir medya kanalindaki reklam miktar tiketicinin kabul diizeyini astiginda, reklam karmasasi
ortaya cikar. Bu durumda kitleler, amacli tiiketimlerinin dntinde bir engel olarak algiladiklar reklamlara

karsi olumsuz tutum gelistirme egilimine girerler (Joa, Kim, & Ha, 2018).

Reklamlann izleyici Gzerindeki can sikici etkisinin yazili basina gore televizyon ve radyoda daha
yuksek oldugu tespit edilmistir. Miidahale ve rahatsizlik sonucunda reklama karsi ortaya ¢ikan olumsuz
tutumun reklamdan kaginma davranisina neden olmasi ve ayni zamanda marka iliskili algiy1 da olumsuz
etkilemesi s6z konusudur. Ote yandan geleneksel medyaya gore internet daha hedefe odakli bir ortam
olarak gorilir ve etkilesimi dnemli dlclde tiketici katilimi gerektirir. Bir internet kullanicisi daha
uyarilmis, dikkati daha yiiksek ve daha talepkardir. Bu nedenle de internet reklamlari daha rahatsiz edici

algilanabilir (Goodrich, Schiller, & Galletta, 2015).

Geleneksel mecralarda tuketiciler, reklam ile karsilastiklarinda radyo ve televizyonda kanal
degistirme, basili mecrada ise sayfa cevirme gibi hareketlerle birlikte reklam sirasinda ornegin,
televizyonun sesini kisma ya da izleme ortamini terk etme gibi farkli eylemlerde bulunabilir. Sonucta
farkli kitle iletisim araglarinda reklama karsi farkli tutum ve tepkiler vardir ama ortak baglamda kaginma,
bu tepkilerin altinda yatan giidi olarak karsimiza cikar. Her eylem igin esit ve zit bir tepki oldugu
distincesi uzerinden gelisen tepki teorisi baglaminda, bir kisinin 6zglirligine yonelik bir tehdit
oldugunda, o kisinin buna direng gelistirdigi ve 6zglrligind, kontrolini yeniden saglamak icin tepki

koydugu ileri suirdliir. Benzer sekilde, tiketicilerin ticari mesajlari aktif bir sekilde yorumladiklar ve kendi
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hedeflerine ulasmak igin ikna tehditlerine tepki gosterdikleri gortilmustir (Edwards, Li, & Lee, 2002). Bu

tepki medya tiiketiminde reklamlardan kaginma olarak karsimiza cikar.

Cevrimigi reklamaligin amac, icerik akisini keserek Web kullanicilarinin dikkatini cekmektir. Bu
kesinti ayni zamanda kullanicilarin distnsel silsilesini bozdugu igin genellikle midahaleci olarak kabul
edilir. Bircok calismada vurgulandigi tzere, kullanicilar ¢evrim ici reklamlar rahatsiz edici ve hatta can
sikici olarak algilarlar ve bu nedenle strdirdukleri cevrim ici deneyimden de uzaklasirlar. Banner, ara
gecis reklamlari, pop-uplar gibi cevrimici reklam tdrleri, tiiketicilerin reklamlardan kaginmasina neden
olan tutumlarini giiclendirmektedir. Ayrica reklam muidahaleciliginin marka algisinin éniine gectigi ve

hatta marka imajina negatif etki ettigi de tespit edilmistir (Hegner, Kusse, & Pruyn, 2016).

Buna karsilik internet, tlketici giidileri ve amaclarini da iceren farki unsurlar barindirir.
Tuketiciler cesitli hedefleri yerine getirmek icin internette aktiftir ve bu internet reklamciliginda goz ardi
edilmez. Dolayisiyla da alisveris, eglence, iletisim, sosyallesme gibi amaclariicin cevrimici olan tiketicinin
kontrol ettigi islevleri iceren bir yaklasim ortaya konur. Geleneksel medyada internetin aksine ortalama
izler kitle katiliminin sinirli bir siiresi vardir. internet ise daha yiiksek kullanim icin yeni faaliyetler ortaya
koyar. Reklam verenler, kullanicilani reklamlarini izlemeyi, atlamamayl se¢meye tesvik etmek
istemektedir ve dogal olarak bu sorun, onlar icin cok dnemlidir. internet reklamclligl iizerine yapilan
calismalarin cevrimici reklamcaligin etkinligi, cevrimici reklam mekanizmalari, cevrim ici reklamailikta
yaratic unsurlar, cevrim ici reklamailikta baglamin rold, cevrim ici kisisellestirme ve arama reklamcilig
Uzerine yogunlastig vurgulanirken, bir paradigma olarak, cevrimici reklamahgin hala gelisiminin

baslangic asamasinda oldugu ileri siirllir (Liu-Thompkins, 2019).

internette videonun verini saglamlastirmasina paralel sekilde son villarda bir dijital video
reklamcilik uygulamasi olan pre-roll reklamlarin (videodan once gosterilen video reklam) arttig
gorilmektedir. Arastirmacilar, pre-roll reklamlann etkililiginin bu artisa neden olduguna vurgu
yapmaktadir. Ote yandan bu arastirma pre-roll uygulamalar karsisinda kullanicilarin temel kanaatlerini
incelemeyi amaclamistir. Ozellikle de reklamlara karsi tutum arastirmalarinda siklikla vurgulanan
rahatsizlik ve kaginma hareketinin pre-roll reklamlara karsi nasil gerceklestigi aragtirmanin incelemek
istedigi problemi olusturmaktadir. YouTube, Vimeo ve DailyMotion gibi kiiresel servislerde bu tiir reklam

uygulamalari artik bir standart haline gelmistir. Dinyanin en biiyiik video hizmet saglayicisi konumunda
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olan YouTube'un gelir yapisi televizyona benzer sekilde reklamlara dayanmaktadir. Pre-roll videolarin da
ilk cikis noktasi olan YouTube'un kullanicilan Gzerine yapilan bir anket caligmasi ile veriler toplanmig ve

analiz edilmistir.
INTERNET REKLAMCILIGI

internetin artan kullanimi ve cevrimici cesitli etkinlikler, reklam kampanyalari icin firsatlari ve
tlketicilere yaklagimin yeni yollarini sunmustur. Bilgi edinme, oyun oynama, sosyal etkilesimde bulunma
ya da eglencenin diger farkl tirlerine ulasmak yaninda kullanicilar belirli bir amag icin ¢evrim icidir ve bu
durum onlarin farkl sekillerde reklama maruz kalabilecegi anlamina gelmektedir (Ko, Cho, & Roberts,
2005). Dolayisiyla da reklam verenler, pop-up, pop-under, banner gibi uygulamalarla birlikte arama
motorlari, oyun siteleri, sosyal medya, bloglar ve daha farkl bircok uygulama Gzerinden farkli cevrimici
reklam formatlan ile kullanicilara ulagsmaya calismaktadirlar. Genel olarak, geleneksel ve cevrimigi
reklamlar ayni amaca sahiptir. icerik, yayincilar tarafindan bir kitleyi cekmek icin kullanilir ve yayinailar bu
kitleninilgisini pazarlama kampanyalari icin reklam verenlere satarlar. Radyo ve televizyon reklamlar gibi
formatlar, geleneksel reklamciligin bir parcasidir. Gazete ve dergiler, grafik de iceren metin reklamlarinin
kullanildigi mecralardir. Ote yandan internet dogasi geregi geleneksel kitle iletisim araglarinin 6zelliklerini
icermekte, dolayisiyla da farkli mecralardaki reklam tiplerinin hepsini kullanabilmektedir. Ancak bir basili
reklamda kagit Gzerindeki alan sirkete satilir iken bir banner reklamdan elde edilen gelir reklamdaki

tiklama sayisiyla iligkilidir.

Cevrimici reklamlarin ilk 6rnekleri 1994 yilinda banner reklamlar ile gorilmeye baslanmistir.
Kiiresel erisim potansiyeli, etkilesimli yapisi, birebir hedefleme vyetenegi gibi nedenler, internet
reklamciiginin hizl bir sekilde blyimesine olanak saglamistir. Bu tir reklamlar arama motorlari ve
dizinleri dahil Gclincl taraf web sitelerine yerlestirilen mesajlar olarak tanimlanmaktadir (Ha, 2012).
Evans (2008), web reklamciliginin ilk drneklerinin, arama agi (search advertising), goriintili reklamcilik
(display advertising), web sitelerinde goriinen siniflandiriimig listeler, e-posta tabanli reklamlar gibi farkli
kategorilerde tanimlandigina vurgu yapmistir. Arama agi reklamciligl, Google gibi arama motorlarinda
kullanicr tarafindan saglanan anahtar kelimelere gore bir arama sorgusu yapildiktan sonra goriinen
sonuclarda iicretli olarak yer almaktir. ikinci kategoride yer alan gériintiilii reklamcilik, web sitelerinin

tasarimi sirasinda sayfanin cesitli bolimlerinde grafik, metin ya da video reklamlari kabul etmek tzere
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alanlar birakan web vayinclaninin sagladiklan bu alanlara bagli olarak goriinen reklamlardir. Ugiincii
olarak, Web sitelerinde gériinen siniflandinimis listeler, web sitesinin icerigiyle iligkili olabilmekte veya
olmayabilmektedir. Bu reklamcilik tird, arama ag reklamalgina benzemektedir. Son olarak, e-posta
tabanli reklamlar ise bannerlar, butonlar vb. dahil olmak UGzere bilgilendirici ve tanitim amacl

kullanilabilmektedir (Evans, 2008).

Cevrimici reklam mekanizmalarinin ortaya ¢ikmasi ile bu uygulamalarnn basarisini sorgulayan
calismalar da giderek artmistir. Ozellikle ilk zamanlarinda istenen etkinin yakalanamadigina dair negatif
yorumlar ve bulgular olmasina karsin, internetin yayiimasi ve artan kullanimi, cevrimici reklamciligin daha
fazla onem kazanmasina ve sektorde daha aktif kullaniimasina neden olmustur (Taylor, 2009; Liu-
Thompkins, 2019). Diger yandan, internet reklamciligr aktif olarak stirekli bir gelisim ve yeniden deneme
halindedir. ilk ¢iktigi zamanlardan itibaren kullanicilar tarafindan yogun elestiriye maruz kalan banner
reklamlarin azalan tiklama oranlari ve web sitelerinin reklamcilik is modellerine iliskin artan sipheler,
banner reklamlarin otesinde yeni uygulamalarin denenmesi sonucunu getirmistir. Reklam verenler,
alternatif yollar bulmak icin cabalarken, zengin medya bicimleri hizla internet reklamcliginin

karmasikliginda yeni standartlar olusturmustur (Edwards, Li, & Lee, 2002).

internet reklamciligi ve Web reklamailig) terimleri, sponsorlar tarafindan édenen, izleyiciler igin
tasarlanmis, dijital medya araciligiyla sunulan genis bir icerik yelpazesini icermektedir (Tanyel, Stuart, &
Griffin, 2013). Tanimda ver alan dijital medya, bilgileri dijital formatlarda yayan elektronik medyayi ifade
etmektedir. Bu, bilgisayarlar, cep telefonlari, akilli telefonlar veya dijital dig mekan panolan gibi farkl
dijital cihazlar araciligyla kullanilabilen ortamlari icermektedir. internet, dijital pazarlamanin 6nde gelen
platformlarindan biridir. Dijital pazarlama, dijital dagiuim kanallarini kullanarak driin ve hizmetlerin
tanrimini yapan uygulamadir. Dijital pazarlama, e-pazarlama olarak da adlandiriimakta ve musterilere
pazarlama mesajlar veren dijital veya cevrimici reklamlari icermektedir. Ozetle dijital reklamcilik,

interneti pazarlama mesajlarn vermek icin acik bir sekilde kullanan bir tanitim seklidir (Smith, 2011).

Yeni iletisim teknolojileri, reklam verenlerin ve medya sirketlerinin reklam gdsterim metotlarinin
artmasina olanak tanimaktadir. Ornegin pop up ya da preroll reklam formatlarinda konum ve demografik
ozelliklere gore ozellestirme yapilabilmekte, hangi web sayfasinda, hangi zaman araliginda ve sayfaya
nasll yerlestirilecegi onceden belirlenebilmektedir. Google AdSense, tek tek web sayfalarinin icerigine
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bakmakta ve bu icerikle ilgili reklamlar sunmaktadir. Bu nedenle cevrimici reklamlar, web sayfasini
goruntlleyenlere, sosyoekonomik ozellikleri ve hatta onlann tiklama davranisi ile ne tir drtinler satin
almayi diisiindiigiinii temel alarak reklam énerileri sunmaktadir. internet kullanicilar, istedikleri zaman
ve ihtivac duyduklari seyleri interaktif bir sekilde secebilmektedirler. Ote yandan kullanicilarin dikkati,
cevrimici icerige erisim kolayligl ve bol cesitlilik karsisinda parcalanmaktadir (Ha & McCann, 2008).
Sonucta bugtin internet reklamciligl, hedefli ve animasyonlu afisler, viral pazarlama, akisl medya, zengin
medya, sosyal ag siteleri, arama motoru pazarlamasi, Ucretli arama, bloglar, video oyunlarindaki
reklamlar, podcast'ler, sosyal aglar, YouTube gibi cok cesitli uygulamalar tGzerinden hareket etmektedir

(Tanyel, Stuart, & Griffin, 2013).
GELENEKSELDEN DiJiTALE VIDEO REKLAMCILIGI

1941'deilk TV reklaminin yayinlanmasindan bu yana, televizyon en 6nemli reklam mecralarindan
biri olmustur. Ote yandan geleneksel televizyon reklamciligl iizerine yapilan tartisamalarda, izleyicinin
karmasiklik seviyesi, hayli parcalanmis izler kitle sorunu, reklam atlama cihazlarinin benimsenmesi ve
talep lizerine video hizmetlerinin sunulmasi ile televizyon reklamlarinin izleyici tzerindeki etkisinin
olumsuz yénde etkilendigi iddia edilmektedir (Davit Davtyan, 2017, s. 160-163). insanlarin reklama kars
tutumlarini 6lcen kimi calismalarsa radyo ve televizyon reklamlarindan daha fazla kaginma eyleminin
oldugunu hatta televizyon reklamlarina karsi tutumun diger kitle iletisim araglarina gore daha olumsuz
oldugunu gostermektedir. Bu tir arastirmalarda ortaya konan bulgulara gore TV reklamlari izleyiciler
tarafindan vararsiz ve mudahaleci olarak algilanmakta bu nedenle de ¢ogu insan bir reklam arasinda
kanali degistirme, mekani terk etme ya da reklamlar arasinda zap yapma egilimindedir (Shavitt, \Vargas,
& Lowrey, 2004, s. 1014) (Fransen, Verlegh, & Smit, 2015, s. 8-13) (Williams, Petrosky , Hernandez, &

Page, Jr, 211, s. 4-5).

Reklamverenlerin artik dijital reklamciliga televizyon reklamcalligindan daha fazla harcama yaptig
ve dijital video reklamciligin hizla biytyen bir dijital bicim olduguna vurgu yapilir. Bu aslinda videonun
televizyonun tekelinden farkli dagitim kanallarina dismesiyle de iliskilidir. Dolayisiyla bugiin video igin
en biiyiik dagitim kanali internet olarak karsimiza ¢ikmaktadir. 1990'll yillarin ortalarindan itibaren
internet iizerinde cevrim ici videolarin ilk érnekleri kendisini géstermis ve bu tiir videolar yine tanitim

amach yetiskin icerigi Ureten sirketler tarafindan kullaniimistir. Ancak asil sicrama 2005 vyilinda hizmete
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giren YouTube video icerik paylasim platformu ile yasanmistir. Kullanicilara biyik boyutlarda video
dosyasi yukleyebilme imkani veren YouTube, bu yiiklenen videolarin linklerinin paylagimi ve ve yine

tarayici iizerinden izlenmesine olanak saglamistir (Ozel, 2015, s. 291) .

Cevrim ici videonun Internet iizerinde giderek artan etkisi ile cevrim ici video cesitliligini
dolayisiyla da izleme bigimlerinde ve deneyimlerinde degisimleri beraberinde getirmistir. IPTV, OTT
servisleri ve bircok video kiitiiphanesi internet kullanicilaninin giiniimiizde aktif olarak video icerigi
tiikettigi ortamlardir (Ozel, 2020) (Ozel & Durmaz, 2021). Sonucta televizyon vayincligi veni bir
jenerasyona dondsmudstur. Bir noktada siki bir sekilde kisitlayici lisanslar ve diger kurallar ile kontrol
edilen sinirlr hava yayinindan agik internet ortamina gecis videonun merkezisizlestiriimesi anlamina gelir.
Boyle bir donusum icinde TV yiksek ¢ozundrllkld, surtkleyici, katihmai, kisisellestirilmis sosyal, dinya
caginda bir deneyim olarak karsimiza cikar. Artik televizyon sadece planlanmig bir program akisinin
otesinde cesitili ekranlar Gzerinden farkli zaman araliklarinda talebe bagli, etkilesimli ve paylasimli bir
yaplya isaret etmektedir. Cevrim ici video kullaniminin yikselisi pasif izler kitleden aktif, icerik treten ve

icerik paylasan izler kitleye kaymayi yaratmistir (Ozel, 2015, s. 295-301).

Video izlerken karsilasilan reklamlar genelde video iceriginin dncesinden, ortasindan veya
sonundan itibaren bulundugu yere gore degisen yayin ici reklamlar olarak bilinmektedir. Bununla birlikte
video reklamlar, farkli formlarda internetteki video akislar icinde gormeye alistigimiz uygulamalardir. Bu
uygulamalar IAB tarafindan iki ana kategori altinda tanimlanmaktadir (IAB, 2017, s. 17). Akis ici video
reklamlar (in-stream), tiiketicinin talep ettigi akisli video iceriginden énce (pre-roll), sirasinda (mid-roll)
veya sonrasinda (post-roll) oynatilir. Akis ici video reklamlar, genellikle yayincinin sundugu video
iceriginden para kazanmak icin kullanilan akigl video baglaminda gorintlenir ve kisa veya uzun streli
bir video iginde oynatilabilir. Akis disi video reklamlar, akisin disinda gosterilir. Akis ici ve akis disi video
reklamlar arasindaki temel fark, akig disi video reklamlarin bir video deneyimi sunmak icin standart
goriintiili reklam birimlerin (izerinden calismasidir. Ornegin bir haber sitesini ziyaret eden kullanici bir
haberi okurken video reklam sessiz ve otomatik bir sekilde sayfada oynar. Akis disi video reklamlar,
sayfanin ana odagl olmadig gibi genellikle de dne cikan bir video oynaticidan karsimiza ¢ikmaz. Kullanici
bir videoyu izleme amaciyla sayfayi ziyaret etmemistir ve dolayisiyla bu deneyim akis ici video reklam

kadar aktif degildir (IAB, 2017).
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Bir baska tanima gore dijital video reklamlar, cevrimigi video teknolgjisinin aracilik ettigi
reklamlar olarak tanimlanir ve yayin ici video, gortntili video, mobil video ve sosyal video tirlerinde
karsimiza ¢ikar. Bu noktada dijital televizyon reklamlar (6rnegin Hulu veya diger djital televizyon
uygulamalarinda gosterilen reklamlar), cevrim ici platformlar aracihgyla goriintilenemeyen reklamlar
(djital reklam panolari gibi) bu tanim icine dahil edilmez. Tipik olarak dijital video reklamlar, bir web
sitesine veya bir mobil uygulamaya gomiill video iceriginden once, arada veya sonrasinda ¢alisan, cok az
bilginin sunuldugu kisa (5-15 s) canli mesajlardan olusur. Diger dijital ve ¢evrimici reklamcilik bigimleriyle
karsilastinldiginda, bu reklamlar genellikle izleyicilere dayatilir ve izleyicinin dikkatini ¢ekmek igin

cevredeki icerikle rekabet icinde olmaz (Stewart, ve digerleri, 2019, s. 2452)

Ote yandan cevrimici video reklamlara kiyasla televizyon reklamlarinin izlenme siirelerinin tespiti
daha az bir kesinlik tagimaktadir. Bir reklam sirasinda televizyon kanalini degistirmek o programin
yeniden baslamasinin kagiriimasi anlamina gelebilecegi icin izleyicinin bir anlamda “dikkatli” bir pasiflik

durumuna ge¢mis olabilecegine vurgu yapilir (Bellman, Beal, Wooley, & Varan, 2020, s. 105) .

YouTube dahil bircok internet platformu, reklam vermek icin édeme yapan reklamcilar ve
reklamlar dahil icerigi licretsiz olarak tiiketen tlketicilerden olusan bir ekonomik modelle karakterize
olmustur. Diger taraftan Netflix'in ortaya koydugu Ucretli abonelik modeline dayal ve reklamsiz icerik
hizmeti, pazarda rekabet icinde olan bircok hizmet saglayic tarafindan da benimsenmistir. Bu YouTube
gibi reklam gelirine dayali hizmet saglayacilarin da aboneler igin cevrimdisi depolama ve sinirsiz mizik
dinleme gibi avantajlar sunan Gcretli premium hizmetler sunmasinin yolunu acmistir (Shon, Shin, Hwang,
& Lee, 2021, s. 1-2). Ote yandan YouTube, iki tiirde reklam kullanmaktadir. Bunlardan biri dijital video
reklamlardir ve kullanicinin izledigi videonun basi ortasi ya da sonunda devreye girer. Bir diger ise izleme
penceresinin alt kisminda goriinen ve izleyicinin isterse kapatabilecegi, kiicliltebilecegi metin temelli

reklamlardir.

Geleneksel televizyon reklamlan ve cevrimici video reklamlan benzer duyu sistemlerini
hedeflese de farkli yapilar nedeniyle farkli etkileri vardir. Cevrimici reklamlar, kullanicilarin video icerigini
izlemesini ve hatta paylagmasini saglayan cevrimici video sistemleri araciligiyla iletilir. Reklam yerlesimi
de istege gore degisiklik gosterir. internette yayinlanan videolarda ileri sarma 6zelligi olmasina karsin bu

tdr reklamlarda bu onlenir. Akis ici video reklamlarin belirleyici 6zelligi kullanicilarin bunlari gérmezden
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gelme zorlugudur. Aslinda bu tir reklamlar ¢evrim ici izleme deneyimini kesintiye ugratarak dikkat
cekmek icin tasarlanmistir (Li & Lo, 2015). Reklam verenler, tiiketicilerin reklamlarini fark etmelerini
saglamak icin her zaman yeni stratejiler denemektedirler. Cevrimici medya, cevrimdisi medyadan daha
etkilesimli ve dikkat cekicidir. insanlar internette gezinirken, televizyon ve radyonun aksine, ilgilerini
bilgisayar ekranina vermek zorundadir. Buna karsin bir televizyon izleyicisi ya da radyo dinleyicisi ses ve
gortntlyu arka plan guriltist olarak degerlendirebilir. Buna ek olarak, izleyiciler cevrimici video
akislarindaki reklamlara rahatsiz edici bir sekilde maruz kalmaktadirlar. Bu maruz birakma bicimi, video
izleme eylemini kesintiye ugrattigi icin kolayca biligsel olarak da cnlenemez. Sonucta duyusal alimlama
ile (gozler ve kulaklar) cevrimici video reklamlar, tlketicilerden daha fazla ilgi gormektedir clinkd
mesajlara daha sik ve giicll bir sekilde maruz kalinmaktadir (Li & Lo, 2015). Bu ylizden reklam verenler,
video akislarinda, videolarin hemen basinda, basladiktan birkag saniye sonra aktif hale gelen pop-up ve
diger formlarda reklamlar ile kullaniciya ulasmaya calisirlar. Ote yandan, video akisina gémiilen ve yapi
itibariyle televizyon reklamlarini andiran video reklamlar son yillarda tercih edilen bir reklam verme

metodu olmustur.
BiR REKLAM SEKLi: PREROLL REKLAMLAR

Kullanicillanin internette video iceriklerini tiiketirken sikca karsilastiklari bir reklam tirt olan
videodan once gosterilen (pre-roll) reklamlar, izlenecek videodan hemen oOnce gosterilen reklam
icerikleridir. Campell ve arkadaslari (2017) videodan dnce gosterilen reklamlar, izleyicilere kisa bir
zorunlu segmenti goruntiledikten sonra atlama segenegi sunan gevrimici video reklamcilik bicimi olarak
tanimlamaktadirlar. Ote yandan videodan once gosterilen reklamlarin diger cevrimici reklamcilik
bicimlerinden farkli oldugu, clinkl izleyicinin tam olarak hedefledigi icerigi izlemeyi bekledigi sirada
oynatildigl vurgulanmaktadir. Aslinda akis ici video reklamlari, reklam yerlesim secenekleri sayesinde,
reklam verenin kullanicilarin izlemelerini tam olarak kontrol edebilmesini saglamasi ile diger reklam
tiplerinden daha farkli gériilmektedir. Bu, banner reklamlar gibi, diger internet tabanl reklamlarda
basariimasi zor olan bir 6zelliktir. Pop-up reklamlarla karsilastirldiginda, yayin ici video reklamlar,
genellikle daha uzun sure dayanir. Videodan once gosterilen reklamlar, Youtube, Dailymotion gibi video

akis hizmeti sunan internet sitelerini kullanan tiiketicilere yaklasmanin bir yolu olarak ortaya cikmistir.
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Diger reklam uygulamalar kolayca goz ardi edilebilir ya da 6nlenebilirken videodan once gosterilen

reklamlar, televizyonda izleyicinin kagtig reklam aralarina bir alternatif haline gelmistir.

Videodan once gosterilen reklamlarin televizyon reklamlarn ile ulagmanin gittikce gliclestigi geng
yetiskin ve genc izleyicilere alternatif bir erisim yolu oldugu disuntlmektedir. Medialink adli sirketin
kurucusu ve CEO’su Michael Kassan (2020), glinimUzde insanlarin satin almadan once triinleri aramak
ve arastirmak icin ¢ok daha fazla zaman harcadiklarina dikkat ¢cekmektedir. Bu stirecte kullanicilarin,
cevrimici video izlerken bulduklar bilgi ve incelemelere glivendiklerinin altini ¢cizen Kassan, arastirmalarin
da videonun satin alma yolunda dnemli bir arag olduguna dair gliclu veriler ortaya koydugunu, drnegin

YouTube izleyicilerinin %70’inin bir markayi YouTube'da gordukleri icin satin aldiklarini belirtmistir.

Aslinda ozellikle Google tarafinda 2018, video reklamlar icin bir donim noktasi olarak
vurgulanmaktadir. 2018 yilinda markalar, farkindalktan dogrudan yanita kadar her seyi yonlendirmek
adina video reklamciligini aktif olarak kullanmay tercih etmistir. Her ne kadar video her zaman reklam
vermenin guclu bir yolu gibi gorintyor olsa da yakin bir zamana kadar bu gtic kitle erisimi, marka bilinirligi
ve Uzerine dusinmeyi saglamakla sinirlh kalmistir. Pazarlamacilar, reklam Uzerinden saglanan
hareketliligi tiklama, kayit, satis, e-posta ve web arama gibi kanallar zerinden yakalamay tercih
etmistir. Ote yandan, YouTube tarafindan yapilan kullanici deneyimi arastirmasi, tiiketici davranisinin,
disintlenin aksine daha aktif bir stire¢ oldugu, insanlarin pasif bir izleme deneyiminden daha cok
etkilesimli bir stireci tercih ettiklerini gostermistir. Dolayisiyla bu video reklam yaklagsiminda degisimleri
beraberinde getirmistir. Oncesinde dogrudan vanit hedeflerine gére eyleme gecirilebilir, optimize
edilebilir veya olculebilir olmayan video reklamlar Ulzerinde artik daha etkilesimli bir stirecten

bahsedilmektedir (Haller, 2018).

Youtube, izleyici tarafindan segilen video baslamadan once gosterilen reklamlari en ¢ok kullanan
ve kullanicr tiketim hedefini en ¢ok engelleyen platform olarak, videodan dnce gosterilen reklamlarin
kullanimi baglaminda essiz olarak kabul edilir (Joa, Kim, & Ha, 2018). Google, 2007 yilinda, icerik
olusturucularinin, videolarin tzerine yerlestirilmis yar saydam banner reklamlar da dahil olmak Gzere
YouTube sayfalarinda reklam sunmalarina olanak taniyan AdSense teknolgjilerini YouTube platformuna
tanitti. 2008 yilinda Google'in DoubleClick'i satin almasi, YouTube platformuna programli (otomatik)

reklam satin almayr mimkin kildi. Bu teknolojiler bir araya geldiginde, YouTube olduk¢a kazanch bir
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reklam sahasi haline geldi (Cunningham, Craig, & Silver, 2016). Ucretsiz televizyon yayincliginin
maliyetleri, reklam verenler tarafindan karsilanir. Bu nedenle televizyon istasyonlarn, izleyicilerin dikkatini
cekebilecek programlar satin alir ve yayinlar, amag izleyici dikkatini reklam verenlere satabilmektir. Bir
izleyicinin program tiketimi icin odedigi gercek fiyat, program sirasinda reklam verenlere tahsis edilen
suredir. Yayinlanan reklamlarin izleyenler ile ilgi diizeyi yiksek oldugunda, ilgi cekici oldugunda ve
tiketim maliyeti yiiksek olmadiginda bircok izleyici reklamlardan hoslaniyor gibi goriintr (Wilbur, 2008).
YouTube da kullanicilarina sagladigi hizmetin maliyetini video reklamlar tzerinden karsilamaktadir.
Bununla birlikte giderek genisleyen ve farklilasan icerikler ve hedefler dogrultusunda YouTube, medya
sirketleri ile ortakliklar kurma yoluna gitmis beraberinde profesyonel icerikler de yiikselise gegmistir. Bu,

bir anlama YouTube'un TV'yi taklit etmesi olarak tanimlanir (Cunningham, Craig, & Silver, 2016).

Ote yandan cevrimici video reklamciliginda pazar liderligine ragmen, YouTube, cevrimici /
etkilesimli reklamlarin aslinda reklam verenler icin daha iyi sonuclar Urettigine dair kanitlar sunmaya
zorlanmistir. Bu nedenle de sirket, videodan once gosterilen reklam bicimini daha fazla benimsemistir.
YouTube iceriginin cogunlugu kisa videolardan olustugundan videonun ortasinda gosterilen
reklamlardan ziyade videodan dnce gosterilen reklamlar ile dikkat cekmek daha kolaydir. Boylece videoyu

izlemeyi tercih eden kitlenin tamamina yakini reklama maruz kalacaktir (Joa, Kim, & Ha, 2018).
PREROLL REKLAMLAR VE REKLAMDAN KACINMA SURE(;LERi

Reklamlar, tiketici davraniglanini ve/veya tutumlarini etkilemek icin basariyla kullaniimaktadir.
Belirli bir Grinle ilgili olarak tiketicilerin tutum, inang ve farkindaligini etkilemek icin marka veya sirket
bilgileri pazarlama araci olarak kullanilir. Geleneksel reklamcilikta kampanyalar kullanicilarin kaginma ve
irrite olma algisindan uzak durmaya calisir. Rahatsizlik verme reklamailikta olumsuz algilarin en yaygini
olarak bilinmektedir. Temelde rahatsizlik verme, Urtnln ya da hizmetin mahiyetinden &teye reklam
icerigi ile iliskilendirilir. Kullanicilar istenmeyen, nahos, asin reklamlarn "reklam karmasasi" olarak
algiladiklar zaman bir bittin olarak reklamlara karsi olumsuz bir tutum olustururlar ve onlari izlemekten
kacinirlar (Joa, Kim, & Ha, 2018). Ote yandan reklamciligin bu davranisi g6z ardi etme egiliminde olduguna
da vurgu vapilir. Uzaktan kumanda ile kanal degistirme(zapping), reklam kusaginda cevre ya da diger
medvalar ile ilgilenme (flipping), odadan ayrilma (fiziksel zaplama), televizyonu sessize alma vya da

kapatma bu davranis dbeginde karsimiza cikar (Wilbur, 2008).
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Giiniimiiz medyas! ise, internetin etrafinda sekillenmektedir. icerik (izerinde gelismis kullanici
kontrold, daha aktif ve kendi kendine medya tiketiminin yayginlagmasi, tiiketicilerin dikkatini cekmek
icin reklam verenler arasinda daha gliclu bir rekabete neden olmustur. Ancak reklam verenler bu rekabet
icinde icerik tlketim deneyimlerine mudahaleden ve dolayisiyla tiiketicinin olumsuz tutumlarindan

kaginmak durumundadir.

izleyicinin internet iizerinden izleme ile televizyondan izleme eylemi sirasinda reklamlar
tarafindan aktivitenin kesilmesi kargisinda duydugu his farkli olabilir. Bu ekseriyetle izleme amaci ya da
yiiksek motivasyon gibi faktorler ile iliskilendirilir. insanlar interneti geleneksel medyaya gore daha
amacli kullanma egilimindedir. internette reklamdan kaginma, reklamin bir kaynaga erisme veya video
icerigini izleme gibi belirli eylemlere mani oldugu geciktirdigi durumlarda ortaya cikar. Bu durumda
gorsele tiklama ya da kopriye tiklama gibi arzu edilen eylemler gerceklesmeyecegi icin de reklam tiklama

oranlari dislk kalabilir (Joa, Kim, & Ha, 2018).

Ote yandan video reklamlarin algilanan miidahaleciligi hakkinda daha 6nce yapilan arastirmalar
televizyon reklamlarina odaklanmistir. izleyicilerin reklamlardan kaginmalarina neden olan dort temel
motivasyon oldugunu ileri stiren Wilbur (2008)'a gore bunlardan ilki, mevcut reklam yayinindan daha
ilging bir secenek (ornegin biri ile konusma ya da farkl kanallarda farkl icerik) oldugunda yani izleme
eylemleri ikame edilebilir oldugunda reklamlardan kacinilmasidir. ikincisi, izleyenlerin gérsel veya yaratici
bir sekilde ilgi cekemeyen reklamlardan kacinma egilimleridir. Uciinciisii izleyiciler "yipranmis" yani
gecmiste bircok defa gordikleri reklamlardan kaginirlar. Dordincisu izleyiciler reklami yapilan trinin
hedef kitlesi olmadiklar takdirde o reklamdan kaginirlar. Bagka arastirmalardan ortaya ¢ikan ve medya
yoneticileri icin 6nemli bir bulgu ise, reytingleri yliksek bir kanalin reklam sirelerini %10 disirmesinin
izler kitle kazancini yaklasik %25 artirdigidir. Bu noktada TV yoneticileri ve yayin planlamacilari izler kitleyi
elde tutabilmek adina reklamlarin sayisi ve suresi icin potansiyel olarak optimal stratejiler gelistirir

(Goodrich, Schiller, & Galletta, 2015).

Bircok calisma, televizyon reklam kusaklarinda izleyicilerin kanall degistirdigine vurgu yapar. Ote
yandan asenkron izleme eyleminde (drnegin onceden kaydedilmis bir yayinin izlenmesi) reklamlar hizli
bir sekilde ileri sarilir (zipping). Bununla birlikte 10 reklamdan 9'unun kaginmaya maruz kaldigi ancak bu

kacinmanin reklam icerigi ile iliskili olmadigl da tespit edilmistir. Sonucta reklamlarin izleyiciyi kontrol
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etmekten uzak oldugu siklikla vurgulanir. Bu videodan once gosterilen reklamlarda (pre-roll) da
olabilecek bir davranis seklidir. internet, cevrim disi bir ortamdan daha giicli bir kontrol ve 6zgiirliik
duygusu saglayan, tuketicilerin onu kullanirken hedef odakli olmasina neden olan bir ortamdir. Videodan
once gosterilen reklamin, yogun dizeyde rahatsizlik yaratarak, cevrim ici ortama has bir eylem olan
reklamdan kaginma davranisini gliclendirmesi beklenir. Sanal direni (reactance), cevrimigi olarak hedefe
yonelik bir durum tarafindan tetiklenen reklamlara karsi artan hassasiyeti agiklamak icin kullanilir. Sanal
direni (reactance), algilanan bir 6zgrlik kaybi ve onu geri almaya eslik eden bir odaklanma ile ortaya
ctkan motivasyonel bir durumu ifade eder (Campbell, Thompson, Grimm, & Robson, 2017). Sonucta
tlketicilerin dikkatlerini dagitan, rahatsiz eden, zorlayan veya calismalarina midahale eden mesajlar
sevmedikleri bilinmektedir. Ornegin pop-up reklamlar iizerine yapilan arastirmalarda cevrimici faaliyette
bulunan tiketicilerin eylemlerini kesintiye ugratmasi nedeniyle bu reklam tipi midahaleci olarak algilanir.
Smith'e (2011) gore, insanlar cevrimigi bir gorevden koptuklarinda, ek bilgileri islemek icin zihinsel caba
harcama ihtiyacina olumsuz tepki verir. Kesinti ayrica alinan ve anlasilan bilgi miktanni sinirlandirarak
kisinin dikkatini de engeller. Bazi arastirmalar, pop-up reklamlarin yiksek dizeyde reklam algisi,
hatirlama ve satin alma niyeti olusturabilecegini one sirerken, diger arastirmalar tiketicilerin pop-up
reklamlardan rahatsiz olduklarini ve boylece cevrimici reklamlardan hep birlikte kactiklarini gdstermistir.
Hatta cevrimici reklamin bu olumsuz algisi, reklami yapilan markanin marka degeri tizerinde olumsuz bir

etkiye sahip olabilir (Smith, 2011).

Campell ve arkadaslarina gore (2017), videodan once gosterilen reklamlarin tiketicilere
gosterilme bicimi onlar benzersiz kilar ve diger cevrim ici reklamalik bicimlerinden farkli kendine 6zgi
istenmeyen durumlar olusturur. Bu reklamlar tlketicilerin tercih ettikleri icerigi izlemeyi bekledikleri
yerde oynatilir. Ancak o sirada izleyici arama hedefi ile ortisen icerigi izlemeye dikkat vermistir ve bunun
yerine videodan once gosterilen reklam ile karsilasir. Reklam videosunu ge¢mek icin de izleyicinin en az
birkac saniye bu reklami izlemeye zorlanmasi s6z konusudur. Videodan once gosterilen reklamlarin
neden oldugu etkin engelleme ve zorunlu gecikme, diger ¢evrimici reklam formlarina kiyasla daha biyik
bir midahaleci olma ve buna bagl rahatsizlik hissi yaratacaktir. Boylesi bir zorlama sadece izleyici
rahatsizhgini artirmakla kalmaz ayni zamanda son derece gudilenmis bir eyleme ayrilan dikkatin

bolinmesi nedeniyle dikkat cekme taktiklerinin de geri tepmesine neden olabilir (Campbell, Thompson,
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Grimm, & Robson, 2017). Kisisel bilgisayar (PC) ortaminda, tiiketicilerin video reklamlar oynatilirken diger
icerikleri tiuketmeleri mumkindir. Bununla birlikte, mobil ortamda tuketiciler, video reklamlar
sunulurken diger igerikleri tuketemezler, bu nedenle tiketicilerin ugradigl rahatsizlik, PC
ortamindakinden daha fazladir. Sonug olarak tiiketiciler, internet'ten kolayca indirilebilen Adblock Plus
gibi reklam engelleme programlarini kullanarak reklamlarin yasattigl rahatsizligi azaltmak icin caba sarf
eder. Arastirmalara gore internet platformu ortaminda reklam fazlaligi oldukca ciddidir, sorunlar devam
etmektedir ve tiiketiciler reklam engelleme hizmetlerini tereddiit etmeden kullanmaktadir (Shon, Shin,

Hwang, & Lee, 2021).

Tidm bu olumsuz yaklasimlar ve endigelere karsin akis ici video reklamcilig giderek yayginlasmig
ve baskin ekleme noktasi olarak videodan énce gosterilen reklam tercih edilmistir. Ote yandan asil
videodan dnce gosterilen bu reklamlarin atlanmasi igin secenek verilip verilmemesi tamamen inisiyatiftir
(Goodrich, Schiller, & Galletta, 2015). Kullanicinin reklami atlamasina izin vererek kontrol hissini geri
kazandiran 6zelliklerin cevrim ici reklamlarin yarattigi mtidahaleciligi azalttig) tespit edilmistir. YouTube
da, izlenmek istenen icerikten 6nce yayinladigl reklam videosunun neden olabilecegi dfke ve rahatsizlig
en aza indirgemek amaciyla 2010 yilinda "atlanabilir" video reklamini tanitmistir. Bu etkilesimli reklam
videolar, sabit ve tam uzunlukta gosterilen reklam videolarinin yerini almistir ve bazi calismalar
atlanabilir reklamlarin kullanici memnuniyetini, motivasyonunu ve bagliligini artirdigini ve boylece
olumsuz reklam algilarini azalttigini dogrulamistir. Bununla birlikte, atlanabilir reklamlar kullanicilarin
reklamlardan kaginmasina izin verir ve bu nedenle bunlara maruz kalmay azaltir (Joa, Kim, & Ha, 2018).

Kullanicilar reklamin tamamini izlemeyi secebilir veya beg saniye sonra reklami atlayabilir.

Reklamcailikta énemli bir tir olmasina ragmen, videodan once gosterilen reklamdan kaginmayi
etkileyen faktorler hakkinda ¢ok az sey bilinmektedir. Ancak bu konu tGzerinde yapilan ¢aligmalarda ortak
nokta, gudilenmis internet kullanicisinin izlemek istedigi video o©ncesi karsisina g¢ikan reklam
videosundan rahatsiz olacagidir. Bu rahatsizigin azaltilmasi ve reklamin amacina ulasabilmesi icin ise
farkl ¢c6zim onerileri ve yaklagimlar mevcuttur. Reklam iceriginin kullanici ilgisi ile ortlismesi, reklam
stresi, reklamda mizahi 6geler, bilgilendirici yaklasimin kullanic motivasyonuna gerceklesen negatif
etkiyi azalttigr ileri sirllmektedir (Hegner, Kusse, & Pruyn, 2016; Campbell, Thompson, Grimm, &

Robson, 2017; Joa, Kim, & Ha, 2018; Aslam & Arif, 2021).
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YONTEM

Arastirma Problemi

Genel olarak internet reklamlari {izerine yapilan arastirmalar, bu calismada da kisaca deginildigi
uzere reklama maruz kalanlarin rahatsizlik nedenleri, reklamlara karsi tutumlari ve reklamdan kaginmayi
etkileyen faktorler tzerine yogunlasmistir. Bu arastirmanin amaci ise Youtube sitesi kullanicilarinin
izlemeyi talep ettikleri videolar dncesi karsilastiklari pre-roll reklamlara karsi temel yaklagimlarini tespit

etmektir.

Callsmamiza gore Youtube'da reklam gosterimi kullanicilara rahatsizlik verecek diizeyde fazladr,
bu noktada reklamlarin pozitif etkilerinden daha cok negatif etkileri kullanicilar icin daha belirgindir ve
reklamlardan kaginma yoninde eylem gostermektedir. Bu nedenle olusturulan soru formu tzerinden

genel kullanim aligkanlarinin tespitinin yaninda 3 temel soruya cevap aranmistir.

1. Butur videolar ile karsilasan kullanicinin olumlu kanaatleri nelerdir?
2. Butirvideolar ile karsilagan kullanicinin olumsuz kanaatleri nelerdir?

3. Pre-roll reklamlardan kaginma davraniglar nasil gerceklesmektedir?
Arastirmanin Yontemi

Calismanin amacina uygun olarak coktan se¢meli ve likert tipinde 13 soruluk bir anket
hazirlanmistir. Likert tip dlgek sorulan belirlenirken Yang (2003) ile Schlosser ve arkadaslarinin (1999)

yaptiklan arastirma sorularindan yararlaniimistir.

Soru formunun ilk béliminde kullanicilarin internette ne kadar silre gecirdikleri, internet
reklamlarinin satin alma kararlarinda ne kadar etkili oldugu ve Yotube'un video izlemede birincil kaynak
olup olmadigi sorgulanmistir. ikinci béliimde Youtube kullanim sikligi, kullanilan araclar ve neden
Youtube'un birincil video kaynag olarak gortildigine dair verileri hedefleyen sorular olusturulmustur.
Anketin son bolimtinde ise Youtube'da yayinlanan pre-roll reklamlar hakkindaki temel kanaatler tespit

edilmevye calisiimistir.

Ote vandan, Anket formundan kaynaklanabilecek belirsizlikleri engellemek ve olasi hatalari

gorebilmek adina anket 45 kisilik bir 6n teste tabi tutulmustur. Elde edilen sonuglara gore likert tipinde
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olan 6 soruda 3 énerme testten cikanlmistir. Anket son haliyle, Kocaeli Universitesi iletisim Fakiiltesi'nin
5 boliminde 6grenim goren dgrencilere dgrenci bilgi sistemi Gzerinden mesaj yoluyla duyurulmus ve
ogrenciler ankete davet edilmistir. Toplanan cevaplar SPSS 21 programi ile analize tabi tutulmustur. Elde
edilen verilerden genel kullanim aligkanhklarina ait degerler Frekans dagilimi ile incelenmis, likert tip
sorularda ise merkezi egilim olculerini saptamaya donuk betimleyici istatistik analiz seti kullaniimistir.

Bununla birlikte aragtirmada ortaya konan sorular baglaminda korelasyon analizine bagvurulmustur.
Evren ve Orneklem

Onciil calismalarda ve kamuoyu arastirmalarinda yaygin bulgu daha genc vyetiskinlerin daha
biyik yetiskinlerden daha fazla ¢evrimici video kullanicisi olduklarina vurgu yapmaktadir. Bu nedenle
arastirmamizda da genc kullanicilarin gortsleri tzerinden hareket edilmesi tercih edilmistir. 3384
ogrencinin egitim gordlgu faklltede, basit rastgele drneklem yontemi uygulanarak, %95 glvenirlik
seviyesi ve %5 hata payi ile 346 denege ulasiimasi hedeflenmis ve soru formunu 364 Ggrenci
cevaplamistir. Coklu génderimleri ortadan kaldirmak icin iki kontrol noktasi (internet protokolii [IP] adresi

ve tamamlanma sresi) kullaniimistir.
ARASTIRMANIN ANALIZ VE BULGULARI

Anketin ilk bolimunden elde edilen veriler cinsiyete gore caprazlanmistir. 364 katilimcinin
cinsiyet ve yas dagihmina bakildiginda 163 Erkek ogrencinin ve 201 kadin 6grencinin anket ¢agrisina

olumlu cevap verdigi gorilmektedir.

Tablo 1 Cinsiyet ve Yas Dagihmi

YAS ERKEK KADIN
17'den kiguk 0 0.0% 0 0,0 %
17 0 0,0% 1 0,3%
18 8 2,2% 6 1.6 %
19 13 3,6% 23 6.3 %
20 38 10,4 % 55 15,1 %
21 31 85% 37 10,2 %
22 28 7,7 % 33 9,1%
23 14 3.8% 17 4,7 %
24 5 1.4% 9 25%
25 8 2,2% 2 0,5%
25'ten biyuk 18 4,9 % 18 4,9 %
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Katihmcilarin %44,8'i ginde ortalama 4-6 saat arasinda internette vakit gecirdiklerini

belirtmektedir. 9 saatten fazla vakit gecirenlerin katiimalara orani ise %24,7'dir.

Tablo 2 internette Gegirilen Siire

Giinde Ortalama internette Ne Kadar Cinsiyet

Siire Gecirdiginizi Diisiiniiyorsunuz? ERKEK KADIN TOPLAM

1 Saatten Az 7 1.9 % 2 05% 9 25%
1-3 Saat 38 10,4 % 46 12,6 % 84 23,1 %
4-6 Saat 65 17,9 % 98 26,9 % 163 44,8 %
7-9 Saat 3 08% 15 4,1% 18 4,9%
9 Saatten Fazla 50 13,7 % 40 11,0 % 90 24,7 %

Katihmailarin biyik bir ¢ogunlugu internet uzerinden vyayinlanan reklamlari satin alma

kararlarinda nadiren kullandiklarini belirtmektedir. Bu oran erkeklerde %16,8, kadinlarda ise %26,6 olarak

gerceklesmistir.

Tablo 3 Satin Alma Kararlarinda internet Reklamlarinin Etkisi

Satin alma kararlarinizi vermenize yardimci Cinsiyet

olmasi icin internet reklamlarini ne ERKEK KADIN TOPLAM
siklikla kullaniyorsunuz

Hicbir Zaman 48 13,2 % 38 10,4 % 86 23,6 %
Nadiren 61 16,8 % 97 26,6 % 158 43,4%
Bazen 40 11,0 % 54 14,8 % 94 258%
Sik Sik 11 30% 10 2,7 % 21 58%
Her Zaman 3 0,.8% 2 0,5% 5 1.4 %
TOPLAM 163 44,8 % 201 55,2 % 364 100 %

Anketin ilk fazinda son soru Youtube'un video tiiketiminde birincil kaynak olup olmadigidir.

Calismada ozellikle Youtube kullanicilarinin videodan once gosterilen reklamlara bakis acilarinin

degerlendirilmesi hedeflendiginden katihmcilarin video tiiketimi noktasinda Youtube yaklagimi énemli

gorulmektedir. Bu soruya verilen cevaplarin dagihmina gore ankete katilanlarin %83,8'i Youtubu'u birincil

oncelik olarak tanimlamustir. Birincin oncelikte gormeyenlerin sayisi ise 59 kisidir. Bu katiimcilar icin

anket bu soru ile otomatik olarak sonlandinimistir. Kalan 305 katihmciya “Gectigimiz 1 hafta icinde

Youtube'u ne kadar kullandiniz?” sorusu yoneltilmistir. Cevap dagiimina gore her gin diizenli

kullananlarnin orani %55,7'dir. Youtube'u birincil video kaynagi olarak tercih edenlerin gtinlik kullanim
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suresi ise 1-2 saat araliginda yogunlagmaktadir. Katiimalarin %28,6's1 gunlik olarak 1-2 saat arasi

kullandigini belirtirken, katiimalarn %26,6's1 30 dk-1 saat araliginda kullandigini ifade etmistir.

Tablo &4 Haftalik Kullanma Siiresi Frekans Dagilimi

N %
Enaz 1 gln 21 6.9
Enaz 2-3 gln 63 20,7
Enaz 4-5gln 51 16,7
Her glin dlizenli olarak 170 55,7
TOPLAM 305 100

Tablo 5 Giinlik Kullanma Stiresi Frekans Dagilimi

Ortalama Youtube icin giinde harcadiginiz zaman sizce ne kadardir? N %

30 dk'dan az 45 14,8
30 dk — 1 saat arasi 81 26,6
1 -2 saatarasi 88 28,9
2 — 3 saat arasi 53 17,4
3 — 4 saat arasl 20 6,6
4 saatten fazla 18 59
TOPLAM 305 100

Katilimcilara Youtube'u neden tercih ettiklerine dair bir dizi onerme sunulmus ve katilim
derecelerine gore dagilimi incelenmistir. Katiimailar diger video sitelerine gére Youtube'un kullaniminin
kolay oldugunu distinmektedir. Bununla birlikte Youtube'a erisimin daha kolay oldugu ve icerik olarak
zengin olduguna dair onermeler olumlu katiimin gordldigi onermeler olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Youtube kullaniminda sosyal ¢evre etkisi ise kararsiz kalinan bir dnerme olmustur.

Tablo 6 Katilim Derecelerine Gore Youtube Kullanma Nedenleri (1= Hi¢ Katiimiyorum, 5=Kesinlikle

Katiliyorum)
N Min Max. Mean Std. Sapma

Youtube'un Kullanimi Kolaydir 305 2,00 5,00 4,7508 ,49024
Youtube'a erigim diger video sitelerine gore 305 1,00 5,00 4,6262 ,72862
daha kolaydir
Youtube icerik olarak oldukca zengindir 305 1,00 5,00 4,5967 64735
izledigim bir icerigin yaninda iliskili farkls 305 2,00 5,00 4,4689 ,72082
icerikler de sunar
Aramalarimda Youtube'dan oneriler daha 305 1,00 5,00 4,2033 ,91299
sik clkmaktadir
internette en popiiler uygulama oldugu icin 305 1,00 5,00 3,7508 1,20452

Sosyal cevrem sik¢a Youtube kullandigi icin 305 1,00 5,00 3,0098 1,40835
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Youtube'u birincil video kaynag olarak tercih edenlerin biylk ¢ogunlugu siklikla mobil telefon
uzerinden siteyi kullandigini belirtmektedir. En az kullanilan araglar ise oyun konsolu ve tablet PC olarak

karsimiza ¢lkmaktadir.

Tablo 7 Youtube icin kullanilan araglar (1=Hi¢bir zaman, 5=Her zaman)

N Min Max. Mean  Std. Sapma
Mobil Telefon 305 2,00 500 4,4426 81766
Tablet PC 305 1,00 500 1,7475 1,11148
Masadustu Bilgisayar 305 1,00 5,00 2,0426 1,39365
Laptop 305 2,00 500 3,3934 1,34113
Televizyon 305 1,00 500 2,0525 1,20738
Oyun Konsolu 305 1,00 500 1,2361 ,66640

Anketin son fazinda katilimclara Youtube'da video o©ncesi gordikleri reklamlar ile ilgili
kanaatlerini tespit etmeye déniik olarak &4 grupta toplanan farkli 6nermeler yoneltilmistir. ik grupta yer
alan onermeler reklamlar ile ilgili pozitif ifadeler iceren énermelerdir ve deneklerin bu ifadelere katilim

derecelerini isaretlemeleri istenmistir.

Tablo 8 Youtube Reklamlari ile ilgili Onermelere Katilim Dagilimi (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle

Katiliyorum)
1. Grup Onermeler N Min Max. Mean  Std.Sapma
Youtube video reklamlari marka imaji olusturur 305 2,00 500 3,3541 1,16664
Youtube'da gordigum reklamlar, drinler / 305 1,00 500 3,1213 1,17612
hizmetler hakkinda giincel bilgiler edinmeme
yardimci oluyor
Youtube'da gordigim reklamlardan drin ve 305 1,00 500 2,7836 1,17781
firma hakkinda bilgi sahibi olurum
Youtube'da gordugim reklamlar, driinler / 305 200 500 24951 ,99049
hizmetler hakkinda dogru bilgi saglar
Bazen Youtube'da gordigim reklamlar diger 305 1,00 500 24361 1,17121
medya iceriklerinden daha da keyiflidir
Youtube'da gordigim reklamlar ilgi cekicidir 305 1,00 500 2,4098 1,00618
Youtube'da gordiugum reklamlar, begenilerimi 305 1,00 500 23311 1,03484
olumlu sekilde etkiler
Youtube'da gordigim reklamlardan modayi 305 1,00 500 2,1803 1,21542

ve baskalarini etkilemek icin ne satin alacagimi
ogreniyorum

Tablo-8 verildigi sekliyle cevap dagiimlan incelendiginde 6nermelerin hicbirinin olumlu yonde

agirhk almadig gorilmiistiir. Onermelerden tablodaki siralamaya gore ilk iki 6nerme katilimcilarin
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kararsiz dagihmda oldugu ancak diger Onermelerin kesinlikle katilmiyorum-katiimiyorum ve

katilmiyorum-kararsizim arasinda yik aldigi tespit edilmistir.

Ikinci grup 6nermeler ise YouTube'da video éncesi gosterilen reklamlar ile ilgili olumsuz ifadeleri

icermektedir. Cevap dagilimi Tablo-9'daki sekliyle olugsmustur.

Tablo 9 YouTube Reklamlari ile ilgili Olumsuz Onermelere Katilim Dagilimi (1=Kesinlikle Katilmiyorum,

5=Kesinlikle Katiliyorum)

2. Grup Onermeler N Min Max. Mean  Std.Sapma
Youtube'un ¢ok fazla reklam gosterdigini 305 1,00 500 4,731 ,61760
distuniyorum

Youtube reklamlarindan kaginmayi tercih 305 1,00 500 4,5246 ,80309
ederim

Youtube reklamlarinin zaman kaybi oldugunu 305 1,00 500 4,4951 ,85502
distniyorum

Youtube reklamlarinin mobil telefon internet 305 1,00 500 4,4164 94263
kotami bosa harcadigini diisiiniyorum

Youtube genelde ilgim olmayan reklamlar 305 1,00 500 3,9672 1,09675
gosterir

Youtube'da goérdigim reklamlara glivenmiyorum 305 1,00 5,00 3,8000 1,10739
Youtube'da gordigim reklamlar, insanlari 305 1,00 500 3,6459 1,17786
ihtiyaclari olmayan seyleri almaya ikna eder

Youtube'daki video reklamlarin cogunun, 305 1,00 500 3,5705 1,15385
ortalama tuketicinin zekasina hakaret ettigini

diistiniyorum

Youtube'da gordigim reklamlarin cogu 305 1,00 500 3,4918 ,99708
yanilticidir

Genel olarak, Youtube'da gordigtm reklamlar, 305 1,00 500 3,3967 1,08063

reklami yapilan tridntn gercek bir resmini
saglamaz

Bu ifadelerden en yiksek katiim alan ifade Youtube'un cok fazla reklam gosterdigine dair

onerme olmustur. Bir onceki tabloda verilen olumlu d6nermelerin aksine olumsuz énermeler katilimcilar

tarafindan daha fazla onaylanmistir. Cok fazla reklam gosterildigi konusunda katilimailarin yiiksek bir

katihm sergiledigi bu dnerme grubunda, reklamlardan kaginma ve reklamlarin zaman kaybi olduguna dair

onermeler de katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum arasinda deger almaktadir. Ozellikle Mobil telefon

kullanimi ile arasindaki korelasyonun yiiksek ¢iktigl (Pearson 0,01 diizeyinde 0,665) bir bagka olumlu

deger alan 6nerme ise internet kotasinin bosa harcandigina dair 5nermedir. Ote yandan reklamlara giiven

ile ilgili ifadelerde kararsizlik daha fazladr.
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Bir diger onerme grubunda katiimalarin, reklamdan kacinmak igin ne tir davranislar

sergilediklerine yonelik verileri elde etmek adina 6 dnerme sorulmustur. Bu 6nermelerden en ¢ok olumlu

tercih edilen reklam atlama linkine tiklarim onermesidir. Sesi kisma bir baska yapilan kaginma yontemi

olarak dikkat cekerken sayfadan ¢ikma eylemi en az yapilan eylem olarak tespit edilmistir.

Tablo 10 Youtube Reklamlarindan Kaginmak icin yapilan eylemler (1=Hicbir zaman, 5= Her zaman)

3. Grup Onermeler N Min Max. Mean Std.Sapma
Reklam atlama linkine tiklarim 305 1,00 500 4,8426 47450
Sesi kisarim 305 1,00 500 3,4131 1,47339
Reklam bitene kadar basgka sayfa ile ilgilenirim 305 1,00 5,00 3,3049 1,53108
Tarayici programindan baska bir programa 305 1,00 500 28164 1,59328
gecerim

Adblock tarzi reklam onleme programlari 305 1,00 500 2,6689 1,82774
kullaninm

Youtube sayfasini kapatinm 305 1,00 500 2,0852 1,33252

Son onerme grubunda Youtube'un reklam stirecleri ile ilgili daha genel ifadeler sorulmustur.

Tablo 11 Youtube Reklamlarina Déniik Genel ifadeler Dagilimi (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5= Kesinlikle

Katiliyorum)
&4, Grup Onermeler N Min Max. Mean  Std. Sapma
Youtube'da gordigim reklamlar olmasa, 305 1,00 500 3,5934 1,34456
Youtube parali bir hizmet olurdu
Youtube'da gordigim reklamlar olmasa, 305 1,00 500 3,3541 1,27702
Youtube pahali bir hizmet olurdu
Youtube reklamlarindan kaginmak icin dcretli 305 1,00 500 2,2984 1,40470
tyelik kullanabilirim
Genel olarak, internette gordiigiim reklamlara 305 1,00 500 2,2328 1,03947

glvenebilecegimi hissediyorum

Bir AVOD servis olarak Youtube'un reklamlar yaninda kullaniciya sundugu tcretli ve reklamsiz

uyelik hakkinda da katilimcilarin fikirlerine dénik 6nermelerin aldigl bu son grupta cevap dagilimlari

incelendiginde reklamlarin Youtube'un ticretsiz izleme deneyimi agisindan gerekliligine dair 6nerme,

digerlerine gore nispeten daha olumlu bir katilim almistir. Ote yandan reklamlardan kaginmak adina

kullanicilarin dicretli (iyelige bakisi negatif yogunluktadir. Bu noktada 2. Onerme grubunda ver alan

“Youtube'un cok fazla reklam gosterdigini dislniyorum dnermesi ile “Youtube Reklamlarindan

kacinmak icin Gcretli Gyelik kullanabilirim” dnermesi arasindaki korelasyona bakilmis ve anlamli bir iligki

bulunamamistir. Son olarak internet reklamlarina giiven ile ilgili onerme de katiimalarin negatif cevap

verdigi 6nerme olarak kargimiza ¢kmaktadir.
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SONUC

2005 yilinda kurulduktan sonra hizli bir sekilde kullanimi yayilan YouTube'un kendi resmi blogu
(https://blog.youtube/press/) Uzerinden paylastigl verilere gore 2 milyardan fazla aylik tekil kullanic
girisi bulunmaktadir. Her dakika 500 saatten fazla icerigin yiklendigi bu dev sitenin kullanicilarinin
%81'inin 15-25 yas araliginda yogunlastigina isaret edilmistir (Igbal, 2020). Bir baska istatistiki veriye
gore YouTube, Tirkiye'de encok kullanilan sosyal medya platformu olarak gecmektedir ( We are Social,

2020)

Sitenin 2019 icin yillik reklam geliri ise 15.15 milyar dolardir. Caligmamizda yer verilen dncdl
arastirmalarin da isaret ettigi gibi videodan dnce gosterilen (preroll) reklamlar, YouTube tarafindan aktif
olarak kullaniimakta ve czellikle geng yas grubunu hedefleyen reklam verenler icin 6nemli goriilmektedir.
Ancak her ne kadar geleneksel kitle iletisiminde reklamdan kacinma sireclerine gore daha efektif olarak
gorilse de internet reklamlarinin, kullanicilar icin yine rahatsizhik yarattigi oncil calismalarda

vurgulanmistir.

Calisma bulgularina gore Youtube geng vas grubu icin oldukca yiksek bir oranda internet
tzerinden birincil video tiiketim ortami olarak gormektedir. Yine bu tercihte bulunanlarin biytik bir kismi
Youtube'u her glin diizenli olarak kullandiklarini belirtmistir. Calismada elde ettigimiz verilere bakildiginda
Youtube'un ekseriyetle mobil telefon Gzerinden kullanildigi tespit edilmistir. Bu noktada giderek hizlanan
internet aglarinin video tiketimine ilgiyi artirmasinin yaninda bir Google servisi olarak Youtube'un mobil
yasamda aktif olmasi da etkili gorulmektedir. YouTube’'da yayinlanan video oncesi reklamlar ile ilgili
olarak katilimailarin kanaatlerine yonelik reklam algisina donuk pozitif 6nermelerin katiimcilar tarafindan
onaylanmadig diistndilebilir. Her ne kadar Kassan (2020) tarafindan aksi iddia edilse de katihmcilarin 1.
Grup onermelerdeki cevap dagilimlari Youtube'ta yayinlanan video oncesi reklamlarin, satin alma
kararlan Gzerinde gliclu etkileri olmadigl gorilmektedir. Bilakis, reklamlarin ilgi cekiciligi ve begenileri

olumlu sekilde etkiledigine dair onermeler, en diistk katilim degerini almistir.

Televizyon reklamlarina alternatif gozlyle bakilan bu videolarin, aslinda kullanicilarda biyiik
rahatsizlik yarattigl da gorilmektedir. Zira oncil calismalarda siklikla vurgulandig) tizere amacgh ve

gudulenmis bir eylem olan internet kullaniminin bu sekilde kesilmesi reklam tzerine negatif algiyi
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guclendirmektedir. Katiimcilar, Youtube'da gosterilen reklamlarin fazlaligindan sikayet ederken, zaman
kaybi olarak gordikleri ve kaginma davranisinda bulunduklari elde edilen verilerle teyit edilmistir. Bir
noktada boylesi bir amagl eylemin kesintiye ugratiimasindan kaynakli rahatsizligi azaltmak adina reklam
videosuna eklenen atlama digmesinin, kullanicilarin kaginma icin en ¢ok basvurduklari yol oldugu; diger
eylemlerin ise bu kadar ¢ok kullanilmadigr tespit edilmistir. Bu baglamda reklam atlama digmesinin
ctkma sdresinin uzamasi ya da hi¢ olmamasinin rahatsizligl dolayisiyla da reklam ile ilgili negatif
dustinceleri besleyecegi disuntlmektedir. Ancak hali hazirda katiimcilarin reklamlara karsi gliven
tutumu da kesin bir olumsuzluk icermemektedir. Her ne kadar son 6nerme grubunda yer alan “Genel
olarak, internette gordigum reklamlara glivenebilecegimi hissediyorum” dnermesine katilim negatif bir
yuk almis olsa da, Youtube reklamlarina given konusundaki olumsuz kanaatler daha kararsiz bir
dagiimda ilerlemektedir. Ornegin “Youtube'da gordiigiim reklamlarin cogu yanilticidir” ve “Genel olarak,
Youtube'da gordiigim reklamlar, reklami yapilan Griintin gercek bir resmini saglamaz” ifadeleri internet

reklamlarina oranla daha kararsiz kalinan dnermeler olarak karsimiza ¢glkmaktadir.

Reklam, ortaya ¢ikan maliyetin kullanicllar adina reklam verenler tarafindan karsilanmasinin
dolayisiyla da 6rnegin bir televizyon izleyicininicerigi bedelsiz sekilde izlemesinin yolu olarak uzun stiredir
kullanilmaktadir. Aslinda bu noktada, izleyici dikkatinin, pazarlanan bir Griin haline geldigi de ileri
siirlilmektedir. Bununla birlikte Youtube kullanicilari icin iki yol vardir: Ucretli tiyelik iizerinden reklamsiz
kullanim ya da reklamlara maruz kalarak Gcretsiz kullanim. Ancak ankete katilanlarin, eger reklam
olmasaydi ne olacagina dair verilen iki dnermeye katilim dereceleri incelendiginde, izleyicinin kararsizhk
yasadigl tespit edilmistir. Aslinda izleyici nihayetinde tiketim sulrecindeki son halka olarak kendi
ihtiyaclan cercevesinde olaya yaklagsmakta ve uretim sirecinin maliyeti tGzerine dislinmemektedir. Bu
yaklasim bir noktada Youtube'un parali ve pahali olabilecegine dair dnermelerin aldigi kararsiz yik ile de
desteklenmektedir. Diger taraftan katiimalarin biyik bir ¢cogunlugu reklamlardan kaginmak adina

Youtube'u ticretli tyelik ile kullanmak konusunda negatif donus bildirmektedir.

Yeni medya ortam ve araclarinin cesitlenmesine paralel bir sekilde gelisen internet reklamcilig,
reklam verenler icin geleneksel metotlarin 6tesinde yollar ve imkanlar sunuyor gibi goriinse de, reklama
karsi tiketici tutumunun bilingli sorgulamasinda, reklamlarin yarattig) rahatsizlik ve kaginma davranisi

devam etmektedir. Bu durumun hali hazirda reklam ile yapilacak marka/iriin/hizmet tanitimi ve
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bilinirligine de etkisi negatife donik yorumlamayla karsimiza ¢kmaktadir. Her ne kadar oncl
calismalarda reklamdan duyulan rahatsizlik ve kaginma eylemine karsi farkli yontemler (mizah, sire
kullanim, kullaniciya ihtivacina donik reklamin gdsterimi vs. gibi) onerilmis olsa da ozellikle reklam

gosteriminin sikhiginin en temel sorun olarak kargimiza giktigr distintlmektedir.

Bu calisma, belirlenen kisitlar cercevesinde Youtube'da vyayinlanan video oOncesi reklam
videolarinin kullanicilar tarafindan nasil algilandigl sorusuna cevap aramistir. Bircok farkl calismada
belirtildigi gibi reklamlar, kullaniclarin gormekten hoslanmadig) iceriklerdir. Bu nedenle reklam verenler
ve yayinlayanlar farkl yollar/yontemler ile surekli tiiketiciye ulagmanin alternatiflerinin arayisi icindedir.
Ancak caligmadan elde edilen veriler incelendiginde bir yontem olarak video dncesi gosterilen reklam

videolarinin da kullanicilar tarafindan olumsuz karsilandigi bulgusuna ulasiimistir.
EXTENDED ABSTRACT

Internet advertising nowadays seems to be part of the routine for web users. However, it is also
described as new as an application and as an area that deals with various issues. Although this medium
of advertisement seems more effective due to its characteristics than conventional mass
communication, it often coincides with traditional advertising methods in terms of the problems it deals
with due to the nature of advertisements in general and this coincidence affects the way they are

|II

perceived on the consumer side. This study discusses “pre-roll” promotional videos (which appear before
any video content), which are very common as a type of online advertising applied especially by video-
sharing sites, with reference to the problems often expressed about Internet ads, and how these videos
are perceived by the consumer. To this purpose, a survey was conducted with users of YouTube, a video-
sharing platform, and user thoughts about Internet ads were analyzed together with users' reasons for
avoiding them. According to the findings of the study, the vast majority of participants noted that these

advertisements appear on the site too often, which causes waste of time, and they prefer to skip the ads

rather than watch them.

Advertising is the primary means of communication to persuade consumers to take a particular
action, such as purchasing a particular product. The revenue model and funding of the mass media

largely depends on advertising. However, advertisements, from the consumer point of view, lead to
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interference and discomfort once they are consumed. When the amount of advertising in a media
channel exceeds the consumer's acceptance level, advertising confusion arises. In this case, the audience
tends to develop negative attitudes towards advertising, which they perceive as an obstacle to their

intended consumption (Claire Youngnyo Joa, Kisun Kim & Louisa Ha, 2018).

It has been found that the annoyance factor of television and radio ads is higher among the
audience than the ads in print media. It is also known that the negative attitude towards advertisements
that arise as a result of interference and annoyance causes avoidance behavior and negatively affects
the perception associated with the advertised brand. On the other hand, compared to traditional media,
the Internet is seen as a more goal-oriented environment and the interaction on the Internet requires
significant consumer participation. An Internet user is typically more alert, more focused, and more

demanding. For this reason, Internet users can perceive ads as more annoying (Goodrich et al., 2015).

The goal of online advertising is to attract the attention of web users by cutting off the flow of
content. This interruption is often considered intrusive, as it disrupts users' mental sequence. As
highlighted by a number of studies, users perceive online ads as annoying and even displeasing, and
therefore fall away from the continuing online experience. Online advertising, in various forms such as
banners, transition ads, and pop-ups, aggravates attitudes that cause consumers to avoid the
advertisements. It has also been found that interventionist advertising prevents brand awareness and

even negatively affects brand image (Hegner et al., 2016).

This study examines consumer discomfort in terms of Internet advertising, an area that is
consisted of different types of applications. In addition, one of its practices called pre-roll advertising
(ads that are shown before a video plays), which has come to the fore in recent years, is the main focus
of the study. In parallel with the spread of video content on the Internet, a significant number of video-
sharing websites now practice pre-roll ads before displaying video contents to the users. This choice can
actually be attributed to the effectiveness of the ads shown before videos. On the other hand, YouTube,
the world's largest video-sharing platform, is considered to be a pioneer in such advertising applications.
Similar to the television industry, YouTube's revenue structure is known to be depending on advertising.
As has often been noted in previous studies, users are generally more targeted when searching for online

content. For this reason, it is hypothesized that pre-roll advertising videos, shown before a video starts,
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cause a high degree of annoyance for YouTube users, and therefore feed negative beliefs about
advertising. According to this hypothesis, this study examines the discussions in previous studies and

collects and analyzes the data using a questionnaire developed in the context of the findings obtained.

In line with the aim of the study, a 13-question, multiple-choice Likert-type questionnaire was
prepared. In order to prevent uncertainties that may arise from the questionnaire and to foresee possible
errors, the survey was applied to a preliminary group of 45 participants. The common finding in previous
studies and public opinion surveys highlights that younger adults view online videos much more
frequently than older adults. For this reason, the study preferred to focus on the opinions of young users.
Based on the results obtained, 3 propositions in 6 Likert-type questions were excluded from the test.

The final survey was applied to 364 university students.

According to the results obtained by the study, YouTube is considered the primary video
consumption medium over the Internet at a fairly high rate within the young age group. Again, a large
part of the participants states that they visit YouTube regularly every day. According to the data obtained
in the study, it was found that YouTube was mainly used over a mobile phone. At this point, together
with the increasing interest in video consumption caused by the Internet networks that gradually get
faster, YouTube, as a Google service, is has been effective in mobile life, as well. As for pre-roll ads
displayed on YouTube, it may be considered that positive propositions aimed at advertising perception

for participants' opinions are not approved by the participants.

As is often emphasized in preliminary studies, this cessation of Internet use, which is a
purposeful and directed action, aggravates the negative perception against advertisements. While
participants complained about the excess of ads shown on YouTube, it was confirmed by the data that
they regard these ads as a waste of time and often engage in avoidance behavior. At one point, it was
determined that the "skip" button added to the video ads to reduce the inconvenience caused by
interrupting such a purposeful action was the way users most resort to as a method of avoidance rather
than other actions. Participants' attitude of trust towards advertisements also does not contain a
definite negativity. Although the level of agreement with the proposition “in general, | feel like | can trust
the ads | see on the internet” in the final group has a negative load, negative propositions on trust in

YouTube ads were observed to progress in a more unstable pattern. For example, participants were more
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undecided about "most of the ads | see on YouTube are misleading" and "in general, the ads | see on
YouTube do not give a real picture of the advertised product” propositions than those relevant to the

Internet ads in general.

Although Internet advertising, which is developing in parallel with the diversification of media
and tools, seems to offer ways and opportunities for advertisers beyond traditional methods, the
discomfort and avoidance behavior caused by advertising continues in conscious questions about
consumer attitudes towards advertising. The effect of this situation on brand/product/service
promotion and awareness intended to be ensured with advertising is also interpreted as negative.
Although preliminary studies propose different methods (humor, duration adjustments, displaying
advertisements aimed specifically at the user's needs, etc.) against the discomfort and avoidance caused
by advertisements, it is thought that the frequency of ads displayed is the most fundamental problem

within this regard.
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