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TI"JKETiCjNiN SOSYAL MEDYADAKI VIDEO REKLAMLARINI iZLEME
EGILIMIYLE ILiSKIiLi FAKTORLERIN BELIRLENMESI:
YOUTUBE REKLAMLARINA YONELIK BiR ARASTIRMA”™

OZET

Internet ve sosyal medya alanindaki garpici gelismeler, insan hayatindaki ekonomik, sosyal ve kiiltiirel faaliyetlerin
degismesine yol agrustir. Iletisim ve tiiketim aligkanliklarinda meydana gelen degisimler, pazarlama uzmanlarmi en fazla
ilgilendiren konularin basinda gelmektedir. Pazarlama faaliyetlerinin sosyal medyaya yonelimi nedeniyle bu aragtirmada,
tiiketicilerin YouTube video reklamlari izleme egilimini etkileyen faktdrleri belirlemek amaglanmistir. Bu amag dogrultusunda
nicel aragtirma yontemi kullanilarak 413 katilimciya c¢evrimigi anketler uygulanmistir. Veri analizinde SPSS programi
kullanilarak tanimlayici istatistiklerin yani sira ¢oklu regresyon analizi, aciklayict faktdr analizi ve giivenilirlik analizi
yapilmistir. Belirtilen analizler neticesinde degiskenler; agiklayicilig1 yiiksek ve giivenilir olarak tespit edilmistir. Hipotezleri
test etmek {izere gergeklestirilen regresyon analizi sonuglari; YouTube video reklamlarini izleme egilimine sirasiyla sosyal
etki, aliskanlik, hedonik motivasyon, kolaylik ve performans beklentisi degiskenlerinin anlamli etkisinin oldugunu gostermistir.
Son olarak aragtirma sonuglar1 yorumlanmis ve oneriler gelistirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, video izleme egilimi, YouTube, Teknoloji Kabul ve Kullanim Modeli.

INVESTIGATING THE FACTORS AFFECTING CONSUMERS’ TENDENCY TO
WATCH VIDEO ADS ON SOCIAL MEDIA:
RESEARCH ON YOUTUBE ADVERTISEMENTS

ABSTRACT

Striking developments in the field of the internet and social media have led to changes in economic, social and cultural activities
in human life. Changes in communication and consumption habits are among the issues that concern marketing experts the
most. Due to the tendency of marketing activities to social media, this study aimed to determine the factors affecting the
tendency of consumers to watch YouTube video ads. For this purpose, online questionnaires were applied to 413 participants
by using the quantitative research method. In the data analysis, descriptive statistics, as well as multiple regression analysis and
reliability analysis, were performed using the SPSS program. As a result of the analysis, the variables are determined to be
highly explanatory and reliable. Regression analysis performed to test the hypotheses showed that the variables of social impact,
experience, hedonic motivation, convenience and performance expectation have significant effects on the tendency to watch
YouTube video ads, respectively. Finally, the research results were interpreted and recommendations were developed.
Keywords: Social media, tendency to watch the video, YouTube, Technology Acceptance and Use Model.

I —
1. GIRIiS

21. yiizyilda hizla gelisen teknolojiye paralel olarak tiiketim aligkanliklari, tiiketici ihtiyaglar1 ve
beklentileri degismektedir (Kaban Kadioglu, 2013: 110). Iletisim tarzlarmin ve ortamlarinin
farklilagmasi, tiiketim algisimi ve tiiketici davranigini degistirmis, dolayisiyla yeni pazar kosullar1 ve

satin alma bi¢imleri olusmustur (Talih-Akkaya, Akyol ve Golbasi-Simsek, 2017: 362). Farkli
cografyalarda yasayan tiiketiciler ve igletmeler arasindaki kiiresel iletisim, giiniimiizde biiyiik 6lciide
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YouTube, Instagram, Facebook, TikTok gibi farkli sosyal medya platformlar1 tarafindan
saglanabilmektedir. Sosyal medya, Web 2.0’1n ideolojik ve teknolojik temelleri iizerine kurulan ve
kullanici tarafindan tiretilen icerigin olusturulmasini ve degistirilmesini saglayan bir dizi internet tabanl
uygulama olarak tanimlanmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61).

Giderek artan dijital medya kullaniminin yani sira isletmelerin ¢evrimigi tanitim etkinliklerine yaptig
harcamalar siirekli ve dinamik olarak artmaktadir. Ayrica dijital influencer’lar, modern isletmelerin
tanitim faaliyetlerinin yiiriitiilme sekli tizerinde giderek daha fazla etkiye sahip olmakta ve ¢evrimigi
pazarlama sisteminin ¢alisma seklini degistirmektedirler (Wielki, 2020: 15).

Ayrica sosyal medya isletmeler agisindan diisiik maliyetli, markalamanim etkili yapilabildigi, miisteri
kazanmanin ve genis kitlelere ulagmanin kolay oldugu, dogrudan miisteri etkilesiminin saglandigi ve bu
sayede satislarin artirtlabildigi bir aractir (Ciprian, 2015: 96; Bandyopadhyay, 2016: 2). EMarketer’e
gore yaklasik 1.74 milyar sosyal medya kullanicis1 bulunmakta ve sosyal medya web siteleri, isletmelere
miisteri kazanmada ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir. Digital 2020, We Are Social ve Hootsuite’in 2020
yili Subat ay1 verileri incelendiginde; sosyal medya kullanan dijital tiiketicilerin orant %97’ye
ulagmistir. Ayni istatistikler, Orta Amerika ve Dogu Asya’nin %84 er oranla yiiksek sosyal medya
doygunluguna sahip oldugunu gostermistir (Cooper, 2020). Bu bakimdan ¢evrimigi topluluklari i¢eren
sosyal medya, geri bildirim oranlari az olan standart bilgi arama yontemlerine kiyasla degerli
alternatifler sunmaktadir (Patino, Pitta ve Quinones, 2012: 234).

2. SOSYAL MEDYA, VIDEO REKLAMLARI VE YOUTUBE

Gilinlimiizde insanlarin gorevlerini yerine getirmek veya gereksinimlerini karsilamak icin tek seferde
mobil cihaz, kigisel bilgisayar veya televizyondan olusan ¢oklu cihazlar kullandig: dikkate alindiginda,
¢evrimici reklamcilik, pazar1 genisletme firsati sunmaktadir. Tiiketicinin bakis agisina gore ¢evrimigi
reklamcilik, sirketlerle dogrudan etkilesim kurma firsatt vermektedir (Imsa, 2020: 216). Yurovskiy’e
(2014: 5) gore ¢evrimici reklamlarin avantajlari; insanlarin ¢ogunlugunun cografi engellerden kacinma,
etkin hedef erisimi, maliyet etkinligi, genis kitleye ulagabilme, 6l¢iilebilirlik, kisisellestirme ve internet
pazarlamasinin 7/24 kullamlabilirligi olarak siralanmustir. Isletmelerin tiiketicilere ulasmak igin
pazarlama faaliyetlerinde c¢evrimici videolar1 kullandiklari, {irtin ve hizmetlerinin tanitimina yonelik
igerikler iiretmeleri siklikla tercih ettikleri bilinmektedir.

Videolar, marka hikayelerini iletmek ve tiiketicilerle sosyal medyada iligkiler kurmak igin giiclii bir arag
olarak algilanmakta ve reklamcilar, sosyal medyaya yonelik video icerigine ve video reklamciligina
giderek daha fazla yatirim yapmaktadirlar. Sosyal medyada bir video reklami paylasma eylemi,
paylasanin reklamin igerigiyle olan iligkisini belirtmekte ve bir tavsiye niteliginde hizmet etmektedir
(Eckler ve Bolls, 2011: 6). Tiiketiciler internette karsilastiklar1 veya digerleri tarafindan 6nerilen bir
video reklama yanit verebilmektedir. Bu sekilde tiiketicilerin; reklam icerigine dikkat cekme, mesajin
kabul etme, reklam1 yapilan markay1 hatirlama ve marka hakkinda olumlu algilar olusturma olasiliklari
vardir (Nikolinakou ve King, 2018: 715). Video reklamlar giiniimiizde pazarlamacilar ve tiiketiciler
bakimindan ¢ekicilik, egitim, izleyiciyi tiiketici haline doniistiirme gibi oOzelliklerle 6n plana
cikmaktadir. Ozellikle kullanicilar video reklamlari izlediklerinde; iyi bir video deneyimi yasayanlarin
%39’unun marka veya iiriine iligkin bir arastirma yaptiklari; %36’simin bir markayi aile iyeleri veya
arkadaglarina aktardiklari, %19 unun da marka hakkinda sosyal medyada icerik paylasimi yaptiklar
ortaya cikmustir (Oztiirk, 2017: 237). Ozellikle gevrimici videolar tiiketicinin dikkatini artirmak,
reklamlarla etkilesime girmek ve kontrol saglamak gibi olanaklarla avantaj saglamistir. Modern
isletmelerde 6zellikle geleneksel pazarlama kanallarinin zayiflamasi ve hedef kitlelerin sayica daha fazla
olan Y ve Z kusaklarini kapsayarak teknolojiyi yogun kullanan tiiketicileri icermesi nedeniyle pazarlama
stratejileri ¢evrimici platformlara yonelmistir (Belanche, Flavian ve Rueda, 2017: 75).

Google’a bagli bir video paylasim platformu olan YouTube, yaklasik 2 milyar kullanicisi olan popiiler
bir sosyal medya platformudur (Chen ve Dermawan, 2020). YouTube, kullanicilarin videolar
goriintiilemesine, begenmesine, yorum yapmasina, paylagsmasina ve yliklemesine olanak taniyan genis
bir video paylasim platformudur (Feroz Khan ve Vong, 2014). YouTube, son derece ilgi ¢ekici bir igerik
bigimi olan videolarda uzmanlasmustir. Isletmeler, videolarm artan popiilerliginden yararlanmak igin
YouTube’a ve videolar araciligiyla pazarlamaya yatirim yapmaktadirlar (Tafesse, 2020: 1689). Video
icerigi kullanan reklamlar, giiniimiizde internet pazarlamasinda en 6nemli gelir saglama bi¢imlerinden
biri haline gelmistir (Arantes, Figueiredo, Almeida ve Prates, 2018: 283).
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YouTube video reklamlarinin, isletmelerin dijital pazarlama karmasindaki genisleyen roliiyle birlikte
YouTube pazarlamasina daha fazla yonelim goriilmekte ve YouTube videolarinin viralligi (Feroz Khan
ve Vong, 2014; Tellis, Mclnnis, Tirunillai ve Zhang, 2019), YouTube videolarinin reklam etkinligi
(Tucker, 2015; Vedula ve digerleri, 2017) ve satis etkileri gibi ¢esitli yonleri incelenmektedir (Oh, Baek
ve Ahn, 2017). Mevcut ¢alismalarin, YouTube’un pazarlama etkisinin daha iyi anlagilmasina katkida
bulunmasina ragmen tiiketicilerin YouTube video reklamlarimi goriintiilemelerini saglayan faktorler
hakkinda sinirli bilgi mevcuttur. Bu nedenle bu aragtirmada tiiketicilerin YouTube video reklamlarini
izleme egilimlerine yonelik faktorlerin arastirilmasi amaglanmistir. Video paylasimli sosyal medya
platformlarinda tiiketicileri video reklamlari izlemeye yonelten unsurlara odaklanan bu galisma,
tiikketicilerin video reklamlar1 izlemesini yordayan yaklagimlar gelistirilmesine ve sosyal etki iizerine
yapilan mevcut arastirma bulgularinin genisletilmesine katkida bulunmaktadir.

2.1. Teorik Cerceve ve Arastirma Hipotezleri

Teknolojiyi benimseme ve siirekli kullanmaya yonelik arastirmalarin birgogu, Teknoloji Kabul
Modeline (TKM) (Technology Acceptance Model-TAM) dayanmaktadir (Davis, 1989). Bu modelin ilk
boyutunu olusturan performans beklentisi, bir teknolojinin kullanilmasi araciligiyla tiiketicilere belirli
aktivitelerin gergeklestirilmesinde ne derece fayda saglayacagini tanimlamaktadir (Venkatesh, Morris,
Davis ve Davis, 2003). Bir¢ok literatiir calismasinda bilgi teknolojilerinin benimsenmesine iliskin
kullanici niyetinde performans beklentisinin énemli bir rol oynadigi bulunmustur (Carter, Schaupp ve
McBride, 2011; Alraja, 2015). Onaolapo ve Oyewole (2018) performans beklentisi, caba beklentisi ve
kolaylastiric1 kosullarin mobil 6grenme i¢in akilli telefon kullanimi arasinda anlamli ve pozitif iligki
oldugunu gostermiglerdir. Bunlar arasinda performans beklentisinin, mobil 6grenme igin akilli telefon
kullaniminin en gii¢lii belirleyicisi oldugu tespit edilmistir. Ayni1 bulgu, Oh, Lehto ve Park (2009)
tarafindan turistlerin bir sonraki seyahatlerinde mobil cihaz kullanimina ydnelik niyetlerini belirlemek
acgisindan bulunmustur. Mevcut literatiirde tiiketicilerin, yeni teknolojinin kendilerine yardimei
olacagina ve kendileri i¢in faydali olacagina inandiklarinda, gelisen teknolojileri benimsemek istedikleri
anlagilmaktadir (Alalwan, Dwivedi ve Rana, 2017; Venkatesh ve digerleri, 2012). Dolayisiyla
arastirmada birinci hipotez su seklinde olusturulmustur:

H1: Performans beklentisi, tiiketicilerin YouTube video reklamlarini izleme egilimlerini etkilemektedir.

Caba beklentisi (kolaylik), tiiketicilerin teknoloji kullanimu ile iligkili kolaylik derecesidir. Wong, Tan,
Loke ve Ooi (2015) kullanim kolayliginin, kullanicinin davranigsal niyetinin 6énemli bir yordayicisi
oldugunu belirlemiglerdir. Zhou, Lu ve Wang (2010) ¢aba beklentisi ile davranigsal niyet arasindaki
dogrudan iligkiyi ortaya ¢ikarmislardir. Buna goére yeni bir teknoloji, onu kullanma seklini 6grenmek ve
anlamak i¢in daha az caba gerektiriyorsa, kullanicilarin teknolojiyi benimseme niyeti daha yiiksek
olacaktir. Alraja, Hammami, Chikhi ve Fekir (2016) performans beklentisi ve ¢aba beklentisinin
calisanlarin e-uygulamalar1 benimseme niyetinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir.
Sair ve Danish (2018) performans beklentisi ve ¢aba beklentisinin aracilik etkileriyle tiiketicilerin mobil
ticareti benimsemede davranigsal niyetlerini anlamli olarak etkiledigini gostermislerdir. Bulgulardan
hareketle tiiketicilerin ¢aba beklentisinin teknoloji kullanimi agisindan davranigsal niyeti etkiledigi
(Venkatesh ve digerleri, 2003), dolayisiyla tiiketicilerin YouTube video reklamlarini izleme
egilimlerinin de benzer sekilde etkilenecegi diisiiniilmiistiir. Buradan hareketle arastirmanin ikinci
hipotezi su sekilde olusturulmustur:

H.: Kolaylik, tiiketicilerin YouTube video reklamlarini izleme egilimlerini etkilemektedir.

Sosyal etki, tiiketicilerin kendileri agisindan 6nemli gordiikleri insanlarin (aile, arkadaslar, tinliiler vb.)
belirli bir davranisi gosterme gerektigine yonelik inang diizeyi olup (Venkatesh ve digerleri, 2003, 2012;
Brown ve Venkatesh, 2005), belirli bir teknolojiyi kullanmaya yonelik davranissal niyeti etkilemektedir
(Venkatesh ve digerleri, 2012). Chong (2013), sosyal etkinin mobil ticaret konusunda kullanicilarin
davranigsal niyetini belirlemede 6nemli bir rol oynadigini belirlemistir. Ksiazek, Peer ve Lessard (2014)
ise kullanicilar arasi sosyal etkilesimlerin, kullanici tercihlerini etkiledigini gostermistir. Dolayisiyla
sosyal etkinin teknoloji kullanimini etkiledigi gibi (Venkatesh ve digerleri, 2012), YouTube video
reklamlarini izleme egilimini de etkileyecegi diisliniilmiistiir. Bu nedenle arastirmanin ii¢iincii hipotezi
asagidaki gibidir:

Has: Sosyal etki, tiiketicilerin YouTube video reklamlarini izleme egilimlerini etkilemektedir.
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Hedonik motivasyon, bir teknolojiyi kullanmaktan kaynaklanan eglence veya zevk olarak
tanmimlanmaktadir. Bir teknolojinin kabulii ve kullanimini belirlemede hedonik motivasyonun énemli bir
rol oynadig1 gosterilmistir (Nysveen, Pedersen ve Thorbjornsen, 2005; Venkatesh ve digerleri, 2012).
Tiiketici baglaminda hedonik motivasyonun, teknoloji kabulii ve kullaniminin énemli bir belirleyicisi
oldugu bulunmustur (Brown ve Venkatesh, 2005). Reklam goriintiilemeye iliskin olarak O’Donohoe
(1994) pazarlama amagli kullanim, eglence ve sosyal etkilesim gibi reklam izlemek igin ¢esitli
motivasyonlar ortaya koymustur. Benzer sekilde Pollay ve Mittal (1993), tiiketicilerin reklamlar1 iiriin
bilgisi, sosyal rol rehberligi ve hedonik deneyimler icin kullandigini bulmuslardir. Hedonik kisilik
tarzinin viral niyetler ile marka bilinci arasindaki iligskiye 6nemli 6lgiide aracilik yaptigi kanitlanmistir.
Ayrica reklam cagrisimlarinin (mizah ve bilgilendirme) viral niyet ve reklama yonelik tutum iizerinde
olumlu ve anlaml bir etkiye sahip oldugu gdsterilmistir (Prajogo ve Purwanto, 2020). Mobil sosyal ag
oyunlari iizerinde yapilan ¢aligmalarda da hedonik motivasyonun davranigsal niyet tizerindeki 6nemli
rolii desteklenmistir (Ha, Yoon ve Choi, 2007; Baabdullah, 2018). Hedonik motivasyon ve sosyal
etkinin, ¢cevrimi¢i 6deme aliskanlig1 iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu ve nihayetinde davranissal
niyet iizerinde de 6nemli etkileri oldugu belirlenmistir (Alalwan, 2018; Khatimah, Susanto ve Abdullah,
2019). Hedonik motivasyonun tiiketici davraniglari {izerindeki etkileri nedeniyle ¢alismada test edilecek
dordiincii hipotez su sekildedir:

Ha: Hedonik motivasyon, tiiketicilerin YouTube video reklamlarini izleme egilimlerini etkilemektedir.

Aligkanlik, insanlarin 6grenme sonucunda davraniglari otomatik olarak gerceklestirme egilimi olarak
tanimlanmakta ve ayni1 zamanda otomatik bir davranis olarak kavramsallagtirilmaktadir (Kim, Malhotra
ve Narasimhan, 2005; Limayem, Hirt ve Cheung, 2007). Bunlarin yani sira sosyal medya reklamlarina
yonelik egilimlerin arastirildigi ¢aligmalarda yer alan “Bilgi Vericilik” (Akkaya, 2013; Talih-Akkaya,
Akyol ve Golbasi-Simsek, 2017) ve “Algilanan Uygunluk” (Alalwan 2018) degiskenlerinin, sosyal
medya reklamlarma iliskin tiiketici egilimlerini etkileyecegi disiiniilmiistiir. Aliskanlik, kullanicinin
sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yonelik algisini, niyetini ve davranisini sekillendiren en dnemli
unsurlardan biri olarak degerlendirilmistir (Wu, Li ve Chang, 2016). LaRose, Connoly, Lee, Li ve Hales
(2014) aligkanligin ayn1 zamanda sosyal medya kullaniminin olumsuz etkilerini engelleyebilecegini ve
bu sosyal medya platformlarini kullanmanin olumlu tutumlarin sonuglart hizlandirabilecegini fark
etmislerdir. Mobil sosyal uygulamalarin kullanicilarinin bu tlir uygulamalara karst alisilmig bir
davraniglar1 varsa, bu tiir sistemleri kullanmaya devam etme olasiliklar1 daha yiiksektir (Alalwan, 2018).
Buradan hareketle tiiketici aligkanliklarinin teknoloji kullanimini etkiledigi gibi (Venkatesh ve digerleri,
2012), YouTube video reklamlarini izleme egilimlerini etkileyecegi diisiiniilmiistiir. Dolayisiyla
arastirmanin besinci hipotezi su sekilde olusturulmustur:

Hs: Tiiketici aliskanliklar, tiiketicilerin YouTube video reklamlarini izleme egilimlerini etkilemektedir.

Bilgilendirme islevi, reklamlarin giincel, zamaninda ve kolayca erisilebilir bilgiler sunma becerisi olarak
tanimlanmaktadir. Reklamlarin bilgilendirici 6zelligi, miisteri memnuniyetini ve miisterilerin satin alma
kararlarini etkilemekte, ayrica reklamin miisteri tarafindan benimsenmesi (kabulii) i¢cin 6nemli bir faktor
olarak kabul edilmektedir (Unal, Ercis ve Keser, 2011: 365). Giiniimiizde tiiketicilerin bilgiye hizl1 ve
dogrudan ulagsma arzusu goz ardi edilememektedir. Dolayistyla bilgilendirmenin 6nemi bir kez daha 6n
plana ¢ikmaktadir (Talih-Akkaya, Akyol ve Golbasi-Simsek, 2017: 367). Yang, Huan, Yang ve Yang
(2017) gevrimici YouTube reklamlarinin bilgilendirme islevinin, tiiketici satin alma tutumlar tizerinde
aligverise yoneltme etkisinin oldugunu gostermiglerdir. Farkli bir ¢alismada da bilgilendirme ve
reklamecilik yaraticiliginin, sosyal ag hizmeti reklamlarinda olumlu davranigsal tepkilerin belirleyicileri
oldugu tespit edilmis ve olumlu kullanici yanitlar1 verme niyetinin, satin alma niyetiyle olumlu bir
iligkisi oldugu goriilmiistiir (Lee ve Hong, 2016). Bu nedenle YouTube videolarindaki bilgilendirmenin
(diger bir ifadeyle igerigin) video reklamlarini izlenme egilimini etkilemesi miimkiindiir (Talih-Akkaya
ve digerleri, 2017). Bu nedenle arastirmanin altinct hipotez su sekildedir:

He: Videolarm bilgilendirici 6zellikleri, tiiketicilerin YouTube video reklamlarini izleme egilimlerini
etkilemektedir.

Sosyal medya platformlarinin kullanilmasi araciligiyla reklam verenler, miisterilerinin tercihlerine gore
ileti ve icerik tiirlerini uyarlama ve Ozellestirme firsatina sahiptirler. Sosyal medya reklamcilig
agisindan algilanan uygunluk veya iliskililik; “Tiiketicilerin kigisellestirilmis bir reklami1 kendileriyle
iligkili veya bir gekilde kisisel hedeflerine ulasmada etkili oldugunu algilama derecesi.” olarak
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tanimlanmustir (Zhu ve Chang, 2016: 443). Yapilan arastirmalarda miisterilerin, sosyal medya
reklamlarinda kisisellestirme diizeyini algilamalar1 durumunda sadik ve memnun kaldiklar goriilmiistiir
(Liang, Chen, Du, Turban ve Li, 2012; Laroche, Habibi ve Richard, 2013). Internette kisisellestirilmis
reklam onerileri i¢in reklam iceriklerinin uygunlugu ve sosyal uygunlugun énemli oldugu belirlenmistir
(Wang, Wang ve Lu, 2013). Gelismekte olan pazarlarda reklam uygunlugunun, tiiketicilerin reklam ve
marka tutumlari yani sira bilgiyi isleme motivasyonunu da etkiledigi belirlenmistir (Billore, Jayasimya,
Sadh ve Nambudiri, 2020). 18-34 yas araligindaki Twitter kullanicilari ile yapilan bir arastirmada,
reklamlarda sunulan igerik uygunlugunun marka-tiiketici iliskisinin giiclii sekilde etkiledigi ortaya
cikmistir. Ayni ¢alismada tiiketici-marka iliskisinin giicii ayn1 zamanda markaya yonelik tutumu, satin
alma niyetini ve paylasim niyetini de dogrudan ve olumlu etkilerken; reklamlarda verilen mesajin
uygunluk etkisinin paylasim niyeti {izerindeki olumlu etkisini de 6nemli 6l¢iide artirmistir (Hayes,
Golan, Britt ve Applequist, 2020). Dolayistyla YouTube video reklamlarindaki igerik uygunlugunun,
tilketicilerin bu reklamlari izleme egilimini etkileyecegi ongoriilmektedir (Alalwan, 2018). Bu nedenle
arastirmanin yedinci hipotezi su sekildedir:

H+: Algilanan uygunluk, tiiketicilerin YouTube video reklamlarini izleme egilimlerini etkilemektedir.

Yukaridaki bilgiler 1s18inda hazirlanan hipotezler kullanilarak bu caligmada tiiketicilerin YouTube
reklamlarini izleme egilimlerini etkileyen faktorler test edilmis ve elde edilen bulgular yorumlanmastir.

3.  YONTEM
3.1. Arastirma Modeli ve Degiskenler

Aragtirmanin bagimli degiskeni, tiiketicilerin YouTube video reklamlarini izleme egilimidir. Bagimsiz
degiskenler ise bu reklamlar izleme egilimlerini etkiledigi diisiiniilen Bilgilendiricilik Algisi, Hedonik
(Hazc1) Fayda Algist, Performans Beklentisi, Algilanan Uygunluk, Video Izleme Aliskanligi, Algilanan
Kolaylik, Sosyal Etki degiskenleridir. Arastirmada sosyal medyadaki video izleme egilimlerine hangi
faktorlerin etki ettigini belirlemek amacglandigindan, bagimli ve bagimsiz degiskenleri igeren teorik
model Sekil 1°deki gibi olusturulmustur.

Bilgilendiricilik

Hedonik Motivasyon

Performans Beklentisi

\ YouTube Video
Algilanan Uygunluk — Reklamlarini Izleme
Egilimi
Aliskanlik /
Algilanan Kolaylik
Sosyal Etki

Sekil 1. Arastirmanin Teorik Modeli
3.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evreni, Eskisehir ilinde ikamet eden ve en az bir sosyal medya platformu kullana
bireylerden meydana gelmektedir. Aragtirma 6rneklemi, bu evrenden kolayda ornekleme yontemiyle
secilen 413 katilimcidan olugmaktadir. Baltaci’ya (2018: 259) gore kolay ulagilabilir 6rnekleme
“Tamamen mevcut olan, ulagmas1 hizli ve kolay olan 6gelere” dayanmaktadir. Arastirmacilar, bu
orneklem tiiriinii genellikle kullanacaklar1 6rneklem biiylikliigiine yonelik genelleme yapilmasinin
miimkiin olmadig1 ve 6rnekleme iliskin belirli bir kriter olmaksizin kolay ulasilabilir ve diisiik maliyetli
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durumlar i¢in tercih etmektedirler. Bu arastirmada Covid-19 salgini, imkan ve kisitlar nedeniyle kolayda
ornekleme yontemi tercih edilmistir.

3.3. Veri Toplama

Bu aragtirmada veri toplamak amaciyla Venkatesh, Morris, Davis ve Davis (2003), Venkatesh, Thong
ve Xu (2012), Talih-Akkaya, Akyol ve Golbasi-Simsek (2017), Alalwan (2018) tarafindan yapilan
calismalarda teknoloji kullanimi, sosyal medya ve YouTube reklamlarini izleme egilimine yonelik
Olecme araclarindan uyarlanan maddeler, aragtirmaci tarafindan bir araya getirilerek veri toplama araci
olusturulmustur. Veri toplama araci toplam 30 madde ve sekiz boyuttan meydana gelmektedir. Bu
boyutlar; Bilgilendiricilik Algis1 (Talih-Akkaya, Akyol ve Golbasi-Simsek, 2017), Hedonik (Hazc1)
Motivasyon ve Algilanan Uygunluk (Alalwan, 2018), Performans Beklentisi, Sosyal Etki, Video Izleme
Aliskanligi ve YouTube Video Reklamlarim izleme Egilimi (Venkatesh, Thong ve Xu, 2012) ve
Algilanan Kolaylik (Venkatesh, Morris, Davis ve Davis, 2003) olarak siralanmaktadir.

Veri toplama aracmin ikinci boliimiinde katilimcilarin demografik 6zellikleri ve sosyal medya
kullanimlaria yonelik yedi adet soru sorulmustur. Bu sorular, benzer literatiir arastirmalarinda sorulan
ifadelerden uyarlanmigtir. Demografik 6zellikleri igeren Kkisisel bilgiler kapsaminda arasinda yas,
cinsiyet, aylik gelir, en son mezun olunan okul ve ¢alisma durumu degiskenleri bulunurken, sosyal
medya kullanimina iligkin olarak internette giinliik vakit ge¢irme siiresi ve sosyal medyada giinliik vakit
gecirme siiresi degiskenleri yer almugtir.

Covid-19 salgini nedeniyle devam eden kisitlamalar ve saglik endiseleri nedeniyle veri toplama yontemi
olarak ¢evrimici anket teknigi kullanilmistir. Ankete katilabilmek i¢in 18-65 yas araliginda olmak ve en
az bir sosyal medya hesabina sahip olmak kriteri bulunmaktadir. Ortalama bir anket yaklasik 5-10
dakika stirmektedir.

3.4. Veri Analizi

Arastirmadan elde edilen verinin ¢oziimlenmesinde SPSS 25.0 programi kullanilmigtir. Verinin
analizinde betimleyici istatistiklerden yilizde ve frekans kullanilmistir. Faktor analizinde KMO ve
Bartlett testleri kullanilarak faktor yiikleri belirlenmistir. Veri toplama aracinin giivenirligi igin
Cronbach alfa katsayis1 bulunmustur. Bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni yordama diizeylerini
belirlemek igin goklu regresyon analizi gergeklestirilmistir. Bulgularin istatistiksel anlamliliklarinin
yorumlanmasinda %95 giiven diizeyi (p<0.05) kullanilmigtir.

4, BULGULAR
4.1. Demografik Bulgular

Katilimcilarin demografik 6zelliklerinden yas, cinsiyet, gelir ve egitim diizeyine iliskin bulgular Tablo
1’de gosterilmistir.

Tablo 1. Katilimcilari Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Demografik Ozellikler Frekans (f) Yiizde (%)
18-25 114 27,6
Yas 26-33 195 472
34-41 73 17,7
42 ve iisti 31 7,5
Cinsiyet Kadin 226 54,7
Erkek 187 45,3
0-2100 TL 115 27,8
Gelir Diizeyi 2101-3500 TL 63 15,3
3501-4900 TL 77 18,6
4901 TL ve tizeri 158 38,3
Ortaokul ve alt1 5 1,2
Lise 100 242
Egitim Diizeyi Yiiksekokul 30 7,3
Lisans 193 46,7
Lisansiistii 85 20,6
Toplam 413 100
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Katilimeilarin yag bakimindan % 27’sinin (114 kisi) 18-25 yas araliginda ve % 47,2 sinin 26-33 yas
araliginda oldugu tespit edilmistir. Katilimeilarin %54,7sinin (226 kisi) kadin, %45,3’liniin (187 kisi)
erkek oldugu goriilmektedir. Gelir diizeyine gore, katilimcilarin %27,8’si (115 kisi) 0-2100 TL arasi,
%15,371 (63 kisi) 2101-3500 TL arasi, %18,6’s1 (77 kisi) 3501-4900 TL arasi, %38,3’1 ise (158 kisi)
4091 TL ve tizeri gelire sahiptirler. Son olarak katilimcilarin %1,2’sinin (5 kisi) ortaokul veya ilkokul
mezunu, %24,2’sinin (100 kisi) lise mezunu, %7,3tiniin (30 kisi) yiiksekokul mezunu, %46,7’sinin (193
kisi) lisans mezunu, %20,6’smin (85 kisi) ise lisansiistii mezunu olduklar1 belirlenmistir. Bu bulgulara
gore, katilimcilarin ¢cogunlugunun genc ve orta yasl, kadin, geliri diizeyi ve egitim diizeyi yiiksek
kisilerden olustugu goriilmiistiir. Katilimeilarin internet ve sosyal medya kullanma siirelerine iliskin
bulgular Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2. Katilimcilarin internet ve Sosyal Medya Kullanimlarina iliskin Bulgular

Internet ve Sosyal Medya Kullanimi Frekans (f) Yiizde (%)
1ki saatten az 26 6,3
Internette 2-4 saat 191 46,2
Harcanan Vakit 5-7 saat 142 34,4
8 saat ve lzeri 54 13,1
1ki saatten az 88 21,3
Sosyal Medyada 2-4 saat 249 60,3
Harcanan Vakit 5-7 saat 63 15,3
8 saat ve lizeri 13 3,1
Toplam 413 100

Tablo 2’ye gore katilimcilarin internet kullanimi bakimindan %6,3’{iniin (26 kisi) internette iki saatten
az, %46,2’sinin (191) 2-4 saat arasi, %34,4’{inlin (142 kisi) 5-7 saat aras1, %13,1’inin (54 kisi) ise 8 saat
ve lizeri vakit gecirdikleri belirlenmistir. Buna goére kullanicilarin biiyiikk ¢ogunlugunun internet
kullanimlar1 2 saat ile 7 saat arasinda degismektedir. Katilimcilarin sosyal medya kullanimi bakimindan
%21,3’liniin (88 kisi) sosyal medyada iki saatten az, %60,3 liniin (249 kisi) 2-4 saat arasi, %15,3’{in{in
(63 kisi) 5-7 saat arasi, %3,1’inin (13 kisi) ise 8 saat ve lizeri vakit harcadiklari tespit edilmistir.
Dolayisiyla sosyal medya kullanicilarinin ¢ogunlugu, giinde 2 saat ile 4 saat araliginda sosyal medyada
vakit gecirmektedir. Buradan hareketle, tahmini olarak katilimcilarin internette harcadiklar1 vaktin
yarisinin veya daha fazlasinin sosyal medyaya ayrildig1 soylenebilir.

4.2. Faktor Analizi

Arastirma kapsaminda degiskenleri 6lgmek iizere yararlanilan madde gruplarinin yapisal gecerliligini
degerlendirmek {izere her bir degisken icin agiklayici faktor analizi gergeklestirilmistir. Bliylikoztiirk’e
(2002: 472) gore faktor analizi; birbiriyle iligkili bircok degiskenin bir araya toplanarak kavramsal
acidan daha az sayida anlamli ve yeni degiskenler (faktdrler veya boyutlar) kesfetmek i¢in kullanilan
cok degiskenli bir istatistiktir. Iyi bir faktdr analizi icin faktdr yiiklerinin 0.6 ve iizerinde olmasi
beklenirken, 0.3-0.5 yiik degerlerinin orta diizeyde biiyiikliikler oldugu belirtilmektedir (Kline, 1994).
Dolayisiyla 0.3’iin altinda yiik degerine sahip ifadelerin 6l¢ekten ¢ikarilmasi gereklidir.

KMO ve Bartlett testleri, drneklemin faktor analizine uygunlugunu belirlemek amaciyla yapilmaktadir.
KMO istatistigi 0 ile 1 arasinda degismektedir ve Literatirde KMO degerinin 0.60 i¢in orta, 0.70 igin
iyi, 0.80 icin c¢ok iyi, 0.90 i¢in miikemmel oldugu kabul edilmektedir. 1’e yakin olan degerler,
korelasyon modellerinin giiglii oldugunu ve bu nedenle faktor analizinin giivenilir ve birbirinden farkli
faktorler sagladigimi gostermektedir. Bartlett kiiresellik testinin anlamli (p<0.05) ¢ikmasi da benzer
sekilde verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir (Tabachnick ve Fidell, 2007; Field,
2013: 1888).

YouTube video reklamlarin izleme egilimine yonelik degiskenlere uygulanan faktor analizi sonuglart
Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3. Bilgilendiricilik Degiskenine iliskin Faktor Analizi Bulgulart

Maddeler Faktor Yiikleri
YouTube video reklamlar: alakali bilgiler sunar. ,919
YouTube video reklamlari iiriin/hizmet bilgisi i¢in iyi bir kaynaktir ,892
YouTube video reklamlar giincel bilgiler verir. ,865
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Tablo 3’e¢ gore bilgilendiricilik algisi degiskenini 6lgmek ilizere hazirlanan ii¢ ifadeye yonelik
gerceklestirilen faktor analizi sonucunda, KMO katsayisinin 0,722 ve Bartlett degerinin anlamli oldugu
(p=0,000) tespit edilmistir. A¢iklayici faktor analizine gore, iic madde toplam varyansin % 79,600’ {inii
aciklayan tek faktor altinda toplanmustir.

Tablo 4. Hedonik Motivasyon Degiskenine iliskin Faktdr Analizi Bulgulari

Maddeler Faktor Yiikleri
YouTube video reklamlarini izlemek zevklidir. ,984
YouTube video reklamlarimi izlemek keyif vericidir. ,978
YouTube video reklamlarini izlemek eglencelidir. 974

Tablo 4’te gorildiigl {izere, hedonik motivasyonu belirlemek iizere gerceklestirilen faktor analizi
sonuclarina gore, iic madde toplam varyansin %95,753’inil agiklayan tek faktor altinda toplanmustir.
Bu sonuglara gore KMO katsayisinin 0,777 ve Bartlett degerinin anlamli oldugu (p=0,000) tespit
edilmistir.

Tablo 5. Performans Beklentisi Degiskenine iliskin Faktor Analizi Bulgulari

Maddeler Faktor Yiikleri
YouTube video reklamlarini izlemek, iiriin/hizmetlere daha hizli ulagmama yardimei olur. ,939
YouTube video reklamlari, benim i¢in dnemli olan iiriin/hizmetlere ulasma sansim arttirir. ,931
YouTube video reklamciligini giinliik yasamimda faydali buluyorum. ,904
YouTube video reklamlar iiretkenligimi arttirir. ,903

Tablo 5°te goriildiigli {izere performans beklentisini belirlemek iizere gerceklestirilen faktor analizi
sonuglarina gore, dort madde toplam varyansin %84,588’ini agiklayan tek faktor altinda toplanmistir.
Bu sonuglara gore KMO katsayisinin 0,833 ve Bartlett degerinin anlamli oldugu (p=0,000) tespit
edilmisgtir.

Tablo 6. Algilanan Uygunluk Degiskenine iliskin Faktor Analizi Bulgular:

Maddeler Faktor Yiikleri
Genel anlamda Youtube video reklamlarinin benim i¢in uygun oldugunu diigiiniiyorum. ,925
YouTube video reklamlar1 benim igin énemlidir. ,920
YouTube video reklamlarinin ilgimi ¢ektigini diigiiniiyorum. ,917
YouTube video reklamlar1 benim i¢in ¢ok sey ifade eder. ,915
YouTube video reklamlarinin tercihlerime uygun oldugunu diisiiniiyorum. ,903
YouTube video reklamlari benim ihtiyaglarimla iligkilidir. ,833

Tablo 6’da goriildiigii gibi, algilanan uygunlugu belirlemek tizere gerceklestirilen faktor analizi
sonuglarina gore, alt1 madde toplam varyansin %81,475’ini agiklayan tek faktor altinda toplanmistir. Bu
sonuglara gore KMO katsayisinin 0,905 ve Bartlett degerinin anlamli oldugu (p=0,000) tespit edilmistir.

Tablo 7. Reklam izleme Aliskanligi Degiskenine iliskin Faktor Analizi Bulgular:

Maddeler Faktor Yiikleri
YouTube video reklamlarini izlemeliyim. ,938
YouTube video reklamlarini izlemek benim i¢in bir aligkanlik haline geldi. ,921
YouTube video reklamlarina bagimliyim. ,919
YouTube video reklamlarini izlemek benim i¢in dogal hale geldi. ,817

YouTube video reklamlarmi izleme alisgkanligi degiskenine yonelik gerceklestirilen faktdr analizi
sonuglar1 Tablo 7°de goriilmektedir. Analiz sonuclaria gore, dort madde toplam varyansin %81,001’ini
aciklayan tek faktor altinda toplanmistir. Bu sonuglara gore KMO katsayisinin 0,796 ve Bartlett
degerinin anlamli oldugu (p=0,000) tespit edilmistir.

Tablo 8. Algilanan Kolaylik Degiskenine iliskin Faktor Analizi Bulgulari

Maddeler Faktor Yiikleri
YouTube video reklamlarini izlemek kullanimi agisindan kolaydir. ,909
YouTube video reklamlarinin izlemede basarili/yetenekli olmak benim igin kolaydir. ,905
YouTube video reklamlari ile etkilesimlerim net ve anlagilirdir. ,898
YouTube video reklamlarini izlemek benim i¢in ¢ok kolaydir. ,871

Tablo 8’de goriilldiigii gibi, algilanan kolaylik degiskenine yonelik gerceklestirilen faktor analizi
sonuglarina gore, dort madde toplam varyansin %80,291’ini agiklayan tek faktor altinda toplanmustir.
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Bu sonuglara gore KMO katsayisinin 0,853 ve Bartlett degerinin anlamli oldugu (p=0,000) tespit
edilmisgtir.

Tablo 9. Sosyal Etki Degiskenine iliskin Faktor Analizi Bulgular:

Maddeler Faktor Yikleri
Davraniglarimi etkileyen insanlar, YouTube video reklamlarini izlemem gerektigini diigiiniiyor. 977
Benim i¢in 6nemli olan insanlar, YouTube video reklamlarini izlemem gerektigini diigiiniiyor. ,973
Diisiincelerine deger verdigim insanlar, YouTube video reklamlarini izlememi tercih ediyor. ,961

Sosyal etki degiskenini 6l¢mek iizere hazirlanan maddelere yonelik gerceklestirilen agiklayict faktor
analizi sonuglarina gore; lic madde toplam varyansin %94,125’ini aciklayan tek faktor altinda
toplanmustir. Bu sonuglara gore KMO katsayisinin 0,772 ve Bartlett degerinin anlamli oldugu (p=0,000)
tespit edilmistir. Tablo 9’da ilgili maddeler ve faktor yiikleri goriilmektedir.

Tablo 10.Youtube Video Reklamlarini izleme Egilimi Degiskenine Iliskin Faktor Analizi Bulgulart

Maddeler Faktor Yiikleri
Karsilastigim YouTube video reklamlari izleme niyetim/egilimim vardir. ,950
Karsilagtigitm YouTube video reklamlari izlemek igin ¢aba gosteririm. ,947
Karsilagtigim YouTube video reklamlar: daha sonrasi igin izlemeyi planlarim. ,921

Tablo 10’da ise YouTube video reklamlarini izleme egilimini 6l¢gmek iizere hazirlanan ifadelere yonelik
gergeklestirilen faktdr analizi sonuglari goriilmektedir. Buna gore, iic madde toplam varyansin
%88,244’1inii agiklayan tek faktor altinda toplanmustir. Bu sonuglara gére KMO katsayisinin 0,756 ve
Bartlett degerinin anlamli oldugu (p=0,000) tespit edilmistir.

4.3. Giivenirlik Analizi

Aragtirmada incelenen degiskenlere yonelik gerceklestirilen giivenirlik analizinde, en sik tercih edilen
giivenirlik istatistik yontemi olan Cronbach alfa katsayisi kullanilmigtir. Bu c¢alismada yapilan
giivenirlik analizine gore, 6l¢ek boyutlarina ait Cronbach alfa degerlerinin 0,869 ile 0,977 arasinda
degistigi goriilmektedir.

Tablo 11.0l¢ek Boyutlarina iliskin Cronbach Alfa Degerleri

Olgek Boyutlari Cronbach Alfa Degerleri
Algilanan bilgilendiricilik 0,869
Algilanan hedonik motivasyon 0,977
Algilanan rasyonel fayda/performans beklentisi 0,939
Algilanan uygunluk 0,952
Aligkanlik 0,913
Algilanan kolaylik 0,918
Algilanan sosyal norm (sosyal etki) 0,969
YouTube Video Reklamlarini izleme egilimi 0,933

Tablo 11°de goriildiigii lizere, algilanan bilgilendiricilik boyutuna ait Cronbach alfa degeri 0.869,
hedonik motivasyon boyutuna ait Cronbach alfa degeri 0.977, performans beklentisi boyutuna ait
Cronbach alfa degeri 0.939, algilanan uygunluk boyutuna ait Cronbach alfa degeri 0.952, aligkanlik
boyutuna ait Cronbach alfa degeri 0.913, algilanan kolaylik boyutuna ait Cronbach alfa degeri 0.918,
sosyal etki boyutuna ait Cronbach alfa degeri 0.969 ve video reklamlari izleme egilimi boyutuna ait
Cronbach alfa degeri 0.933 olarak hesaplanmustir.

4.4. Hipotezlere iliskin Bulgular

Aragtirma hipotezlerini test etmek iizere coklu regresyon analizi gerceklestirilmistir. Regresyon
analizleri; aralarinda iligski olan iki veya daha ¢ok degisken arasindan birinin bagimh degisken,
digerlerinin ise bagimsiz degisken(ler) olarak ele alinarak aralarindaki iligkiyi matematiksel esitliklerle
agiklayan istatistiksel yontemlerdir. Bir bagimli ve bir bagimsiz degiskenin bulundugu analizler basit
regresyon, bir bagimlhi ve birden fazla bagimsiz degiskenin oldugu analizler ¢oklu regresyon analizi
olarak tanimlanmaktadir (Biiylikoztiirk, 2018: 118). Coklu regresyon analizlerinin temelinde bagiml
degisken ile bagimsiz degiskenler arasinda lineer (dogrusal) veya iistel matematiksel iliskiler
bulunmaktadir (Senel, Cengiz, Savas ve Terzi, 2009: 225).

Coklu regresyon analiz sonuglarina gore, yedi bagimsiz degiskenin (sosyal etki, bilgilendiricilik,
hedonik motivasyon, algilanan kolaylik, aligkanlik, performans beklentisi ve algilanan uygunluk)
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bagimli degiskeni agiklama diizeyinin % 85.6 oldugu tespit edilmistir (R?=0,856). ANOVA analizi
sonuclarina gore regresyon modeli anlamli bulunmustur (F=352,185; p=0,000). Tablo 12°de ¢oklu
regresyon analizinin katsayilara iliskin sonuclarina yer verilmistir.

Tablo 12. YouTube Video Reklamlar1 izleme Egilimini Etkileyen Faktorlere iliskin Regresyon Analizi

Bulgulari
- Standardize Edilmemis Standardize Edilmis
rEgEsyEn e Katsayilar Katsayilar t p (Anlamlilik)
B Standart Hata B
Bilgilendiricilik -,011 ,021 -,015 -,540 ,589
Hedonik Motivasyon ,160 ,031 ,186 5,215 ,000
Performans Beklentisi ,088 ,043 ,099 2,066 ,039
Uygunluk -,007 ,048 -,007 -,142 ,887
Aligkanlhik ,281 ,044 274 6,413 ,000
Kolaylik ,104 ,029 ,120 3,575 ,000
Sosyal Etki ,365 ,038 ,358 9,551 ,000
Bagimli degisken: YouTube Video Reklamlari Izleme Egilimi

Tablo 12°ye gore beta katsayilarina iliskin anlamlilik degerleri incelendiginde, bilgilendiricilik ve
uygunluk degiskenlerinin katsayilarinin 0.05’ten biiyiik olmasi nedeniyle modele anlamli katkilarinin
olmadig tespit edilmistir. Dolayisiyla “Videolarmn bilgilendiricilik &zellikleri, tiiketicilerin YouTube
video reklamlarini izleme egilimlerini etkilemektedir” ve “Algilanan uygunluk, tiiketicilerin YouTube
video reklamlarini izleme egilimlerini etkilemektedir” hipotezleri desteklenmemistir. Diger taraftan
hedonik motivayon (p=0,000), performans beklentisi (p=0,039), aligkanlik (p=0,000), kolaylik
(p=0,000) ve sosyal etki (p=0,000) degiskenlerinin YouTube video reklamlarmi izleme degiskenini
anlaml1 diizeyde etkiledigi anlagilmaktadir. Dolayisiyla “Performans beklentisi, tiiketicilerin YouTube
video reklamlarimi izleme egilimlerini etkilemektedir”’, “Sosyal etki, tiiketicilerin YouTube video
reklamlarini izleme egilimlerini etkilemektedir”, “Hedonik motivasyon, tiiketicilerin YouTube video
reklamlarini izleme egilimlerini etkilemektedir”, “Tiiketici aliskanliklari, tiiketicilerin YouTube video
reklamlarin1 izleme egilimlerini etkilemektedir” ve ‘“Algilanan kullanim kolaylig, tiiketicilerin
YouTube video reklamlarini izleme egilimlerini etkilemektedir” hipotezleri desteklenmektedir.

Standardize edilmemis katsayilardaki degiskenlere iliskin Beta katsayilari incelendiginde, bagimli
degiskeni aciklamaya en ¢ok katki saglayan Sosyal Etki (B=0,365) degiskenidir. Bunu sirasiyla
Aligkanlik (B=0,281), Hedonik Motivasyon (f=0,160), Kolaylik (3=0,104) ve Performans Beklentisi
(B=0,088) degiskenleri izlemektedir. Bu bulgulara gore; sosyal etki bir birim arttiginda, katilimcilarin
YouTube Video Reklamlar Izleme Egilimi 0,365 birim artacaktir. Benzer sekilde aliskanlik bir birim
arttiginda YouTube Video Reklamlari Izleme Egilimi 0,281 birim, hedonik motivasyon bir birim
arttiginda YouTube Video Reklamlari Izleme Egilimi 0,160 birim, kolaylik bir birim arttiginda
YouTube Video Reklamlari izleme Egilimi 0,104 birim ve performans beklentisi bir birim arttiginda
YouTube Video Reklamlari izleme Egilimi 0,088 birim artacaktir.

4.5. Tartisma

Yapilan arastirmada tiiketicilerin YouTube video reklamlarimi izleme egilimlerinin sosyal etki,
aliskanlik, hedonik motivasyon, kolaylik ve performans beklentisi ile iliskili oldugu belirlenmistir.
Dwivedi ve digerleri (2017) tarafindan belirtildigi gibi sosyal medya reklamlari, miisterilerin ilgi odag
olan tiim 6nemli faktorleri dikkate alacak sekilde tasarlanmali ve diizenlenmelidir. Bu nedenle
pazarlama reklamlar1 ve sosyal medyayla iligkili literatiiriin daha yakindan incelenmesi sayesinde bu
aragtirmada YouTube video reklamlar1 izleme egiliminin temel belirleyicileri olarak bes faktor
belirlenmistir. Literatiirde sosyal medya iizerine yapilan arastirmalar; sosyal etki (Hsu ve Lin, 2008;
Baabdullah, 2018; Khatimah, Susanto ve Abdullah, 2019), aliskanlik (Venkatesh, Thong ve Xu, 2012;
LaRose ve digerleri, 2014; Khatimah, Susanto ve Abdullah, 2019), hedonik motivasyon (Venkatesh,
Thong ve Xu, 2012; Alalwan, 2018; Khatimah, Susanto ve Abdullah, 2019), kolaylik (Lin ve Kim, 2016;
Sair ve Danish, 2018) ve performans beklentisi (Alalwan, 2018; Baabdullah, 2018; Sair ve Danish,
2018) faktorlerinin tiiketici egilimlerini etkiledigini desteklemektedir.

Bulgulara gore sosyal etki, tiiketicilerin YouTube video reklamlarini en fazla etkileyen degisken
olmustur. Baabdullah (2018), sosyal etkinin tiiketicilerin mobil sosyal ag oyunlarini kullanmaya yonelik
davranigsal niyetlerini artirmada olumlu bir etkiye sahip oldugunu kanitlamigtir. Mir ve Zaheer (2012)
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tarafindan yapilan aragtirmada, kullanici sayisinin kullanici tarafindan olusturulan igerigin algilanan
giivenilirligi {izerindeki sosyal etkisinin olumlu yonde oldugu belirlenmistir. Mobil oyunlarda
oyuncularin uygun sekilde gruplar halinde oynayabildikleri (Sun, Zhao, Jia ve Zheng, 2015),
derecelerini ve yiiksek puanlarini sosyal ag platformlarinda rahatca paylasabildikleri belirtilirken,
boylelikle diger oyuncularin veya tiiketicilerin oyuncu puanlar1 ve dereceleri hakkinda bilgi edinerek
oyunlardan etkilenmeleri saglanmaktadir (Chen, Rong, Ma, Qu ve Xiong, 2017). Sokolova ve Kefi
(2020) tiiketicilerin satin alma niyetinin hem para-sosyal etkilesim hem de giivenilirlik tarafindan
yordandigin1 belirlerken, para-sosyal etkilesimin de Instagram ve YouTube blogger’larinin sosyal
cekicilikleri tarafindan etkilendigini tespit etmistir. Ozellikle Z kusaginda sosyal medya iizerinden
etkilesime girme, Y kusaginda ise giivenilirligin daha etkili olmasi da sosyal medya pazarlama
uygulamalarmin kusaklara gore farklilastirilmasi fikriyle uyumludur (Baycan, 2017; Sarioglu ve Ozgen,
2018). Lee, Kim, Ham ve Kim (2017) 6znel normlarin, tiiketicilerin ¢evrimi¢i video reklamlari izleme
niyetiyle olumlu yonde iligkili oldugunu gosterirken, kisilerarasi ve sosyal etkilerin ¢evrimi¢i video
reklamlar1 izlemeyle ilgili normatif algilarla pozitif iliskili oldugunu belirlemislerdir. Ozellikle
YouTube kullaniminin sosyal ag niteliklerini yansitan belirgin bir sosyal yonii oldugu gosterilmistir
(Haridakis ve Gary Hanson, 2009). Genel olarak sosyal etkinin tiiketici davraniglarini olumlu yonde
etkiledigi ortaya ¢ikmaktadir (Venkatesh ve digerleri, 2012). Dolayisiyla sosyal etki ve sosyal medyada
tiikketicilerin reklam izleme egilimleriyle ilgili bulgular 6rtiismektedir.

Aligkanlik, tiiketicilerin YouTube video reklamlarii izleme egilimlerini etkileyen ikinci onemli
degiskendir. LaRose ve digerleri (2014) aliskanligin ayn1 zamanda sosyal medya kullaniminin olumsuz
etkilerini engelleyebilecegini ve bu platformlart kullanmanin olumlu sonuglarini hizlandirabilecegini
belirlemiglerdir. Hsiao, Chang ve Tang (2016) mobil sosyal uygulama kullanicilarinin, bu tiir
uygulamalara karsi aligilmig davraniglari oldugunda, mobil uygulamalari kullanmaya devam etme
olasiliklarin daha yiiksek oldugunu tespit etmislerdir. Tiiketicilerin sosyal medya kullanimindan elde
ettikleri odiiller veya olumlu sonuglar, olumlu tutumlar ve davranigssal kullanim egilimleri
olusturmaktadir. Sosyal medyanin tekrarlanan kullanimi tesvik edilerek bu olumlu tutumlar, nihayetinde
aliskanlik olusumuna yol acabilir. Tiiketiciler begenilerin, takipgilerin ve arkadaglarin sosyal olarak
taninmast gibi kazandiklar1 odiiller nedeniyle bir siteyi kullanma aligkanliklari olusturmakta ve bu
sitenin kullanimi1 zamanla otomatik hale gelmektedir (Anderson ve Wood, 2020). Paylasim yapma, tepki
verme, yorum yapma gibi davraniglarin sosyal medyadaki aliskanliklar oldugu sdylenebilir. Buradan
hareketle teknoloji kullanim aliskanliklarmin tiiketici davraniglarinda etkili oldugu desteklenmektedir
(Venkatesh ve digerleri, 2012). Dolayisiyla tiiketicilerin YouTube platformunda video izleme
aligkanliklarinin, onlar1 farkli iirlin ve hizmetlere yonlendirerek satin almaya tesvik edebilecegi
sOylenebilir.

Hedonik motivasyon, YouTube video reklamlarini izleme egiliminin 6nemli bir belirleyicisi olarak
tespit edilmistir. isletmeler, reklamlarm giderek daha yenilikgi ve yaratici bir sekilde tasarlayip
gelistirebilmektedir (Alalwan, 2018). Ayrica sosyal medya uygulamalarinin genel dogasi, miisterilere
bu platformlar iizerinden yeni ve farkli bir deneyim sunan, onlara daha fazla keyif ve eglence veren
yiiksek diizeyde yeniliklerle karakterize edilmektedir (Alalwan, Dwivedi ve Rana, 2017). Hedonik
motivasyon, yeni teknolojilerin benimsenme diizeyini artirmakta ve yeni teknolojinin etkisi, motivasyon
ve dogrudan fayda saglayan basarili kullanicilara baglidir. Bununla birlikte hedonik motivasyon,
teknolojiyi dogrudan kabul etmek ve kullanmak agisindan 6nemlidir (Khatimah, Susanto ve Abdullah,
2019). Tiketicilerin sosyal medya kullanimini benimsemesi dogrultusunda hedonik motivasyon,
davranigsal niyetin O6nemli bir belirleyicisidir ve Orgiitsel olmayan baglamlarda performans
beklentisinden daha 6nemli bir yordayicidir (Venkatesh, Thong ve Xu, 2012). Bu nedenle genel olarak
hedonik motivasyonun sosyal medya reklamlarini izlemeye etkisine yonelik calisma bulgularinin
birbiriyle uyumlu oldugu gorilmektedir.

Kolaylik, YouTube reklamlarini izleme egilimini etkileyen diger bir faktor olarak belirlenmistir. Lee ve
Cho (2011), Akar ve Mardikyan (2014) tarafindan yapilan ¢aligmalar, algilanan kullanim kolayliginin,
tiikketicilerin Twitter kullanimina yonelik tutumlarin olusumunda etkili bir faktér oldugunu
desteklemislerdir. Shin ve Kim (2008), Teknoloji Kabul Modeli dogrultusunda algilanan kullanighiligin
ve algilanan kullanim kolayliginin, sosyal medya uygulamalarinin benimsenmesi igin gegerli faktorler
oldugunu ortaya c¢ikarmistir. Lee ve Lee (2019) animasyon, ¢izgi roman ve oyunlarla iligkili sosyal
medya sitelerimde algilanan etkilesimi; insanlarin algilanan kullanim kolayligimi ve algilanan fayday1
etkileyen, siirekli kullamim niyetlerini yonlendiren ve daha sonra bilgi aligverisi yapma isteklerini

Journal of Social and Humanities Sciences Research (JSHSR) editor.jshsr@gmail.coml

482



(ISSN:2459-1149) Vol: 8 Issue: 66 \ pp: 472-488

etkileyen bir 6n kosul olarak kabul etmislerdir. Sahin, Alkaya ve Taskin (2019) akilli telefon
kullanicilarinin sosyal medya uygulamalarma yonelik tutumlarinin kullanim kolaylig1 ile birlikte
sosyallesme ve eglenceden etkilendigi belirtilmis, kolayligin ise karmasiklik, goreceli avantaj,
gozlemlenebilirlik ve denenebilirlik tarafindan etkilendigi goriilmiistiir. E-6grenme agisindan sosyal ag
medyasini kullanmaya iligkin davranigsal niyetlerin de sosyal medya kullanim kolaylig1 tarafindan
yordandig1 goriilmiistiir (Elkaseh, Wong ve Fung, 2016). Genel olarak sosyal medyada yiiksek kullanim
kolaylig1 algisinin, algilanan kullanislhiligi da artirdigi ve sonucta sosyal ag medyasinin daha yogun
kullanimina yol agtig1 belirlenmistir (Lane ve Coleman, 2012). Calisma sonuglari, tiiketici davranis
niyetinin algilanan kullanim kolayligindan olumlu olarak etkilendigini ortaya koymaktadir (Venkatesh
ve digerleri, 2012).

5.  SONUC VE ONERILER

Sosyal medya kanallariin genislemesi ile yeni dijital pazarlama araglari ortaya ¢ikmis ve tiiketicilerin
satin alma karar1 verirken bilgi toplama ve bilgiyi isleme sekli degismistir. Cesitli sosyal medya
platformlariin her tiir sektor, isletme ve tiiketici tarafindan goriislerini ve deneyimlerini paylasmak igin
kullandiklar bilinmektedir. Giinlimiizde sosyal medya kullanimi énemli bir egilim haline gelmistir ve
tiikketiciler sosyal medya platformlarina giderek daha fazla katilim géstermektedir. Bu durum, pazarlama
alanindaki uygulayicilar ve politika yapicilar i¢in iirlin ve hizmetlerini genis kitlelere tanitmada 6nemli
bir strateji haline doniigmiistiir. Popiiler bir sosyal medya platformu olan YouTube 6rnegi ele alinarak
yapilan bu arastirmada, Teknoloji Kabul Modeli ve sosyal medya kullanimi dikkate alinarak bir model
gelistirilmistir. Onerilen modelde sosyal etki, aliskanlik, hedonik motivasyon, kolaylik ve performans
beklentisinin video izleme egilimi lizerinde etkili oldugu sonucuna varilmstir.

Bu calismada tiiketicilerin sosyal medya reklamciligia yonelik egilimlerini sekillendirebilecek bazi
faktorlerin basarili bir sekilde agiklanmasina ragmen baz1 sinirhiliklart meveuttur. Ilk olarak arastirmanin
dogasindan dolay1; anket yonetiminin kullanimi nedeniyle sorulara verilen yanitlarin dogru ve igtenlikle
verildigi varsayillmistir. Ayrica arastirma betimsel oldugundan neden sonug iliskilerini ortaya
koymamakta ve evrene kiyasla dar bir bolgede gergeklestirildiginden sonuclarin tiim tiiketicilere
genellestirilebilmesi miimkiin degildir. Ancak arastirma sonuclarinin, YouTube video reklamlarini
izleme egilimini etkilemesi olast belirli faktorleri, belirli 6rneklemden elde edilen verilerle sinamasi
bakimindan 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.

Bu smirliliklardan yola ¢ikarak gelecek arastirmalarda drneklem sayisinin ve gesitliliginin artirilmasi
oOnerilebilir. Ayrica YouTube video reklamlart izleme egilimlerine iliskin derinlemesine bir anlayis
gelistirmek i¢in nitel arastirma tekniklerinden goriismelerin kullanilarak nicel verilerin desteklenmesi
saglanabilir. Ote yandan bu ¢alismada kullamlan faktérlerin YouTube disinda Instagram ve Twitter gibi
farkli sosyal medya platformlarinda nasil etkileri olacagini belirlemek ve karsilastirmak, sosyal medya
kanallarina gore farkli pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine katki saglayabilir.
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