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Oz

Bu arastirmada, Tiirkiye’de yasayan tiiketicilerin YouTube reklamlarina yonelik tutumlarin: etkileyen
faktorleri (kurumsal itibar ve materyalizm) ve bu tutumlarin e-WOM davranislarini sergileme niyetleri
ve satin alma niyetleri {izerindeki etkisinin incelenmesi amaglanmaktadir. Veriler, Ankara’da yasayan,
20 yasindan biiyiik ve Youtube reklamlarini deneyimlemis 204 bireyden yiiz yiize anket ile toplanmis
ve kolayda Orneklem yontemi tercih edilmistir. Toplanan veriler, IBM SPSS 26 ve AMOS 24 paket
programlari ile analiz edilerek, 6l¢iim model ve yapisal model incelenmistir. Analizler sonucunda
tiiketicilerin YouTube reklamlarina yonelik tutumlar: tizerinde kurumsal imajin ve materyalizmin
anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Bunun yan sira tiiketicilerin YouTube reklamlarina
yonelik tutumlarmin, bu bireylerin e-WOM davramnis: sergileme niyeti ve satin alma niyeti iizerinde
anlamli bir etkisinin oldugu belirlenmistir.
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Abstract

This study aims to examine the factors (corporate reputation and materialism) affecting Turkish
consumers' attitudes towards YouTube advertiements and the impact of these attitudes on their
intentions to engage in e-WOM behaviors and purchase intentions. The data have been collected from
204 individuals living in Ankara, older than 20 years of age and who have experienced Youtube
advertisements through face-to-face surveys and the convenience sampling method has been preferred.
The collected data have been analyzed with IBM SPSS 26 and AMOS 24 package programs and the
measurement model and structural model have been examined. As a result of the analysis, it has been
determined that corporate image and materialism have a significant effect on consumers' attitudes
towards YouTube advertisements. In addition, it has been determined that consumers' attitudes
towards YouTube advertisements have a significant effect on their intention to engage in e-WOM
behavior and purchase intention.
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GIRIS

Bilgi teknolojilerin, iletisim teknolojilerin ve internetin hizli biiyiimesi, son on yilda sosyal medyanin
genis capta yayilmasim saglamistir (El-Haddadeh vd, 2012, s. 559). Her gegen giin sosyal medya
hesaplarindaki artan takipci sayisina daha fazla insanin katilmasi, bu yeni trendin giliciinii
yansitmaktadir (Voramontri ve Klieb, 2018). 2017 yilina gore yaklasik olarak iki kat artan diinya ¢apinda
sosyal medya kullanan insan sayis1 2022 yilinda 4,59 milyara ulasmakta ve bu saymn 2027 yilinda
neredeyse alt1 milyara ¢tkmas: beklenmektedir (Statista, 2023). Diinya genelinde kullanic1 sayisindaki
artisin da gosterdigi gibi, tiiketiciler sosyal medya hizmetlerini giinlitk hayatlarma hizla
uyarlamaktadir.

Sosyal medya artik pazarlamada gelisen bir kavram haline gelmistir. Pazarlamacilar, miisterilere
ulasmak icin sosyal medyay: pazarlama stratejilerinde ve kampanyalarinda bir bilesen olarak
kullanmaya baslamaktadir. Sosyal medya, isletmelerin pazarlama departmanlari ile miisteriler
arasindaki iki yonlii iletisimi stratejik olarak gelistirebilmekte ve buna bagli olarak daha fazla miisteriyi
kuruluslara baglayabilmektedir (Ziyadin vd., 2019). Bu avantajlarindan dolay1 bazi reklam verenler
enerjilerini sosyal medya reklamciligina yatirmaya baslamistir (Chi, 2011, s. 44).

YouTube gibi sosyal medya platformlari, her giin sosyal medyay: kullanan milyarlarca tiiketiciye
ulasmak i¢in biiytik firsatlar sunmaktadir. YouTube, 2005 yilinda kurulan ve kullanicilarin sitede video
yayinlamasina, goriintiilemesine, yorum yapmasina ve videolara baglant: vermesine olanak taniyan bir
igerik toplulugudur (Dehghani vd., 2016, s. 165). YouTube diinyanin en iyi sosyal platformlarindan biri
olarak her gegen giin kullanic sayisiu arttirmaktadir. Nisan 2023 itibar1 ile YouTube 2,52 milyar
kullaniciya ulasarak Facebook’tan sonra diinyanin en aktif sosyal medya platformlar: siralamasinda
ikinci siraya yerlesmistir (Datareportal, 2023). YouTube'a her dakika 300 saatlik video yiiklenmekte ve
her giin 30 milyon izleyici siteyi ziyaret etmektedir. YouTube'da video reklam verenlerin sayis1 her yil
%40'n tizerinde artmaktadir (Firat, 2019, s. 142). YouTube'da icerik reklamcilifinin yayginlasmasi,
reklam verenlerin dikkatini marka iletisimi ve etkili bir ¢evrimici reklam platformu olarak bu gelisen
mecraya yatirim yapmaya ¢ekmistir.

Tiiketicilerin genel olarak reklama yonelik tutumlari hem ge¢mis hem de mevcut arastirmacilarin
ilgisini cekmistir. Reklama kars1 olumlu tutuma sahip tiiketiciler olumlu tepkiler gosterirken, olumsuz
tutuma sahip tiiketiciler satin almayr birakma, negatif yorumlar yapma gibi olumsuz tepkiler
gostermistir (Durvasula vd., 2001). Tiiketicilerin bir isletmenin pazarlama programlarina verdikleri
tepki, firmaya yonelik tutumlari ve isletmenin itibari ile iligkilendirilmistir (Zinkhan vd., 2003). Tutuma
yonelik gecmis calismalara bakarak Boateng ve Okoe (2015a, s. 248) tiiketicilerin reklama yonelik
tutumlarinin kesin olmadig1 ve bir kiiltiirden ya da gevreden digerine farklilik gosterdigini ifade
etmistir.

Sosyal medya reklamciligini inceleyen literatiiriin giderek artmasina ragmen, bazi eksiklikler goze
carpmaktadir. Tlk olarak, sosyal medya reklamcilig1 arastirmalari, birgok farkli sonug ve kesin olmayan
bulgularla hala yineleme asamasindadir (Duffett, 2015). Ayrica sosyal medya reklamcilig1 alaninda
yapilan arastirmalarin ¢ogu test edilebilir hipotezler {iretmek igin belirli bir calismalara atifta
bulunmamaktadir (Knoll, 2015). Okazaki ve Taylor (2013) bir pazarlama iletisimi araci olarak sosyal
medya konusunda kesin teorik bakis agilarinin yetersiz oldugunu, ciinkii teorik temellerin
gelistirilmesinin zaman aldigimi ve kiimiilatif bir siire¢ oldugunu belirtmektedir.

Sosyal medyada tiiketicilerin YouTube kullanurken siklikla reklamlara maruz kaldiklar
disiintildiigiinde, tiiketicilerin bu tiir reklamlara yonelik tutumlarini yonlendiren faktorleri anlamak
onem kazanmaktadir. Tiiketicilerin YouTube reklamlarina yonelik tutumlarini yonlendiren faktorleri
ve bu tutumlarin elektronik agizdan agiza iletisim (e-WOM) davranislarini sergileme niyetlerini ve bir
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isletmenin {riinlerini satin alma niyetlerini nasil etkileyebilecegini ele almaya calisan ¢ok smirl
arastirma yapilmistir. Bu calisma, kurumsal itibar1 ve materyalizmi tiiketicilerin sosyal medya
reklamlarina yonelik tutumlarinin bir belirleyicisi olarak tanitmaktadir. Bu arastirmanin amaci, Tiirk
tiiketicilerin YouTube reklamlarma yonelik tutumlarini yonlendiren faktorleri ve bu tutumlarin e-
WOM davranislaria katilma niyetleri ve satin alma niyetleri {izerindeki etkisini belirlemektir. Bu
calisma ile sosyal medya reklamcilig1 alaninda Tiirkiye’de literatiirde yer alan boslugun doldurulmas:
hedeflenmektedir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Sosyal Medya Reklamlari ve YouTube

Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, televizyon ve gazeteler gibi geleneksel medya kesintisiz
izlenme ve okunma oranlarini kaybetmis ve reklam mecralari olarak etkileri zayiflamistir (Duffett, 2015,
s. 500). Sosyal medya, isletmelerin {iriinlerini diinya ¢apinda tanitmalari igin bir platform saglamaktadir
(Okazaki vd., 2006) Sosyal medya, isletmelere tiiketicilerle kisisel ortamlarinda dogrudan iletisim
kurma, tiiketicilerin tercihlerine ve c¢evrimi¢i ortamlarna gore reklamlarimi hedefleme firsati
sunmaktadir (Luna-Nevarez ve Torres, 2015, s. 3). Sosyal medya reklamciligi, firmanin iiriin ve
hizmetlerinin degerine iliskin tiiketici farkindaligini artiran sosyal medyadaki faaliyetlerin toplami
olarak kabul edilmektedir (Akayleh, 2021, s. 346). Ayrica sosyal medya, geleneksel reklam medyasinin
(yazili ve gorsel medya) iletisimin tek yonlii dogasi ve pahali kullanim gibi eksikliklerinin ¢ogunu
ortadan kaldirmistir (Boateng ve Okoe, 2015b, s. 300).

Video akisi reklamciliginda ve video reklamciliginda, YouTube aracihiiyla iki farkli reklam tiirii
bulunmaktadir (Dehghani vd., 2016, s. 166). Akis i¢i reklamlar, izleyicilerin markanin reklamlarim
izlemeyi veya en az 5 saniye oynattiktan sonra atlamay1 se¢melerine olanak tanimaktadir ve standart
akis ici reklamlar en fazla 15 saniye olabilmektedir. Video ici reklamlar, genellikle sirketin videosunun
alt kisminda 15 saniye boyunca goriinen reklamlar olup izleyiciler isterse bu reklamlar1 kapatma veya
kiiciiltme imkanina sahiptir.

Tiiketicilerin Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutumu

Tutum, bir bireyin belirli bir hizmetin kullanimina iliskin olumlu ya da olumsuz degerlendirmesi olarak
tanimlanmustir (Ajzen, 1991: s. 188). Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum "tiiketicilerin sosyal
medya hizmetlerindeki reklam icerigine olumlu ya da olumsuz yamit verme egilimi" olarak
tanimlanmaktadir (Luna-Nevarez ve Torres, 2015, s. 3).

YouTube platformlarinda tiiketiciler, aglarindaki diger iiyelerle iletisim kurmak; yeni {iiyelerle
tanismak, baskalarinin videolarmi goriintiillemek, insanlar1 izlemek ve takip etmek, etkinliklerin
reklamini yapmak, 6zel gruplar i¢gin tiye toplamak, {iriinler, markalar veya sirketler hakkindaki bilgileri
bagkalariyla paylasmak ve reklamini gordiikleri {iriinleri satin alma gibi farkli faaliyetler
gerceklestirebilirler (Luna-Nevarez ve Torres, 2015, s. 4). Bu calisma, tiiketicilerin YouTube
reklamciligina yonelik tutumlarindan dogrudan etkilenen davramslari temsil ettikleri igin son iki
faaliyete odaklanmaktadir.

Isletmelerin sosyal medya reklamlari hem satin alma niyetini hem de marka tutumunu
etkileyebilmektedir (Yun ve Ko, 2006). Tiiketicilerin bir reklama yonelik tutumlariin, bu reklama
yonelik tepkilerini etkiledigi ileri siirtilmiistiir (Mitchell ve Olson, 1981). Wang ve Sun (2010), sosyal
medya reklamina tiklayarak daha fazla bilgi almak veya sosyal medyada reklami yapilan iiriinii satin
almak gibi olumlu tiiketici davraniglarinin, olumlu tiiketicinin reklama yonelik tutumunun bir sonucu
oldugunu vurgulamistir. Boateng ve Okoe (2015b) tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina yonelik
tutumlari ile davranissal tepkileri arasinda anlamli bir iliski oldugunu ortaya ¢ikarmustir. Dehghani ve
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Tumer (2015) YouTube reklamlarina yonelik tutumun satin alma niyetini olumlu y6nde etkiledigini
bulmustur. Sosyal ag reklamciligina yonelik tutum, tiiketicilerin e-WOM davranislarini gosterme niyeti
tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir (Luna-Nevarez ve Torres, 2015). Buna karsilik, istenmeyen veya
alakasiz mesajlar almak tiiketicilerde olumsuz tutumlar yaratabilmekte ve onlar1 e-WOM davranislar:
gostermekten vazgecirebilmektedir (Bond vd., 2010).

Kurumsal itibar

Bir firmanin ge¢mis eylemlerinin bir sonucu olan (Nguyen ve Leblanc, 2001, s. 228) kurumsal itibari,
Herbig vd. (1993, s. 18) "bir kurumun bir 6zelliginin zaman igindeki tutarliliginin tahmini" olarak
tanimlamaktadir. Kurumsal itibar, firmanin ge¢misinin bir aynasi olarak goriilebilir ve rakiplerininkiyle
karsilastirildiginda iiriin veya hizmetlerinin kalitesine iligskin bilgileri hedef kitlesine iletmeye hizmet
etmektedir (Yoon vd., 1993). Ge¢mis calismada hem kurumsal itibar hem de kurumsal imaj algilar1
gliclii bir sekilde olumlu oldugunda miisteri sadakatinin derecesinin daha yiiksek olma egiliminde
oldugu ortaya konulmustur (Nguyen ve Leblanc, 2001). Hsieh vd. (2004) kurumsal itibarin tiiketici
davranisini etkiledigi sonucuna varmuslardir. Kurumsal itibarin tiiketicilerin sosyal medya
reklamlarina yonelik tutumlari tizerinde etkili oldugu bulunmustur (Boateng ve Okoe, 2015a).

Materyalizm

Materyalizm, kisinin sahip olduklarinin bireyin mutlulugu ve sosyal ilerlemesi igin ¢ok 6nemli oldugu
inanci olarak tanimlanmistir (Belk & Pollay, 1985, s. 39). Uluslararas: isletmelerin kiiresel pazarlama
¢abalarinin yarattig1 kiiresellesmis bir tiiketim ahlakinin etkisi altinda, diinyanun dért bir yanindaki
insanlar giderek daha fazla maddi bir yasam tarzi idealini paylasmakta ve refahi simgeleyen taninmis
markalara deger vermektedir (Solomon, 2004).

Kamal, Chu ve Pedram (2013) tiiketicilerin sosyal ag faaliyetlerine daha fazla katildiklarinda daha
yliksek materyalizm derecelerine sahip olma egiliminde olduklarmi kesfetmistir. Park vd. (2007)
materyalizmin yabanct moda iiriinleri online satin almaya yonelik tutumla pozitif iligkili oldugunu
ortaya ¢tkarmistir. Ge¢mis calismada materyalizmin tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina yonelik
tutumlari {izerinde etkili oldugu bulunmustur (Boateng ve Okoe, 2015a).

YONTEM
Arastirma Modeli ve Hipotezler
Gegmis galismalara dayanarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H1: YouTube reklamlarma yonelik tutum, tiiketicilerin e-WOM davraniglarini sergileme niyeti iizerinde
olumlu bir etkiye sahiptir.

H2: YouTube reklamlarmna yonelik tutum, tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde olumlu bir etkiye
sahiptir.

H3: Kurumsal itibar, tiiketicilerin YouTube reklamlarma karsi tutumu {izerinde olumlu bir etkiye
sahiptir.

H4: Materyalizm, tiiketicilerin YouTube reklamlarina kars: tutumu {izerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

Kurumsal itibar, materyalizm, tutum, e-WOM niyeti ve satin alma niyeti degiskenlerini iceren arastirma
modeli Sekil 1’de gosterilmistir.
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e-WOM
Kurumsal Itibar Davranist
Gosterme Niyeti

YouTube
Reklamlarina
Kars: Tutum

Satin Alma

Materyalizm .
Niyeti

Sekil 1. Arastirma Modeli
Arastirma Evreni ve Orneklem

Calismanin evrenini YouTube'da vakit geciren, 20 yas {istii ve Ankara’da yasayan bireyler
olusturmaktadir. Ankara, Tiirkiye’nin en biiyiik ikinci niifusuna sahip il oldugu icin arastirmanin
evreni olarak secilmistir. Calisma evreni ¢ok biiyiik oldugundan, drnekleme daha kolay ulasabilmek
i¢in kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Katihmeilar anketler dagitildiktan sonra, kisa bir siirede
anketi doldurup geri teslim etmistir. Calisma icin yeterli érneklem sayisi karari igin, ankette yer alan
soru sayisinin 10 kat1 olmasi gerektigi (Kline, 2005) kurali uygulanmistir. Anket formunda 18 maddenin
yer almasi ve bu kurala gore arastirmada orneklem sayisinin en az 180 olmasindan yola ¢ikilarak,
toplam dagitilan 230 anketten, 204 kullanilabilir anket nihai analizde kullanilmistir.

Veri Toplama Araci

Bu calismada yiiz yiize anket, veri toplama araci olarak kullanilmistir. Bu anket tasarimi,
aragtirmacilarin tiiketicilerin sosyal medya reklamciligina yonelik 6zellikleri, goriisleri ve tutumlarina
iliskin veri toplamasina olanak saglamistir. Anketin birinci boliimiinde, katilimcilarin yas, cinsiyet,
giinlitk YouTube kullanim stireleri ve egitim durumlarindan olusan kisisel bilgilerinden olusmakta,
ikinci boliimiinde tiiketicilerin e-WOM davraris: gésterme niyetini ve satin alma niyetini belirlemeyi
amaclayan sorular yer almaktadir.

Dort maddeli kurumsal itibar 6lgegi icin Walsh vd. (2009) c¢alismasindan, dort maddeli materyalizm
Olcegi icin Richins (2004) ¢alismasindan, dort maddeli YouTube reklamlarina kars: tutum olgegi igin
Wang ve Sun (2010) ¢alismasindan, ti¢ maddeli e-WOM davranisi gosterme niyeti dlgegi i¢in Sun vd.
(2006) calismasindan ve ii¢ maddeli satin alma niyeti olgegi icin Firat (2019) calismasindan
yararlanilmaistir.

Verilerin Analizi

Anket verilerinin analizinde, AMOS 24 ve IBM SPSS 26 paket programlarindan yararlanilmistir. AMOS
24 paket programinda, arastirmada yer alan dlgeklerin dogrulayic faktor analizleri uygulanmistir ve
hipotezlerin testleri yapilmistir. IBM SPSS 26 paket programu ile 6lgeklerin Cronbach Alpha katsayilar
ve basiklik/carpiklik katsayilar1 hesaplanmaistir.

Analizlere baglanmadan 6nce degiskenlerin basiklik ve ¢arpiklik katsayilar1 incelenmistir. Tabachnick
ve Fidell (2013) ¢alismasindan yola ¢ikilarak degiskenlere ait basiklik ve garpiklik katsayilarinin, -2 ile
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+2 arasinda degerler almasi verilerin normal dagilim gosterdigine isaret etmektedir. IBM SPSS 24 paket
programda analiz sonucunda elde edilen degerlerin -2 ile +2 arasinda oldugu tespit edilmistir.

BULGULAR
Demografik Bulgular

Arastirma katilan toplam 204 katilimcilara ait demografik bilgilere Tablo 1’de yer verilmistir. Tablo
1’den goriilebilecegi tizere arastirmaya katilanlarin cogunlugu kadin (%54,41) ve 20-34 yas araligindadir
(%35,78). Bireylerin giinliik YouTube kullanim oranlarina bakildiginda cogunlugunun 0-1 saat (%61,76)
YouTube kullandig: tespit edilmistir. Katiimcilarin egitim durumlari incelendiginde %28,92’sinin lise
ve %19,12’sinin lisans mezunu olduklar goriilmektedir.

Tablo 1. Katihmcilarin Demografik Bilgileri

n %
L Kadin 111 54,41%
Cinsiyet
Erkek 93 45,59%
20-34 73 35,78%
35-49 53 25,98%
Yas
50-64 55 26,96%
65+ 23 11,27%
o 0-1 saat 126 61,76%
Giinluk
1-2 saat 46 22,55%
Youtube
2-3 saat 21 10,29%
Kullanimi

3 saat + 11 5,39%
Ik &gretim 38 18,63%
Lise 59 28,92%
Egitim On lisans 35 17,16%
Lisans 39 19,12%
Yiiksek Lisans 33 16,18%

C)lgiim Modeli

Olgeklerin uyum iyiligini degerlendirmek i¢cin AMOS 24 kullamlarak dogrulayici faktor analizi
yapilmistir. Maddelerin faktor yiikleri ve yapilarin Cronbach Alpha, bilesik giivenilirlik (CR) ve
aciklanan ortalama varyans (AVE) katsayilar1 degerlendirilmistir. x2/df=1,546; GFI=0,907; AGFI=0,886;
NFI=0,905; RMSEA=0,048 degerleri ile tiim bu uygunluk 6l¢iitleri kabul edilebilir esigi karsilamaktadir
(Bagozzi ve Yi, 2012).

Tablo 2’de 6l¢iim modeli sonuglari verilmistir. Bu tabloda gosterildigi tizere, modeldeki yapilara iliskin
tiim faktor ytikleri 0,50’den yiiksek (Hair vd., 1998) ve istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,001). Her bir
yap1 i¢in Cronbach Alpha degeri 0,780 ile 0,885 arasinda degismektedir ve bu durum i¢ tutarliligin
saglandigina isaret etmektedir ve tiim yapilarin CR katsayilar kabul edilebilir esik deger olan 0,7'den
yliksektir (Hair vd., 2006) ve bu da arastirma olgek yapisiin iyi bir giivenilirlige sahip oldugunu
gostermektedir. Tiim degiskenler icin AVE degerleri 0,503-0,673 arasinda degerler alarak 6nerilen 0,50
degerinin (Fornell ve Larcker, 1981) {izerindedir.
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Tablo 2. Olciim Modeli Sonuclar

Degisken Kisaltma Faktor Cronbach CR AVE
Yiki Alpha

KUI KUI1 0,861 0,780 0,796 0,503
KUI2 0,801
KUI3 0,541
KUI4 0,583

MAT MAT1 0,863 0,849 0,853 0,596
MAT2 0,628
MAT3 0,786
MAT4 0,793

TUT TUT1 0,913 0,885 0,891 0,673
TUT2 0,762
TUT3 0,715
TUT4 0,877

WOM WOM1 0,789 0,796 0,796 0,566
WOM2 0,744
WOMS3 0,723

SAN SAN1 0,812 0,824 0,825 0,611
SAN2 0,772
SAN3 0,761

Not: KUi=Kurumsal itibar, MAT=Materyalizm, TUT=YouTube reklamlarina karsi tutum, WOM=e-
WOM davrarus1 gosterme niyeti, SAN=Satin alma niyeti

Tablo 3 ayirt edici gegerliligi sonuglarini sunmaktadir. Bu tablonun koyu ile yazilan elemanlar: her bir
yap1 i¢in AVE karekok degerlerini rapor etmektedir. Her bir yapimin AVE degerinin karekokii diger
yapilarla olan korelasyonlarindan daha biiyiik olmasi nedeniyle arastirma yapilarimin ayirt edici
gecerliligi de tespit edilmistir (Fornell ve Larcker, 1981).

Tablo 3. Ayirt Edici Gegerlilik Sonuglar

KUI MAT TUT WOM SAN
KUI 0,709
MAT -0,041 0,772
TUT 0,279 0,212 0,820
WOM 0,205 0,008 0,282 0,752
SAN 0,079 0,041 0,246 0,623 0,782

Yapisal Model ve Hipotez Testleri

Yapisal modelden elde edilen sonuglar Tablo 4'te sunulmustur. Yapisal modelde elde edilen
x2/df=1,698; GFI=0,897; AGFI=0,865; NFI=0,875; RMSEA=0,059 degerleri ile tiim bu uygunluk 0lg¢iitleri
kabul edilebilir esigi karsilamaktadir (Bagozzi ve Yi, 2012).
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Tablo 4. Hipotez Testleri Sonuglar:

Hipotez Migki p p-degeri Sonug

H1 TUT -> WOM 0,300 0,000 Desteklendi
H2 TUT -> SAN 0,245 0,002 Desteklendi
H3 KU -> TUT 0,292 0,000 Desteklendi
H4 MAT ->TUT 0,221 0,003 Desteklendi

Farkli model iligkilerini test etmek icin regresyon katsayilari ve bunlarin anlamlilik dereceleri (p-
degeri<0,05) incelenmistir. Analizler sonucunda kurumsal imajin ($=0,292; p<0,001) ve materyalizmin
(B=0,221; p<0,01) tutumu etkiledigi tespit edilmistir. Tutumun, agizdan agiza iletisim niyeti ($=0,300;
p<0,001) ve satin alma niyeti ([3=0,245; p<0,01) iizerinde etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Hipotez
iliskilerine dair AMOS ciktis1 Sekil 2’de gosterilmektedir.

0999 999¢

KUI1 Kui2 KUI3 KUi4 MAT1 MATZ MAT3 MAT4

WOM1 | | WOMZ | | WOM3 SAN1 SAN2 SAN3

o 6 ¢

Sekil 2. Yapisal Modele Ait AMOS Ciktist
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TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Bu calismada, Tirk tiiketicilerin YouTube reklamlarina yonelik tutumlarini etkileyen faktorleri
(kurumsal itibar ve materyalizm) ve bu tutumlarin e-WOM davranislarina katilma niyetleri ve satin
alma niyetleri tizerindeki etkisinin belirlenmesi amaglanmaktadir. Calismada 6nerilen tiim hipotezler
desteklenmistir.

Calismada tiiketicilerin YouTube reklamlarina yonelik tutumlarinin e-WOM davranislarini sergileme
niyetleri {izerinde etkisi oldugu tespit edilmis ve elde edilen bu bulgu Luna-Nevarez ve Torres (2015)
calismasi ile paralellik gostermektedir. YouTube reklamlarin seven tiiketiciler, genel olarak, YouTube
platformunda reklamimi goérdiigii iiriinleri/markalar1 begenerek onlara desteklerini gostermekle
ilgileneceklerdir. Ayrica tiiketicilerin YouTube reklamlarina yonelik tutumlari ile satin alma niyetleri
arasinda olumlu bir iliski tespit edilmistir bu sonu¢ Dehghani ve Tumer (2015) calismas: ile
ortiismektedir. Tiiketicilerin YouTube reklamlarina yonelik olumlu tutumlarinin olusmasi, bireylerin
YouTube reklamlarini izledikten sonra, reklami yapilan iiriinii/hizmeti/markayi satin almak istemesine
neden olacaktir.

Arastirmada kurumsal itibarin tiiketicilerin YouTube reklamlarna yonelik tutumlarini pozitif yonde
etkiledigi ortaya konmustur. Alan yazin incelendiginde, bu bulgular1 destekleyici sekilde kurumsal
itibar ve tutum arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki yer almaktadir (Hsieh vd., 2004; Boateng ve
Okoe, 2015a). Tiiketiciler, daha 6nce iyi bir deneyim yasadiklar1 ve giivenebilecekleri, ailelerine ve
arkadaslarina tavsiye edebilecekleri isletmelerin Youtube reklamlarina olumlu yanit vermektedir.
Calismada ayrica materyalizm ile tiiketicilerin YouTube reklamlarma yonelik tutumlar1 arasinda
olumlu bir iligki tespit edilmistir. Bu bulgu Park vd. (2007) calismasi ile benzerlik gostermektedir.
Tiiketicilerin maddi seylere tanudig1 cogu insandan daha fazla énem vermesi, bu bireylerin YouTube
reklamlarina yonelik genel tutumlarini ¢ok olumlu olarak tanimlayabilmesine neden olmaktadir.

Bu arastirma, sosyal aglardan Youtube baglaminda tiiketici davraniglarinin daha iyi anlasilmasim
saglayarak literatiire katkida bulunmaktadir. Yazarlarin bildigi kadariyla bu ¢alisma, Tiirkiye'de
YouTube reklamlarina yonelik tutumun onciillerini ve sonuglarin arastirmaya odaklanan ilk ampirik
calismadir. Yapisal esitlik modellemesi yaklasimi kullanilarak, ol¢iim modelinin degerlendirilmesi,
kurumsal itibar, materyalizm, YouTube reklamlarina yonelik tutum, e-WOM davraruslarini sergileme
niyeti, ilgili isletmenin tirtinlerini satin alma niyeti dahil olmak tizere ¢esitli 6lgeklerin yakinsak ve ayirt
edici gegerlilik dogrulanmis ve gelistirilen hipotezler test edilmistir.

Arastirma, yoneticiler ve reklamcilar igin Onemli c¢ikarimlar1 ortaya koymaktadir. YouTube
reklamciligini kullanmak isteyen isletmelerin kendileri igin kurumsal bir imaj olusturmalar: gerektigini;
bu isletmelerin miisterileriyle empati kurmalar1 ve miisterilerine giiven ve itimat asilamalar
gerekmektedir. Yine, YouTube reklamciliginmi kullanmak isteyen isletmeler, her karsilasmada
tiiketicilerinin zihninde akilda kalic1 bir izlenim yaratmalidir. Tiiketiciler daha materyalist olduklarinda
YouTube reklamlarina karsi olumlu bir tutum gelistirirler. Bunun nedeni, reklamlarin onlara istedikleri
iiriin veya hizmetleri nereden satin alabilecekleri veya bunlara nereden ulasabilecekleri konusunda
bilgi saglamasidir (Ger ve Belk, 1999). Pazarlamacilar, YouTube reklamlarinda iiriin, hizmet veya
markalar1 hakkinda bilgiler vermelidir.

Bu calisma, gelecekteki arastirmalar i¢in olanaklar saglayan bazi sinirlamalara sahiptir. Bu arastirmada
tiiketicilerin YouTube reklamlarina karsi tutumlar: analiz edilmistir, Tiirkiye’de bireyler tarafindan
kullanilan bir dizi farkli sosyal medyalar (Instagram, Facebook) bulunmakta ve bunlar ayr1 ayr1 da
incelenebilir. Bu aragtirma yalnizca gelismekte olan bir {ilke olan Tiirkiye’de Ankara ilini ele almustir.
Ancak, bireylerin sosyal medya pazarlama iletisimine yonelik homojen egilimler paylagip
paylasmadigini tespit etmek icin diger gelismekte olan ve gelismis {ilkeler de arastirilmalidir.
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