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oz

Glnumiiz cagida dijital platformlar, bireyler i¢cin olmazsa olmaz hale gelmistir. Bu
platformlar arasinda yer alan YouTube, bireylerin eglenme, bilgi alma ve sosyallesme
ihtiyacin1 karsilayan onemli bir mecra konumundadir. Ancak YouTube'daki yogun
reklam gosterimleri, kullanicilarin izleme deneyimini olumsuz etkileyerek igerikten keyif
almamalarma, dikkatlerinin dagilmasina ve platforma yonelik memnuniyetlerinin
azalmasma neden olmaktadir. Bu durum, kullanicilarin reklamdan kaginma
davranislarmi tetiklemekte ve dijital reklamcihgin etkinligini tartismali hale
getirmektedir. Bu calisma, YouTube’da verilen reklamlarin tiiketicide hangi davranislara
yol achigii ve tiiketicilerin bu stirecten nasil etkilendiklerini ortaya koymay1
amagclamaktadir. Nitel arastrma yontemi cercevesinde yiiriitiilen bu arastirmada,
orneklem olarak sekiz goriismeci secilmis ve derinlemesine goriisme teknigiyle
miilakatlar gerceklestirilmistir. Elde edilen bulgulara gore, bireylerin yogun reklam
gosterimleri karsisinda dikkat dagmikhig: yasadigy, icerikten keyif almadigi, reklamlar
olumsuz degerlendirdigi ve bu nedenle reklam engelleyici yazilimlar kullanarak
reklamdan kacinma davranisinda bulundugu gortilmustiir. Ayrica baz1 katilimcilarin,
reklamlardan kaginmak amaciyla Premium tiyelik gibi alternatif ¢oztimleri tercih ettikleri
de tespit edilmistir.
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ABSTRACT

In today’s era, digital platforms have become indispensable for individuals. Among these
platforms, YouTube stands out as a significant medium that meets people’s needs for
entertainment, information, and social interaction. However, the intensive display of
advertisements on YouTube negatively affects the viewing experience, leading to a lack
of enjoyment in the content, distraction, and a decrease in user satisfaction with the
platform. This situation triggers ad avoidance behaviors and renders the effectiveness of
digital advertising questionable. This study aims to reveal what kinds of behaviors
YouTube advertisements lead to in consumers and how individuals are affected by this
process. Conducted within the framework of qualitative research methods, the study
selected eight participants as a sample group and carried out in-depth interviews.
According to the findings, individuals experienced distraction in the face of excessive
advertising, reported a lack of enjoyment in the content, evaluated the ads negatively, and
therefore engaged in ad avoidance behaviors by using ad-blocking software. In addition,
it was also identified that some participants preferred alternative solutions, such as
purchasing Premium subscriptions, to avoid advertisements.

Keywords: Digital media, youtube, advertising, advertising fatigue, consumer
behavior.

Giris

Gecmisten gilintimiize pazarlama faaliyetleri ©nemli degisimler gecirmistir.
Geleneksel mecralarda (radyo, televizyon, dergi vb.) tek yonlii bir iletisim bi¢imi s6z
konusuyken, giintimiiz teknolojileri sayesinde tiiketicinin geri bildirim verebildigi
etkilesimli bir ortam ortaya ¢ikmustir. Bu dontistim, dijital medya kullanim oranlarinin
artmasma da zemin hazirlamistir. Internetin yayginlasmaya basladigi donemde
cevrim ici reklamcilik faaliyetleri ilk kez 1994 yilinda HotWire.com sitesinde
gorulmiistiir (Aktas, 2011, s.14). Reklamin tiiketicinin yasamina girmesinden bu yana,
bireyler dijital medyada gecirdikleri her anda reklam mesajlariyla kars: karsiya
kalmaktadir. Bu durumu destekler nitelikte Altunbas (2015, s.28), mobil teknolojinin
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internetle birlesmesiyle birlikte tiiketicilerin gtinliik yasamlarinin her alaninda reklam
mesajina maruz kaldiklarin belirtmektedir.

Reklamlarin kimi zaman tiiketicilerin satin alma davramsinda etkili oldugu
gozlemlense de yogun reklam gosterimlerinin olumsuz etkiler yarattig1 ve bireylerde
reklamlardan kagmnma davranisini tetikledigi gortilmektedir. Reklamdan kagmnma
davramsi, tiiketicilerin gormek istemedikleri reklamlara maruz kaldiklarinda
gelistirdikleri tepkiler olarak tamimlanmaktadir (Akin, 2020, s. 60). Yogun reklam
maruziyeti, bireyleri reklam engelleyici yazilimlar kullanmaya yonlendirmektedir.
Reklam engelleyici yazilimlar (6r. AdBlock), istenmeyen 6gelerin gortintiilenmesini ve
ytiklenmesini engelleyen programlardir (Garnham, 2016). Bu tiir davranislar, cogu
zaman reklamlarin hedeflenen etkiye ulasmasini engellemektedir.

Global Degerlendirme Raporu'na gore Tiirkiye’de internet kullanici sayis1 her gecen
gin artmaktadir. 2024 yili itibariyla diinya genelinde aktif internet kullanicilarinin
say1st 5 milyar1 asmis ve 5,04 milyara ulasacag1 ongorulmisttir. Kullanicilarin giinde
ortalama 6 saat 40 dakika interneti aktif sekilde kullanmalari, reklam maruziyeti
olasiligimi da artirmaktadir (We Are Social, 2024). Bu baglamda, dijital medya
platformlarindan biri olan YouTube’da kullanicilarin reklamlara yonelik tutumlarim
ortaya koymak amaciyla bir arastirma gerceklestirilmistir. Nitel arastirma
yontemlerinden derinlemesine miilakat teknigi kullanilarak, 6rneklem grubunda yer
alan sekiz kisiyle gortismeler yapilmistir. Bu goriismelerde, katihmcilarin reklamlara
yonelik deneyimleri ve tutumlar1 hakkinda bilgi toplanmistir. Bulgulara gore, yogun
reklam gosterimlerinin bireylerde dikkat dagimikligina yol actigi, igerik izleme
motivasyonunu azalttig1, reklam yorgunlugu olusturdugu ve bu nedenle reklam
engelleyici yazilimlara yonelme davranisini tetikledigi saptanmustir. Ayrica bazi
katilimcilarin reklamlardan kaginmak i¢cin YouTube Premium gibi alternatif ¢oziimleri
tercih ettikleri belirlenmistir.

Yeni Medya Caginda Reklamcilik

Reklam kavrami, gecmisten giintimiize pek ¢ok farkli bicimde tanimlanmustir.
Fransizca kokenli “réclame” sozctigiinden tiireyen ve Ingilizcede “advertisements”
olarak karsilik bulan reklam, en genel anlamiyla bir {irtinti veya hizmeti tiiketiciye
sunmak ve onun benimsenmesini saglamak amaciyla ytrttiilen iletisim stireci olarak
degerlendirilmektedir (Cakir, 1997, ss. 1-5). Tiirk Dil Kurumu ise reklami, benzer bir
dogrultuda, bir tirtinii veya hizmeti tamitmak, begendirmek ve satisimi artirmak
amaciyla gerceklestirilen faaliyetler olarak tanimlamaktadir (sozluk.gov.tr). Arens
(2002, s. 7) ise reklamy; farkli mecralarda belirli bir bedel karsiliginda yayinlanan,
kaynagr acikca belli olan ve tiiketiciyi tirtin veya hizmet hakkinda ikna etmeyi
hedefleyen, kisisel olmayan bir iletisim bicimi olarak nitelendirmektedir.

Bu tanimlardan hareketle reklamin; kaynag: belli olan, ticret karsilig1i yayimlanan,
kisisel bir sunum igermeyen ve ikna etme amacina dayal bir iletisim stireci oldugu
sonucuna ulasilabilir. Dolayisiyla reklam, yalnizca tanitim yapmakla kalmayip ayni
zamanda tiiketici tizerinde yonlendirici ve tutum degistirici bir etki yaratmay:
hedeflemektedir.
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Reklamciligin alt dallarindan biri olan gevrim ici reklamcilik, ilk kez 1994 yilinda
HotWired.com sitesinde yayimnlanan banner reklamlar: ile ortaya ¢ikmistir (Aktas,
2011, s. 14). Guintimiizde ise gevrim ici reklamcilik, kurumsal ya da bireysel marka
sahiplerinin tirtin ve hizmetlerini internet tizerinden tanmitmak amaciyla ytirtttiikleri
tiim reklam faaliyetlerini kapsamaktadir. Sosyal medya platformlari, bu faaliyetlerin
en yogun gerceklestigi mecralardan biri haline gelmistir.

Internetin yayginlagsmasiyla birlikte bireyler, cevrim ici ortamlarda gezinirken
yalnizca aradiklar igeriklere degil ayni1 zamanda gorsel, isitsel ve basili formatlarda
tiretilen cesitli reklamlara da maruz kalmaktadir. Bu durum, reklamin dogasim
geleneksel mecralardan farklilastirmakta ve interneti kisa siire icerisinde hem etkili
hem de zengin igerik sunan bir mecra konumuna tasimaktadir (Aktas, 2011, s. 15).
Artik ttiketici yalmizca reklama pasif bir bicimde maruz kalmamakta, ayn1 zamanda
reklama ilgi gostererek, tiklayarak veya tirtin hakkinda bilgi arayisina girerek aktif bir
iletisim stirecine dahil olmaktadir. Boylece cevrim ici reklamcilik, reklam veren ile
tuketici arasindaki etkilesimi yogunlastirmakta ve pazarlama iletisiminin dogasina
yeni boyutlar eklemektedir.

Reklamdan Ka¢inma Davranisina Iliskin Arastirmalar

Internet, bireylerin yasamina girdigi ilk andan itibaren vazgecilmez bir unsur haline
gelmistir. Internet kullanimimin artistyla birlikte sosyal medya platformlarinin
kullanim oranlar1 da hizli bir sekilde ytikselmistir. Giintimiizde sosyal medya,
bireylerin yalnizca iletisim kurma ve bilgi paylasma ihtiyacini karsilamakla kalmay1p
ayn1 zamanda eglence, sosyallesme ve tiiketim faaliyetlerinde de merkezi bir rol
tistlenmektedir. Ancak sosyal medya kullaniminin artmasi, beraberinde reklam
mesajlarina daha stk maruz kalmay1 da getirmistir. Sosyal medya ortaminda siklikla
karsilasilan bu reklamlar, kullanicilarin zamanla olumsuz tepkiler gelistirmelerine ve
reklamdan kaginma davranislari sergilemelerine yol agmaktadr.

Reklamdan kag¢inma kavrami literatiirde farkli arastirmacilar tarafindan gesitli
sekillerde ele almmistir. Speck ve Elliott (1997), reklamdan ka¢inmay:r “medya
kullanicilarmin reklam igeriklerine maruz kalmalarini cesitli yollarla azaltmaya
yonelik tim eylemleri” seklinde tanimlamaktadir (Li & Huang, 2016, s. 948). Bu tanim,
reklamdan kacinmay1 yalnizca fiziksel ya da teknik bir engelleme olarak degil, aymn
zamanda bilincli veya bilingsiz diizeyde gergeklestirilen farkhi tepkilerin biitiinti
olarak gormektedir.

Speck ve Elliott'un (1997) arastirmalarinda reklamdan kaginma {i¢ farkli baslik altinda
siniflandirilmistir: bilissel kaginma, davranissal kacinma ve mekanik ka¢inma. Bilissel
kacinma, bireyin reklami zihinsel olarak gormezden gelmesi ya da dikkate almamasi
anlamina gelmektedir. Bu siireg genellikle istemsiz ve otomatik bir sekilde gerceklesir.
Ornegin, televizyon izleyen bir bireyin ekranda beliren reklami fark etmesine ragmen
bilingli olarak ilgisini vermemesi veya radyodaki reklamu isitsel olarak algilasa bile
zihinsel olarak dikkate almamasi bilissel kacinmaya 6rnek gosterilebilir (Akytiz, 2011,
s. 144). Kelly ve arkadaslarina (2021, s. 346) gore, bilissel kaginma bireyin tutum ve
diistincelerine dayali olup, reklami izlemekten vazgec¢mesine yol agmaktadir.
Davranissal kaginma, daha bilingli ve aktif bir eylem bicimidir. Kullanicilarin reklamla
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karsilastiklarinda belirli davranislarla bu maruziyeti engellemeleri bu kapsama
girmektedir. Ornegin, televizyon izleyicisinin reklam kusag1 bagladiginda kanal
degistirmesi, internet kullanicisinin “reklam atla” butonuna tiklamasi ya da gazete
okurunun reklam sayfalarim1 aywrarak dogrudan haber igeriklerine yonelmesi
davranmgsal kaginmaya 6rnek verilebilir (Speck & Elliott, 1997, s. 62). Mekanik kaginma
ise daha ¢ok reklam teknolojilerini engelleyici araclar kullanmaya isaret etmektedir.
Ornegin, reklam engelleyici yazilimlarin (AdBlock vb.) kullanilmasi ya da tarayici
ayarlarinin reklamlar1i otomatik olarak kapatacak sekilde diizenlenmesi mekanik
kacinmaya karsilik gelmektedir.

Cho ve Cheon (2004) ise Speck ve Elliott'un smiflandirmasina ek olarak, ¢evrim igi
platformlarda reklamdan kaginmay1 ti¢ farkli boyutta ele almistir: bilissel kacinma,
davranissal kaginma ve duygusal kaginma. Duygusal kacinma, bireylerin reklamlara
kars1 gelistirdikleri olumsuz duygusal tepkileri kapsamaktadir. Kullanicinin
reklamlara karsi ofke, bikkinlik, rahatsizlik ya da nefret hissetmesi bu duruma
ornektir. Ozellikle tekrar eden, uzun ya da ilgisiz reklamlarin kullanicida yogun bir
olumsuz duygu olusturdugu ve bu nedenle reklamdan kaginma egiliminin arttig:
gozlemlenmektedir (Cho & Cheon, 2004, s. 91). Bu smiflandirmalardan hareketle
reklamdan kacinma davranisinin, yalnizca reklami gérmezden gelme gibi pasif bir
eylemden ibaret olmadig1, ayn: zamanda aktif tepkiler (kanal degistirme, reklami
atlama) ve duygusal tepkiler (6fke, sikilma, rahatsizlik) seklinde farkli boyutlar1
bulundugu séylenebilir. Internet ve sosyal medyanmin hayatin merkezine yerlesmesiyle
birlikte, reklamdan kaginma davranislar1 daha da cesitlenmis ve 6zellikle teknik
coztimler (AdBlock gibi yazilimlar) araciligiyla kullanicilar icin daha sistematik bir
hale gelmistir. Duygusal kacinma davranisi, tiiketicilerin internet reklamlarina kars:
gelistirdikleri olumsuz duygusal tepkilerle ilgilidir. Arastirmalar, bireylerin
reklamlara yonelik 6fke, sikint1 ya da nefret duygular gelistirdiklerinde, bu durumun
dogrudan reklamdan kaginma davranisin tetikledigini ortaya koymaktadir (Cho &
Cheon, 2004, s. 91). Ozellikle tekrar eden, uzun siireli ya da kullanic ilgisiyle
ortismeyen reklamlarin bu ttur duygusal tepkileri daha da giiclendirdigi
gortilmektedir.

Literatiir incelendiginde, geleneksel medya araglarinda (televizyon, dergi, radyo vb.)
reklamdan ka¢inma davranislarmin benzer bicimde ele alindig: dikkat ¢ekmektedir.
Clancey’in yapmis oldugu arastirmada, bireylerin reklamdan biligsel olarak kaginma
davranmisini reklami gormezden gelerek; fiziksel olarak kaginma davranmsini reklam
basladiginda bulundugu ortamdan ayrilarak; mekanik olarak kaginma davranisini ise
televizyon kanali degistirerek sergiledikleri aktarilmaktadir (Li & Huang, 2016, s. 34).
Bu durum, reklamdan kaginma davranislarinin medya tiirtine gore farkli bicimlerde
ortaya ¢ikabilecegini gostermektedir.

Daha giincel arastirmalar, ozellikle dijital platformlardaki akis igi reklamlarin
kullanicilar iizerinde benzer etkiler yarattigini ortaya koymustur. Ornegin, yapilan bir
calismada kullanicilarin akis i¢i reklamlardan rahatsizlik duyduklar: ve reklamlarin
rahatsiz edicilik diizeyine gore “reklami atla” butonuna tiklama oranlarinin arttig:
belirlenmistir. Reklamlarin bu sekilde algilanmas, tiiketicilerin duygu durumunu
olumsuz yonde etkileyerek (sinir, ©fke, bikkinlik vb.) reklamlarin etkinligini
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dustrdtigi ongortilmektedir (Lin, Lee & Lu, 2021, ss. 10-11). Dolayisiyla, reklamlarin
tuketici {izerinde yarattigi duygusal tepkiler, yalmizca reklamdan kaginma
davranislarini artirmakla kalmamakta, ayn1 zamanda reklamlarm ikna edici giictinii
de zayiflatmaktadir.

Bu baglamda, tiiketicilerin reklam izlemek istemedikleri durumlarda basvurduklar:
yontemlerden biri de reklam engelleyici yazilimlarin kullanimidir. AdBlock, 2002
yilinda Isvegli programci Henrik Aasted Serenson tarafindan gelistirilen ve
kullanicilarin web tarayicilarina yiikleyerek kullanabildigi ilk yazilimlardan biridir
(Searls, 2017, s. 77). Bu ttir yazilimlar, istenmeyen igeriklerin goriinttilenmesini ve
ytiklenmesini engelleyerek kullaniciya daha kesintisiz bir deneyim sunmaktadir
(Garnham, 2016). Ozellikle YouTube gibi reklam yogunlugu yiiksek platformlarda
reklam engelleyicilerin yaygin bicimde tercih edilmesi, kullanicilarin reklamlardan
duydugu rahatsizligin somut bir gostergesi olarak degerlendirilebilir.

Reklamdan ka¢inma davranislar1 bilissel, davramissal, mekanik ve duygusal
boyutlarda ortaya cikmakta; teknolojik gelismelerle birlikte bu davramislar daha
sistematik hale gelmektedir. Kullanicilarin giderek artan reklam yogunluguna kars:
farkli stratejiler gelistirmesi, reklamcilik sektoriintin stirdiirtilebilirligini tartismaya
acan onemli bir mesele haline gelmistir.

Yontem

Bu arastirmada, YouTube reklamlarmmin kullanicilar {izerindeki etkilerini
derinlemesine anlamak amaciyla nitel arastirma yontemi tercih edilmistir. Calismada
ozellikle katihmcilarin deneyim ve algilarini ayrintili bicimde ortaya koyabilmek icin
derinlemesine goriisme teknigi kullanilmaistir.

Gortismelerin saha stireci 2024 y1l1 aralik ayinda baslamis ve 2024-2025 yillar1 arasinda
belirli araliklarla devam etmistir. Her bir gortisme ortalama 30 dakika siirmiis,
katilimcilarin zaman ve mekan acgisindan daha esnek bir katilim saglayabilmeleri icin
goriismeler ¢evrim ici ortamda gerceklestirilmistir. Arastirma stirecinde, etik ilkelere
uygun olarak katilimcilardan gerekli izinler alinmuis ve tiim goriismeler gizlilik esasina
bagh kalmarak ytriittilmusttir. Katilimcilarin seciminde amach 6rnekleme yontemi
kullanilmistir. Arastirmada cgesitliligi saglamak ve farkl: bakis agilarini ortaya koymak
icin katilimcilarin belirlenmesinde su kriterler gozetilmistir:

» Lisans diizeyinde egitim goren 2 6grenci,

o Reklamcilik boltimiinde lisans egitimi goren 2 6grenci,

o Yiiksek lisans diizeyinde egitimine devam eden 2 6grenci,
o Reklam ajansinda profesyonel olarak gorev yapan 2 kisi.

Bu sekilde toplamda 8 katilimci arastirmaya dahil edilmistir. Katilimci profilinde hem
ogrencilerin hem de profesyonel sektér calisanlarinin yer almasi, reklam
deneyimlerinin hem tiiketici hem de uygulayici perspektifinden incelenmesine olanak
tanimistir.
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Veriler, yar1 yapilandirilmis gortisme formu araciligiyla toplanmistir. Gortisme
formunda, YouTube reklamlarinin kullanict deneyimine etkileri, reklam yorgunlugu,
reklamdan kaginma davranislar1 ve reklam engelleyici yazilimlarin kullanimi gibi
temalara yonelik sorular yer almistir. Elde edilen veriler, literattir dogrultusunda
kodlanmus, kategorize edilmis ve tematik analiz yontemi ile degerlendirilmistir.

Bulgular ve Yorum

Arastirmada, YouTube platformunda gosterilen akis ici reklamlarin tiiketiciler
tizerinde olusturdugu reklamdan kagimnma davranmisini tespit edebilmek amaciyla
derinlemesine gortismeler gerceklestirilmistir. Farkli katilimcilardan elde edilen
yanitlar dogrultusunda, kullanicilarin YouTube reklamlarina yonelik tutum ve
davranislart belirlenmeye calisilmis, elde edilen bulgular daha onceki literatiirle
karsilastirilarak yorumlanmustr.

S-1) Reklamlarin fazla olmasi nedeniyle YouTube kullanma aliskanliklarinizda
degisiklik oldu mu?

Katilimcilarin bu soruya verdikleri yanitlar su sekildedir:

o “Reklamlarin fazla olmas: nedeniyle YouTube kullanma aliskanliklarimda bazi
degisiklikler oldu. Artik videolar: izlerken daha sik reklamlarla karsilasiyorum, bu da
izleme siiresini etkiliyor. Genellikle, uzun videolarda bu durum biraz sikici hale geliyor.
Ozellikle videolarin baginda ya da ortasinda sik¢a karsilagilan reklamlardan dolay:
dikkatimin dagilabiliyor.”

o “lIzledigim igerigi birakip baska bir isle mesgul oluyorum.”
o “Hayr, herhangi bir degisiklik olmady; her zaman kullandigim siklikta kullaniyorum.”

Katilmcilarin yanitlar1 iki temel egilime isaret etmektedir. Ilk grupta yer alan
katilimcilar, reklamlarin sikliginin YouTube kullanim aliskanliklarmi olumsuz yonde
etkiledigini, ©zellikle uzun videolarda reklamlarin izleme deneyimini kesintiye
ugrattigini ve dikkat dagimikligina yol actigini belirtmislerdir. Baz1 katilimcilar bu
durum karsisinda videoyu birakip farkli bir isle ilgilenmeye yoneldiklerini ifade
etmistir. Diger grupta ise reklamlarin yogunluguna ragmen YouTube kullanim
aliskanliklarinda herhangi bir degisiklik olmadigmi belirten katilimcilar
bulunmaktadir. Bu katihmcilar, reklamlardan rahatsizlik duysalar bile platformu aym
siklikta kullanmaya devam ettiklerini dile getirmistir.

Bu bulgular, literatiirde reklam yogunlugunun kullanici deneyimi tizerinde farkli
etkiler yaratabilecegini 6ne siiren caligmalarla ortiismektedir. Ornegin, bazi
arastirmalar reklam yogunlugunun kullanicilarin icerikten aldig1 keyfi azalttigim ve
dikkat dagimikligina neden oldugunu ortaya koyarken (Lin, Lee & Lu, 2021), diger
calismalar kullamicilarin reklamlara ragmen aliskanhklarimni stirdirme egiliminde
olduklarin1 gostermektedir. Dolayisiyla, reklamlarin yogunluguna verilen tepkiler
bireylerin kisisel tolerans diizeyleri, izleme motivasyonlar1 ve platforma olan
bagliliklari ile yakindan iliskilidir.

S-2) Artan reklam sayisinin kullanici  deneyimini nasil etkiledigini
diisiiniiyorsunuz?
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Katilimcilarin bu soruya verdikleri yanitlar soyledir:

o “YouTube'da artan reklam sayistmin kullamici deneyimini olumsuz etkiledigini
diisiintiyorum. Bircok reklamin siirvekli olarak tekrarlanmasi, izleme deneyimini bozar
hale geliyor. Bu, icerik izleme iste§imi azaltiyor ve bazen wvideolar: izlemekten
vazgecmeme sebep olabiliyor.”

o “Yogun reklam kullanimi nedeniyle sikiliyorum ve bunun yerine shorts videolar
izlemeyi tercih ediyorum.”

o “Muhtemelen pek ¢cok insan benim gibi Premium tiyelik aliyor ve bu reklamlar izlemek
istemiyor.”

Katilimcilarin ortak goriisii, artan reklam sayisinin kullanici deneyimini olumsuz
yonde etkiledigi yontindedir. Reklamlarin sikliginin ve tekrar eden yapisinin, izleme
deneyimini bozdugu, icerikten keyif alinmasimi engelledigi ve bazi durumlarda
videoyu izlemekten vazgecmeye yol actigr gortilmektedir. Ayrica reklam
yogunlugunun, kullanicilar1 daha kisa stireli iceriklere (6rnegin YouTube Shorts)
yonlendirdigi veya Premium tiyelik satin almaya tesvik ettigi anlasilmaktadir. Bu
bulgular, reklam yorgunlugunun kullanic1 davranislarini hem igerik tercihi hem de
abonelik sistemine yonelme agisindan etkiledigini gostermektedir.

S-3) Reklam engelleyici yazilimlar kullaniyor musunuz? Kullaniyorsaniz, bunun
temel nedeni nedir?

Katilimcilarin bu soruya verdikleri yantlar su sekildedir:

“Reklam engelleyici yazilimlar kullanmiyorum, ancak bazi kullamcilar igin bu
yazilimlar, kesintisiz bir video izleme deneyimi sunabilecegi icin faydali olabilir.”

o “Kullamyorum, ¢iinkii reklamlar dnceden sadece video baginda oluyordu; artik video
aralarinda da olmaya baslad1.”

Bu soruya verilen yamtlar iki farkh egilim ortaya koymaktadir. Ik goris, reklam
engelleyici yazilimlarin kisisel olarak kullanilmadiginmi ancak kesintisiz bir izleme
deneyimi sundugu icin baz1 kullanicilar agisindan faydali olabilecegini
vurgulamaktadir. Bu yaklasim, reklamlara karsi tarafsiz ve gozlemci bir tavir
sergilemektedir. Tkinci goriiste ise, reklamlardan duyulan rahatsizlik nedeniyle reklam
engelleyici yazilimlarin aktif olarak kullanildig1 belirtilmektedir. Bu durum,
kullanicilarin olumsuz deneyimi azaltmak ve izleme konforunu artirmak amaciyla
teknik ¢coztimler gelistirdiklerini gostermektedir.

S-4) YouTube'un reklam politikalarim1 iyilestirmek icin hangi O©nerilerde
bulunursunuz?

Katilimcilarin bu soruya verdikleri yanitlar soyledir:

o “Daha dnce verilen reklamlarda reklam atlama secenegi bulunurken su an iist tiste
reklam verilip atlanmas: zorlastinlnustir. Bundan dolayi reklam stireleri daha kisa
tutulmus olsa izleyicilerin bu gibi maruziyetle karsilasmayacagim diistintiyorum.”
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o “Reklam algoritmas: olusturulmasi, c¢iinkii diger platformdaki algoritma benim
izledigim iceriklere yonelik reklam vermektedir. Bu nedenle YouTubeun boyle bir
strateji uygulamasini oneriyorum.”

o “Reklamlarin sayisini azaltabilirler veya izleyicilere daha kisa reklamlar sunabilirler.
Ayrica, kullamcilarin  ilgisini  cekebilecek daha az rahatsiz edici  reklamlar
yayimlanabilir.”

o “Kullanmcilarin reklam sikligini kigisellestirme secenegi sunulabilir.”

Elde edilen bulgulara gore, katilimcilar YouTube'un mevcut reklam politikalarin
yogun ve rahatsiz edici bulmaktadir. Cogunlukla dile getirilen 6neriler sunlardir:

o Reklamlarin stiresinin kisaltilmasi ve atlanabilir reklamlarin yayginlastirilmasi,

o Kullanicilarmm ilgi alanlarma gore reklamlarn sunulmasm saglayacak
hedefleme algoritmalarimin gelistirilmesi,

¢ Reklam sikliginin azaltilmasi veya kullanict tercihine gore
kisisellestirilebilmesi,

o Daha az rahatsiz edici, kullanici ilgisini cekebilecek yaratici reklam igeriklerinin
tercih edilmesi.

Bu oneriler, katiimcilarin kesintisiz bir izleme deneyimine duyduklari ihtiyact acikca
ortaya koymaktadir. Ayrica, reklam algoritmalarmm kullanict odakhi hale
getirilmesinin, reklam yorgunlugunu azaltabilecegi ve reklamlarin daha olumlu
algilanmasin saglayabilecegi one stirtilmektedir.

S-5) YouTube’da reklam sikliginin kullanicilarin satin alma davranislarina olan
etkileri hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

Katilimcilarin bu soruya verdikleri yanitlar su sekildedir:

o “Bence insanlar YouTube'da verilen reklamlart satin almiyorlar. Ben de orada
yayimlanan reklamlarin ¢ikmast ile satin alma davramsinda bulunmuyorum.”

o “Sik reklamlar kullanicilarin bir tiriine kars: olumsuz bir alg1 gelistirmesine yol agabilir.
Ancak, dogru hedefleme ile etkili bir tanitim yapilirsa satin alma davramglarini olumlu
yonde etkileyebilir.”

o “Bence cok reklam, bazen ters tepebilir. Insanlar ayni reklamu siirekli goriince o iiriinden
soguyabilir. Ama bazi durumlarda ise yarayabilir de.”

o “Eger gercekten kullamicimin ilgisini ceken bir iiriiniin reklamiysa satin alma
davramsin  tetikleyebilir. Mesela kullanict aglik hissiyatt  yasadiginda  yemek
uygulamasimin reklam verilirse siparis etme ihtimali artabilir.”

Katilimcilarin yanitlari iki farkli yaklasim ortaya koymaktadir:

1. Olumsuz Etki: Reklamlarin sikligimin artmasi tiiketicilerde bikkinhik ve
olumsuz alg1 olusturmakta, bu da satin alma davramslarin1 azaltmaktadir.
Ozellikle ayni reklamin sik tekrar edilmesi, {irtine kars1 bir “soguma etkisi”
yaratmaktadir.
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2. Kosullu Olumlu Etki: Bazi katilimcilara gore reklamlarin tiiketici
davranislarini  etkileyebilmesi, dogru hedefleme ve zamanlama ile
miumkiindiir. Kullanicinin ihtiya¢ duydugu anda karsisina ¢ikan reklamlarin
(6rnegin aglik hissi yasayan bir kullanictya yemek uygulamas: reklami) satin
alma ihtimalini artirabilecegi belirtilmistir.

Bu bulgular, reklam sikliginin tek basina satin alma davranisini garanti etmedigini;
aksine, reklamlarin tiiketici ihtiyaclar1 ve ilgileri ile ortiismesi halinde etkili
olabilecegini gostermektedir. Literattirde de vurgulandigi tizere, yogun reklam
gosterimleri tiiketicide reklam yorgunluguna yol acarken, uygun hedefleme stratejileri
reklamin ikna edici giictinti artirabilmektedir.

S-7) Reklamlarin sayisinin azaltilmasi, igerik iireticilerinin gelirlerini nasil etkiler?
Katilimcilarin bu soruya verdikleri yanitlar su sekildedir:

o “Reklam sayisimin azaltilmas igerik iireticilerinin gelirini diistirebilir, ancak kaliteli
reklamlarin etkisi artinlarak bu kayip dengelenebilir. Alternatif gelir modelleri
(abonelikler, sponsorlu icerikler) bu agig1 kapatabilir.”

o “Reklam sayisimn azaltlmasi, icerik iireticilerinin gelirlerini etkileyebilir. Igerik
iireticileri, YouTube gelirlerinin biiyiik bir kismini reklamlardan aliyor, bu nedenle
reklam sayisimin azaltilmas: gelirlerinde bir azalmaya neden olabilir.”

o “Bence etkilemez, ¢tinkii YouTube un buna gére prensibi var ve izlenme oranina gore
icerik tireticilerine gelir saglamaktadir.”

Katilimcilarin yanitlari, reklamlarin azaltilmasmnin igerik {ireticilerinin gelirleri
tizerindeki etkisi konusunda farkl perspektifler ortaya koymaktadir.

[k goriise gore, reklamlarin azaltilmast dogrudan gelir kaybina yol agabilir, ancak bu
kay1p kaliteli reklamlarin tercih edilmesi ya da alternatif gelir modelleri (abonelik
sistemleri, sponsorlu igerikler, marka is birlikleri vb.) ile dengelenebilir. Ikinci gortis,
reklamlarin YouTube gelir modelinde merkezi bir rol oynadigini ve sayilarimin
azaltilmasinin igerik treticilerinin kazanglarimi dustirecegini vurgulamaktadir. Bu
durum, 6zellikle gecimini YouTube tizerinden saglayan kiictik ve orta olcekli igerik
tireticileri acisindan sorun tegkil edebilir. Uciincii goriis ise reklam sayisimin
azaltilmasinin {iretici gelirleri {izerinde dogrudan bir etki yaratmayacagini one
stirmektedir. Bu gortis, YouTube'un igerik {ireticilerine yalmizca reklam gelirleri
tizerinden degil, ayn1 zamanda izlenme oranlar1 ve etkilesim olctitleri tizerinden de
o0deme yaptig1 varsayimina dayanmaktadir.

Bu bulgular, reklam sayisindaki degisimlerin icerik tireticileri acisindan farkl riskler
ve firsatlar barindirdigini gostermektedir. Ozellikle dijital ekosistemde cesitlenen gelir
modelleri, icerik dureticilerinin reklam gelirine olan bagimliligini azaltabilecek
potansiyele sahiptir.

S-8) Reklam yorgunlugunun uzun vadede YouTube'un is modeli ve
siirdiiriilebilirligi iizerindeki potansiyel etkileri nelerdir?

Katilimcilarin yanitlar: su sekildedir:
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o “Reklam yorgqunlugu kullanici sayisinda diisiise neden olabilir, bu da reklam verenlerin
ilgisini azaltabilir. Uzun vadede, YouTube'un gelir modeli daha fazla abonelik ve
premium hizmete kayabilir.”

o “Uzun vadede kullanicilar bikabilir ve baska platformlara gecebilir. Bu da YouTube'un
gelir modeline zarar verebilir.”

Elde edilen bulgular, reklam yorgunlugunun uzun vadede YouTube un is modeli
acisindan ciddi riskler olusturabilecegini ortaya koymaktadir. Katihmeilar, yogun ve
tekrar eden reklamlarin kullanici memnuniyetini olumsuz etkiledigini, bunun
sonucunda kullanic1 sayisinda azalma yasanabilecegini belirtmistir. Kullanic
sayisindaki bu dustis, reklam verenlerin platforma olan ilgisini azaltabilir ve reklam
gelirlerinde daralma yaratabilir.

Ote yandan, bazi katilimcilar reklam yorgunlugunun kullanicilari Premium abonelik
sistemine yonlendirebilecegini ifade etmistir. Bu durum, YouTube un gelir modelinde
reklamdan ziyade abonelik temelli bir yapiya dogru kayis: tetikleyebilir. Ancak bu
dontistim, kullanicilarin 6deme yapma egilimine baghdir ve reklamlarin asiri
yogunlugu kullanicilarin baska platformlara (TikTok, Instagram vb.) yonelmesine de
yol acabilir. Reklam yorgunlugu hem kullanici bagliligit hem de gelir cesitliligi
acisindan YouTube'un stirdurilebilirligini tehdit eden onemli bir faktoér olarak
degerlendirilmektedir.

$-9) Kullanicilarin reklam yorgunluguyla basa ¢ikabilmeleri i¢in ne tiir reklam
formatlar1 veya igerik stratejileri 6nerirsiniz?

Katilimcilarin bu soruya verdikleri yanitlar soyledir:

o "Zorunlu reklamlarin yerine kullanicilarin tercihine birakilan reklamlar sunulabilir.
Interaktif reklamlar veya tiriin yerlestirme yontemleri kullanilabilir. Eglenceli ve hikaye
bazli reklam formatlari tercih edilmelidir.”

o “Kisa, interaktif ve sessiz modda bile anlagilabilir reklamlar daha iyi olur. Ayrica
kullanicilarin tercihlerine gore reklam gostermeyi denemeliler.”

Gortismecilerin onerileri, reklam yorgunlugunu azaltmak icin farkl icerik ve format
stratejilerine isaret etmektedir. Ilk olarak, reklamlarin kisa siireli ve atlanabilir olmasi
gerektigi vurgulanmaktadir. Bu tiir reklamlar, kullanicilarin icerik izleme deneyimini
kesintiye ugratmadan siirdiirmesine olanak taniyabilir. Ayrica, eglenceli ve hikaye
bazli reklam formatlari ile ttiketicinin duygusal bir bag kurmasinin saglanabilecegi,
boylece reklamin daha olumlu bir izlenim birakabilecegi belirtilmistir.

Diger gortislerde, reklamlarin aniden ytikselen ses seviyelerinin kullanicida olumsuz
duygular uyandirdigi, bu nedenle sessiz modda bile anlasilabilir reklamlarin daha
etkili olacag: dile getirilmistir. Bu durum, reklamlarin yalnizca gorsel degil, isitsel
acidan da kullanict dostu olmasi gerektigini ortaya koymaktadir.

Bunun yamni sira, reklamlarin kullanici tercihlerine ve ilgi alanlarma uygun olarak
sunulmasinin, yani algoritmik kisisellestirme yoluyla hedeflenmesinin, reklamdan
kacinma davranislarimi azaltabilecegi ongoriilmektedir. Kullanicilarin ilgisine hitap
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eden reklamlarin daha az rahatsiz edici bulunacagi ve reklam yorgunlugunu
hafifletebilecegi dtistintilmektedir.

Sonug

Bu arastirmada, YouTube’'da siklikla gosterilen reklamlarin kullanicilar tizerinde
yarattig1 etkiler, ozellikle reklam yorgunlugu ve reklamdan kacinma davranisi
baglaminda incelenmistir. Derinlemesine goriisme yontemiyle elde edilen bulgular,
reklam yogunlugunun kullanicilarin igerik izleme deneyimini olumsuz yodnde
etkiledigini acikca ortaya koymaktadir. Katilimcilar, reklamlarin fazlalig1 nedeniyle
dikkat dagmiklig1 yasadiklarini, igerikten keyif alamadiklarmmi ve bu nedenle
reklamlar1 atladiklarini, hatta zaman zaman izledikleri videoyu yarida biraktiklarimi
ifade etmistir. Ayrica bazi katilimcilar, yogun reklam maruziyetinden kagmmak
amactyla reklam engelleyici yazilimlar kullandiklarini, bazilari1 ise Premium tiyelik
satin almay1 tercih ettiklerini belirtmistir. Bu bulgular, reklam sikliginin tiiketici
davranislarini dogrudan sekillendirdigini gostermektedir.

Gortismeler sonucunda 6ne ¢ikan bir diger bulgu, katilimcilarin reklam politikalarinin
iyilestirilmesine yonelik onerileridir. Ozellikle reklam siirelerinin kisaltilmasi,
atlanabilir reklam segeneklerinin artirilmasi, algoritmalarin kullanici tercihlerine
uygun hale getirilmesi ve daha az rahatsiz edici reklam igeriklerinin sunulmasi
kullanic1 deneyimini gelistirmeye yonelik temel beklentiler olarak dile getirilmistir. Bu
oneriler, kullanicilarin kesintisiz icerik izleme istegi ile dogrudan baglantilidir ve
reklam yorgunlugunu azaltmaya yonelik somut stratejiler sunmaktadir.

Elde edilen bulgular, literatiirde yer alan onceki arastirmalarla da biiytik olctide
ortusmektedir. Lin ve arkadaslarinin (2021) calismasinda, YouTube reklamlarinin
rahatsiz edici bulundugu o6lctide reklamdan kacinma davranisimin arttig: ifade
edilmektedir. Benzer sekilde Cho ve Cheon’'un (2004) arastirmasinda reklamdan
kacinma davranislarinin bilissel, davranmissal ve duygusal boyutlarda ortaya ciktig
tespit edilmistir. Bu arastirmanin bulgular1 da, reklam yorgunlugu yasayan bireylerin
hem bilissel (reklam1 gormezden gelme), hem davramssal (reklami atlama veya
yazilim kullanma), hem de duygusal (rahatsizlik, o6fke) tepkiler sergiledigini
gostermektedir. Ayrica Li ve Huang'mn (2016) calismasinda vurgulanan gizlilik ve
mahremiyet kaygilarmin reklamdan kaginmayi tetikledigi bulgusu, bu calismadaki
kullanic goriisleriyle paralellik gostermektedir.

Sonug olarak, bu arastirma, YouTube’daki yogun reklam gosterimlerinin kullanicilar
tizerinde reklam yorgunlugu yarattigini, bunun da reklamdan kacinma davranislarini
artirdigini  ortaya koymustur. Kullanicilarin deneyimlerinde gozlemlenen bu
olumsuzluklar, YouTube'un mevcut reklam politikalarinin stirdiirtilebilirligi
acisindan 6nemli bir risk faktortdir. Bulgular, reklamlarin tiiketici ihtiyac ve
tercihlerine uygun sekilde yeniden diizenlenmesinin hem kullanici deneyimini
iyilestirecegini hem de reklamlarin hedef kitleye ulasma basarisim1 artirabilecegini
gostermektedir. Ayrica arastirma, bu konuda daha genis 6rneklemlerle yapilacak ileri
calismalarin, cevrim i¢i reklamcilikta kullanict odakl: stratejilerin gelistirilmesine katk:
saglayacagini vurgulamaktadir.
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