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ÖZET
Dijitalleşmenin etkilediği alanlardan biri de reklamcılıktır. Web 2.0 reklamcılığı çerçevesinde değerlendirilen YouTube reklamları video izleme öncesi, sonrası ve sırası gibi çeşitli formatlarda şekillenmektedir. Çalışmanın amacı YouTube reklamlarına yönelik tutumu değerlendirmektir. Bahsi geçen amaç doğrultusunda bir tarama araştırması gerçekleştirilmiştir. Reklama yönelik genel tutum, YouTube reklamlarına yönelik tutum ve satın alma niyeti ölçekleri konu ile ilgili önceki çalışmalardan hareketle oluşturulmuştur. 126 katılımcıdan toplanan veriler çeşitli teknikler ile analiz edilmiştir. YouTube reklamlarına yönelik tutum ifadelerinden en yüksek ortalamaya sahip olan ifadenin “bilgilendiricilik” boyutuna ait olan “YouTube reklamları ürün ile ilgili bilgi sunar”, en düşük ortalamaya sahip olan ifadenin ise “eğlence” boyutuna dahil olan “YouTube reklamları hoşuma gider” ifadesine yönelik olduğu belirlenmiştir. “Eğer reklam, özel bir YouTube indirim kodu içeriyorsa, markanın ürününü / hizmetini satın alma ihtimalim çok yüksek olur” satın alma niyetine yönelik en yüksek ortalamaya sahip olan ifadedir. Satın alma niyeti ile YouTube reklamlarına yönelik genel tutum arasında yüksek düzeyde, pozitif ve anlamlı bir ilişki bulunduğu sonucuna ulaşılmıştır. Bununla birlikte YouTube reklamlarına yönelik tutumun boyutlarını oluşturan eğlence, bilgilendiricilik ve güvenilirlik ile satın alma niyeti arasında orta düzeyde, pozitif ve anlamlı; rahatsız olma ile satın alma niyeti arasında ise düşük düzeyde, pozitif ve anlamlı bir ilişki bulunduğu ortaya çıkmıştır. 
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ABSTRACT
[bookmark: _GoBack]One of the areas affected by digitalization is advertising. YouTube ads, which are evaluated within the framework of Web 2.0 advertising, are shaped in various formats such as before, after and during watching videos. The aim of the study is to evaluate the attitude towards YouTube ads. Survey research was carried out for the aforementioned purpose. The general attitude towards advertising, attitude towards YouTube ads and purchase intention scales were created based on previous studies on the subject. The data collected from 126 participants were analysed by various techniques. It was determined that the statement with the highest average attitude towards YouTube ads was “YouTube ads provide information about the product”, which belongs to the “informativeness” dimension, and the statement with the lowest average was “I like YouTube ads”, which belongs to the “entertainment” dimension.   “If the ad contains a special YouTube discount code, I am very likely to buy the brand’s product / service” is the statement with the highest average for purchase intention. It was concluded that there is a high, positive, and significant relationship between purchase intention and general attitude towards YouTube ads. However, it has been revealed that there is a moderate, positive, and significant relationship between entertainment, informativeness and reliability, which constitute the dimensions of attitude towards YouTube ads, and purchase intention, and a low, positive, and significant relationship between being irritated and purchase intention. 
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