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GUnimuzde sesli kultirin yeniden énem kazanmasiyla podcast yayinlari gerek akademik gerekse de sektorel
anlamda 6nemli bir arastirma alani olarak kabul edilmeye baglamistir. Podcast kullaniminin hizla populerlik kazanmasi,
reklamverenler ve markalarinda ilgisini cekmis, podcast yayinlarini bir reklam kanali olarak kabul etmeye baslamiglardir.
Bu kapsamda podcast yayinlar icerisinde karsimiza ¢ikan reklam iceriklerinin tuketiciler tarafindan nasil algilandigi
ve tuketicilerin bu reklamlara karsi nasil bir tutum gelistirdikleri, incelenmesi gereken konulardan birisi olarak énem
kazanmistir.

Yukaridaki bilgiler cercevesinde arastirmanin temel amaci podcast kullaniminda algilanan doyumun, podcast reklamlarina
yonelik tutum olusumu Uzerinde etkisinin olup olmadiginin ortaya c¢ikariimasidir. Bu kapsamda gerceklestirilen anket
calismasi, Turkiye’deki ilk podcast yapim ajansi olan Podbee’nin Instagram sayfasi Gzerinden erigilen 404 kisiye
uygulanmistir. Arastirmada uygulanan regresyon analizi bulgularina gbére podcast kullaniminda algilanan egitim-
eglence, hikye anlatimi, sosyal katihm ve ¢oklu gorev boyutlarinin, reklama yénelik tutum olusumunun alt boyutlarini
ifade eden (a) bilgilendirme (b) merak (c) rahatsiz edicilik (d) gtvenilirlik boyutlari Gzerinde édnemli bir etkisi oldugu
tespit edilmistir. Ayrica arastirmada elde edilen bulgulara gére podcast kullaniminda algilanan egitim-eglence, hikaye
anlatimi, sosyal katilim ve ¢oklu gérev boyutlari ile reklama ydnelik tutum olusumu arasinda anlamh bir iliski oldugu
saptanmis olup, podcast kullanimindaki algilanan doyum ile reklama yénelik tutum olusumunun yas, cinsiyet ve egitim
unsurlari ¢ercevesinde farklilik gdstermedigi de gorilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Podcast Reklamciligi, Dijital Reklamcilik, Reklama Y&nelik Tutum, Coklu Gérev, Yeni Medya

Abstract

Today, with the re-emergence of audio culture, podcasts have begun to be accepted as an important research area
both academically and in the sector. The rapid popularity of podcasts has attracted the attention of advertisers and
brands, so they have begun to accept podcasts as an advertising channel. In this context, how consumers perceive the
advertisement contents we come across in podcast broadcasts and how consumers develop an attitude toward these
advertisements have gained importance as one of the issues that need to examine.

Within the framework of the above information, the primary purpose of the research is to reveal whether the perceived
satisfaction in podcast usage affects the attitude formation towards podcast advertisements. Therefore, the survey
study carried out in this context was applied to 404 people accessed through the Instagram page of Podbee, the first
podcast production agency in Turkey. According to the findings of the regression analysis involved in the research,
the dimensions of education-entertainment, storytelling, social participation, and multitasking perceived in podcast use
express the sub-dimensions of attitude formation towards advertising (a) information (b) curiosity (c) disturbing (d)
reliability dimensions. Therefore, found to have a significant effect. In addition, according to the findings obtained in the
study, it was determined that there is a substantial relationship between the dimensions of education-entertainment,
storytelling, social participation, and multitasking perceived in the use of podcasts and the formation of attitude towards
advertising framework does not differ.
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Giris

iletisim aracidir. Yeni iletisim teknolojilerinin gelismesiyle ortaya g¢ikan dijital reklamcilik,

isletmeler tarafindan Uriin ya da hizmete yOnelik tanitim amaciyla tasarlanan ve internet
temelli platformlar tzerinden gerceklestirilen ticari icerikler olarak tanimlanmaktadir (Lombard &
Synder-Duch, 2017, s. 169; Tobi, Adoyele & Akindele, 2020, s. 172; Santoso, Wright, Trinh, & Avis,
2020, s.1707). Podcast reklamciligi ise podcast igerik Ureticisi, reklamveren ya da marka tarafindan
hazirlanan reklam metinlerinin podcast yayinina entegre edilmesini ifade etmektedir (M6hrer, 2018,
s. 52).

Reklam, bir Urln ya da hizmete yonelik tuketicinin dikkatini cekmek icin kullanilan énemli bir

Podcastin kullanicilar tarafindan benimsenmesi, podcast reklamlarinin da hizla yikselmesine neden
olmustur. Tuketicilerin reklam iceriklerini algilama bigimleri ve reklama ydnelik tutumlari, reklamin
servis edildigi medya araciyla dogrudan iliskilidir (Atar & ispir, 2019, s. 308). Tutum kavrami, bireyin
karsilastigi uyaricilar cergevesinde nesne, kisi ya da duruma karsi gelistirdigi tepki/davranis olarak
tanimlanmaktadir (Bindak, 2005, s. 8). Reklama yénelik tutum ise reklamin ne kadar etkili oldugu
ile iligkili bir kavramdir (Mehta, 2000). Bu kapsamda podcast reklamlarina yénelik tutumun tespit
edilmesi, podcast reklamlarinin etkililiginin incelenmesi ve ikna surecinin gerceklesmesi cercevesinde
Onemli bir bilesen olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Akylz, 2010, s. 214).

GunUimuzde dijital bir reklam araci olarak kullaniimaya baslanan podcast, genellikle tek bir duyuya
yonelik icerikler sunan ses temelli yapisi, dinleyicilerin odaklanma konusunda yasayabilecegdi
problemler, reklam iceriklerinin akilda kalmasi ya da yeterince etkili olup olmamasi gibi podcast
reklamciligina yénelik tartismalari da beraberinde getirmistir (Fischer, 2019; Brooks, 2020;
Interactive Advertising Bureau [IAB], 2021; Ettmduller, 2021; Vilceanu, Johnson & Burns, 2021;
Moe, 2021; Brinson & Lemon, 2022; Chan-Olmsted & Wang, 2022). Buna karsin BBC Storywork
(2019) tarafindan gercgeklestirilen Audio: Activated- New BBC Global News Study Reveals Unique
Effectiveness of Branded Podcasts arastirmasinda dinleyicilerin podcats yayinlarini, gindelik yasam
rutinlerine ek olarak, cogunlukla ikincil gérev (coklu gérev-multitasking) kapsaminda tukettikleri
gOrulmektedir. Podcast yayinlarinin araba kullanirken, ofiste galigirken, yurtyas/spor gibi fiziksel
aktiviteler yaparken es zamanli bigcimde tlketilmesi (Interactive Advertising Bureau [IAB], 2020),
hem kullanim pratigi hem de kullanici agisindan avantaj saglamistir. Bu baglamda akademik ve
sektorel cercevede podcast reklamlarinin islevsel yapisina, kullanicilarin podcast kullanimina ve
podcast reklamlarina yoénelik tutumlarinin irdelenmesine iligkin de bir intiyag dogmustur.

Yukarida aktarilan bilgiler dogrultusunda bu arastirmada, podcast kullanimindaki algilanan doyumun,
reklama yonelik tutum olusumu Gzerinde nasil bir etkisi oldugu irdelenmektedir. Kullanimlar doyumlar
teorik arka plani cercevesinde gerceklestirilen arastirmada, kullanicilarin podcast yayinlarina yonelik
dusunceleri ve bu kapsamda olusan algilarinin, reklama yonelik tutum olusumundaki etkisi ortaya
cikarilmaya caligiimaktadir. Diger bir deyigle arastirmada podcast kullaniminda algilanan hikaye
anlatimi, egitim-eglence, sosyal katihm ve ¢oklu gérev boyutlarina iliskin doyumun, reklama yénelik
tutum olusumu kapsaminda (a) bilgilendirme (b) merak (c) rahatsiz edicilik (d) gluvenilirlik boyutlar
uzerindeki etkisi sorgulanmaktadir. Podcast kullaniminda éne ¢ikan egitim-eglence, hikaye anlatimi,
sosyal katilim ve ¢oklu gorev boyutlarina yonelik algilanan doyum ile reklama ydnelik tutum olusumu
arasinda anlamli bir iligki olup olmadigi konusu da tespit edilmeye c¢aligilan bir diger konudur. Ayrica
arastirmada podcast kullaniminda algilanan doyum ile reklama yénelik tutum olusumunda yas,
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cinsiyet ve egitim degiskenlerinin roli de incelenen konular arasinda yer almaktadir.

1. Kavramsal Acidan Podcast

Podcast, internet baglantili teknolojik cihazlar araciligiyla dinlenebilen, kullanicilarin diger sosyal
medya platformlarinda oldugu gibi icerik tiketiminin yani sira icerik Uretimi de gerceklestirebildigi
ve iceriklerini diger kullanicilarin erigsimine sunabildigi ses temelli yeni bir iletisim platformu olarak
tanimlanmaktadir (Markman, 2012, s. 550). GUnimuzde dijital teknolojilerde yasanan gelismelerle
6ne cikan mobil cihazlar, toplumsal ve profesyonel yasamda yeni pratiklerin benimsenmesine
katki saglamistir (Bilgici Oguz, 2020, s. 228). Bu kapsamda kullanicilara internet temelli sistemler
Uzerinden agik erigim araciligiyla sunulan podcast; zaman, mekén sinirlarini ortadan kaldirmakta ve
iceriklere istenilen siklikta erisim olanagi saglamaktadir. Podcast yayincihigi tarihsel sirecte ilk olarak
radyo programlari ile benzerlik gésterse de gunimuzde internet baglantisi araciligiyla kullanicilarin
iceriklere etkilesim saglamasi ve kendi iceriklerini Gretmelerini olanakl kilmasi, podcastin farkli bir
yayin araci olarak kabul edilmesini saglamistir (Koo, Chung & Kim, 2014, s. 432; Sullivan, 2018, s.
38; Birsen, 2018, s. 284; Berry, 2020, s. 10-11).

Yeni medyada yer alan igerik tarlerinden biri olarak podcast yayinlarinda multitasking (coklu gérev),
medya yakinsamasi ve katilim kalttra 6zellikleri dne cikmaktadir (Angell vd. 2016, s. 2-3; Carrier vd.
2015, s. 3-4). Multitasking kavrami1 medya izleyicilerinin, izleme aktivitesi diginda ikinci bir eylemde
bulunuyor olmasi olarak ifade edilmektedir (Buser & Peter, 2012). Bu baglamda iletisim araclarinin
birbirleriyle entegre oldugu dijital toplumda akilli cihazlarin gelismesiyle birlikte 6ne ¢ikan medya
yakinsamasi, mobil cihazlarin iletisim iglevinin yani sira internete baglanmasi, dizi/film izleme araci
olarak kullaniimasi, takvim, ajanda, saat, muzik ¢alar gibi iglevleri yerine getirebiliyor olmasi gibi pek
cok islemi tek bir cihaz aracihgiyla gerceklestirilebilmesi durumu olarak aciklanmaktadir (Dwyer,
2010, s. 12). Kullanici tirevli icerik ise yeni iletisim teknolojilerindeki ¢ift yonlu ileti aktarimini mimkun
kilan yapiyi ifade ederek, kullanicinin igerigin bir pargcasi oldugu, icerik tuketiminin yani sira igcerik
uretimi de gerceklestirmesi olarak tanimlanabilmektedir (Luca, 2015).

2. Podcast Reklamciligi

Gunumuzde dijital ses temelliiletisim calismalarinin hizla artmasi ve ses iceriklerinin Snem kazanmasi
(Interactive Advertising Bureau [IAB], 2021) marka ve reklamverenlerin de ilgisini cekerek podcastin
hizla yukselen bir reklam kanal olarak kabul edilmesini saglamistir (Geoghegan, Cangialosi, Irelan,
Bourquin ve Vogele, 2012, s. 47). Podcast reklamlari énceden kaydedilmis, harici bir konusmaci ya
da yayinci tarafindan seslendirilen, 15-60 saniyelik reklam iceriklerini ifade etmektedir. Bu baglamda
podcast reklamlari igerik Ureticisinin yayin esnasinda reklam metnini okumasi ya da 6nceden
kaydedilmis reklam iceriginin bélim kaydedildikten sonra montaj asamasinda yayina eklenmesi
biciminde olusturulmaktadir (Interactive Advertising Bureau [IAB], 2020, s. 30-32).

Dijital bir reklam araci olarak podcast, kullanicilarin zihinlerini harekete geciren bir aktivite olarak
tanimlanirken, ayni anda diger aktiviteleri surdirmelerine izin veren (Perks, Turner & Tollison, 2019),
kullaniciya podcast dinleme pratikleri ve yayin secimleri dogrultusunda tematik olarak kisisellestirilmis
icerikler sunan bir yayin tirini ifade etmektedir. Statista (2021) tarafindan gerceklestirilen Podcast
Advertising arastirmasina gore podcast reklamlarinin akilda kalici ve tematik olarak podcast yayiniyla
alakal olmasi, podcast reklamlarina given duyulmasini saglamaktadir. Bu kapsamda kullanicilarin
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kisisel ilgi alanlari cergevesinde, dinledikleri podcast yayinlari igerisine yerlestirilen reklamlar, dogru
hedef kitleyi yakalamak konusunda da avantaj saglamaktadir. Podcast reklamlarinin bir diger avantaji
ise kullanicinin diledigi yayini istedigi zaman duraklatabilmesine, yeniden dinleyebilmesine, dinledigi
icerigi geri/ileri sarabilmesine ve farkli oynatma hizlarinda tuketebilmesine izin vermesidir (Spinelli
& Dann, 2019, s. 22-23). Bu baglamda podcast reklamlari da yayinlarin istenilen zamanlarda ve
istenilen sikhkta dinlenebilmesine olanak saglamaktadir (Brinson & Lemon, 2022).

Podcast reklamlari dogal reklamlar (native reklamlar), dogal olmayan reklamlar (6nceden
kaydedilen spot reklamlari), kanal ya da oynatma listeleri, markalara ait podcast kanallari ve ses
aracihgiyla etkinlestirilebilen reklamlar olmak Uzere bes kategoride incelenmektedir. Bu kategoriler
kapsaminda dogal reklamlar en sik kullanilan podcast reklam tirG olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Rowles & Rogers, 2019, s. 168-170). Podcast yayina entegre edilen dogal reklam icerigi yayinin
baslangicinda (preroll), yayinin ortasi ya da yayin devam ederken (midroll) ve yayinin bitiminde (post
roll) olmak Uzere G¢ zaman dilimine yerlesebilmektedir (Brooks, 2020). Reklamveren ya da yayinci
tarafindan énceden kaydedilerek hazirlanan spot reklamlar 15, 30 ya da 60 saniye olacak bicimde
dizenlenmektedir. Spot reklamlar kurgusal bir hikéye Gzerinden podcast yayinin basina, ortasina ya
da sonuna eklenebilmektedir (Rowles & Rogers, 2019, s. 169-170). Kanal oynatma listeleri tirtinde
hazirlanan podcast reklamlari, markalarin hizmet ya da Gruin konsepti cergcevesinde oynatma listeleri
sunabilecekleri, marka imaji ve marka kimligine uygun icerik sunabilecekleri podcast kanallari
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bir diger podcast reklam tirl olarak markalara ait podcast kanallari,
hikayelestirme olgusu ekseninde gerceklesen reklam igeriklerini ifade ederken (Fischer, 2019, s.
18), son olarak sesle etkinlestirilebilen podcast reklamlari kullanicinin aktif bicimde icerige dahil
olabilecegi bir yayin sunmaktadir. Bu kapsamda dinleyicinin ag temelli sosyal medya platformlari ya
da mobil cihazlar araciligiyla yayin icerigine etkilesim saglamasina olanak saglamaktadir (Haygood,
2007).

3. Podcast Reklamciligi Kapsaminda Algi ve Tutum

Tutum kavrami en genel tanimiyla kisilerin bir olgu ya da nesneye iligkin bilgi, duygu, tepki ve
davranis egilimlerinin bitiiniini ifade etmektedir (Unlikaya & Tosun, 2021). Bir diger ifadeyle
tutumlar, bireylerin davraniglarinin ardindaki nedenleri belirleyerek kaltlr, degerler, inang sistemleri,
normlar, yasam pratikleri kapsaminda gelismektedir (Ajzen & Fishbein, 2005; Fazio, 1990). Tutum
biligsel, duygusal ve davranigsal olmak tzere U¢ bilesenden olugmaktadir. Biligsel bilegen tutuma
ybnelik rasyonel unsurlari, duygusal bilesen bireylerin olay, kisi ya da durumlara iligkin duygularini,
davranigsal bilesen ise yine bireylerin olay kisi ya da durumlara iliskin davranis egilimlerini ifade
etmektedir. Guclu bir tutum igin bu U¢ bilesenin birbirleriyle bir uyum ve denge iginde olmasi
gerekmektedir (Rosenberg, Hovland, McGuire, Abelson & Brehm, 1960; Schiffman, Kanuk & Hansen,
2012, s. 203; Solomon, Dahl, White, Zaichkowsky & Polegato, 2014, s. 285; Elden, 2009, s. 416).
Algi kavrami ise, bireylerin duyu organlari araciligiyla algiladiklar duyusal uyaranlari anlamlandirma
sureci olarak tanimlanmaktadir (Solomon, 2004, s. 49). Tutum olusumunda énemli bir rol Gstlenen
algi, bireysel oldugu gibi kolektif farkliliklar da gésterebilmektedir. Bu baglamda bireylerin konu ya
da unsurlara iligkin sergiledikleri tutumlarin, 6znel algisal degerler ile dogrusal bir iligki icerisinde
oldugu séylenebilmektedir (Usal & Kusluvan, 1999, s. 128; Odabasi & Baris, 2002, s. 129).

ilk kez 1950l yillarin sonlarinda incelenmeye baslanan reklama yénelik tutum calismalari (Eldridge,
1958; Bradburn & Mason, 1964; Greyser & Bauer, 1966;Ajzen & Fishbein, 1969; Mir, 1970) reklamlarin
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yardimsiz hatirlanmasi, tlketiciler tarafindan taninmasi gibi bilissel sureclere odaklanmistir.
Teknolojik yeniliklerle paralel olarak gelisen ag temelli dijital reklam kanallari ¢cogaldik¢a, bu yénde
gerceklestirilen arastirmalar da tuketicilerin reklam uyaranlarina yonelik biligsel, duygusal ve
davranigsal tepkileri ile bu tepkilerin etkilerine odaklanmaya baslamistir (MacKenzie & Lutz, 1989,
S. 48).

GunUimuzde birey, bilisim ve iletisim teknolojilerinin gelismesinin bir sonucu olarak reklam iletileriyle
cevrelenmis durumdadir. Sirekli bir reklam iletisine maruz kalan bireyin karsilastigi her reklam
icerigini algilamasi ya da beklenilen tzere olumlu bir tutum gelistirmesi, yeni iletisim teknolojileri
ve dénusen dijital reklamcilik pratikleriyle hizla zorlagsmaktadir (Kelly-Holmes, 2015, s. 212-213).
Genellikle isitsel bir yayin icerigi sunan podcast reklamlari, kullanicinin ayni anda farkh fiziksel
aktiviteler gerceklestirirken karsilastigi reklam iceriklerine yonelik dikkat eksikligi ve algi konusunda
sorun yagsamasina neden olabilmektedir. Bir diger agidan ise kullanicilarin podcast yayinlarini kisisel
ilgi alanlarn dogrultusunda tiketebilmeleri ve podcast yayini icerisine yerlestirilen reklamin baglama
uygun, tutarli ve samimi olmasi reklama yoOnelik olumlu tutum olusabilmesi kapsaminda avantaj
saglamaktadir (Bezbaruah & Brahmbhatt, 2022).

Dijital reklamlar dogrultusunda daha 6nce gergeklestirilen tutum calismalarindan yola ¢ikarak (James
& Kover, 1992; Ducoffe, 1995; Mehta, 2000) podcast reklamlarina yonelik olumlu tutum olusumu
reklamin guvenilir, bilgilendirici ya da eglenceli olarak algilanmasiyla iligkilendirilebilmektedir. Bu
baglamda podcast reklam iceriginin eglenceli bir yapiya sahip olmasi, guizel vakit gecirmek ve diger
kullanicilarla paylasilabilir icerik tiketmek, duygusal olarak tiketiciyi kazanmasina ve olumlu bir
tutum olusumunun gerceklesmesine katki saglamaktadir (Ling, Piew & Chai, 2010; Edwards, Li &
Lee, 2002).

Podcast reklam mesajlarinin icerigi, suresi, iletim bicimi kadar, podcast yayincisi da reklama yénelik
olumlu bir algi ve tutum gelistirmek agisindan dnem tasimaktadir. Vilceanu, Johnson ve Burns
tarafindan (2021) podcast reklamlarina yénelik gergeklestirilen arastirma bulgularina gére, podcastin
reklam platformu olarak tercih edilmesinin birinci nedeninin ses temelli yapisi olarak belirtilirken,
ikinci nedeninin ise podcast sunucusuyla iligskilendirilen tutum olusumu oldugu gériimektedir (Siu,
2017). Podcast reklamlarina yonelik gavenilirlik algisinin olugsmasi, marka, urin ya da hizmete
ybnelik de bir giiven duygusunun gelismesini saglamaktadir. Bu baglamda reklama y6nelik olusan
tutum ve algi ¢ercevesinde guvenilirlik unsurunun, tiketicinin zihninde olumlu tutum olugsumu igin
6nemli bir bilesen oldugu sdylenebilmektedir (Choi & Rifon 2002).

4. Kullanimlar Doyumlar Yaklasimi’'nin Podcast Reklamciligi Baglaminda Degerlendirilmesi

1959 yilinda Elihu Katz kullanimlar ve doyumlar yaklagimini, dnceki arastirmalardan farkl olarak
medyanin insanlara ne yaptigl sorusu yerine, insanlarin medyaya hangi ihtiyaclar dogrultusunda
basvurduklari sorusuyla acgiklamistir (Gingor, 2016, s. 126-127). Kullanimlar ve doyumlar yaklagimi,
kullanicinin kitle iletisim araglarini hangi guduyle, hangi ihtiyaglari dogrultusunda kullandigi ve bu
durum sonucunda nasil bir doyum elde ettigi sorunsalini cevaplamak tzere gelistirilmistir (Gungor,
2011, s. 127). Bir baska deyigle iletisim surecinde iletilerin aktarilmasi amaciyla secilen aracin,
kullanicinin hangi motivasyonu dogrultusunda, hangi ihtiyacina yénelik tercih edildigi de 6énem
tasimaktadir (Erdogan & Alemdar, 2010, s. 156).
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Podcast reklamlari kapsaminda gercgeklestirilen arastirmalarda (Fischer, 2019; Brooks, 2020; IAB,
2021; Ettmdaller, 2021; Vilceanu vd., 2021; Moe, 2021; Brinson & Lemon, 2022; Chan-Olmsted &
Wang, 2022), kullanicilarin podcast dinleme pratiklerinin, reklamin etkisi kapsaminda 6ne ¢iktigi
gorulmektedir. Budogrultuda McClung ve Johnson’in (2010) gerceklestirdigi arastirmadakullanicilarin
podcast kullanim motivasyonlari ve podcast dinleme pratiklerinin iliskilendirildigi gérilmektedir.
Bu arastirma baglaminda Perks ve arkadaslari (2019) tarafindan gerceklestirilen dlcek gelistirme
calismasi ise podcast kullanim motivasyonlarini kullanimlar doyumlar teorisi gercevesinde ele
almis olup, kullanicilarin ses temelli medya platformlarini tercih etme motivasyonlari ile podcast
yayinlarina yonelik duygu ve distincelerini tespit etmeye calismistir.

5. Yontem
5.1. Arastirmanin Amaci, Onemi ve Kisitlari

Bu arastirmanin temel amaci podcast kullanimindaki algilanan doyumun, podcast reklamlarina
ybnelik tutum olugsumu Uzerinde bir etkisi olup olmadiginin saptanmasidir. Bu dogrultuda podcast
kullaniminda algilanan egitim-eglence, hikaye anlatimi, sosyal katilim ve ¢oklu gérev boyutlari ile
reklama ydnelik tutum olugsumu arasinda bir iligki olup olmadigi sorgulanmaktadir. Ayrica Podcast
kullanimi kapsaminda algilanan egitim-eglence, hikaye anlatimi, sosyal katilm ve coklu goérev
boyutlarinin, reklama yénelik tutum olusumunun alt boyutlarini ifade eden (a) bilgilendirme (b) merak
(c) rahatsiz edicilik (d) guvenilirlik boyutlari Gzerindeki etkisi irdelenmektedir. Podcast kullaniminin
sagladigi doyum ile reklama ydnelik tutum olusumunun yas, cinsiyet ve egitime gore farkhlik gosterip
g6stermedigi de incelenen bir diger konudur.

Turkiye’de markalar tarafindan kullaniimaya baslanilan podcastlere iligkin sektdrel arastirmalar
(Podiolab, 2019; Podbee & Ipsos, 2021; Podtail, 2021; We are Social, 2021; IAB Turkiye, 2022)
ile akademik arastirmalar (Ozkan Kutlu, 2020; Yiicel, 2020; Tirkoglu & Adca, 2021; Kaynar, 2021;
Budak, 2021) artig gOsterirken, Turkge alan yazinda podcast reklamciligina iligkin gerceklestirilmis
bir arastirmanin olmamasi, bu arastirmanin énemini ifade etmektedir. Yukarida belirtilen sektorel
arastirma sonuglari Turkiye’deki podcast reklamciliginin hizla 6nem kazandigini géstermektedir.
Bu dogrultuda podcast reklamciliginin irdelendigi bu arastirmanin akademik ve sektérel alan yazina
katki saglayacagi dusunulmektedir.

Arastirmanin temel kisiti anket calismasinin Podbee podcast yapim agi Instagram sayfasini takip
eden podcast kullanicilari ile gerceklestiriimis olmasidir. Arastirma ¢ercevesinde dogrudan podcast
dinleyicisi olan kullanicilara ulasmak, arastirma bulgularinin gecerliligi ve dogrululugu kapsaminda
Onem tasimaktadir. Podcaste yonelik gerceklestirilen sektbrel arastirma sonuclarina gére podcast
dinleyicilerinin en fazla kullandigi sosyal medya platformunun Instagram oldugu gdérulmektedir
(Podiolab, 2019; Podbee & Ipsos, 2021; Podtail, 2021; We are Social, 2021; IAB Turkiye, 2022b).
Podbee’nin Instagram sayfasi ise 20,1B takipci kitlesiyle en fazla takip edilen podcast yapim agi
konumundadir. Bu dogrultuda dizenlenen c¢evrimici anket formu Podbee podcast yapim aginin
Instagram sayfasini takip eden kullanicilara iletilerek gergeklestirilmistir. Arastirmanin pandemi
kosullari, zaman ve ekonomik kisitlar nedeniyle cevrimici olarak Google Forms araciligiyla
dizenlenmis olmasi arastirmanin bir diger kisitini olusturmaktadir. Diger bir deyisle arastirma
Pandemi kosullari, zaman ve ekonomik sinirliliklar cergevesinde sayisal olarak daha genis bir
kitleye erisebilmek icin, 404 Kisilik bir 6rneklem grubunun katilimiyla nicel arastirma ydntemlerinden
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cevrimici anket yontemi ile sinirlandiriimigtir.

5.2. Arastirmanin Tiirii ve Hipotezleri

Arastirmada kullanilan tanimsal arastirma modeline gbre, arastirmanin ana kutlesinin tim 6zellikleri
cercevesinde detaylandiriimasi gerekmektedir (Gegez, 2021, s. 4). Bu dogrultuda podcast
kullanimindaki algilanan doyumun podcast reklamlarina yonelik tutum olugsumu Uzerinde bir etkisi
olup olmadigini inceleyen arastirma, tanimsal arastirma tirt kapsaminda degerlendiriimektedir.

Arastirma hipotezlerinin olusturulmasinda Perks ve arkadaslari (2019) tarafindan gelistirilen Podcast
Kullanimlar Doyumlar Olcegi’nin alt boyutlari ile Yemez (2016) tarafindan gelistirilen Sosyal Medya
Reklamlarina Yénelik Tutum Olgegi’nin alt boyutlarindan faydalanilimistir. Bu baglamda Perks ve
arkadaslari (2019) tarafindan gelistirilen Podcast Kullanimlar Doyumlar Olgegi’nin alt boyutlarini
ifade eden “egitim-eglence, hikdye anlatimi, sosyal katiim ve coklu gérev” boyutlarinin, Yemez
(2016) tarafindan gelistirilen Sosyal Medya Reklamlarina Yénelik Tutum Olgegi'nin alt boyutlarini
ifade eden “bilgilendirme, merak, rahatsiz edicilik ve guvenilirlik” boyutlari Uzerindeki etkisini
saptamak amaciyla asagida yer alan hipotezler olusturulmustur.

Arastirmanin amaci kapsaminda kurulan hipotezler asagidaki gibidir.

Hipotez 1: Podcast kullaniminin sagladigi doyum ile reklama yoénelik tutum olusumu arasinda
anlaml bir iligki vardir.

Hipotez 1a: Podcast kullaniminda algilanan egitim-eglence, hikaye anlatimi, sosyal katilim
boyutlari ile reklama ydnelik tutum olugsumu arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hipotez 1b: Podcast kullaniminda algilanan ¢oklu gbérev boyutu ile reklama yonelik tutum olugsumu
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hipotez 2: Podcast kullaniminin sagladigi doyumun reklama yénelik tutum olusumu Gzerinde
anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Hipotez 2a: Podcast kullaniminda algilanan egitim-eglence, hikaye anlatimi, sosyal katilim
boyutlarinin reklama yénelik tutum olusumunun alt boyutlari olan (a) bilgilendirme (b) merak (c)
rahatsiz edicilik (d) guvenilirlik boyutlari Gzerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Hipotez 2b: Podcast kullanimindaki algilanan ¢oklu gbrev boyutunun, reklama yoénelik tutum
olusumunun alt boyutlari olan (a) bilgilendirme (b) merak (c) rahatsiz edicilik (d) gtivenilirlik boyutlari
Uzerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Hipotez 3: Podcast kullaniminin sagladigi doyum yasa gére farkhlik géstermektedir.

Hipotez 4: Podcast kullaniminin sagladigi doyum cinsiyete goére farklilik géstermektedir.
Hipotez 5: Podcast kullaniminin sagladigi doyum egitim durumuna gére farkhlik géstermektedir.
Hipotez 6: Podcast reklamina ydnelik tutum yasa gére farklilik gbstermektedir.

Hipotez 7: Podcast reklamina ydnelik tutum cinsiyete gore farklihk géstermektedir.
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Hipotez 8: Podcast reklamina ydnelik tutum egitim durumuna gére farkhlik géstermektedir.

5.3. Orneklem

Podcast reklamciliginin irdelendigi bu arastirmanin evrenini Tlrkiye’de yasayan podcast dinleyicileri
olusturmaktadir. Bu dogrultuda arastirmanin érneklemi maliyet ve zaman sinirliliklarindan dolayi
Podbee Podcast Yapim Ajansi’nin Instagram sayfasi takipgileri arasindan kolayda &rneklem
yontemi ile (Gumus & Gegez, 2017) belirlenmistir. Bir diger ifadeyle arastirma, Pandemi kosullar
nedeniyle cevrimici olarak Google Form araciligiyla dizenlenmis olup, Podbee Podcast Yapim
Ajansr’nin Instagram sayfasini takip eden kullanicilara iletilerek gerceklestirilmistir. Arastirmanin
Ornekleminin Podbee Podcast Yapim Ajansi’nin Instagram sayfasini takip eden kullanicilar arasindan
belirlenmesinin temel nedeni, Podbee’nin Turkiye’deki ilk podcast yapim ajansi olmasi ve Podbee’nin
Instagram sayfasinin farkli demografik 6zelliklere sahip 20,1B takipgi kitlesiyle en fazla takip edilen
podcast yapim agi olmasi konumunda bulunmasidir. Ayrica s6z konusu ajansin Turkiye’de podcast
reklam modelleri gelistirmesi, podcaste iliskin sektorel arastirmalar gerceklestirmesi ve bu konuda
eqgitimler vermesi de drneklem secgiminde belirleyici olmustur.

Arastirma evreninin 10.000 ve Uzeri bir blyuklige sahip oldugu durumlarda érneklem buyukliginin
370 ve Uzerinde bir sayilya ulasmasi, arastirmaninin %95 dogru olarak kabul edilmesi anlamina
gelmekte olup, ideal bir kisit olarak kabul edilmektedir (Can, 2019, s. 28-29). Bu baglamda
arastirmanin 6rneklem grubu 400 kisi olarak belirlenmigtir. Fakat anket ¢alismasina 410 kisinin
katihm gdstermesiyle, belirlenen érneklem sayisinin tzerinde cikilmistir. Elde edilen bulgulara gére
arastirmaya katihm gdsteren 410 kisi arasindan 6 kisinin podcast dinlemedigi saptanmigstir. Bu
dogrultuda gerceklestirilen arastirmada yalnizca 404 anket ¢calismaya dahil edilmistir.

B.4. Anket Sorularinin Hazirlanmasi, Test Edilmesi ve Kullanilan Olcekler

Arastirma 4 bélimden olugsmaktadir. Bu baglamda anket calismasinin ilk bélimunde katilimcilarin
yas, gelir ve meslek gruplarina yénelik demografik &zellikleri sorgulanmistir. ikinci béliimde
katilimcilarin podcast dinleme aligskanliklarini saptamak amaclanmigtir. Anket calismasinin t¢incu
béluminde katilimcilarin podcast yayinlarini dinleme motivasyonlari, podcast kullanimina iligkin
genel gorusleri ve bu kapsamdaki deneyimlerinin tespit edilebilmesi cercevesinde 2019 yilinda Perks
ve arkadaslari tarafindan geligtirilen podcast kullanimlar ve doyumlar 6l¢ceginden yararlaniimistir.
Anket calismasinin son bdlimde ise katilimcilarin podcast reklamlarina yénelik tutumlari irdelenmis
olup, 2016 yilinda Yemez tarafindan gelistirilen sosyal medya reklamlarina yonelik tutum dlgeginden
faydalaniimigtir. Calismanin temel élceklerini olusturan bu arastirmalara ek olarak Shimp (1981),
Smith ve Swinyard (1983), MacKenzie ve arkadaslari (1986), MacKenzie ve Lutz (1989), Schlosser,
Shavitt ve Kanfer (1999), Tsang, Ho ve Liang (2004), Jeong ve Choi (2005), Mittal (1994), Ducoffe
(1995), Mehta (2000), Park, Stoel ve Lennon (2008), Kim, Baek ve Choi (2012), McClung ve Johnson
(2010), Wang & Sun (2010), Ling ve arkadaslari (2010), Yemez (2016), Thomas (2017), Perks ve
arkadaslar (2019)’nin arastirmalarindan da yararlaniimistir.

Arastirmada yararlanilan 6lceklere iliskin sorular faktér analizi ydontemlerinden Temel Bilesenler
Analizi (Principal Components Analysis) ile test edilmistir. Varimax déndirme bulgulari faktér
analizi ile incelenmis olup, podcast kullanimlar doyumlar élcegi baglaminda basarisiz olan madde
2 calismadan cikariimigtir. Bu gercevede ortaya cikarilan iki faktor arastirmanin toplam varyansinin
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%68,217’ini temsil etmektedir. Olcekte yer alan maddelerin 0,01 anlamlilik diizeyine sahip olmasi,
yuksek dluzeyde biriligki oldugunu belirtmektedir (KMO=0,931, Toplam Varyans: 68,217 p=0,00<0,01).

Arastirmada kullanilan podcast kullanimlar doyumlar 6lceginin alt boyutlarina yénelik guvenilirlik
katsayilari asagida yer alan Tablo 1’de aktariimistir. Elde edilen bulgulara gére arastirmada podcast
kullanimina yénelik doyum icin kullanilan élgcegin glvenilir oldugu goérilmektedir.

Tablo 1. Podcast Kullanimlar Doyumlar Olgegi Givenilirlik Katsayilar

Alpha
Egitim-Eglence, Hikaye Anlatimi ve Sosyal Katilim 0,950
Coklu Gorev 0,916

(a>0,60)

Arastirmada elde edilen bulgular faktér yapisi kapsaminda gecerliligini dogrulamaktadir. Podcast
kullanimlar doyumlar 6lceginin guvenilirlik dizeyinin Cronbach’s Alpha=0,956 degerinde oldugu
saptanmis ve podcast kullanimina yénelik doyum igin kullanilan élgegin yiksek guvenilirlik oldugu
tespit edilmigtir.

Arastirmada kullanilan sosyal medya reklamlarina yénelik tutum &lgeginin glvenilirlik katsayilari
asagida yer alan Tablo 2'de aktariimigtir. Elde edilen bulgulara gbre arastirmada sosyal medya
reklamina ydnelik tutum icin kullanilan élgegin glvenilir oldugu gérilimektedir.

Tablo 2. Sosyal Medya Reklamlarina Yénelik Tutum Olgegi Giivenilirlik Katsayilari

Alpha
Bilgilendirme 0,800
Rahatsiz Edicilik 0,794
Merak 0,817
Guvenilirlik 0,721

(@>0,60)

Guvenilirlik katsayisi kapsaminda elde edilen bulgular é6nceden belirlenmis olan faktér yapisinin
gecerliligini dogrulamaktadir. Sosyal medya reklamlarina ydénelik tutum &lgeginin guvenilirlik
duzeyinin Cronbach’s Alpha degerlerinin 0,71 ile 0,90 degerleri cercevesinde degistigi gérulmektedir.
Bu baglamda Tablo 3’te sosyal medya reklamina ydnelik tutum &lgeginin alt boyutlarina yénelik
guvenilirlik katsayilar aktariimistir. Elde edilen bulgulara gore arastirmada sosyal medya reklamina

yonelik tutum igin kullanilan dlgegin guvenilir oldugu sonucuna ulasiimaktadir.

5.5. Arastirmada Kullamilan Verilerin istatistiksel Analizi

Arastirmakapsamindakullanilan analizlericin IBM SPSS Statistics 22.0 programindan yararlaniimistir
ve bu baglamda analizlerin anlamhlik duzeyleri 0,05 degeri Uzerinden degerlendirilmigtir
(p>0,05). Podcast kullanimlar doyumlar ile sosyal medya reklamlarina yonelik tutum 6élcegine ait
degiskenlerin normal dagihma uygunlugu basiklik ve carpikhk katsayilari ile degerlendirilmis olup,
normal dagilima uygun olan degiskenler standart ile ortalama sapma degerleriyle birlikte verilmistir.
Elde edilen veriler cergevesinde tespit edilen bulgular, dlceklerin standart sapma ile ortalama
degerlerinden faydalanilarak aktarilmigtir. Ayrica arastirmada ANOVA (Tek Yo6nli Varyans Analizi)
analizi uygulanmig olup, arastirma verilerinin analizini tespit etmek amaciyla parametrik arastirma
ybntemlerinden yararlaniimistir. Bu kapsamda elde edilen verilerin degerlendiriimesiigin arastirmada
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yer alan surekli degiskenler arasinda pearson korelasyon katsayisi ile basit dogrusal regresyon
analizi kullaniimigtir.

5.6. Bulgular
5.6.1. Katiimcilarin Demografik Ozelliklerine Gére Degerlendirilmesi

Arastirmada yer alan 404 katihmci cinsiyet degiskeni kapsaminda %52,7’si kadin, %47’si erkek,
%0,2’si diger cinsiyet grubu olarak dagilim géstermektedir. Katilimcilar yas degiskeni dogrultusunda
incelendiginde %14’Gnun 18-25 yas, %30,9’unun 26-30 yas, %30,2’sinin 31-39 yas, %19,6’sinin 40-
55 yas, %5,2’sinin ise 55 yas ve Uzerinde oldugu bulgusuna erigilmistir. Katihmcilarin egitim durumu
degiskeni incelendiginde %9,2’sinin lise, %16,8’inin yuksekokul, %36,6’sinin Universite, %21,3’Unun
yuksek lisans, %15,3’Unun ise doktora egitimine sahip oldugu goérilmektedir. Katilimcilarin ayhk
toplam gelirleri kapsaminda %0,5’inin 0-1.999 TL, %5,4’4nin 2.000-3.999 TL, %14,6’sinin 4.000-
5.999 TL, %28’inin 6.000-7.999 TL, %51,2’sinin ise 8.000 TL ve uzerinde bir gelire sahip oldugu
sonucuna ulasiimaktadir. Katilimcilarin ¢alisma yasamlarina yonelik gerceklestirilen degerlendirme
bulgulari ise %7,4’Gnun 6grenci, %30,9’unun memur, %48,8’inin 6zel sektdr calisani, %2,5’inin ev
hanimi oldugunu gbéstermektedir. Katilmcilarin %10,4’Unun ise diger meslek gruplarinda ¢alismakta
oldugu sonucuna ulasiimaktadir.

5.6.2. Katiimcilarin Podcast Kullamimina iliskin Verilerin Degerlendirilmesi

Arastirma bulgularina gbére 404 katihmcinin da podcast dinledigi goérUimektedir. Katilimcilar
arasinda podcast yayinlarini haftalik olarak hi¢ ya da 1 saatten az dinleyenler, arastirmada yer alan
katihmcilarin %1’ini olusturmaktadir. Arastirma baglaminda podcast yayinlarini haftada 1-3 saat
araliginda dinleyen katihmcilarin %9,9, haftada 4-6 saat araliginda dinleyen katilimcilarin %9,4,
haftada 7-9 saat araliginda dinleyen katilimcilarin %10,1, haftada 10 saat dinleyen katihmcilarin ise
%69,3 oraninda oldugu gérulmektedir.

Katilimcilarin podcast dinleme pratikleri cercevesinde %63,86’sinin eglence igerikli yayinlari,
%61,88’inin bilgi icerikli yayinlari, %40’ inin egitim icerikli yayinlari, %36,14’Gnun haber icerikli
yayinlari, %0,5’inin diger kategorisinde belirtilen yayinlari dinledigi bulgusuna erigiimektedir.
Bu baglamda katilimcilarin %6,44’Unin podcast iceriklerine masaustu bilgisayari araciligiyla,
%15,09’unun akilli hoparlér araciligiyla, %19,3’Unin taginabilir (laptop) bilgisayarlar araciligiyla,
%78,9’unun ise mobil cihazlar araciligiyla podcast yayinlarini dinledikleri saptanmigtir.

Katilimcilarin podcast dinledikleri platformlar degerlendirildiginde %12,13 oraninda Deezer, %20
,54 oraninda i-Tunes, %22,28 oraninda SoundCloud, %65,84 oraninda Spotify, %2,772 oraninda
diger platformlarin kullanildigr géralmektedir. Katilimcilarin podcast yayinlarinda dinledikleri yayin
tirleri kapsaminda %60,89’unun sanat ve eglence, %36,63’Unun haber ve politika, %50,25’inin is
ve teknoloji, %41,34’Un0n hayat tarzi ve saghk/kisisel gelisim konulu podcast yayinlarini dinledikleri
bulgusuna erigilmistir. Son olarak katilimcilarin podcast yayinlarina erigim icin tercih ettikleri sosyal
medya platformlan degerlendirildigine %71,29’'unun Instagram Uzerinden, 45,79’'unun Youtube
Uzerinden, % %11,39’unun Twitter Gzerinden, %7,18’inin Facebook Uzerinden podcast iceriklerine
erisim sagladiklari géralmektedir.
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5.6.3. Podcast Kullanimindaki Doyum Diizeyleri ile
Reklama Ydnelik Tutum Diizeylerine iliskin Verilerin Degerlendirilmesi

Katilimcilarin podcast kullaniminda algiladiklart doyum dizeyleri ile reklama yénelik tutum
dizeylerinin incelenmesi kapsaminda ortaya cikan aritmetik ortalamanin alt-tGst glven araliklari
saptanmistir. Bu dogrultuda katilimcilarin podcast kullanimlar doyumlar 6lgegine iligkin “egitim-
edlence, hikdye anlatimi ve sosyal katilim” dlzeylerinin aritmetik ortalamalari ile standart sapma
degerleri 4,66+0,49, “coklu gérev” duzeyinin aritmetik ortalamalari ile standart sapma degerleri
4,73+0,53, podcast kullanim doyum dulzeyinin aritmetik ortalamalari ile standart sapma degerleri

4,67+0,48 olarak hesaplanmistir. Bu kapsamda 6lgegin guvenilir oldugu bulgusuna erigilmigtir.

Katihmcilarin sosyal medya reklamlarina yénelik tutum d&lcegine iliskin “bilgilendirme”, “merak”,
“rahatsiz edicilik” ve “guvenilirlik” duzeylerinin aritmetik ortalamalar ile standart sapma degerleri
incelenmis olup, degiskenler arasinda farklilik olmadigi tespit edilmistir. Bu baglamda “bilgilendirme”
dizeyine iligkin aritmetik ortalama 4.56, standart sapma degeri ise 0,71 olarak hesaplanmistir.
Olgege iliskin “merak” diizeyinde ise 4,33 aritmetik ortalama ile 0,90 standart sapma degeri sonucuna
erisilmistir. “Rahatsiz edicilik” diizeyine ait aritmetik ortalamanin 1,32, standart sapma degerinin ise
0,68 oldugu gbézikmektedir. Son olarak “glvenilirlik” diizeyinin aritmetik ortalamasi 4,58, standart
sapma degeri ise 0,73 olarak belirlenmigtir. Bu dogrultuda &lcege iliskin bagimli degiskenlerin
guvenilirligi tespit edilmigtir.

5.6.4. Podcast Kullanimindaki Doyum Diizeyleri ile
Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutum Diizeyleri Arasindaki Iliskinin Incelenmesi
Arastirmada sosyal medya reklamlarina yonelik tutum 6élcegi alt boyutlari ile podcast kullanimlar
doyumlar Olgegi alt boyutlar arasindaki iliskinin tespit edilmesi amaciyla korelasyon analizi

gerceklestiriimistir. Asagida yer alan Tablo 3’te podcast kullanimina yénelik doyum ile reklama
yonelik tutum arasindaki iliskiye ait veriler aktariimaktadir.

Tablo 3. Podcast Kullanimlar Doyumlar Diizeyleri ile Reklamlarina Yénelik Tutum Diizeyleri Arasindaki iliskinin incelenmesi

Bilgilendirme | Merak | Rahatsiz Edicilik | Gavenilirlik
Podcast Kullanimina r ,765™* ,722™* -,642™* ,742**
Yonelik Algilanan Doyum | p <0,001 <0,001 <0,001 <0,001

Korelasyon analizi bulgularina gére podcast kullanimindaki algilanan doyumi ile reklama yonelik tutum
olusumunun “bilgilendirme” (r=,765), “merak” (r=,722) ve “guvenilirlik” (r=,742) dluzeyleri arasinda
ayni yonlu dogrusal iligki oldugu gérulmektedir. Bir diger ifadeyle katilimcilarin podcats kullaniminda
algilanan doyum dizeyleri arttikga, reklama yonelik tutumun “bilgilendirme”, “merak” ve “gtvenilirlik”
dizeylerinin de pozitif yénde arttigr gérilmektedir. Katihmcilarin podcast kullanimindaki doyum
dizeyleri ile reklama yd6nelik tutumun “rahatsiz edicilik” dizeyi arasinda ise ters yonlu dogrusal
bir iliski mevcuttur (r=-642). Bir diger ifadeyle katilimcilarin rahatsiz edicilik duzeyleri arttik¢a,
podcast kullanimindaki doyum dizeylerinde de azalma ortaya ¢cikmaktadir. Bu baglaminda “podcast
kullaniminin sagladigr doyum ile reklama ydnelik tutum olusturma arasinda iligski vardir” hipotezi
(hipotez 1) desteklenmektedir.

Asagida yer alan Tablo 4’de podcast kullanimindaki egitim-eglence, hikaye anlatimi ve sosyal katilim
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duzeyleri cergevesinde algilanan doyum ile reklama ydnelik tutumun alt boyutlari arasindaki iligkiye
ait veriler aktariimaktadir.

Tablo 4. Podcast Kullanimindaki Egitim-Eglence, Hikaye Anlatimi ve Sosyal Katiima Yo6nelik Doyum Duzeyleri ile
Reklamlarina Yénelik Tutumun Alt Boyutlari Arasindaki lligkinin Incelenmesi

Bilgilendirme | Merak Rahatsiz Edicilik Gavenilirlik

Egitim-Eglence, Hikaye r ;765" 724" -,643" , 745"
Anlatimi ve Sosyal Katilim P <0,001 <0,001 <0,001 <0,001

Elde edilen bulgulara gbre podcast kullanimindaki “egitim-eglence, hikaye anlatimi ve sosyal
katilim” duzeylerinde algilanan doyum ile reklama yoOnelik tutum olugsumunun “bilgilendirme”
(r=,765), “merak” (r=,724) ve “guvenilirlik” (r=,745) dluzeyleri arasinda ayni yénli dogrusal iligki
oldugu gdérulmektedir. Bir diger ifadeyle katihmcilarin podcats kullanimindaki “egitim-eglence,
hikdye anlatimi ve sosyal katilim” dizeyleri arttikca, reklama yoénelik tutumun “bilgilendirme”,
“‘merak” ve “glvenilirlik” dizeylerinin de pozitif yonde arttigi gérilmektedir. Katilimcilarin podcast
kullanimindaki “egitim-eglence, hikaye anlatimi ve sosyal katihm” diizeyleri ¢cercevesinde algilanan
doyum ile reklama ydnelik tutumun “rahatsiz edicilik” dlizeyi arasinda ise ters yonli dogrusal bir iligki
mevcuttur (r=-643). Katilimcilarin rahatsiz edicilik dizeyleri arttikca egitim-eglence, hikaye anlatimi
dizeylerinde de azalma gézikmektedir. Bu dogrultuda “podcast kullanimina yénelik egitim-eglence,
hikaye anlatimi, sosyal katilim ile reklam tutumu olusturma arasinda iligki vardir” hipotezi (hipotez
1a) desteklenmektedir.

Asagida yer alan Tablo 5'te podcast kullanimindaki coklu gérev dlzeyi cercevesinde algilanan
doyum ile reklama yo6nelik tutumun alt boyutlari arasindaki iligkiye ait veriler aktariimaktadir.

Tablo 5. Podcast Kullanimindaki Coklu Géreve Yénelik Doyum Duzeyleri ile Reklamlarina Yonelik Tutumun Alt
Boyutlari Arasindaki iligkinin incelenmesi

Bilgilendirme | Merak | Rahatsiz Edicilik | Guvenilirlik
r 677" ,6317 -,507" ,576"
p <0,001 <0,001 <0,001 <0,001

Coklu Gérev

Bulgulara gore podcast kullanimindaki “coklu gérev” diizeyinde algilanan doyum ile reklama yo6nelik
tutum olugsumunun “bilgilendirme” (r=677), “merak” (r=631) ve “glvenilirlik” (r=576) duzeyleri
arasinda ayni yonli dogrusal iligki oldugu goérilmektedir. Bir diger ifadeyle katilimcilarin podcats
kullanimindaki “coklu gérev” dizeyleri arttik¢a, reklama yonelik tutumun “bilgilendirme”, “merak” ve
“guvenilirlik” duzeylerinin de pozitif ydnde arttigi gériimektedir. Katilimcilarin podcast kullanimindaki
“coklu gbérev” duzeyleri ¢cercevesinde algilanan doyum ile reklama ydnelik tutumun “rahatsiz edicilik”
dizeyi arasinda ise ters yonliu dogrusal bir iliski mevcuttur (r=-507). Bir diger ifadeyle katilimcilarin
rahatsiz edicilik duzeyleri arttikga coklu gorev dlizeylerinde de azalma gézukmektedir. Bu dogrultuda
“podcast kullanimina yénelik ¢coklu goérev ile reklam tutumu olusturma arasinda iligki vardir” hipotezi

(hipotez 1b) desteklenmektedir.

9.6.5. Podcast Kullanimindaki Doyumun Podcast Reklamlarina Yonelik
Tutum Olusumu Uzerindeki Etkisinin Incelenmesi

Podcast kullaniminda algilanan doyum ile reklama yonelik tutum arasinda bulunan neden-sonug¢
iligkisini tespit etmek amaciyla regresyon analizi gerceklestiriimisti. Bu kapsamda podcast
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kullanimindaki doyum diizeyini tespit etmek icin egitim-eglence, hikdye anlatimi ve sosyal katilim”

ile “coklu gbérev” sabit degiskenlerinin, “bilgilendirme”, “merak”, “rahatsiz edicilik” ve “glvenilirlik”
bagimh degiskenleri izerindeki etkisi irdelenmistir.

Asagidaki Tablo 6’da podcast kullanimindaki algilanan doyumun reklama yénelim tutum olusumu
Uzerindeki etkisine ait veriler yer almaktadir.

Tablo 6. Podcast Kullanim Doyum Diizeyinin Bilgilendirme, Merak, Rahatsiz Edicilik ve Givenilirlik Diizeyleri Uzerindeki
Etkisinin incelenmesi

B |Std.Hata| Beta | t p | R | | F;p
Bagimh Degisken: Bilgilendirme
Sabit -1,046 ,215 -4,859 <0,001
Podcast .
684,620
0,794 ,630 PO
Kullanimlar 4 544 046 | 794 | 26,165 | <0,001 <0,001
Doyumlar
Olgegi
Bagimli Degisken: Merak
Sabit -2,474 277 -8,921 <0,001
Podcast .
608,092
0,776 | 0,602 PO
Aulenimiar |4 458 059 | 776 | 24,660 | <0,001 <0,001
Joyumlar
Olgegi
Bagimli Degisken: Rahatsiz Edicilik
Sabit 5,121 ,275 18,606 <0,001
Podcast .
192,704
0,569 ,324 P
sutenmiar | og1s | 059 | 056 | -13,882 | <0,001 <0,001
DJoyumlar
Olgegi
Bagimli Degisken: Guvenilirlik
Sabit -0,708 ,244 -2,897 0,004
Podcast .
472,021
0,735 ,540 PO
Kullanimiar 4 455 052 | 785 | 21,726 | <0,001 <0,001
Doyumlar
Olceqgi

Arastirma kapsaminda podcast kullaniminda algilanan doyum ile reklama ydénelik tutumun
“pilgilendirme” duzeyi arasindaki neden-sonug iligkisini ortaya c¢ikarmak Uzere gerceklestirilen
regresyon analizi bulgulari anlamh bulunmustur (F=684,620; p<0,001). Bu dogrultuda podcast
reklamlarinin bilgilendirme dizeyindeki toplam degisim oraninin %63’Unlin podcast kullanim
doyum duzeyleri ile aciklandigi gértilmektedir (R=0,794, ). Bir diger ifadeyle podcast kullanimindaki
algilanan doyum, podcast reklamina yénelik tutumun bilgilendirme dlzeyini arttirmaktadir. Podcast
kullaniminda algilanan doyum ile reklama y6nelik tutumun “merak” dizeyi arasindaki neden-sonug¢
iligkisini ortaya ¢ikarmak Uzere gergeklestirilen regresyon analizi sonuglari anlamli bulunmustur
(F=608,092; p<0,001). Bu cercevede podcast reklamlarinin merak dizeyindeki toplam degisim
oraninin %60’Inin podcast kullanim doyum dizeyleri ile agiklandigi gérilmektedir (R=0,776, ). Bu
dogrultuda podcast kullanimindaki algilanan doyum, podcast reklamina yénelik tutumun merak
dizeyini arttirmaktadir. Podcast kullaniminda algilanan doyum ile reklama yénelik tutumun “rahatsiz
edicilik” dizeyi arasindaki neden-sonug iligkisini ortaya ¢cikarmak tzere gerceklestirilen regresyon
analizi sonuglari anlamh bulunmustur (F=192,704; p<0,001). Bu cercevede podcast reklamlarinin
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rahatsiz edicilik dizeyindeki toplam degisim oraninin %32’sinin podcast kullanim doyum duzeyleri
ile aciklandigi gérilmektedir (R=0,569, ). Bu dogrultuda podcast kullanimindaki algilanan doyum,
podcast reklamina yoénelik tutumun rahatsiz edicilik dizeyini azaltmaktadir (B=0,815). Podcast
kullaniminda algilanan doyum ile reklama yonelik tutumun “glvenilirlik” dizeyi arasindaki
neden-sonug iligkisini ortaya cikarmak Uzere gerceklestirilen regresyon analizi sonuglari anlamli
bulunmustur (F=472,021; p<0,001). Bu cercevede podcast reklamlarinin guvenilirlik dizeyindeki
toplam degisim oraninin %54’inun podcast kullanim doyum duzeyleri ile agiklandigi gérulmektedir
(R=0,735, ). Diger bir deyisle podcast kullanimindaki algilanan doyum, podcast reklamina ydnelik
tutumun gavenilirlik dizeyini arttirmaktadir.

Yukaridaki bulgular kapsaminda podcast reklamlarina yoOnelik tutum olusumunda, podcast
kullanimindaki algilanan doyumun guglu bir etkisi oldugu varsayilmaktadir. Bu baglamda; “Podcast
kullaniminin sagladigi doyumun reklama yoénelik tutum olusturma Uzerinde anlamli bir etkisi
bulunmaktadir” hipotezi (hipotez 2) desteklenmektedir.

Asagidaki Tablo 7’de podcast kullaniminda algilanan egitim-eglence, hikdye anlatimi ve sosyal
katiim duzeylerine iliskin doyumun reklama yonelim tutum olusumu Uzerindeki etkisine ait bulgular
yer almaktadir.

Tablo 7. Egitim-Eglence, Hikaye Anlatimi ve Sosyal Katiim Duzeyinin Bilgilendirme, Merak, Rahatsiz Edicilik ve
Guvenilirlik Duzeyleri Uzerindeki Etkisinin Incelenmesi

B Std.Hata | Beta t p R R? Fp
Bagimli Degisken: Bilgilendirme
Sabit -,938 ,202 -4,633 | <0,001
Egitim-Eglence, .
o 0,806 | 649 | /44394
Hikaye Anlatimi ve 1,181 ,043 ,806 | 27,284 | <0,001 <0,001

Sosyal Katihm

Bagimli Degisken: Merak

Sabit -2,293 ,265 -8,650 | <0,001

Egitim-Eglence, .
- 0782 | 611 | 831426

Hikaye Anlatimi ve 1,423 ,057 ,782 | 25,128 | <0,001 <0,001

Sosyal Katihm

Bagimli Degisken: Rahatsiz Edicilik

Sabit 5,035 ,265 19,037 | <0,001

Egitim-Eglence, .
- 0,576 | 332 | 199:486;

Hikaye Anlatimi ve -0,789 ,057 -0,57 |-14,124 | <0,001 <0,001

Sosyal Katihm

Bagimli Degisken: Guvenilirlik

Sabit -,530 ,236 -2,242 | <0,001

Egitim-Eglence, .
- 0,735 | 540 | 472:240;

Hikaye Anlatimi ve 1,097 ,050 ,735 | 21,731 | <0,001 <0,001

Sosyal Katihm

Elde edilen bulgular dogrultusunda podcast kullaniminda egitim-eglence, hikdye anlatimi ve sosyal
katilim duzeylerine iliskin doyum ile reklama ydnelim tutumun “bilgilendirme” diizeyi arasindaki
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neden-sonug iligkisini ortaya ¢ikarmak Uzere gergeklestirilen regresyon analizi sonuglari anlamh
bulunmustur (F=744,394; p<0,001). Bu dogrultuda podcast reklamlarinin bilgilendirme duzeyindeki
toplam degisim oraninin %65’inin podcast kullanimindaki egitim-eglence, hikaye anlatimi ve sosyal
katilima duzeyleri ile aciklandigi gérilmektedir (R=0,806, ). Bir diger ifadeyle podcast kullanimindaki
eqgitim-eglence, hikaye anlatimi ve sosyal katilim ¢ercevesinde algilanan doyum, podcast reklamina
yonelik tutumun bilgilendirme dizeyini arttirmaktadir. Podcast kullaniminda egitim-eglence, hikaye
anlatimi ve sosyal katihm duzeylerine iligkin doyum ile reklama yonelim tutumun “merak” dizeyi
arasindaki neden-sonug iligkisini ortaya cikarmak Uzere gercgeklestirilen regresyon analizi bulgular
anlamli bulunmustur (F=631,426; p<0,001). Bu dogrultuda podcast reklamlarinin merak diizeyindeki
toplam degisim oraninin %61’inin podcast kullanimindaki egitim-eglence, hikaye anlatimi ve sosyal
katihma duzeyleri ile agiklandig goériimektedir (R=0,782, ).

Arastirma bulgularina gére podcast kullanimindaki egitim-eglence, hikaye anlatimi ve sosyal katilim
cercevesinde algilanan doyum, podcast reklamina ydnelik tutumun merak dizeyini arttirmaktadir.
Podcast kullaniminda egitim-eglence, hikaye anlatimi ve sosyal katilim duzeylerine iliskin doyum ile
reklama yénelim tutumun “rahatsiz edicilik” dizeyi arasindaki neden-sonug iligkisini ortaya ¢cikarmak
Uzere gercgeklestirilen regresyon analizi bulgulari anlamli bulunmustur (F=199,486; p<0,001). Bu
dogrultuda podcast reklamlarinin rahatsiz edicilik diizeyindeki toplam degisim oraninin %33’Unun
podcast kullanimindaki egitim-eglence, hikaye anlatimi ve sosyal katilima duzeyleri ile agiklandigi
g6rulmektedir (R=0,576, . Bir baska deyisle podcast kullanimindaki egitim-eglence, hikaye anlatimi
ve sosyal katilim cergcevesinde algilanan doyum, podcast reklamina yonelik tutumun rahatsiz
edicilik dlizeyini azaltmaktadir (B=0,789). Podcast kullaniminda egitim-eglence, hikaye anlatimi ve
sosyal katilim dazeylerine iliskin doyum ile reklama ydnelim tutumun “guvenilirlik” dizeyi arasindaki
neden-sonug iligkisini ortaya gikarmak Uzere gerceklestirilen regresyon analizi bulgulari anlamh
bulunmustur (F=472,240; p<0,001). Bu baglamda podcast reklamlarinin gtvenilirlik dizeyindeki
toplam degisim oraninin %54’Unin podcast kullanimindaki egitim-eglence, hikaye anlatimi ve sosyal
katilima duzeyleri ile aciklandigi gérilmektedir (R=0,735, ). Bir diger ifadeyle podcast kullanimindaki
egitim-eglence, hikaye anlatimi ve sosyal katihm ¢ercevesinde algilanan doyum, podcast reklamina
yoénelik tutumun guvenilirlik dizeyini arttirmaktadir.

Yukaridaki bulgular kapsaminda podcast kullanimindaki egitim-eglence, hikadye anlatimi ve sosyal
katihm duzeylerine iligkin algilanan doyumun, podcast reklamlarinin bilgilendirme, merak, rahatsiz
edicilik ve guvenilirlik duzeyleri Uzerinde guclu bir etkisi oldugu varsayilmaktadir. Bu baglamda
“Podcast kullanimina yénelik egitim-eglence, hikaye anlatimi, sosyal katihm boyutunun reklam
tutumu olusturma Gzerinde (a) bilgilendirme (b) merak c) rahatsiz edicilik (d) guvenilirlik boyutlari
uzerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir” hipotezini ifade eden hipotez 2a’nin (a) (b), (c), (d)
desteklendigi sdylenebilmektedir.

Asagidaki Tablo 8’de podcast kullaniminda algilanan ¢oklu gérev dizeylerine iliskin doyumun
reklama yonelim tutum olugumu Uzerindeki etkisine ait veriler yer almaktadir.
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Tablo 8. Coklu Gérev Diizeyinin Bilgilendirme, Merak, Rahatsiz Edicilik ve Givenilirlik Diizeyleri Uzerindeki Etkisinin
incelenmesi

B |[StdHata| Beta | t | p [ R | | Fp
Bagimli Degisken: Bilgilendirme
Sabit 1,019 272 3,745 | <0,001 -
0,546 | 208 | 170:948;
Coklu Gorev | 0,748 ,057 ,546 | 13,075 | <0,001 <0,001
Bagimli Degisken: Merak
Sabit -0,192 | ,334 -0,575 | 0,565 -
0,562 | 0,316 | 182:636;
Coklu Gorev | 0,956 ,070 ,562 | 13,625 | <0,001 <0,001
Bagimli Degisken: Rahatsiz Edicilik
Sabit 3,777 ,282 13,411 | <0,001 77 043:
0,401 | ,161 oS
Coklu Gérev | -0,519 ,059 -0,40 | -8,777 | <0,001 <0,001
Bagimli Degisken: Givenilirlik
Sabit 0,898 275 3,267 | 0,001 -
0558 | 311 | 181.29%;
Coklu Gorev | 0,777 ,058 ,558 | 13,464 | <0,001 <0,001

Arastirma bulgularina gére podcast kullaniminda ¢oklu gérev dizeyine iliskin doyum ile reklama
ybnelim tutumun “bilgilendirme” dizeyi arasindaki neden-sonug iligkisini ortaya cikarmak Gzere
gerceklestirilen regresyon analizi bulgulari anlamh bulunmustur (F=170,948; p<0,001). Bu
dogrultuda podcast reklamlarinin bilgilendirme dizeyindeki toplam degisim oraninin %30’unun
podcast kullanimindaki ¢oklu gérev dizeyi ile agiklandigi goérilmektedir (R=0,546, ). Bu baglamda
podcast kullanimindaki coklu goreve iligkin algilanan doyum, podcast reklamina ydnelik tutumun
bilgilendirme dulzeyini arttirmaktadir. Podcast kullaniminda coklu gérev duzeyine iligkin doyum
ile reklama ydnelim tutumun “merak” dizeyi arasindaki neden-sonuc iligkisini ortaya cikarmak
Uzere gergeklestirilen regresyon analizi bulgulari anlaml bulunmustur (F=185,636; p<0,001). Bu
dogrultuda podcast reklamlarinin merak dizeyindeki toplam degisim oraninin %31’inin podcast
kullanimindaki coklu gérev duzeyi ile agiklandigi gérilmektedir (R=0,562, ). Bir diger ifadeyle podcast
kullanimindaki ¢oklu gorev cercevesinde algilanan doyum, podcast reklamina yonelik tutumun
merak duzeyini arttirmaktadir. Podcast kullaniminda ¢oklu gérev diizeyine iligkin doyum ile reklama
ybnelim tutumun “rahatsiz edicilik” dizeyi arasindaki neden-sonug iligkisini ortaya ¢ikarmak tzere
gerceklestirilen regresyon analizi bulgulari anlaml bulunmustur (F=77,043; p<0,001). Bu dogrultuda
podcast reklamlarinin rahatsiz edicilik dizeyindeki toplam degisim oraninin %16’sinin podcast
kullanimindaki coklu gérev duzeyi ile agiklandigi gérilmektedir (R=0,401, ). Bir diger ifadeyle podcast
kullanimindaki ¢oklu gorev cercevesinde algilanan doyum, podcast reklamina yonelik tutumun
rahatsiz edicilik dizeyini azaltmaktadir (B=0,519). Podcast kullaniminda ¢oklu gérev dlzeyine
iliskin doyum ile reklama y6nelim tutumun “gUvenilirlik” dizeyi arasindaki neden-sonug iligkisini
ortaya ¢cikarmak uzere gerceklestirilen regresyon analizi bulgular anlamli bulunmustur (F=181,291;
p<0,001). Bu dogrultuda podcast reklamlarinin guavenilirlik dizeyindeki toplam degisim oraninin
%31’inin podcast kullanimindaki ¢oklu gbérev dizeyi ile aciklandigi gérilmektedir (R=0,558, ). Bu
baglamda podcast kullanimindaki ¢coklu gérev ¢ercevesinde algilanan doyum, podcast reklamina
ybnelik tutumun givenilirlik dizeyini arttirmaktadir.

Yukaridaki bulgular kapsaminda podcast kullanimindaki ¢oklu gbérev dizeyine iligkin algilanan
doyumun, podcast reklamlarinin bilgilendirme, merak, rahatsiz edicilik ve guvenilirlik duzeyleri
Uzerinde gucla bir etkisi oldugu varsayilmaktadir. Bu baglamda “Podcast kullanimina yénelik ¢oklu
gOrev boyutunun reklam tutumu olusturma tzerinde (a) bilgilendirme (b) merak c) rahatsiz edicilik
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(d) glvenilirlik boyutlari Gzerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir” hipotez 2b’nin (a), (b), (c), (d)
desteklendigi gérulmektedir.

5.6.6. Podcast Kullanimlar Doyumlar Diizeyleri ile Podcast Reklamlarina Yonelik
Tutum Diizeylerinin Cesitli Degiskenlere Gore incelenmesi

Asagida yer alan Tablo 9’da podcast kullanimina yénelik doyum duzeyleri ile podcast reklamlarina
yonelik tutum dlzeylerinin gesitli degiskenlere gbre incelenmesine iligskin bulgular aktarilmaktadir.

Tablo 9. Katilimcilarin Podcast Kullanimlar Doyumlar Dizeyleri ile Podcast Reklamlarina Yénelik Tutum Duzeylerinin

Egitim Durumuna Gére incelenmesi

Egitim Durumu n Ss p
Lise 37 4,782 | 0,389
- 5 o Yiksekokul 68 4,771 | 0,380
ig:gmﬁ%'srg:éy':lk;ﬁ“m Universite 148 | 4,616 | 0,516 | 0,039
Yuksek Lisans 86 4,657 | 0,526
Doktora 62 4,549 | 0,516
Lise 37 4,793 | 0,354
Yiksekokul 68 4,804 | 0,469
Coklu Gérev Universite 148 4,689 | 0,574 | 0,571
Yuksek Lisans 86 4,744 | 0,462
Doktora 62 4,710 | 0,614
Lise 37 4,784 | 0,376
Yiksekokul 68 4,776 | 0,383
gggﬁﬁ;’:g:;‘g'ar Universite 148 | 4,628 | 0,502 | 0,059
Yuksek Lisans 86 4,672 | 0,503
Doktora 62 4,576 | 0,494
Lise 37 4,669 | 0,553
Yiksekokul 68 4,673 | 0,564
Bilgilendirme Universite 148 4,481 | 0,839 | 0,334
Yuksek Lisans 86 4,573 | 0,705
Doktora 62 4,508 | 0,679
Lise 37 4,514 | 0,626
Yiksekokul 68 4,489 | 0,671
Merak Universite 148 4,209 | 1,023 | 0,104
Yuksek Lisans 86 4,401 | 0,870
Doktora 62 4,230 | 0,935
Lise 37 1,108 | 0,201
Yiksekokul 68 1,145 | 0,298
Rahatsiz Edicilik Universite 148 1,446 | 0,894 | 0,088
Yuksek Lisans 86 1,291 | 0,531
Doktora 62 1,382 | 0,719
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Lise 37 4,784 | 0,362
YUksekokul 68 4,799 | 0,450
Guvenilirlik Universite 148 4,473 | 0,867 | 0,055
YUuksek Lisans 86 4,597 | 0,675
Doktora 62 4,425 | 0,821

Arastirma kapsaminda katilimcilarin podcast kullanimina yénelik doyum dulzeyleri ile reklama
yonelik tutum dizeyleri incelendiginde, katiimcilarin podcast kullaniminda “egitim-eglence, hikaye
anlatimi ve sosyal katilm” ve “coklu gorev” duzeylerine iligkin algiladiklari doyumun, yasa goére
farkhlik gbstermedigi gorulmektedir. Bu gercevede “Podcast kullaniminin sagladigi doyum yasa gére
farklilik géstermektedir” hipotezi (hipotez 3) desteklenmemektedir. Katilimcilarin podcast kullanimina
ybnelik doyum duzeyleri ile reklama y6nelik tutum duzeyleri incelendiginde, katihmcilarin podcast
kullaniminda “egitim-eglence, hikdye anlatimi ve sosyal katilim” ve “coklu gérev” dizeylerine
iliskin algiladiklari doyumun, cinsiyete goére farklilik gdstermedigi gértilmektedir. Bu cercevede
“Podcast kullaniminin sagladigi doyum cinsiyete gére farklilik géstermektedir” hipotezi (hipotez 4)
desteklenmemektedir. Arastirma kapsaminda katihmcilarin podcast kullaniminda “egitim-eglence,
hikdye anlatimi ve sosyal katilim” dlzeylerine iliskin algiladiklari doyumun, egitim durumuna gére
anlamli bir farklilik gésterdigi bulgusuna erigilirken (p=0,039; (p>0,05)., “coklu gérev” duizeyine iligkin
algiladiklari doyumun, egitim durumuna gére farkhlik géstermedigi gorilmektedir. Bu dogrultuda
“Podcast kullaniminin sagladigi doyum egitim durumuna gére farklilik gbstermektedir’ hipotezi
(hipotez 5) desteklenmemektedir (p=0,039; (p>0,05).

Elde edilen bulgular kapsaminda katilimcilarin reklama yonelik tutum olugsumunda “bilgilendirme”,
“‘merak”, “rahatsiz edicilik” ve “guvenilirlik” dizeyleri yasa goére farklilik géstermemektedir (p=0,039;
(p>0,05). Bu dogrultuda “Reklama yonelik tutum yasa goére farkhlik gdstermektedir’ hipotezi
(hipotez 6) desteklenmemektedir. Katilimcilarin reklama yénelik tutum olusumunda “bilgilendirme”,
“‘merak”, “rahatsiz edicilik” ve “glvenilirlik” duzeyleri cinsiyete gore farkhlik géstermemektedir. Bu
dogrultuda “Reklama ydnelik tutum cinsiyete gére farklilik gdstermektedir” hipotezi (hipotez 7)
desteklenmemektedir. Bulgular dogrultusunda katilimcilarin reklama yoénelik tutum olusumunda
“pilgilendirme”, “merak”, “rahatsiz edicilik” ve “guvenilirlik” dizeyleri egitim durumuna gore farklilik
g6stermemektedir (p>0,05). Bu kapsamda “Reklama yoénelik tutum egitim durumuna gére farklihk

gOstermektedir” hipotezi (hipotez 8) desteklenmemektedir.

Sonuc

Gunumuzde ses temelli dijital medya teknolojilerinin gelismesi ve sosyal medya platformlarina sesli
icerik Uretim &zelliklerinin eklemlenmesi, podcast yayinciligina iligkin tretim ve tiketim talebinin
artmasini saglamistir (Barrios-O’Neill, 2018, s. 147; Podbee & Ipsos, 2021; Moe, 2021, s. 1).
Podcast yayincihginin kullanicilar tarafindan hizla benimsenmesi, marka ve reklamverenlerin de
podcasti bir reklam araci olarak kabul etmelerine neden olmustur (Haygood, 2007). Bu kapsamda
gerceklestirilen arastirmada, podcast kullanimindaki algilanan doyumun reklama yoénelik tutum
olusumu Gzerinde etkili olup olmadigi irdelenmisgtir.

Podcast reklamlari, podcast yayinlarinin igerisine entegre edilmis reklam icerikleri olarak
tanimlanmaktadir (Brinson & Lemon, 2022). Gunimuzde gelisen iletisim ve bilisim teknolojilerine ek
olarak podcast yayinlari, her gegcen giin 6nem kazanan hiz kavrami ve modern bireyin zamansizhk
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kaygisi nedeniyle blylk kitlelere ulagsmaktadir. Bu ¢er¢cevede podcast reklamciligi da marka ve
reklamverenler tarafindan hizla benimsenmistir (Vilceanu vd., 2021). Bu baglamda arastirmanin
temel amacini podcast kullaniminda olusan alginin, podcast reklamlarina yénelik tutum olusumu
Uzerindeki etkisinin tespit edilmesi olusturmaktadir.

Perks ve arkadaslari (2019) tarafindan gerceklestirilen podcaste yénelik kullanim motivasyonlarinin
incelendigi arastirmada egitim-eglence, hikdye anlatimi, sosyal katihm ve c¢oklu gérev olmak
Uzere 4 motivasyonun 6ne ciktigi gériimektedir. Arastirma kapsaminda kullanicilarin podcast
reklamlarina yonelik gérusleri, dinleyicilerin sesli medya platformlarina yénelik duygu ve disinceleri
ile podcast yayinlarina yonelik beklentileri ortaya ¢ikarilmaya calisiimistir. Yemez (2016) tarafindan
gelistirilen sosyal medya reklamlarina yonelik tutum dlgeginde ise bilgilendirme, merak, rahatsiz
edicilik ve guavenilirlik olmak Uzere dért boyut yer almaktadir. Bu baglamda gerceklestirilen bu
arastirmada podcast kullanimindaki algilanan egitim-eglence, hikaye anlatimi, sosyal katilm ve
coklu goérev boyutlari ile reklama yonelik tutum olusumu arasinda anlamli bir iligkisi olup olmadigi
sorgulanmaktadir. Podcast kullanimindaki egitim-eglence, hikdye anlatimi, sosyal katilim ve ¢oklu
gOrev boyutlarinin, reklama yénelik tutum olusumunun (a) bilgilendirme (b) merak (c) rahatsiz edicilik
ve (d) guvenilirlik boyutlari Gzerindeki etkisi ise incelenen bir diger konudur. Arastirma kapsaminda
podcast kullaniminin sagladigi doyum ve reklama ydénelik tutumun yas, cinsiyet ve egitime gore
farkhlik gOsterip géstermedigi de saptanmaya calisiimistir.

Arastirma, 404 katilimcinin yer aldig1 bir anket calismasiyla gerceklestirilmistir. Bu dogrultuda podcast
kullaniminda algilanan doyum ile podcast reklamlarina yénelik tutum duzeyleri ¢esitli degiskenler
kapsaminda incelenmigtir. Elde edilen bulgulara gdre katimcilarin podcast kullaniminda egitim-
edlence, hikadye anlatimi, sosyal katilim ve coklu gérev duzeylerine iligkin algiladiklari doyum ile
reklama yonelik tutum olusumunda bilgilendirme, merak ve guvenilirlik dizeyleri arasinda pozitif,
dogrusal bir iliski oldugu sonucuna ulasiimigtir. Bu bulgular cercevesinde podcast kullaniminin
sagladigi doyum ile reklama ydnelik tutum olusumu arasinda anlamli iliski oldugu bulgusuna erisilmis
olup, Hipotez 1’in desteklendigi sdylenebilmektedir.

Arastirma bulgularina gére podcast kullaniminda egitim-eglence, hikdye anlatimi, sosyal katilim
ve coklu gorev duzeylerine iligkin doyum arttikga, podcast reklamlarindaki bilgilendirme, merak
ve guvenilirlik dizeylerine yonelik tutumun da pozitif yonli bir artis gésterdigi gérilmektedir. Buna
karsin podcast kullanimindaki egitim-eglence, hikdye anlatimi, sosyal katilim ve c¢oklu goérev
duzeylerine iligkin doyum ile reklama yonelik tutum olusumundaki rahatsiz edicilik dizeyi arasinda
negatif, ters yonlu bir iliski oldugu saptanmigtir. Bir diger ifadeyle katilimcilarin podcast kullanimina
ybnelik doyumun artmasi podcast reklamlarinin bilgilendirici, merak ve guvenilirlik dizeylerinin
artmasina neden olurken, rahatsiz edici olarak algilanma duzeyini azalttigr gézlemlenmigtir. Bu
dogrultuda Podcast Kullanimlar Doyumlar Olgeginin bagimsiz degiskenleri olan egitim-eglence,
hikdye anlatimi ve sosyal katihm (H1a) ile ¢oklu gérev (H1b) dizeylerinin, podcast reklamlarina
yonelik tutum olusumunda bilgilendirici, merak, guvenilirlik ve rahatsiz edicilik dizeyleri Uzerinde
anlamli bir etkisi bulundugu tespit edilmigstir. Bu bulgular 1s1ginda Hipotez 1(a) ve Hipotez 1(b)’nin
dogrulandigi saptanmigtir.

Arastirma sonuclarina gére podcast kullaniminin sagladigi doyumun reklama yoénelik tutum
olusturma UGzerinde anlaml bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu kapsamda Hipotez 2 dogrulanirken,
podcast kullanimindaki egitim-eglence, hikaye anlatimi, sosyal katilim boyutlarinin reklama yénelik
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tutum olusumunda (a) bilgilendirme (b) merak c) rahatsiz edicilik (d) gtvenilirlik boyutlari Gzerinde
de anlaml bir etkisi bulundugu bulgusuna ulagiimigtir. Bu dogrultuda Hipotez 2(a)’nin dogrulandigi
gOrulmektedir. Podcast kullanimindaki ¢oklu gbérev boyutunun reklama yoénelik tutum olusumu
Uzerinde (a) bilgilendirme (b) merak (c) rahatsiz edicilik (d) guvenilirlik boyutlari ¢cercevesinde de
anlamh bir etkisi bulundugu da erisilen bulgular arasindadir. Bu baglamda Hipotez 2 (b)’nin de
dogrulandigi bulgusuna erigilmistir.

Podcast kullanimindaki algilanan doyumile reklama ydnelik tutum olusumunun katilimcilarinyas (H3),
cinsiyet (H4), ve egitim (H5) degiskenleri baglaminda farklilik gbstermedigi de elde edilen sonuglar
arasinda yer almaktadir. Bu anlamda H3, H4, H5, H6, H7 ve H8 hipotezlerinin dogrulanmadig tespit
edilmigtir.

Gergeklestirilen bu arastirmaya gére podcast, kullanicilarin ilgilendikleri podcast iceriklerine kolayca
ulasabilmeleri, kisisel ilgi alanlari dogrultusunda farkli podcast kanallarina tye olabilmeleri, kendi
dinleme listelerini kurgulayabilmeleri ve podcast dinleme pratikleri cercevesinde zamansal ve
mekansal agidan 6zgur olabilmeleri kapsaminda kullanim motivasyonu saglamaktadir. Bunun yani
sira arastirma sonuclari gostermektedir ki katilimcilar podcast yayinlarini bilgi edinmek, guzel vakit
gecirmek, eglenmek, guncel konulari, sanat ve kultir etkinliklerini takip etmek, akademik ya da
kaltarel yeni bilgiler edinmek ve zamanlarini kaliteli bir icerikle degerlendirmek icin tercih etmektedir.
Bu dogrultuda podcast kullaniminda 6ne ¢ikan ¢oklu gbérev unsurunun podcast reklamlarinin
bilgilendirici ve eglenceli olarak algilanmasini saglarken, kullanicilarin reklam icerigine yodnelik
merak gudusuni harekete gecirdigi gérilmektedir.

Podcast kullanimi ¢cergevesinde islenen reklam iceriklerinin hikaye anlatimi araciligiyla aktarilmasinin
reklama yonelik tutum olusmasi konusunda da avantaj sagladigi sOylenebilmektedir. Arastirma
verilerine goére dinleyicilerinin 6zellikle genel kuiltur, sanat, spor ve akademik baglamda dinledigi
podcast yayinlarinin, bireyin sosyal katihm motivasyonuyla dogrudan iligkili oldugu gérilmektedir.
Bir diger ifadeyle podcastin eglenceli, bilgilendirici, 6gretici 6zeliklerinin yani sira bilgiye erigimi
kolaylastirmasi, gtincel konulari icermesi, glindelik yagsamda kolaylikla tiketilebilir olmasi da podcast
kullanimina yonelik algilanan doyumu arttirdigi gértilmektedir. Bu kapsamda podcast yayinlarinin
kullanim motivasyonlarinin, podcast reklamlarina yonelik tutumu destekledigi bulgusuna erigilmistir.

Arastirma bulgularina gére podcast kullanimi baglaminda bireyin ayni anda farkh fiziksel aktiviteler
gerceklestirirken karsilastigi podcast reklamlarina yénelik dikkati ve tutumu, yayin igeriginin eglenceli,
bilgilendirici ya da egitim anlaminda katki saglamasiyla dogrudan iligkili oldugu gézlemlenmektedir.
Bu dogrultuda podcast reklamlarinin reklam icerigiyle alakali, dogru temaya uygun bigimde
kurgulanmasi da podcast reklamlarina yonelik tutum olusumu agisindan énemli bir rol Ustlendigi
sOylenebilmektedir.

Podcast kullaniminda algilanan doyumun reklama yénelik tutum olusumu Gzerindeki etkisini irdeleyen
bu arastirmanin, reklama yoénelik algi ve tutum calismalarina podcast reklamciligi cercevesinde
yeni bir acilim getirmesi hedeflenmigtir. Diger bir deyisle bu ¢alismada reklam icerigi kapsaminda
Olcimlenen tutum arastirmalarina ek olarak (Cox & Cox 1988; Muehling & Laczniak, 1988; Machleit
& Wilson, 1988; Burton & Lichtenstein, 1988; Ducoffe, 1995; Schlosser vd., 1999; Brackett & Carr,
2001; Chan-Olmsted & Wang, 2022; Tsang vd., 2004; Zha vd., 2015; Park & Han, 2019; Li, Liu &
Li, 2022) yeni bir reklam kanali olan podcastin kullaniminda éne ¢ikan 6zelliklerin nasil algilandigi
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ve bu alginin podcast reklamina yénelik tutum olugsumu Uzerinde nasil bir etkisi oldugu sorunsali
cevaplanmaya calisiimigtir.

Podcast, reklamcilik sektért tarafindan hizla benimsenen bir yayin tirinu ifade etmektedir. Bu
kapsamda bilimsel arastirmalarin yayginlasmasinin, gelecekte podcast reklamcihigi konusunda
gerceklestirilecek diger arastirmalar icin kaynak olarak fayda saglayabilecegi gibi, podcast
reklamciliginin gelismesi acisindan da sektérel ve akademik baglamda yararli olabileceqgi
Ongorilmektedir.
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Extended Abstract
Purpose of Research

The primary purpose of this research is to determine whether perceived satisfaction in podcast
usage affects attitude formation towards podcast advertisements. In this direction, whether there is
a relationship between the dimensions of education-entertainment, storytelling, social participation,
and multitasking perceived in podcast use and attitude formation towards advertising is questioned.

Research Questions

The hypotheses of this research, which examines The Effect of Perceived Satisfaction in the Context
of Podcast Use on Attitude Toward Advertising, are as follows:
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Hypothesis 1: There is a relationship between the satisfaction of using podcasts and the formation
of a significant attitude towards advertising.

Hypothesis 1a: There is a significant relationship between the dimensions of education-
entertainment, storytelling, social participation perceived in the use of podcasts, and the formation
of attitude towards advertising.

Hypothesis 1b: There is a significant relationship between the perceived multitasking dimension in
podcast use and the formation of attitude towards advertising.

Hypothesis 2: The satisfaction provided by podcasts significantly affects the formation of attitudes
towards advertising.

Hypothesis 2a: Education-entertainment, storytelling, and social participation dimensions
perceived in podcast use have a significant effect on (a) informative, (b) curiosity, (c) disturbing (d)
trustworthiness dimensions, which are sub-dimensions of attitude formation towards advertising.

Hypothesis 2b: The perceived multitasking dimension in podcast use has a significant effect on the
sub-dimensions (a) informative, (b) curiosity, (c) disturbing (d) trustworthiness dimensions of attitude
formation towards advertising.

Hypothesis 3: The satisfaction of podcast use differs according to age.

Hypothesis 4: The satisfaction provided by podcasts differs according to gender.
Hypothesis 5: The satisfaction of podcasts use differs according to the educational level.
Hypothesis 6: Attitudes towards podcast advertising differ according to age.

Hypothesis 7: Attitudes towards podcast advertisements differ according to gender.

Hypothesis 8: Attitudes towards podcast advertisements differ according to education level.

Literature Review

With the popularity of podcasts attracting the attention of users, it is seen that advertisers have
started to develop new advertising forms within this framework (Ettmudiller, 2021, p. 25). In this
context, how do consumers perceive the new advertising forms that appear on podcast platforms
and how consumers develop an attitude towards these advertisements have gained importance as
one of the issues that need to be examined.

Sectoral research on podcasts used by brands in Turkey (Podiolab, 2019; Podbee & Ipsos, 2021;
Podtail, 2021; We are Social, 2021; Interactive Advertising Bureau [IAB], 2022a) and academic
research (Ozkan Kutlu, 2020; Yiicel, 2020; Turkoglu & Agca, 2021; Kaynar, 2021; Budak, 2022; Cil,
2022) is increasing, while the lack of any research on podcast advertising in the Turkish literature
indicates the importance of this research. The above-mentioned sectoral research results show that
podcast advertising in Turkey is rapidly gaining reputation. In this direction, it is thought that this
research will contribute to the academic and sectoral literature.
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Methodology

The survey research was applied to 404 people accessed through the Instagram page of Podbee,
the first podcast production agency in Turkey. The IBM SPSS Statistics 22.0 program was used
for the analysis in the research, and in this context, the significance levels of the analysis were
evaluated over the value of 0.05. In addition, the researchers used the ANOVA (One Way Analysis
of Variance) analysis, Pearson correlation coefficient, and simple linear regression analysis.

Results and Conclusion

According to the findings obtained within the scope of the research, it is seen that the perceived
satisfaction in the use of podcasts is influential on the formation of attitude toward podcast
advertisements. The research conducted within this framework revealed a significant relationship
between the appearance of attitudes towards advertising and the dimensions of perceived education-
entertainment, storytelling, social participation, and multitasking in podcast use. In this study, which
was carried out with the survey method, it is also among the results obtained that the perceived
satisfaction in the use of podcasts and the formation of attitude towards advertising do not differ
in the context of education, gender, and age variables of the participants. It is anticipated that this
research, which examines the effect of perceived satisfaction in podcast use on the formation of
attitudes towards advertising, will be helpful as a source for other research on podcast advertising
in the future. It is thought that the research carried out in this direction will be expanded within the
framework of different studies focusing on how ads are positioned in podcast broadcasts, duration,
format, and content features, and will contribute to the literature in the development of new methods.



