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oz

Son yillarda YouTube 6zellikle gengler tarafindan takip edilen en 6nemli sosyal medya mecralarindan
biri olmustur. YouTube'un Unluleri olan YouTuber'lar da genglerin satin alma niyetlerinde énemli
rol oynamaktadir. Calisma kaynak (Uinl) gutvenilirligi teorisinden hareket edilerek olusturulmustur.
Galismada YouTuber'lar, Uinli olarak kabul edilip kaynak (tnlu) guvenilirligi olceginde ifade edilen
“kaynak (Unlt)” kavrami yerine kullanilmistir. Bu calismada YouTuberlarin guvenilirliginin ve
marka glveninin genglerin satin alma niyetine etkisi arastinlmistir. Cahismada ayrica YouTuber'in
glvenilirliginin, uzmanhginin ve ilgi ¢ekiciliginin YouTuber'in tanittigi markaya olan glivene etkisi ve
YouTuber’larin tanittigi markaya olan giivenin YouTuber’larin glvenilirligi ile satin alma niyeti arasinda
aracilik etkisinin olup olmadigi da incelenmistir. Calismanin evreni 10-39 yas araligindaki sosyal medya
kullanicilan olarak belirlenmistir. 459 kisilik 6rneklemden elde edilen veriler faktér analizi ve yapisal
esitlik modeli ile analiz edilmistir. Calisma sonucunda YouTuber'in cekiciliginin satin alma niyetini
pozitif yonde etkiledigi, YouTuber'in glvenirliligin ve YouTuber’in ilgi cekiciliginin YouTuber'in tanittigi
markaya olan gliveni pozitif yonde etkiledigi ve ayrica YouTuberin tanittigi markaya olan giivenin
Yotuber'in ¢ekiciligi ile satin alma niyeti arasinda kismi aracilik rolii oldugu sonuglarina ulasilmistir.

Anahtar Sozciikler: YouTube, YouTuber, Satin Alma Niyeti
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ABSTRACT

In recent years, YouTube has become one of the most important social media platforms, especially followed
by young people. YouTubers who are YouTube’s celebrities also play an important role in young people’s
purchase intentions. The study was created by using the Source (Endorse) credibility scale. In the study,
YouTubers were used instead of the concept of “source (celebrity)’; which is considered to be famous and
expressed in the source (celebrity) credibility scale. In this study, it is aimed to investigate the YouTubers
Credibility and the effect of brand trust on the purchase intention of young people. And also it is investigated
the mediator role of trust in the brand that YouTuber promotes between YouTuber’s credibility and purchase
intention. The main mass determined as social media users who are between 10-39 years old. Collected
data from 459 individuals is analyzed with Factor Analysis and Structural Equational Model. As a result of
the study, It is found that YouTuber’s attractiveness has a positive effect on purchase intention, YouTuber’s
trustworthiness and YouTuber’s attractiveness have positive effect on trust in the brand that YouTuber
promotes. In addition, trust in the brand that YouTuber promotes has a partial mediating effect between
YouTuber’s attractiveness and purchase intention.

Keywords: YouTube, YouTubers, Purchase Intention

1. Girig

iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler ile birlikte internet giinliik hayatin vazgecilmez
unsurlarindan birisi haline gelmistir. Kullanilan cep telefonlarinin akilli telefonlara déntismesi ve
internetin mobil araglarla birlikte her yerde ulasilabilir hale gelmesi internet kullaniminin giderek
artmasinin nedenleri olarak aciklanabilir. internetin tiiketicilerin yasamlarin bir parcasi haline
gelmesi ile birlikte yeni bir takim internet mecralari ortaya ¢ikmistir. Genel olarak sosyal medya
olarak nitelendirilebilen bu mecralar, insanlarin sanal ortamda birbirleri ile bir araya gelip cesitli
konular hakkinda icerik olusturdugu ve bu icerikleri paylastigi ortamlar olarak tanimlanabilir
(Blackshaw ve Nazzaro, 2006).

Tuketicilere her yoldan ulasmayi hedefleyen isletmeler icin internet, tiiketicilere ulasmada
bir devrim niteliginde olmustur. internet sayesinde isletmeler 7/24 tiiketicilere ulasabilmektedir.
internet ve sosyal medyanin en yodun olarak gencler tarafindan kullandigi bilinmektedir
(Kircova ve Enginkaya, 2015: 97). Dolayisiyla geng tiiketicilere ulasabilmek icin internet ve sosyal
medya mecralarindan yararlanmak isletmeler acisindan son derece 6nemli hale gelmistir. Bu
mecralar icinde YouTube ve YouTube'da Uretip paylastiklari icerikler sayesinde glindeme gelen
YouTuberlar, isletmelerin en yeni pazarlama kanallari haline gelmistir. Bu dogrultuda YouTube ve
YouTuber’larin tuketicilerin satin alma niyetine etkisi, YouTuber’larin tanittiklari markalara olan
glivenin satin alma niyetine etkisi arastirilmistir.

Kavramsal Cerceve
Sosyal Medya ve YouTube

Sosyal medya; kullanicilarin fikir ve deneyimleri tizerine kurulu, ortak ilgileri yoluyla bir araya
gelen insanlarin olusturdugu, dogal ve samimi ¢evrimici platformlardir (Evans, 2008: 31). Sosyal
medya, glinlin her saati icerik Uretip bu icerikleri gelistiren kullanicilarina, iletisim teknolojileri
ve akilli cihazlar sayesinde zaman ve mekan sinirlamasi olmadan paylasim yapabilme imkani
tanimaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 9). Sosyal medyada paylasilan Urtinler/markalar
hakkindaki icerikler, yorumlar, deneyimler hatta sikayetler potansiyel genc tiketicilerin satin
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alma davranis ve niyetlerini yonlendirmek agisindan 6nem kazanmaktadir. Literattiirde sosyal
medya araclari (Kaplan ve Haenlein, 2009; Mangold ve Faulds, 2009; Zarrella, 2010; Akar, 2010;
Kahraman, 2013): Bloglar, Mikrobloglar, Sosyal aglar, icerik paylasim siteleri, Lokasyon bazli siteler,
Sosyal imleme siteleri, Wikiler, Sanal dlinyalar seklinde siniflandiriimistir. YouTube, Tiirkiye'de en
fazla takip edilen sosyal medya platformlari arasinda 2018 ocak verileri itibari ile birinci sirada yer
almaktadir (Kemp, 2018).

Sosyal medya mecralarindan icerik paylasim siteleri arasinda yer alan YouTube, genclerin
en fazla ilgi gosterdigi sosyal medya mecralarindan bir tanesidir. YouTube; insanlara videolar
gonderme, gorintlileme, yorum yapma ve baglanti kurma imkani veren bir topluluktur
(Dehghani vd. 2016:165). YouTube'da paylasimlar ile ilgili yorumlarin gorulebilmesi, istatistiksel
olarak verilerin olculebilmesi, kullanicilarin kendi YouTube kanallarini olusturabilmesi ve
YouTube'in kullanicilarin begendikleri videolari diger sosyal medya aglarinda paylasabilmelerine
olanak saglamasi gibi 6zellikler YouTube'u bireyler ve isletmeler icin 6nemli hale getirmektedir
(Kircova ve Enginkaya, 2015: 75). Defy Media (2015:6) raporunda genclerin haftada ortalama 11
saatini sosyal medya siteleri araciligiyla online video izleyerek gecirdigi ifade edilmektedir.

Variety Magazine (2014)" nin arastirmasina gore ise Z kusagina her 10 gengten 6'sinin
YouTube kullanicisi oldugu belirtilmistir. YouTube Turkiye Kullanici Arastirmasi sonuclarinda da
katilimcilarin icerik paylasmak, bilgi edinmek, mizik dinlemek gibi nedenlerin yaninda alisveris
oncesi arastirma yapmak ve markalarin yeni tekliflerinden haberdar olmak icin de YouTube'u
takip ettikleri belirtilmektedir. Arastirmaya katilan katilimcilar YouTube'da izledikleri videolarin
satin alma karar siirecinde faydali oldugunu belirtmislerdir (%63). Ayni arastirma katihmcilarin,
%45'inin Grtn tanitimlari ile ilgili videolar seyrettikten sonra satin alimi gerceklestirdigini,
%41'inin YouTube'da video seyrettikten sonra Urlinlin/markanin sitesini ziyaret ettigini ve
%28'inin YouTube'da ilintili icerikleri aradigini ortaya koymustur (Ferah, 2015).

Kaynak (Unlii) Giivenilirligi ve YouTuberlar

Pazarlama literatlirinde Unli kullanimi ile ilgili calismalar mevcut olup glinimuizde sosyal
medya fenomenligi “iinlii olma” kavramina yeni bir boyut kazandirmistir. internet ve sosyal
medya sayesinde insanlar bir anda Unli haline gelebilmektedir. Bu konuda yapilan calismalar
incelendiginde, Unlulerin glvenirlik ve cekiciliklerinin tiketicileri etkiledigi ve isletmeler
tarafindan 6nemli bir pazarlama stratejsi olarak kullanildigi goérilmektedir (Ohanian, 1990;
Agrawal ve Kamakura, 1995; Simsek ve Ugur, 2003: Choi, Lee ve Hee, 2005; Seno ve Lukas,
2007; Amos, Holmes ve Strutton, 2008; Korkut Altuna ve Arslan, 2014, Odabasi ve Baris, 2014:
Mikulas ve Svetlik, 2016). Malik ve Guptha (2014) da yaptiklari ¢alismada tnliler glvenilir olarak
algilandiginda, genclerin markalar ile ilgili inanclarini etkilediklerini belirtmektedir. Bambauer-
Sachse vd. (2013), de yaptiklan ¢calismada online kaynaklarin glvenilir olmasinin tiketicilerin
satin alma riskini azaltacagini ¢inka tiiketicilerin markalar tarafindan olusturulan bilgilere stiphe
ile yaklastiklarini belirtmektedir.

Literatlirde UnlUlerin etkisi Ohanian (1990) tarafindan “Kaynak Guvenilirligi Teorisi” (Source
Credibilty Theory) ile agiklanmaktadir. Kaynak glivenilirligi teorisi ilk olarak Howland vd. (1953)
tarafindan gelistirilmis olup kaynadin uzman ve guvenilir olmasi mesajin muhataplarinin
inanclarini, fikirlerini, davraniglarini ve tutumlarini etkileyecegine dayanmaktadir. Ohaniana gore,
iletisimi saglayan kisinin karakteri, iletilen mesajin inandiriciiginda olduk¢a 6nemli bir etkiye
sahiptir ve bu da genclerin satin alma niyetini ve davranisini etkilemektedir. Sosyal psikoloji
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alaninda gelistirilen bir model de ise iletilen mesajin etkinliginin kaynagin ilgi cekiciligine
bagh oldugunu ifade etmektedir (McGuire, 1985). Ohanian (1990) ise yaptigi ¢alismada bu iki
teoriden yola ¢ikarak kaynak (Unli) glvenilirlik lgegini gelistirmistir. Kaynak (tnli) glivenilirlik
Olcedi; giiven, uzmanlik ve ilgi cekicilik olmak Gzere ¢ boyuttan olusmaktadir. Teoriye gore,
kaynagin giivenilir olmasi, alaninda uzman olmasi ve ilgi ¢ekici olmasi, genglerin satin alma
davranisini etkilemektedir. Calismada Kaynak (inlti) glvenilirligi teorisinde gecen “linli” kavrami
YouTuber'lar ile iliskilendirilmistir.

Glinlimiizde sosyal medyada ulasilan takipgi sayilari sayesinde normal insanlar da tnliler gibi
hayran kitleleri edinmektedir. Bu durum ise pazarlama literattiriine yeni bir kavrami kazandirmistir.
Bu kavram sosyal medya fenomenligi olarak tanimlanabilir. Sosyal medya fenomenlerinin
ortaya ¢ikmasi, kendilerini takip eden geng kusaklari pesinden kosturan ve onlarin satin alma
kararlarinda énemli bir etkiye sahip olan bir grup yaratmistir (Newman, 2014). Solis (2012),
sosyal medya fenomenlerinin gencler tarafindan Unli olarak siniflandirildigini belirmektedir.
Macke (2016) ise yaptigi calismada, artik siradan genglerin Unld isimlerin 6niine gectigini ifade
etmektedir. Sosyal medya fenomenleri; olusturduklari icerikleri YouTube'da paylasarak ozellikle
gengleri etkileyen YouTuber'lardir. YouTube'da kendi yarattiklari icerikleri paylasan ve biyuk
kitlelere ulasan sosyal medya fenomenleri“YouTuber” olarak adlandiriimaktadir (Mutlu, 2017:80).
YouTuberlar, video bloglari hazirlayan girisimciler olarak nitelendirilebilir. Paylastiklari videolar
ile yiiksek takipgi sayilarina ulasan YouTuber’lar, oldukca genis kitleleri, tavsiyeleri, diistinceleri,
Onerileri ile etkilemektedir (Friis-Jespersen, 2017:3). loanid vd/ne godre online etkilesimde
fenomen ile takipgiler arasindaki gtiven son derece 6nemlidir. Fenomene olan glven sayesinde,
binlerce potansiyel misteri, mal/hizmet hakkinda bilgi sahibi olma imkanina kavusmaktadir.
Takipgiler YouTuber’larin konusma tarzlarini, giyim tarzlarini, hareketlerini taklit etmektedirler
(Westenberg, 2016: 10). isletmeler YouTuber'lar sayesinde bu yeni firsatlari gériip kullanma
imkanina sahip olmustur (Gézegir, 2017: 22). Ayni zamanda isletmeler sponsorluk faaliyetleri ile
YouTuber'larlaanlasarak trlinlerini/markalarinitanitacakyenibir pazarlamakanalinakavusmustur.
YouTuber'lar, bazen de kendiliginden Griin ya da markalar ile ilgili goruslerini, deneyimlerini ve
tavsiyelerini paylagsmaktadir. Gengler YouTuber’larin paylastigi videolari izlediklerinde kendilerini
iyi hissettiklerini, YouTuber’larin aligveris, egitim gibi konulardaki tavsiyelerini dinlediklerini
ve verdikleri tavsiyelerde dirist olduklarina inandiklarini belirtmektedirler. Ayni zamanda
YouTuber’larin givenilirlik etkilerinin pozitif oldugu, YouTuber’larin markalarin tanitimi igin
faydali oldugu ve genclerin satinalma istegini arttirdigi gorilmektedir (Westenberg, 2016:
FriisJespersen, 2017:Gozegir, 2017).

Dolayisiyla calismanin birinci hipotezi ve ikinci hipotezleri;

H1: “YouTuberlarin uzman olmasi, ilgi ¢ekici olmasi ve giivenilir olmasi genclerin satin alma
niyetini etkilemektedir” ve

H2: “YouTuberlarin uzman olmasi, ilgi cekici olmasi ve gulvenilir olmasi, YouTuberin tanittigi
markaya olan giliveni etkilemektedir” seklinde diizenlenmistir.

Marka Giiveni

Rotter (1971) glven kavramini bir birey ya da grubun sozel veya yazili bir ifadesine
glivenebilecegdi bir beklenti olarak tanimlamaktadir (Rotter,1971: 444). Pazarlama literatiiriinde
gliven kavrami markaya olan guiven olarak dustnildiginde, psikoloji ve sosyoloji
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disiplinlerinden ilham alinarak, tiiketicinin markayla olan etkilesiminde sahip oldugu givenilirlik
hissi olarak tanimlanmistir (Delgado-Ballester vd, 2005: 15). Marka ne kadar gui¢lui ise, tliketicinin
gliven duydugu markalar arasinda yer alma olasiliginin yiiksek olacagi ifade edilmektedir (Cabuk
ve Demirci Orel, 2008:104). Marka giveni ile ilgili yapilan ¢alismalar incelendiginde, markaya
olan giivenin marka sadakatine olumlu yonde katki sagladigr gortismistir ((Lau ve Lee, 1999:
Chaudhuri ve Holbrook, 2001: Delgado-Ballester ve Munuera-Alemén, 2005: Ha ve Perks,
2005)). Marka ne kadar glicli olursa olsun, cok miktarda bilginin geleneksel reklam yoluyla
yayllmasli, genglerin iletilen marka mesajlarina daha az ilgi duymalarini saglamaktadir (El Kahya
2017:56). Nielsen sirketinin 2011 yilinda yaptigi calisma 1siginda, Avrupali genglerin % 89'unun
baskalarindan gelen 6nerilere glivendigini ve % 64'Unlin online olarak yayin yapan genclerin
goruslerine guvendigi, fakat bu glivenin reklam veren dergilerde % 28 ve TV'de % 29'a indigi
ifade edilmektedir. Delgado-Ballester vd. (2005) yaptiklar ¢alismada, marka gliveninin marka
ile ilgili deneyimler sonucu ortaya ¢iktigini ve marka giiveninin marka sadakati ile pozitif iligkili
oldugu belirtmislerdir. Bu ¢alismada marka guiveni YouTuberin tanittigi markaya gliven olarak
incelenmistir. Bu dogrultuda ¢alismanin tclinci hipotezi;

H3: Youtuber'in tanittigi markaya olan giiven, satin alma kararini etkilemektedir seklinde
diizenlenmistir.

Satin Alma Niyeti

Niyet, kisinin bilincinde planladigi davranislari gerceklestirmek icin gosterdigi cabadir (Spears
ve Singh, 2004: 56). Tlketicinin ¢ok fazla Griin cesidi, marka ismi ve kafa karistirici mesajlarla karsi
karsiya kalmasi satin alma kararini vermesini zorlastirmaktadir. Jalalkamali ve Nikbin (2010)'e
gore gencler, genellikle Gruniin fiyatina, kalitesine, markasina, Griin hakkinda yapilan reklamlara,
arkadas ve ailelerin tavsiyelerine ve dnceki satin alma deneyimlerine dayanarak satin alma karari
vermektedir. Ohanian (1990) yaptigi calismada, kaynagin guvenilirligini etkileyen faktérlerin
(guvenilirlik, ilgi cekicilik ve uzmanlik) satin alma niyeti ile anlamli bir korelasyona sahip oldugunu
ifade etmektedir.

Glnidmuzde sosyal medyanin etkisi ile gencler, tim etkenler ile birlikte Bloggerlar,
YouTuber'lar gibi fenomen olan kisilerin deneyimlerine 6nem vermeye baslamislardir. Daha
once yapilan arastirmalar 1siginda genclerin herhangi bir triin hakkinda bilgi sahibi olmak
istediklerinde, online olarak ylklenmis videolarda fikirlerini dile getiren diger genclerin
goruslerine basvurduklari ve elde ettikleri bilgilerin oldukca guivenilir oldugunu distindikleri
gorilmektedir (Bae ve Lee, 2011). Bu sebeple YouTuber'larin izleyici kitlelerinin gelecekteki satin
alma niyetlerini etkileyecegi varsayilmaktadir.

ilgili literatiir incelendiginde kavramsal cercevede belirtildigi gibi, Kaynak giivenilirliginin
satin almayi ve marka glivenini etkiledigi goriilmektedir. Ayrica markaya olan giiven kavraminin
da satin almayi etkiledigi gorilmektedir ((Jalalkamali ve Nikbin 2010, Ohanian 1990, Lau ve Lee,
1999)). Buradan yola cikilarak ¢alismada ayrica, YouTuber’larin tanittigi markaya olan giivenin
YouTuber'larin glvenilirligi, uzmanhg: ve ilgi cekiciligi ile satin alma niyeti arasindaki iliskide
aracilik roli olup olmadigi arastiriimistir. Dolayisiyla ¢alismanin doérdiinci hipotezi;

H4: YouTuber’larin tanittigi markaya olan glivenin YouTuber’larin glvenilirligi, uzmanhgi ve
ilgi cekiciligi ile satin alma niyeti arasindaki iliskide aracilik rolG vardir. Seklinde olusturulmustur.

223



Oya ERU, Isil KARAPINAR CELIK, Stileyman CELIK, Ruziye COP

2.Tasarim ve Yontem

Galismanin temel amaci, YouTuber’larin Guvenilirliginin ve YouTuber’larin tanitigi markaya
olan guiveninin genglerin satin alma niyetine etkisini arastirmaktir.

YouTube'in pazarlama araci olarak kullanilmasi, YouTuber’lar Gnli bir kisi olarak varsayip
YouTuber'larin genglerin satin alma niyetine etkiledigi distincesi ile ilgili literatiirde kisith sayida
calisma olmasi, calismanin dnemini olusturmaktadir.

Tuik verilerine gore internet kullanmaya baslama yasi ortalama 9 olarak ifade edilmektedir
(www.tuik.gov.tr, 2017). Karakus vd. 2014, de yaptiklari calismada internet kullanmaya baslama
yasinin 7-10 yas civarinda oldugu belirtilmistir. Ayrica interneti en yogun kullanan yas gruplari
incelendiginde, Z ve Y kusagina mensup bireylerin interneti ve sosyal medyayi en yogun kullanan
gruplar oldugu gorilmektedir (www.tuik.gov.tr, 2017). Avrupa Cevrimici Cocuklar Projesi'nin
Turkiye ile ilgili bulgularinda ise arastirmaya katilan 9-16 yas arasindaki ¢cocuklarin interneti
kullanmaya 10 yas civarinda basladiklari ve glinde ortalama 1-1,5 saat internet kullandiklari
gorulmustar. Katihmcilarin %40'1 interneti eglence ve video klip izlemek icin kullandigini ifade
etmistir (Arslan vd., 2014). Ayrica interneti en yogun kullanan yas gruplan Y ve Z kusagina
mensup Uyeler oldugu icin (Kemp, 2018) calismanin 6rneklemi 10-39 yas araligindaki sosyal
medya kullanicilari olarak belirlenmistir. Evreni olusturan kisilerin sayisinin yiiksek olmasindan
ve timiine ulasmanin mimkin olmadigindan dolayi bu calismada tesadifi olmayan 6rnekleme
yontemlerinden kolayda 6rnekleme yoluna gidilmistir. Kolayda 6rnekleme, 6rnege secilecek
bireylerden sadece ulasilabilir olanlarin 6rnek kapsamina dahil edilmesini icermektedir (Gegez,
2005: 194). Calismada veri toplama araci olarak anket yontemi kullaniimistir. Katilimcilardan
“YouTube'da video izliyor musunuz?”dnciil sorusuna“evet”yaniti verenler ¢alismaya dahil edilerek
anket sorularina takip ettikleri YouTuberlari diislinerek cevap vermeleri istenmistir. Calisma icin
hazirlanan anket, bes bélimden olusmaktadir. Anketin birinci bélimi demografik sorulardan,
ikinci bolimi YouTuber’larn takip etme ile ilgili sorulardan Uglinci bdlimi YouTuber'larin
Glvenilirligi ile ilgili sorulardan, dordiincii bolimi marka glveni ile ilgili sorulardan ve son
bollimdi ise satin almaya niyeti ile ilgili sorulardan olusmaktadir. YouTuber'in giivenilirligi olcedi
kendi icinde g faktorden olusmaktadir. Birinci faktor YouTuberin uzmanhgi altinda 5 ifade, 2.
faktor; YouTuber'in guvenirliligi altinda 4 ifade ve 3. faktor; YouTuber'in gekiciligi altinda 4 ifade
olup toplam 13 ifade yer almaktadir. Diger bir degisken ise YouTuber'in tanittigi markaya olan
gliven 6lcegdi olup, 6 ifadeden olusmaktadir. Satin alma niyeti 6lceginde ise 4 ifade yer almaktadir.
Calismada kullanilan YouTuberlari takip etmeileilgili sorular, Westenberg (2016) ve Friis-Jespersen
(2017) olceklerinden YouTuber’larin gtivenilirligi ile ilgili sorular, Ohanian (1990), 6lceginden
uyarlanmis, satin alma niyeti ile ilgili 6lcek, Wei ve Wu (2013) ve marka guveni ile ilgili sorular,
Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman (2005)in olceklerinden uyarlanmistir. Arastirmanin
modeli sekil 1'de yer almaktadir.

Hazirlanan anket sorulari éncelikle ingilizce'den Tiirkce'ye cevrilmis, her hangi bir anlam
kaymasina yer vermemek adina tekrar ingilizce'ye cevrilerek gézden gecirilmistir. Bu asamada
uzman gortsd alinmistir. Daha sonra hazirlanan anket sorulari dijital ortama aktarilarak,
Facebook, Twitter ve Linkedin {izerinden 17.05.2018-17.07.2018 tarihleri arasinda toplam 500
kisiye ulastirilmistir. Cevaplayicilardan saglanan anketlerin kontrolii asamasinda 41 anketin eksik
ve hatali dolduruldugu belirlenmis ve bu anketler analiz stirecine dahil edilmemistir. Boylelikle
analize uygun 459 anket degerlendirme siirecine dahil edilmistir. Anket verileri istatistik programi
ile analiz edilmistir.
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YouTuber’in
Tanitt1g1
Markaya Giiven

Cekicilik

Sekil 1: Arastirma Modeli
2.1. Bulgular

Galismanin demografik verileri incelendiginde katilimcilarin %54'tGnin kadin, %46'sinin
erkeklerden olustugu sonucuna ulasiimistir. Calismaya katilanlarin %38’ 10-19, %60,6's1 20-
39 yas araligindadir. Katiimcilarin %45,8'i glin icerisinde YouTube'da 1 ile 3 saat arasinda vakit
gecirdiklerini, %38,3'li YouTube'da giin icerisinde 1 saatten az vakit gecirdiklerini, %12,6'si
glin icerisinde 4-6 saatlerini YouTube'da gecirdiklerini ve %3,3’U ise glin icerisinde YouTube'da
6 saatten fazla zaman gecirdiklerini ifade etmistir. Katiimcilara Takip etitkleri YouTuber olup
olmadigi soruldugunda katilimcilarin %73,6'si Takip ettikleri YouTuber/YouTuber'lar oldugunu
ifade etmistir. Katihmcilara takip ettikleri YouTuber’lar hangi siklikta izledikleri soruldugunda
katilimcilarin ¢cogu iki lic glinde bir YouTuber videolar izlediklerini ifade etmistir. Katihmcilara
takip ettikleri YouTuber'larin videolarinda Griin/marka tanitimi yapip yapmadiklari soruldugunda
ise, katihmailarin %73,4'G seyrettikleri videolarda YouTuber’larin Griin/marka tanitimi yaptigini
ifade etmistir. Calismada YouTuberlari takip etme ile ilgili sorulara verilen cevaplarin ortalama ve
standart sapmalari Tablo 1'de g6sterilmektedir.

Tablo 1: YouTuber’lar Takip Etme

ifadeler N Ortalama S.Sapma
s11 Takip ettigim YouTuber't kendime yakin hissediyorum 459 3,57 1,188
s12 Takip ettigim YouTuber benim hayat tarzimi yansitiyor 459 3,34 1,253
s13 Takip ettigim YouTuber benim gibi diistintyor 459 3,19 1,225

s14 Takip ettigim YouTuber benimle benzer 6zellikler tasiyor | 459 3,89 ,718

s15 Takip ettigim YouTuber’la ayni statlideyiz 459 3,31 1,045

N 459

*Olcek: 1-Kesinlikle Katilmiyorum, 5-Tamamen Katiliyorum
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Tabloya bakildiginda, katihmcilarin YouTuber’lari takip etme ile ilgili sorulan ifadelere
verdikleri yanitlar degerlendirildiginde, katilimcilarin takip ettikleri YouTuber’larin kendileri
ile benzer 6zellikler tasidiklarini dustindiikleri ve YouTuber'lari kendilerine yakin hissettiklerini
distndukleri gérilmektedir.

Katihmcilar 10-19 ve 20 yas ve Uzeri olmak Uzere 2 ayr grup olarak kodlanarak bagimsiz
iki ornek t testi yapilmistir. Kaynak (Unld) gavenilirligi olcedi acisindan Uzmanlik ve cekicilik
faktorlerinde anlamli fark ctkmamasina ragmen giivenirlik faktoriinde anlamli fark bulunmustur.
Ayni sekilde yas gruplari ile markaya olan gliven ve satin alma niyeti agisindan da anlamli farklilik
¢ikmistir. Yapilan t testi sonuglarinda 10-19 yas arasinin ortalamasinin daha yiiksek oldugu ortaya
¢ikmistir. Buna gore 10-19 yas arasi katiimcilar YouTubenlari daha givenilir bulmaktadir. Ayni
sekilde bu yas grubu YouTuber’larin tanittgr markaya da daha fazla glivenmekte ve satin alma
niyetleri daha fazladir.

Calismada YouTuber'larin giivenilir olmasinin, uzman olmasinin ve ilgi cekici olmasinin
katihmcilarin satin alma niyetine etkisi, YouTuber'in glivenilir, uzman ve ilgi ¢cekici olmasinin marka
glvenine etkisi ile birlikte YouTuber'in tanittigi markaya olan gtivenin YouTuber'larin gtvenilirligi,
uzmanhgi ve ilgi cekiciligi ile satin alma niyeti arasindaki iliskide aracilik rolii arastinlmaktadir. Bu
amacla gelistirilen hipotezler test edilmistir.

2.2. Kesfedici Faktor Analizi

Calismada ankette yer alan ifadelere bu 6rneklem tzerinde ilk defa uygulandigi icin kesfedici
faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizine baglamadan énce normallik varsayimini test etmek
icin carpiklik ve basiklk degerlerine bakilmistir. Verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini
incelemek icin carpiklik ve basikhk degerlerine bakilmistir. Bu degerlerin -2 ile +2 arasinda olmasi
verilerin normal dagilimi icin kabul edilebilir sinirlardir (Kalayci 2014: 209; Garson 2008: 18-19).
Bu calismada carpiklik ve basiklik degerleri -1 ile +1 araliginda oldugundan verilerin normal
dagilim gosterdigi goriilmektedir. YouTuber’larin genclerin satin alma niyetine etkisini test etmek
amaciyla 3 6lcek kullaniimistir. Bu 6lcekler YouTuber’larin glivenilirligi 6lcedi, YouTuberin tanittig
markaya giiven 6lcedi ve Satin alma niyeti 6lcegidir.

Kullanilan 6lgekler temel bilesenler yontemi ile analiz edilmistir. Yapilan analizler sonucunda
kaynak (YouTuber) giivenilirligi 6lcedi orjinal 6lcege uygun bicimde ti¢ boyut altinda, YouTuber'in
tanittigi marka gliven ve satin alma niyeti ise tek faktor altinda toplanmistir.

Degiskenlerin faktdr analizine uygunlugu icin KMO ve Barlett’s testi uygulanmistir. Olcekler ve
ilgili KMO ve Barlett’s testi degerleri Tablo 2'de 6zetlenmistir.

Tablo 2: Olceklere Ait KMO ve Barlett’s Testi Degerleri

Olcekler KMO Barlett’s Testi p degeri
YouTuber’lara Gliven 0,944 0,000
YouTuber'in Tanittigi Markaya Giiven 0,941 0,000
Satin Alma Niyeti 0,936 0,000

Bu degerler kullanilan ifadelerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu aciklamaktadir. Analizde
kullanilan dlcekleri aciklayan faktor yikleri ve guvenilirlik katsayilar Tablo 3'deki gibidir.

226



Ekonomik ve Sosyal Arastirmalar Dergisi, Cilt 14, Yil 14, Sayi 2, 2018, ss. 219-238
The International Journal of Economic and Social Research, Vol. 14, Year 14, No. 2, 2018, pp. 219-238

Tablo 3: Olceklerin Giivenilirlik Katsayisi ve Aciklanan Varyans Degerleri

Olcekler Giivenirlik Katsayisi (Cronbach Alpha) | Aciklanan Varyans
YouTuber’lara Gliven 0,957 %79
YouTuber'in Tanittigi Markaya Gliven 0,952 %77
Satin Alma Niyeti 0,944 %75

Tablo 2'de yer alan guivenilirlik katsayilari degerlendirildiginde, Cronbach Alpha katsayilarinin
0,7'nin tzerinde oldugu dolayisiyla ¢alismada kullanilan 6lceklerin glivenilirlik diizeyinin yliksek
oldugu ifade edilebilir. Calismada kullanilan dlceklerin satin almaya etkisi yapisal esitlik modeli
ile test edilmistir.

2.3. Dogrulayici Faktor Analizi

Kullanilan 6lgeklerin gecerliliklerini test etmek amaciyla SPSS AMOS programiyla dogrulayici
faktor analizi yapilmistir. Dogrulayici faktor analizi sonucunda faktor yapisinin gegerliliginin
dogrulanip dogrulanmadigini gdrmek amaciyla analiz neticesinde Gretilen uyum istatistiklerine
bakilmistir. Uyum istatistiklerinin kabul edilebilir sinirlar icinde olmadigi gérilmis ve programin
onerdigi modifikasyonlar yapilmistir. Modifikasyonlarda; YouTuberin uzmanhgi faktériinde
s27-s28 ifadeleri arasinda, YouTuber'larin tanittigi markaya olan giiven &lceginde s35-536 ile
s40-s41 ifadeleri arasinda, satin alma niyeti dlceginde ise s48-s49 arasinda hata kovaryanslari
tanimlanmistir. Yapilan modifikasyonlar sonucunda 6l¢iim modellerinin uyum dederleri istenen
sinirlar icerisinde oldugundan tim olceklerin faktor yapilari dogrulanmistir. Asagida Tablo 4'te
Olcim modeline ait uyum iyiligi istatistikleri, Tablo 5'te ise dogrulayici faktdr analizine ait sonuglar,
t ve p degerleri ve standardize edilmis yol katsayilari verilmistir.

Tablo 4: Olciim Modeline iliskin Uyum lyiligi istatistikleri

X2 df | X2/df GFI CFI RMSEA
YouTuber’lara Gliven 261,74 | 61 | 4,291 0,919 0,963 0,08
-YouTuber'in Uzmanhgi
-YouTuber'in Glvenirliligi
-YouTuber'in Cekiciligi
YouTuber'in Tanittigi Markaya Olan Giiven 23,729 | 12 | 1,977 0,985 0,966 0,04

Satin Alma Niyeti 1,731 1 1,731 0,998 0,999 0,04
iyi Uyum Degerleri <3 >0,90 | 20,97 | <0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <4-5 |0,89-0,85| =0,95 |0,06-0,08
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Tablo 5: Olciim Modeline iliskin Dogrulayici Faktér Analizi Sonuclarn

Faktor Gosterge SEYK tdegeri p degeri
YouTuber’in Uzmanhgi S20 0,867 23,124 R
S21 0,904 24,754 HEX
S22 0,849 22,383 rxx
S27 0,817 26,310 rxx
S28 0,831 - -
YouTuber'in Glvenirliligi S23 0,815 22,805 Fx
S24 0,828 23,503 wxx
S25 0,899 27,637 Fxx
S26 0,881 - -
YouTuber'in Cekiciligi S16 0,802 20,409 *xx
S17 0,901 24,487 *x
S18 0,881 23,649 %
S19 0,835 - -
YouTuber'in  Tanittigi  Markaya | S35 0,838 22,294 FrE
Olan Giiven
S36 0,865 23,546 *xx
S37 0,898 25,149 *xx
S38 0,855 23,115 wx%
S39 0,847 22,764 wx%
S40 0,856 26,086 wx%
S41 0,840 - -
Satin Alma Niyeti S55 0,873 19,951 bl
S53 0,875 19,978 wr*
S49 0,457 10,057 e
S48 0,798 - -
***¥<0,01

2.4.Yapisal Modelin Test Edilmesi

Dogrulayici faktor analizi sonucunda elde edilen 6lcim modelinin kabul edilebilir uyum
iyiligi istatistiklerini sagladigindan bu asamada arastirmanin hipotezlerini test etmek icin yapisal
esitlik modeli olusturulmustur. Model test edilirken SPSS AMOS programi kullanilmistir. Birinci
asamada YouTuber'in guvenirliliginin, YouTuberin uzmanhginin ve YouTuberin cekiciliginin
satin alma niyetine ve YouTuber'in tanittigi markaya olan glivenine olan etkisini ve YouTuber'in
tanittigr markaya olan gtivenin satin alma niyetine olan etkisini dlcmek amaciyla yapisal model
olusturulmustur. Analiz sonucunda YouTuberin uzmanliginin YouTuber’in tanittigi markaya olan
gliven ve satin alma niyeti Gzerinde anlaml bir iliskisi olmadigi, YouTuber'in givenirliliginin de
satin alma niyeti Gzerinde anlamli bir iliskisi olmadigi sonuglarina ulasiimistir. Bu dogrultuda bu
iliskiler analizden cikartilarak model tekrar test edilmistir. Arastirmanin hipotezlerini test etmek
icin olusturulan yapisal esitlik modelinin son hali Sekil 2'de g6sterilmistir.
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Sekil 2: Arastirma Modeline iliskin Yapisal Esitlik Modeli

Sekil 2'de gorilen Yapisal esitlik modeline ait uyum degerleri ise Tablo 6'da gosterildigi gibidir.

Tablodaki degerler, olusturulan modelin uyum degerlerinin kabul edilebilir sinirlar icinde
oldugunu ve modelin yapisal olarak uygun oldugunu géstermektedir.

Tablo 6: Yapisal Esitlik Modeli Uyum lyiligi istatistikleri

X2 df X2/df GFI CFI RMSEA
Modelin Uyum lyiligi istatistikleri | 654,34 | 241 2715 | 0893 | 0961 0,06
iyi Uyum Degerleri <3 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <4-5 10,89-085| =095 |0,06-0,08

Modelin yapisal olarak uygun oldugunu belirledikten sonra modelde yer alan iliskilerin
ongorilen sekilde anlamh olup olmadigini kontrol etmek amaciyla SPSS AMOS programinda

yapisal modelin testi sonucu Uretilen p degerleri Tablo 7'de gosterilmektedir.
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Tablo 7: Yapisal Modele iliskin Degerler ve Hipotez Sonuclar

Yapisal iligkiler SEYK tdegeri p degeri Hipotez testi
H1a: Uzmanlk — Niyet 0,027 0,358 0,721 Red
H1b: Glvenirlik = Niyet 0,007 0,085 0,932 Red
H1c: Cekicilik = Niyet 0,193 4,168 FHx Kabul
H2a:Uzmanlik = Markaya Guiven 0,065 0,779 0,436 Red
H2b: Giivenirlik =~ Markaya Giiven 0,537 9,422 xrx Kabul
H2c: Cekicilik = Markaya Gliven 0,317 5,734 Frx Kabul

H3: Markaya Guiven — Niyet 0,738 13,435 xrx Kabul
**¥<0,01

Tablo 7'de yapisal modele ait standardize edilmis yol katsayilari, t degerleri, p degerleri ve
hipotez testlerinin sonuglar yer almaktadir. Modelde yer alan iliskilerin anlamli olup olmadigini
belirlemek icin t degerleri ve p degerlerine bakmak gerekmektedir. iliskilerin anlamli olabilmesi
icin t degerlerinin (p<0,01) anlamhlk diizeyinde kritik deger olan 2,56’y1 asmasi gerekmektedir.
Tablo 7'ye bakildiginda H1c, H2b, H2c, H3 hipotezleri kabul edilmistir. Buna gore, YouTuber’lar
kaynak (tnll) olarak kabul edildiginde, YouTuber'in cekici olarak akgilanmasinin, satin alma
niyetini pozitif olarak etkiledigi gorilmektedir. YouTuberin tanittigi markaya olan gliven de satin
alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir. Ayrica Tablo 7 incelendiginde, YouTuber'in glivenir
ve ilgi ¢ekici olmasinin, YouTuberin tanittigi markaya olan gliveni de pozitif olarak etkiledigi
gorulmektedir.

2.5. Yapisal Esitlik Modeliyle Aracilik Etkisi

Bu calismada, YouTuber'in tanittigi markaya olan guvenin, YouTuberin glvenirliligi,
YouTuber'in cekiciligi ve YouTuber'in uzmanhdi ile satin alma niyeti arasindaki iliskide aracilik
rolinl arastirmak amaciyla da hipotezler olusturulmustur. Aracilik etkisi Baron ve Kenny’'nin
(1986) lic asamali ydntemiyle test edilmistir. Bu yontemin birinci asamada bagimsiz degiskenler
(glivenirlik, uzmanlik ve cekicilik) ile bagiml degisken (satin alma niyeti) arasindaki iliskinin
anlamli olmasi gerekmektedir. Yukarida Sekil 2'deki yapisal esitlik modeline ve Tablo 7'deki
hipotez testi sonuclarina bakildiginda YouTuber'in uzmanligi ile YouTuber'in glvenirligi ile satin
alma niyeti arasinda anlamli bir iliski olmadigi gortilmektedir. Dolayisiyla burada YouTuber'in
cekiciligi ile satin alma niyeti arasindaki iliskide YouTuberin tanittigi markaya olan glivenin
aracilik etkisi arastirilacaktir. Buna gore H4 hipotezi ;

Y

H4: “YouTuber’in tanittigi markaya olan gliven “YouTuber’in Cekiciligi
arasinda aracilik rolii gormektedir” seklinde tekrar diizenlenmistir.

ile satin alma niyeti

Birinci asamada, YouTuber'in cekiciliginin satin alma niyeti arasindaki iliskiye bakilmasi
gerekmektedir. Bu asamaya ait model ve uyum iyiligi istatistikleri Sekil 3 ve Tablo 7'de
gosterilmektedir.
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Sekil 3: Aracilik Testi icin Olusturulan Birinci Model

Tablo 8: Aracilik Testi icin Olusturulan Birinci Modelin Uyum lyiligi istatistikleri

X2 df | X2/df |GFI CFI RMSEA
Aracilik Testi I¢in Olusturulan Modelin /) g5 |15 | 4050 | 0,962 0,978 | 0,08
Uyum lyiligi Istatistikleri
iyi Uyum Degerleri <3 =>0,90 20,97 |<0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <4-5 0,89-0,85 |=0,95 |0,06-0,08

Tablo 8de gorildigl lizere modelin uyum iyiligi istatistikleri iyi uyum iyiligi degerleri
arasindadir. Sekil 3'deki modelin sonucuna gore, YouTuber'in cekiciliginin satin alma niyeti
Uzerinde anlamli bir etkisinin (p<0,01) oldugu, standardize edilmis yol katsayisinin 0,721 oldugu
gorulmektedir. Boylece birinci asama test edilmistir. Bundan sonra ikinci ve liclincli asama yer
almaktadir. Bu asamalari test etmek icin olusturulan yapisal esitlik modeli Sekil 4'te gosterilmistir.

€9 ks 79
39 _Eekicili
)—=FEig4

Sekil 4: Aracilik Testi icin Olusturulan ikinci Model
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Oncelikle Sekil 4'te gériilen modelin uyum iyiligi istatistiklerinin incelenmesi gerekmektedir.
Modelin uyum iyiligi istatistikleri Tablo 9'da gOsterilmistir.

Tablo 9: Aracilik Testi icin Olusturulan ikinci Modelin Uyum lyiligi istatistikleri

X2 df X2/df GFI CFl RMSEA
Aracilik Testi icin Olusturulan
Modelin Uyum lyiligi Istatistikleri 246,526 | 84 2935 0,936 0,973 0,06
iyi Uyum Degerleri <3 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <4-5 0,89-0,85 >0,95 0,06-0,08

Modelin uyum iyiligi istatistiklerine bakildigi zaman modelin iyi uyum degerleri arasinda
oldugu gorilmektedir. Aracilik etkisinin 6l¢ilmesinde Baron ve Kenny’nin (1986) 6ne stirdugu
ikinci asamada ise bagimsiz degisken (YouTuber'in cekiciligi) ile Araci degisken (YouTuber'in
tanittigi markaya olan guiven) arasinda anlamh bir iliskinin olmasi gerekmektedir. Sekil 4'e
bakildiginda ise bu degiskenler arasinda anlamh bir iliskinin (p<0,01) oldugu gorilmektedir.
Boylelikle ikinci asama da tamamlanmistir.

Son asama olan l¢uincli asamada ise, araci degisken olan YouTuber'in tanittigi markaya olan
glivenilebagimlidegisken olan satin alma niyeti arasindakiiliskinin anlamli olmasi gerekmektedir.
Bu degiskenler arasindaki iliskinin (p<0,01) anlaml oldugu gorilmektedir.

Bu l¢ asama saglandiktan sonra herhangi bir aracilik etkisinden soéz edilebilmesi icin,
YouTuber'in ¢ekiciligi (bagimsiz degisken) ile satin alma niyeti (bagimli degisken) arasindaki
iliskinin ya anlamsiz ya da bu iliskide bir azalma meydana gelmelidir. Sekil 4'te yer alan modele
gore, YouTuber’in ¢ekiciliginin satin alma niyeti Gzerindeki etkisinde standardize edilmis yol
katsayisinin 0,191 oldugu gorilmektedir. Sekil 3'de ise YouTuber'in gekiciliginin satin alma niyeti
Uzerindeki etkisinde standardize edilmis yol katsayisinin 0,721 oldugu gériilmektedir. Dolayisiyla
YouTuber'in gekiciligi (bagimsiz degisken) ile satin alma niyeti (bagimli degisken) arasindaki
iliskide bir azalma meydana gelmistir. Bu baglamda bir kismi bir aracilik etkisinden s6z edilebilir.
Bu sonuclara gore, “H4: YouTuber’'in tanittigi markaya olan giiven “YouTuber'in Cekiciligi”ile satin
alma niyeti arasinda aracilik rolti gérmektedir” hipotezi kabul edilmistir.

Sonug ve Oneriler

YouTube hazirladiklari icerikleri yaratip paylasanlar i¢in tanimlanan bir sosyal medya
platformudur. Bu platform en ¢ok geng sosyal medya kullanicilar tarafindan kullaniimaktadir.
YouTube'l ilgi ¢ekici hale getiren durum YouTuber olarak tanimlanan ve hazirladiklari icerikleri
paylasan insanlarin milyonlarca takipgiye ulasarak birer fenomen haline donismesidir. Daha da
ilging olan ise genclerin, YouTuber’lar klasik Ginll tanimina uymasa da“tinli”kisiler gibi algilamasi
hatta kimi zaman YouTuber’lara tnlilerden daha ¢ok ilgi gostermeleridir. Bu durumu fark eden
pazarlamacilar YouTube'l bir pazarlama araci olarak kullanmaya baslamislardir.

isletmeler yarattiklari markalar ile tiiketiciler arasinda duygusal baglar olusturmaya
calismaktadir. Bu asamada markaya duyulan giiven son derece 6nemli olmaktadir. Bu glivenin
yaratilmasinda dogru tutundurma faaliyetlerinin kullaniimasi gerekmektedir. Tiketicilerin
glinlerinin blyuk bir boliminiu internete ve sosyal medyaya bagh olarak gecirdikleri
dusunuldigiinde, tiketicilere internet lizerinden ulasmanin kaginilmaz oldugu gorilecektir.
Yapilan arastirmalarda genclerin en fazla takip ettigi sosyal medya platformunun YouTube
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oldugu disunildiginde YouTube'in genc tiketicilere ulasmak icin de énemli bir tutundurma
araci oldugu soylenebilir. YouTuberlar Grettikleri video iceriklerinde triin ve markalar hakkinda
edindikleri deneyimleri takipcileri ile paylagsmaktadir.

Yapilan calismada, YouTuber’larin YouTuber’lari aktif olarak takip eden genclerin hayatinda
onemli bir yere sahip yere sahip oldugu sonucuna ulasiimistir. Katilimcilar her giin 1-3 saat
arasinda YouTube'da video izlediklerini belirtmislerdir. Katiimcilarin %73,6’st YouTuber’lari
takip ettigini ifade etmistir. Ayrica katiimailar takip ettikleri YouTuber’larin Griin ve markalar
hakkinda konustuklarini ifade etmistir. Katiimcilar, YouTuber’lar ile benzer 6zellikler tasidiklarini
diisiinmekte ve YouTuber’lar kendilerine yakin hissettiklerini ifade etmektedirler. ilgili literatiirde
de Genclerin YouTuber'larin paylastigi videolari izlediklerinde kendilerini iyi hissettiklerini,
YouTuber'larin aligveris, egitim gibi konulardaki tavsiyelerini dinlediklerini ve verdikleri
tavsiyelerde diirlist olduklarina inandiklarini belirtmektedirler (Westenberg, 2016). Ayni zamanda
YouTuber'larin guvenilirlik etkilerinin pozitif oldugu, YouTuber'larin markalarin tanitimi igin
faydali oldugu ve satinalma istegini arttirdigi gérilmektedir (FriisJespersen, 2017: Gozegir, 2017).
Galismada 10-19 yas arasi katihmcilarin YouTuber’lari daha glvenilir buldugu ve bu yas grubu
katihmcilarin YouTuber’larin tanittgi markaya da daha fazla glivendigi ve satin alma niyetlerinin
daha fazla oldugu sonuglarina ulagiimistir.

Elde edilen sonuglar literatlirde elde edilen sonuclara benzer niteliktedir. Calismada kaynak
glivenilirligi dlceginde gecen kaynak (Unll) kavrami YouTuber'lar ile iliskilendirerek yeniden
uyarlanmistir ve genglerin satin alma niyetine etkisi arastinimistir. Calismada ayrica YouTuberlarin
tanittigi markaya olan guivenin satin almaya etkisi, YouTuberlarin giivenilir olmasinin, uzman
olmasinin ve ilgi ¢ekici olmasinin Youtuberin tanittigi markaya olan etkisi ve Youtuber'in tanittigi
markaya olan givenin aracilik etkisi arastiriimistir. Elde edilen veriler SPSS paket programi ile
analiz edilmistir. Yapisal modelin test edilmesi sonucunda YouTuber'in cekiciliginin satin alma
niyetinive YouTuber'in tanittigi markaya olan giiveni pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasiimistir.
YouTuber'in ¢ekici olmasindan etkilenen tiiketicilerin YouTuber'in tanittigi markaya karsi gtiven
duymasina ve satin alma niyeti olusmasina neden olmaktadir. Ayrica YouTuber'lari gtvenilir
bulan tlketicilerin, onlarin tanittiklar Grlnleri de gulvenilir buldugu sonucuna erisilmistir.
Dolayisiyla YouTuber’in glivenilir olmasi, tanittiklari markalarin da gtivenilir oldugu varsayimi
yapilabilir. Bu ¢calismanin bir diger nemli bulgusu ise, YouTuber'in tanittigi markaya olan giivenin
satin alma niyetini pozitif olarak etkiledigidir. Tlketicilerin takip ettikleri YouTuber’larin video
iceriklerinde tanitimini yaptigr markaya karsi gliven duymalari halinde o Urtinlere karsi satin alma
niyeti olustugu soéylenebilir. Calismada YouTuber’in tanittigi markaya olan glvenin YouTuber’in
cekiciligiile satin alma niyeti arasindaki iliskideki aracilik roli de arastirilmistir. Elde edilen calisma
bulgusuna gore, YouTuber'in ¢ekici olmasi ve satin alma niyeti arasinda YouTuber'in tanittig
markaya olan glivenin kismi aracilik roli oldugu gorilmdstir. Literattirde kaynak givenilirligi ile
ilgili calisma bulgularina bakildiginda, tinlilerin guivenirlik ve ¢ekiciliklerinin tlketicileri etkiledigi
ve isletmeler tarafindan 6nemli bir pazarlama stratejsi olarak kullanildigi gértilmektedir. Kaynak
kisinin karakteri, iletilen mesajin inandiricihginda olduk¢a énemli bir etkiye sahiptir ve bu da
genglerin satin alma niyetini ve davranisini etkilemektedir (Ohanian, 1990; Agrawal ve Kamakura,
1995; Simsek ve Ugur, 2003: Choi, Lee ve Hee, 2005; Seno ve Lukas, 2007; Amos, Holmes ve
Strutton, 2008; Korkut Altuna ve Arslan, 2014, Odabasi ve Baris, 2014: Mikulas ve Svetlik, 2016).
Ayrica, Malik ve Guptha (2014) da yaptiklari calismada tnlilerin glvenilir olarak algilandiklarinda,
genglerin markalar ile ilgili inanglarini etkilediklerini belirtmektedir. YouTuberlari kaynak olarak
ele alarak gercgeklestirilen calismada da literatiirde yer alan ¢alisma sonuclarina paralel sonuglar
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elde edilmistir. Bu durum genclerin YouTuber’lari Gnli bireyler olarak algiladigi ve onlardan
etkilendikleri olarak yorumlanabilir.

Dolayisiyla  kendilerini  YouTuber’lara yakin hisseden katilimcilarin  takip ettikleri
YouTuber’lardan etkilenmeleri, 6nerilerinden ve deneyimlerinden yararlanmak istedikleri
varsayllabilir. Caismada elde edilen sonuclardan yola ¢ikilirsa, isletmelerin YouTuberlar ile birlikte
calistiklar taktirde Grtin ve markalarini tiiketicilere daha kolay tanitabilecekleri dustinilebilir.

isletmeler YouTuber'lar ile anlasarak Uretilen video iceriklerinde YouTuberlarin kendi {iriin ve
markalarindan bahsetmelerini saglayabilir. Burada YouTuber ile markanin uyumu 6nemli hale
gelmektedir. Dolayisiyla isletmeler kendi hedef kitlelerinin takip ettigi YouTuber’lari pazarlama
faaliyetlerinde kullandiginda YouTuberin markaya olumlu katki yapacagi séylenebilir. Takipgiler
tarafindan ilgi ile takip edilen bir YouTuberin marka tanitiminda rol almasi, Takipgilerin o
markaya yénlenmesini saglayabilir. isletmeler uzun yillardir tanitim faaliyetlerinde Ginlii kullanma
stratejisi uygulamaktadir giinimiizde ise tuketicilerin online ortamlarda daha fazla yer almaya
baslamasiile bu stratejiler online ortamlara adapte edilmeye baslamistir. Calismada YouTuber’lar
Gnli kullanma stratejisinde kullanilan {nli kavramina adapte edilmistir. insanlar begendikleri
ve sevdikleri Unlilere benzemek istemektedirler. Tuketiciler Unlllerin etkisi altinda secimlerini
yapmaya egilimlidirler. Bu dogrultuda marka yoneticileri, Unli kisileri kullanarak marka
farkindahgini artirmayi amacglamaktadirlar. Tiketiciler sevdikleri Gnlilere giiven duymaktadir.
Marka yoneticileri, gliven duyulan Gnlilerin reklamlarda rol almasini saglayarak tnliiye duyulan
gliveni markaya yansitmak istemektedirler (Rodriguez, 2008). Tiiketiciler Gnlilerin verdikleri
mesajlara glivenerek reklamini yaptiklari Giriin ve markayi tercih etmektedirler (Oztiirk, 2017).
Genglerin Youtuber’lari klasik Ginli tanimina sahip olan tinliler gibi Gnli bireyler olarak diisiinmesi
ve onlara daha fazla giivendikleri disiinuldiglinde, YouTuber’lari Unli olarak tutundurma
faaliyetlerinde kullanmanin markaya olan giiveni artiracagi dustinilebilir. Calisma sonuglarina
bakildiginda da, YouTuberlari glvenilir ve c¢ekici bulan katilimcilarin YouTuber’larin tanittig
markaya olan glivenlerini etkiledigi sonucuna ulasiimistir.

Literatlirde kaynak (Gnlt) glvenilirligi ile ilgili calisma olmasina ragmen, YouTuberlari kaynak
(Gnld) olarak ele alan ¢alismanin oldukga kisitli sayida olmasi, ¢alismanin énemini belirtmektedir.
Elde edilen bulgular isiginda, isletme ve pazarlama yoneticilerine tutundurma faaliyetlerini
dijital ortama da kaydirarak YouTube gibi 6nemli sosyal medya kanallarini kullanmalari tavsiye
edilebilir. Ayrica pazarlama yoneticileri YouTube gibi kanallarda takipgi sayisi ¢ok olan ve
takipgileri tarafindan ¢ekici bulunan YouTuber'larin tespit ederek, o YouTuber’larin video icerikli
paylasimlarinda kendi Griin ve hizmetlerinin tanitimlarini yaptirabilirler. isletmeler genclere
ulasmada YouTube'l etkili bir pazarlama kanali olarak kullanabilir. isletmeler yeni nesil genclerin
teknoloji odakli olmasi, guinlerinin buyik bir bolimiind internet ve sosyal medyada gecirmesi
nedeniyle bu mecralardaki hedef kitle hakkinda bilgi edinebilir. YouTuber’larin siki birer
takipcisi olarak, gercek kullanicilar tarafindan yapilan triin/marka tavsiyelerine, yorumlarina,
deneyimlerine daha fazla glivenmesi YouTube'l cazip bir pazarlama araci halinde kullaniimasina
neden olabilir.

Youtuberlar kendi urettikleri iceriklerde herhangi bir sponsor olmadan da Urin ve
marka tanitimi yapabilirken, markalar ile anlasma yaparak sponsorlu olarak da trln tanitimi
yapabilmektedirler (Gozegir, 2017). Burada isletmeler icin 6nemli olan, dogru hedef kitle
icin dogru YoutuberI secerek hareket etmektir. Ayrica Uretilen icerik sponsorsuz oldugunda
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tiiketiciler icin daha guvenilir olurken, Gretilen icerigin sponsorlu bir icerik olmasi, Youtuber’lari
alanlarinda daha uzman kabul ettiklerini belirtmektedirler. Takipciler, ister sponsorlu olsun ister
sponsorsuz olsun icerik Ureten Youtuber’lan ilgi cekici bulmaktadir (Gézegir, 2017). YouTube
videolarinda Uretilen marka iceriklerinde takipgiler tretilen icerigi reklam gibi algilamadiklarinda
marka ile ilgili Gretilen icerigin daha etkili oldugu belirtilmektedir (Wu, 2016). Dolayisiyla, triin
veya markalarini tanitmak icin YouTuber’larin Uretecedi icerikleri kullanacak olan isletmelerin
artin ve markalari hakkinda reklam gibi iceriklerden cok uretilen icerigin dogal akisinda riin
veya markalarinin gecmesine dikkat etmeleri daha efektif sonuglar almalarini saglayabilir.

YouTube'da paylasilan video iceriklerinin, hizli bir sekilde yayilmasi, kolay ulasilabilir olmasi,
paylasilan video iceriklerine yonelik istatistiklerin Olcilebilir olmasi ve geleneksel mecralarda
yapacaklari tutundurma faaliyetlerine goére gorece daha dusiik bltceye sahip olmasi da YouTube'l
genis tuketici kitlelerine ulagmak icin faydali bir pazarlama araci haline getirmektedir. Tiiketiciler,
satin alacaklari Griin ve hizmetlerde karsilasacaklan riskleri azaltmak icin guvenilir bulduklari
online kaynaklara inanmaktadirlar (Gézegir, 2017). Dolayisiyla YouTuber’lara glivenen takipgilerin
satin alma kararlarinda YouTuber’lardan etkilenecekleri ifade edilebilir.

Calisma 17.05.2018-17.07.2018 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir. Bu siire calismanin
zaman kisitini olusturmaktadir. Calismanin bulgulari ankette sorulan sorular ve katilimcilarin
cevaplariile kisithidir. Calismanin cevaplari online ortamda toplanmis, ylizylize anket uygulamasi
yapilmamistir. Calismanin bir diger kisiti ise érneklem kisitidir. ileriki calismalarda daha genis
orneklemler ile gerceklestirilebilir. Calisma sonuclari 6rnekleme 6zgiidir. Calismada sadece Y ve
Z kusaklari ele alinmustir. ileriki calismalarda her kusak ayri ayri ele alinabilir. Ayrica X kusagina
mensup tlketiciler de calismaya dahil edilip U¢ kusak arasindaki benzerlikler ve farklar ortaya
cikarilabilir. ileriki calismalarda YouTuber’larin genclerin satin alma niyetine etkisi disinda farkl
acilardan da ele alinabilir. Calismada katimcilara takip ettikleri YouTuber’lar diistinerek sorulari
cevaplamalari istenmistir. Benzer bir calisma YouTuber’larin kisa bir videosu gosterilerek sorulari
cevaplamalari seklinde gerceklestirilebilir.
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