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YOUTUBE VIDEOLARININ TUKETICi SATIN ALMA NiYETINE ETKIiSi:
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BiR ARASTIRMA
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SOSYAL BILIMLER ENSTIiTUSU
ISLETME ANABILIiM DALI

Aralik, 2016
Damisman: Do¢. Dr. Erkan AKAR

YouTube, tiiketici satin alma davranisi ile alakali az sayida calismaya konu
olmus yeni sosyal medya platformlarindan biridir ve bu caligmada, YouTube’da
uriinlerle alakali videolar izleyen tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyen faktorlerin
belirlenmesi hedeflenmistir. Hipotezleri test etmek i¢in YouTube’da makyaj / giizellik
videosu izleyen tiiketicilere online olarak anket uygulanmistir. Modeldeki iliskiler
yapisal esitlik modellemesi yaklagimi kullanilarak, gegerli 8.685 adet anket formu ile
incelenmigtir. Arastirmanin bulgulari, {riinlerle alakali YouTube videolarinin
tilketicilerin satin alma niyetini etkilemede 6nemli oldugunu gostermistir. Buna ek
olarak, bir¢ok faktdriin satin alma niyetini farkli derecelerde etkiledigi goriilmiistiir.
Bu calisma, YouTube videolarinin satin alma niyetine etkilerini inceleyen nadir
calismalardan biridir ve diger sosyal medya platformlariyla satin alma niyetini
birlestiren ¢alismalara yeni bir boyut katmaktadir. Ayrica bu g¢alisma YouTube
videolarina has olan “goriintiileme, begenme, yorum, cevap sayis1”, “algilanan video

ozellikleri” ve “vlogger itibar1” gibi yeni faktorler de 6nermektedir.

Anahtar Kelimeler: Satin alma niyeti, kullanici yaratimli igerik, video

paylasim siteleri, YouTube, yapisal esitlik modellemesi.



ABSTRACT

THE EFFECT OF YOUTUBE VIDEOS ON CONSUMER
PURCHASE INTENTION: A RESEARCH ON
MAKE UP / BEAUTY CHANNELS

Hale Fulya YOKSEL

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
THE INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES
DEPARTMENT OF BUSINESS ADMINISTRATION

December, 2016

Advisor: Assoc. Prof. Dr. Erkan AKAR

YouTube is one of the new social media platforms that has received minimal
research related to consumer purchase behavior. This paper aims to identify the factors
that affect purchase intention of consumers who watch product related YouTube
videos. Online questionnaires for consumers who watch make-up / beauty videos on
YouTube are used to investigate the hypotheses. Structural equation modeling
approach is used to explore the relationships in the model with a total of 8685 valid
questionnaires. The findings reveal that product related videos on YouTube are
important for influencing consumers’ purchase intentions. In addition, several factors
affect purchase intention on different levels. This study is one of the rare studies that
combine YouTube videos and their effects on purchase intention and by using
YouTube videos, this study extends previous research on purchase intention related to
other social media platforms. Also, this study introduces new factors that are specific

2 ¢

to YouTube, such as “number of views, likes, comments and replies”, “perceived video

characteristics”, and “vlogger reputation”.

Keywords: Purchase intention, user-generated content, video sharing Web

sites, YouTube, structural equation modeling.
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GIRIS

Isletmeler arasindaki rekabet giin gectikge artmaktadir ve pazarlamacilar
tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilmek i¢in alternatif yol arayisina girmektedirler. Bununla
birlikte, internet teknolojisinde yasanan gelismeler ve sosyal medya kullaniminin artisi
nedeniyle tiiketici davranislarinda da degisiklikler gozlemlenmektedir. Tim bu
sebepler, isletmelerin pazarlama faaliyetlerini yeniden gbézden geg¢irmesini ve
tiikketicilerin aktif oldugu yeni sosyal medya platformlarin1 da pazarlama planlarina

dahil etmesini zorunlu hale getirmektedir.

Tiiketiciler, bir {iriinii satin almadan 6nce belirsizligi azaltmak ve daha isabetli
kararlar verebilmek amaciyla {iriinle ilgili bilgi arayisina girerler ve bu siirecte
cevrelerindeki diger kisilerden gelen tavsiyeleri de géz Oniine almalari miimkiindiir.
Bagska kisilerden edinilen iiriin bilgileri ve olumlu tavsiyeler, tiiketicilerin tirtinle ilgili
tutumlarii olumlu sekilde etkileyerek ileride o iriinii satin alma ihtimallerini

artirabilir.

Internet ve sosyal medya, basarili satin alma kararlar1 almak isteyen tiiketiciler
igin elverisli bilgi kaynaklari sunmaktadir. Bu kaynaklar, tiiketicilerin kolayca ve kisa
stirede bir¢ok bilgiye ulagmasina olanak saglayarak, satin alma kararlari i¢in gerekli
olan detaylar1 edinebilmesini saglamaktadir. Giiniimiizde artik pek ¢ok tiiketici, Web
sitelerinden bilgi edinmenin yani sira bloglardaki {irlin yazilarini okumakta,
forumlardaki iirtinle ilgili tartigmalar1 takip etmekte ve video paylasim sitelerindeki
uriinle ilgili videolar: izlemektedir. Bu platformlarda yer alan bilgilerin biiyiik bir
kismu isletmelerin degil kullanicilarin olusturdugu igeriklerdir ve bu durum kullanici
yaratimli igerik kavramini 6n plana ¢ikarmistir. Tiiketicilerin sosyal medyadaki cesitli
platformlari kullanarak hem kullanici yaratimli igerikler iiretmesi hem de bu igerikleri
satin alma kararlarinda kullanmasi, bu platformlarin pazarlama amaciyla isletmeler
tarafindan kullanilmasinin 6niinii agmistir. Dolayisiyla artik pazarlamacilar strateji

gelistirirken bu mecralar1 da géz oniine almaya baglamiglardir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu tarafindan her yil gerceklestirilen hane halk1 bilisim
teknolojileri kullanim arastirmasinin 2016 yili sonuglarina gore 16-74 yas grubundaki

bireylerde internet kullanim oran1 %61°dir. Bu kisilerin internet kullanim amaglarina



bakildiginda sosyal medya ilk siray1 almaktadir. Bireylerin %82’si sosyal medyay1
profil olusturma, mesaj gonderme veya fotograf vb. icerik paylasmak i¢in kullanirken,
%75’ medya paylasim sitelerinden video izlemek igin kullanmaktadir (Tiirkiye
Istatistik Kurumu, 2016). Video paylasim sitelerini kullanan kisi oranmin bu denli
yiiksek olmasi, pazarlamacilar agisindan tiiketicilere ulasabilmek i¢in bu platformun

ne denli 6nemli olabilecegini gostermektedir.

Videolar anlatilmak istenen igerigi hizli ve etkili sekilde iletebilir ve bu
nedenden otiirii sosyal medya pazarlama stratejilerinde videolarin énemli bir yeri
vardir. Vimeo, Dailymotion, izlesene, Vidivodo, My Space Video, Hulu, Metacafe
gibi bir¢ok video paylasim sitesi bulunmasina ragmen genellikle video paylasim sSitesi
denildiginde ilk akla gelen site YouTube’dur. Cok sayida kullaniciya sahip olmasi ve
bu kullanicilarin yarattiklari igerikler sayesinde Google aramalarinda {ist siralarda yer
alarak daha fazla izleyici toplamast YouTube’u diger video paylagim sitelerinden
ayirmaktadir. YouTube’a her giin ¢ok sayida kullanici yaratimli igerigin yiikleniyor
olmasi ve bunlardan bir kisminin da iirtinlerle ilgili olmast, bu platformu tiiketicilerin
satin alma karar1 vermeden Once iiriin bilgisi arayabilecegi mecralardan biri haline
getirmektedir. Dolayisiyla, pazarlamacilar agisindan YouTube’da {irtinlerle ilgili
videolar izleyen tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyen faktorleri belirlemek 6nemli

hale gelmektedir. Bu durum, bu tez ¢alismasinin baglangi¢ noktasini olusturmustur.

Yukarida bahsedilen kapsam dogrultusunda bu ¢aligmanin amaci,
YouTube’daki kullanict yaratimli igeriklerin tiiketici satin alma niyetine etkisini
incelemek olarak belirlenmistir. Bununla birlikte, ele alinan faktorlerin satin alma
niyeti tizerinde ne derece etkili oldugunu belirleyerek tiiketici davranisi literatiiriine
katki saglanmas1 hedeflenmistir. Calismanin belirli bir siire icinde tamamlanabilmesi
ve veri toplamanin kolaylastirilabilmesi i¢in uygulama asamasinda YouTube’da yer
alan video kategorilerinden birinin seg¢ilmesi gereksinimi ortaya cikmistir. Bu
dogrultuda, YouTube’da son donemlerde oldukca popiiler olan ve 6zellikle kadinlarin
yogun ilgi gosterdigi makyaj / giizellik videolarinin yer aldigi kanallar kapsam
igerisine alimmustir. Daha ¢ok kadinlara hitap eden makyaj / giizellik kategorisindeki
kanallarin se¢ciminde, kadinlarin satin alma konusunda daha 6n planda olmasi etkili
olmustur. YouTube’daki makyaj / giizellik kanallarinda basta kozmetik iiriinleri olmak

tizere pek cok giizellik ve bakim iiriinlerine dair kullanici yaratimli igerikler yer



almaktadir. Dolayisiyla aragtirmanin sonuglar1 Ozellikle kadinlarin satin alma
davranigin1 yansitmasi bakimindan kadinlara pazarlama yapan pek c¢ok sektor igin

onemli veriler saglayacaktir.

Calismanin amaclar1 dogrultusunda cevap aranan arastirma sorularini

asagidaki gibi listelemek miimkiindiir:

1. Arastirma modelinin degiskenleri olarak belirlenen “videolarla ilgili
gorlintiilemelerin, begenmelerin, yorumlarin ve cevaplarin sayisi”,
“videolardaki bilgilerin algilanan inandiriciligi”, “videolardaki
bilgilerin algilanan kullanishilig1”, “algilanan video Ozellikleri” ve
“video izleyerek satin almaya yonelik tutum” degiskenlerinin birbiriyle
ve “satin alma niyeti” ile nasil bir iligkisi vardir?

2. “Vlogger itibar1”, model degiskenlerinin satin alma niyeti ile iligkisinde
moderator etkiye sahip bir faktor miidiir?

3. Katilimcilarin demografik 6zellikleri (yas, medeni durum, gelir, egitim)
satin alma niyetinde farklilasmaya sebep olmakta midir?

4. Katilimcilarin YouTube kullanim durumlar1 (kullanim sikligs, siiresi,
kendine ait kanali olup olmamasi, iirin almadan 6nce YouTube’da
arastirma yapip yapmamasi) satin alma niyetinde farklilagsmaya sebep

olmakta midir?

Arastirma sorular1 ve yukarida aciklanan gerceve dogrultusunda hazirlanan bu

calisma, giris ve sonug bdliimleri haricinde dort boliimden olugmaktadir.

Birinci boliimde, tiiketici davranist ve satin alma niyeti hakkinda bilgi
verilmektedir. Oncelikle tiiketici davranisi kavram, tiiketici davranisina etki eden
faktorler ve tiiketici satin alma karar siireci agiklanmustir. Daha sonra, tiiketici
davranigin1 agiklamada kullanilan ve bu ¢alismanin uygulama da kisminda
yararlanilan bazi davranis modellerine ait detaylar aktarilmistir. Son olarak, satin alma
niyeti kavramindan bahsedilmis ve online platformlarda satin alma niyetine dair bilgi

verilerek literatiirdeki ¢alismalara deginilmistir.

Ikinci boliimde, kullanic1 yaratimli igerik kavramindan bahsedilmistir. Konu,
internetin ve internet uygulamalarinin gelisiminden baslayarak ele alinmis, ardindan

kullanic1 yaratimli i¢erik kavrami agiklanarak bu igeriklerin bulundugu platformlar



hakkinda bilgi verilmistir. Son olarak, kullanici yaratimli igeriklerin tiiketici

davranisina etkisi ve pazarlamada kullanimina dair ¢aligmalara deginilmistir.

Uciincii bolimde, uygulama kismimin temelini olusturan video paylasim
siteleri ve YouTube ele alinmistir. Video paylasim sitelerinden genel olarak
bahsedildikten sonra YouTube hakkinda detayli bilgi verilmistir. YouTube’un
tarihgesi, genel ozellikleri, iiyelik ve kanal olusturma kosullariyla ilgili agiklamalar
verildikten sonra video paylasim sitelerinin pazarlamada kullanimina dair

uygulamalara ve literatiirdeki ¢alismalara deginilmistir.

Dordiincii boliimde, ¢aligmanin uygulama kismi yer almaktadir. Bu boliimde
oncelikli olarak arastirmanin amacina, énemine, varsayimlarina ve simirliliklarina
deginilmistir. Ardindan, arastirmanin temel hipotezlerine ve aragtirma modelinde yer
alan degiskenlere dair literatiire yer verilmistir. Veri toplama ve 6rneklem ile ilgili
bilgilerden sonra, verilerin analizi sonucunda ortaya ¢ikan bulgular agiklanmistir.
Yapisal esitlik modellemesi ile incelenen model iliskilerinin yani sira, “diger analizler”
baslig1 altinda demografik veriler ve YouTube kullanimina iliskin veriler kullanilarak
gerceklestirilen analizlerin sonuglar1 aktarilmistir. Son olarak, arastirma bulgular

degerlendirilerek literatiirdeki benzer bulgularla karsilagtirilmis ve tartisilmistir.

Sonug ve Oneriler kisminda, arastirmanin 6nemli sonuglari vurgulanmis ve
pazarlamacilar agisindan bu sonuglarin ne sekilde kullanilabilecegine dair 6nerilerde
bulunulmustur. Calismanin kisitlarini ve ilerideki ¢aligmalara dair onerileri i¢eren bir

boliimle ¢alisma sonlandirilmistir.



BIiRINCi BOLUM

TUKETICI DAVRANISI VE TUKETICI SATIN ALMA NiYETI

Bu tez ¢alismasi kapsaminda tiiketicilerin satin alma niyetleri, video paylasim
sitelerinin en popiilerlerinden biri olan YouTube baglaminda incelenmektedir. Bu
nedenle, literatiiriin derlendigi bu ilk boliimde oncelikli olarak tiiketici davranis
kavrami detaylandiriimaktadir. Ik kisimda tiiketici davranisi ve tiiketici davranmisina
etki eden faktorlerle birlikte tiiketici satin alma karar siireci ve tiikketici davranisini
aciklamada kullanilan ve tez caligmasinin uygulama asamasinda yararlanilan bazi
modellerden bahsedilmektedir. Ikinci kisimda ise satin alma niyeti kavrami
aciklanarak tez ¢aligmasinin uygulamasini olusturan online platformlarda satin alma

niyetine iligkin bilgilere yer verilmektedir.

1. TUKETICi DAVRANISI

Pazarlama acisindan tiiketici, “tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve
harcama istegi olan kisi, kurum ve kuruluslardir” (Mucuk, 2012: 70). Bir bagka tanima
gore tiiketici, “hayatini siirdiirebilmek bakimindan hayatin her alaninda ihtiya¢ duyan
ve bunu gidermek icin elinde imkan ya da firsatlar bulunan kisidir” (Altunisik,

Ozdemir ve Torlak, 2014: 113).

Bir arastirma alan1 olarak tiiketici davranisi; kisilerin, gruplarin veya
organizasyonlarin ihtiyaclarini karsilamak iizere iiriinleri, hizmetleri, deneyimleri veya
fikirleri segme, satin alma, kullanma ve elden ¢ikarma siireglerini ve bu siireclerin
tiikketiciler ve toplum {izerindeki etkilerini ele alan bir ¢alisma alanidir (Hawkins and

Mothersbaugh, 2010).



Bu boliimde tiiketici davranisinin kavramsal temellerine deginilerek, tiiketici
davranigin1  etkileyen faktorlerden ve tiiketici satin alma karar siirecinden
bahsedilmektedir. Ayrica, tiiketici davramisini agiklamaya yonelik gelistirilen
davranigsal niyet modellerinden, tez ¢alismasinin uygulama kisminda yararlanilan {i¢

tanesi agiklanmaktadir.

1.1. TUKETICI DAVRANISI KAVRAMI

Tiiketici davranisi, tiiketicinin bir ihtiyag¢ hissetmesi ile baslayan, bu ihtiyaci
kargilamak i¢in mal veya hizmet satin almasi ve kullanmasiyla devam eden ve
kullandiktan sonra ondan sagladig1 faydayi degerlendirmesiyle sonlanan bir siiregtir.
Tiiketiciler, ihtiya¢ hissetme asamasindan satin alma sonrasi degerlendirmeye kadar
gecen bu siire¢ boyunca bir dizi karar verirler ve bu kararlar dizisi satin alma karar
stireci olarak adlandirilir (Altumisik vd., 2014: 117). Tiiketici davranisi; zihinsel,
duygusal, fiziksel niteliklerdeki faaliyetlerle tiiketicinin elindeki kisith kaynaklar
nasil kullandigini inceler. Tiiketici davranisinin genel ozelliklerini yedi baslikta

toplamak miimkiindiir (Odabas1 ve Baris, 2002: 30):

o Tiiketici davranmisi giidiilenmis bir davramistir: Tiiketici davranisi, ihtiyag

ve istekleri tatmin etme amaciyla olugsmaktadir. Bu davranigi giidiileyen
nedenlerin bilinmesi pazarlamacilar agisindan olduk¢a 6nemlidir.

o Tiiketici davramisi dinamik bir siirectir: Tiketici davranisi, satin alma

oncesi faaliyetlerden baslayarak satin alma ve satin alma sonrasi
faaliyetlerle devam eden; birbirleriyle ilgili ve birbirini izleyen dinamik bir
stiregtir.

o Tiiketici davranisi cesitli faaliyetlerden olusur: Tiiketici davranisi, bilgi

toplama gibi planli veya bir reklama maruz kalma gibi plansiz birgok
faaliyetten olusan bir biitiindiir.

o Tiiketici davramisi karmasiktir _ve zamanlama acisindan farkliliklar

gosterir: Satin alma karar1 ne kadar zor ve karmasiksa harcanacak zaman
da o kadar uzun olacaktir.

o Tiiketici davramsi farkl rollerle ilgilenir: Tiketici davranisinda kisi farkli

rollere biiriinebilir. Ornegin, ihtiyac1 farkederek satin alma siirecini



baslatan, satin alma siirecini davranis veya sozleriyle etkileyen, son sozii
sOyleyerek karar veren, satin alma islemini gergeklestiren veya tiiketim
eylemini gerceklestirecek olan kullanici olabilir.

Tiiketici davranisi cevre faktorlerinden etkilenir: Tiketici davranisi, dis

faktorleri etkisiyle degisiklikler gosterebilir.

Tiiketici davranisi farkly kisiler icin farklhiliklar gésterebilir: Kisisel

farkliliklar, tiiketim davranislarinda da farkliliklara sebep olacaktir.

Pazarlamacilar hem mevcut miisterilerini korumak hem de yeni miisteriler elde

etmek icin miisterilerini yakindan tanimali ve onlart memnun edecek yaklasimlar

sergilemelidir (Durmaz, 2011). Eger pazarlamacilar misterilerini anlamak istiyorlarsa,

onlarin ihtiyaclarini, algilarini1 ve mevcut markalara karst tutumlarim1 pazarlama

arastirmasi yaparak belirlemelidirler. Nitekim ihtiyag, algi ve tutum kavramlari

tiiketicilerin neyi satin alacagina yonelik 6nemli bilgiler verir (Assael, 1993). Tiiketici

davraniglarini, istek ve beklentilerini incelemek uygun pazarlama stratejilerini

gelistirmeyi kolaylastiracaktir ve dolayisiyla beklenen performans ve gerceklesen

performans arasindaki fark azalacaktir (Odabasi ve Baris, 2002).

Pazarlama yoOnetiminde tiiketici davranigina dair bilgilerin kullanilma

sebeplerini asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Durmaz, 2011):

Pazar firsatlarimin belirlenmesi: Tuketici Ozelliklerinin ve isteklerinin

yakindan izlenmesi, pazardaki potansiyel firsatlara uygun stratejilerin
gelistirilmesine yardim edecektir.

Hedef pazarin secilmesi: Pazarda degerlendirilecek firsat belirlendikten

sonra uygun hedef kitlenin se¢ilmesi gerekir. Hedef kitleye yonelik etkin
pazarlama yapabilmek icin o kitledeki tiiketicilerin 6zelliklerinin de iyice
bilinmesi gerekir.

Pazarlama karmasinin olusturulmasi: Pazarlama karmasinin tim unsurlari

icin uygun stratejilerin gelistirilmesinde tiiketici 6zellikleri yine devreye
girmektedir. Ornegin {iriin fiyatlamas1 yapilirken hedef kitledeki
tiiketicilerin maddi durumu, 6deme sekilleri ve fiyat degisimlerine ne

derece duyarli oldugu gibi faktorleri géz oniine almak gerekir.



e Talep analizleri: Uriine yonelik birincil talep ve markaya yodnelik ikincil

talebin nasil sekillenecegi yine tiiketicilerin davranislar1 incelenerek

belirlenebilir.

Tiiketici davraniginin altinda yatan nedenleri anlamak oldukc¢a zordur ¢ilinkii bu
nedenlerin ¢ogu tiiketicilerin zihinlerinde gizlidir (Kotler ve Armstrong, 2016).
Tiketici davranisini agiklamak i¢in Kurt Lewin tarafindan gelistirilen modele gore
davranigs hem cevresel faktorlerin hem de kisisel faktorlerin bir fonksiyonudur
(Odabas1 ve Barig, 2002). Cevreden gelen uyaranlar, kara kutu olarak nitelendirilen
tiikketicinin beyninde kisisel ve psikolojik 6zellikler dogrultusunda degerlendirilerek
sonugta tiiketici tepkisi olarak disariya yansitilmaktadir. Tiiketici davranisini etkileyen

bu faktorler bir sonraki boliimde agiklanmaktadir.

1.2. TUKETICIi DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Pazarlamacilarin tiiketici satin alma davranigini etkilemedeki basaris1 biiyiik
Olgiide tiiketici davramisini ne kadar iyi anladiklarma baglidir. Pazarlamacilar,
tiketicilerin  ihtiyaglarint ve bu ihtiyaglar1 satin alma kriterlerine nasil
dontistiirdiiklerini anlamali; bilgi arayist siireci ile edinilen bilgileri, alternatifleri
degerlendirirken ve karar verirken nasil kullandiklarini bilmelidir. Buna ek olarak,
satin alma karar1 verirken hangi faktorlerden etkilendiklerini de anlamalidirlar (G.E.

Belch ve M. A. Belch, 2003).

Tiiketicinin karar verme mekanizmasimi etkileyen faktorlerden bazilar
disaridan gelen cevresel faktorler iken, bazilar1 da tiiketicinin kendi 6zelliklerini
yansitan igsel faktorlerdir. Isletmeler tarafindan yonlendirilebilen pazarlama gabalarin
bir yana birakirsak, pazarlamacilarin ¢ogu zaman kontrol edemedigi ancak tiiketicinin
satin alma kararlarin1 anlamak agisindan dikkat etmeleri gereken faktorleri kiiltiirel,
sosyal, kisisel ve psikolojik faktorler olmak {izere dort baslik altinda toplamak
miimkiindiir (Kotler ve Armstrong, 2016).



1.2.1. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiirel faktorleri kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif olmak {izere {i¢ baglik altinda

incelemek mimkindiir.

Kiiltiir, toplumlarin tarih boyunca olusturduklari ve nesilden nesile aktardiklar
maddi ve manevi degerler biitiiniidiir (Durmaz, 2011). Odabas1 ve Baris’a gore (2002:
313-314) kiiltir, “bireylerin bilgi birikimlerini, 6grendiklerini (tecriibeler, sanat,
estetik, moda gibi), inanglarini, yasalari, ahlaki kurallari, gelenek, gorenek ve toreleri,
torenleri ve degerleri iceren karmasik bir unsurlar biitiiniidiir”. Kotler ve Armstrong
(2016) kiltiiri, bir kisinin istek ve davraniglarini belirleyen en temel faktor olarak
nitelendirmektedirler. Ciinkii insan davranisi biiyiik 6l¢tide 6grenilen seylerden olusur
ve bir toplumun igerisinde biiyiiyen birey ailesinden ve ¢evresinden temel degerleri,

algilari, istekleri ve davraniglar1 6grenir.

Kiiltiir, hem isletme organizasyonunun iginde, hem de bu organizasyonu
cevreleyen bireylerin davranislari iizerinde etkilidir ve isletme ¢abalarinin kiiltiirel
degerlerle ne derecede uyustugunun tespit edilmesi dnemlidir (Altunisik vd., 2014).
Genellikle farkl kiiltlirlere uyumlu olacak sekilde pazarlama karmasin1 adapte etme
yolu secilmektedir; ¢linkii tiim kiiltiirler i¢in global bir pazarlama stratejisi uygulamak
oldukca zordur ve ¢ok az sayida firma bunda basarili olabilmektedir (Odabas1 ve Baris,
2002). Dogru adaptasyonun yapilabilmesi icin yine hedef kitlenin kiiltiirel
ozelliklerinin detaylica incelenmesi gerekir. Ornegin Amerika pazarinda faaliyet
gosterecek bir firmanin, bu pazarin kiiltiirel degerleri olarak one ¢ikan bireysellik,

genclik ve materyalizm kavramlarina dikkat etmesi gerekir (Assael, 1993).

Her kiiltiirii olusturan bircok alt kiiltiirler vardir. Alt kiiltiirii, ortak yasam
sartlarina sahip ve ayni degerleri paylasan insan grubu olarak tanimlamak miimkiindiir.
Milliyet, din, etnik koken ve cografi bolge gibi 6zellikler alt kiiltiirlerin olugsmasini
saglar. Alt kiiltiirlerin her biri 6nemli pazar boliimlerini olusturur ve pazarlamacilar
genellikle bu alt kiiltiir gruplarina uygun sekilde {iriinlerini ve pazarlama programlarini

diizenlerler (Kotler ve Armstrong, 2014).

Sosyal smiflar, toplumdaki prestijleri ve satin alma giiglerine gore
derecelendirilen tiiketici gruplaridir ve dahil olunan sosyal sinif, hangi iirlinlerin satin

alinacagi tizerinde etkilidir (Assael, 1993: 275). Sosyal simiflar belirlemede sosyal



prestij, meslek, gelir, sahip olunan ev tiirii, yerlesim alani, gelir kaynagi ve kurumsal
tiyelik gibi cesitli faktorler kullanilabilir. Tiiketicilerin 6zellikle satin aldiklari bazi
tirlinlerin sembolik anlamlar1 vardir ve bu iirlinler onlarin hangi sosyal sinifa dahil
olduklarini veya olmak istediklerini gosterir (Solomon, Bamossy, Askegaard ve Hogg,
2013). Her sosyal siifin satin alma davranis bigimi farklilik gostereceginden 6zellikle

pazar boliimlendirme ¢alismalarinda bu konu dikkatle ele alinmalidir (Mucuk, 2012).

1.2.2. Sosyal Faktorler

Tiiketici davranisini etkileyen sosyal faktorler referans (danisma) gruplari, aile,

rol ve statiilerdir.

Referans gruplari, bireylerin bilgi edinme, tutum ve davramis gelistirme
esnasinda kendilerini kiyasladigi insanlardir (Hoyer ve Maclnnis, 2008: 392). Aym
zamanda referans gruplari, bireylerin ihtiyaglari tanimlarken ve fikir gelistirirken
dayanak olarak kullandiklari gruplardir ve tiiketiciler satin alma karar1 verirken
reklamlardan veya satis elemanlarindan gelen bilgilere kiyasla referans gruplardan
gelen bilgilere daha fazla giivenmektedirler (Assael, 1993). Referans gruplarin farklh
tirleri bulunur, Onemli referans gruplardan bazilar1 aile, yakin arkadaslar, is
arkadaslari, resmi sosyal gruplar, aktivite ve hobi gruplari veya komsulardir (Peter ve

Olson, 2010).

Referans gruplarin bireyler iizerinde yarattigi sosyal etkileri temel olarak
bilgilendirici ve normatif olarak ikiye ayirmak miimkiindiir. Bilgilendirici etki,
referans gruplardan gelen ve gergekleri veya kanitlar1 igeren bilgiler sonucu olusur.
Normatif etki ise tiiketicilerin, grup iiyelerinin davranislarina uyum gostermek
istemesiyle olusur. Yani tiiketiciler grubun egilimleri ile ayni dogrultuda hareket

etmek isterler (Akar, Yiiksel ve Bulut, 2015).

Referans grup etkilerinde 6nemli bir konu da fikir liderleridir. Bu kisiler belirli
tiriinler hakkinda uzmanligi olan ve tiiketicileri etkileyebilme giiciine sahip kisilerdir.
Tiiketiciler bu kisilerin objektif degerlendime yaptiklarini diisiiniirler ve satin alma
kararlarinda ¢ogunlukla bu kisilerin goriislerine bagvururlar (Durmaz, 2011). Online
mecralardaki fikir liderlerinin de tiiketiciler {izerindeki etkisi biiyliktiir. Bu g¢alisma

kapsaminda incelenen YouTube kanal yoneticileri de bir anlamda tiiketicilerin satin
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alma davranislarina yon veren fikir liderleri konumundadirlar. Bu nedenle pazarlama

acisindan bu kisilerin de pazarlama faaliyetlerine dahil edilmesi 6nemli bir konudur.

Referans gruplarindan belki de en 6nemlisi olan aile, bireyin kisiliginin
olusmasinda biiyiik 6neme sahiptir. Aile yasam dongiisii analizleri ile Tiirkiye i¢in alt1
farkl tiiketici kategorisi belirlenmistir: (1) Yeni evli ve gocuksuz, (2) en biiylik ¢ocuk
okul oncesi ¢agda, (3) en biiyiik ¢cocuk ilkdgretim gaginda, (4) yetiskin ¢cocuklu, (5)
cocuklar evden ayrilmis ve esler basbasa kalmis, (6) eslerden biri 6lmiis ve digeri
yalniz kalmis. Bu alt1 kategorinin her biri i¢in hayat tarzlar1 ve tiiketim aligkanliklar
farklilagsmaktadir. Bu nedenle pazarlamacilarin hedef pazardaki aile yagsam dongiistinii

de dikkate almalar1 gerekmektedir (Altunigik vd., 2014: 129).

Bir birey pek ¢ok farkli gruba dahildir (6rnegin aile, kuliipler, organizasyonlar
veya online topluluklar gibi) ve her bir gruptaki pozisyonu rol ve statii olarak
tanimlanabilir. Rol, bireyin c¢evresindeki insanlara karsi sergilemesi beklenen
davraniglardan olusur ve her rol toplumun ona bigtigi itibara dayali bir statiiyili yansitir.
Rol ve statiiler, tiiketicilerin hangi iiriinleri tercih edecegini belirler. Ornegin galisan
bir anne is yerinde marka yoneticisi roliinii oynarken evde es ve anne roliinii oynar.
Marka yoneticisi rolii dolayisiyla is yerinde bu role uygun statiiyii yansitacak kiyafetler

giyerken evde farkli kiyafetleri tercih eder (Kotler ve Armstrong, 2016).

1.2.3. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler; yas, cinsiyet, medeni durum, ekonomik durum, egitim
seviyesi ve meslek gibi demografik ozellikleri ve ayrica yasam tarzi ve durumsal

ozellikler gibi diger faktorleri icermektedir.

Pazarlamacilar genellikle tiiketicileri yaslarina gore segmentlere ayirirlar.
Bunun altinda yatan temel mantik, ayn1 yastaki kisilerin benzer hayat deneyimlerinden
gegmesi ve bir¢ok ortak ihtiyag, deneyim, sembol ve hatiralara sahip olmasi nedeniyle
benzer tiiketim kaliplarim1 yansitmasidir (Hoyer ve Maclnnis, 2008). Yasam
stirelerinin farkli evrelerinde yani farkli yaslardaki tiiketicilerin satin aldiklari tirtinler
ve hizmetler degisiklik gostermektedir. Ornegin yiyecek veya kiyafetlere dair segimler

yas ile iliskilidir (Kotler ve Armstrong, 2016). Benzer sekilde kisinin cinsiyeti, evli
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veya bekar olmasi, egitim diizeyi, meslegi, gelir seviyesi ve yasam tarzi da satin alma

kararlarimi etkilemektedir (Mucuk, 2012).

Tiiketicilerin davranigini anlamaya ¢alisirken sadece pazarlama uyaranlarina
veya diger i¢sel ve digsal faktorlere verilen tepkilere bakmak yeterli olmaz; aym
zamanda davranigin gergeklestigi durumsal kosullar1 da dikkate almak gerekir.
Durumsal faktorler, tiiketicinin mevcut ozellikleri ve bilgi birikiminin haricinde,
davranisin gerceklesece§i zamanda ve yerde var olan oOzelliklerdir. Tiiketiciler
durumsal kosullara gére ¢ok farkli davranislar gdsterebilmektedirler. Ornegin magaza
icerisinde on plandaki bir reklam gorseli tiiketicinin ilgisini ¢ekebilecekken bu
gorselin karmagik bir alanda yer almasi hi¢ dikkat gekmemesine neden olabilir. Ayrica,
tilkketicinin i¢inde bulundugu ruh hali, ¢cevresindeki kisilerin yaklasimi, satin alma i¢in
ayiracagl zaman ve satin alma sebebi gibi faktorler de satin alma kararlarini etkileyen

diger durumsal faktorlerdir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2008).

1.2.4. Psikolojik Faktorler

Tiiketicilerin karar silirecini etkileyen psikolojik faktdrler algilama,

motivasyon, 6grenme, hafiza, tutumlar, kisilik ve yasam tarzini igermektedir.

Algilama, bireylerin g¢evrelerindeki uyaranlardan gelen bilgileri kavramasi,
diizenlemesi ve yorumlamasini igeren bir siirectir (Durmaz, 2011). Algilama bireysel
bir siirectir ve bireyin inanclari, deneyimleri, ihtiyaglari, ruh hali ve beklentileri ile
iligkilidir. Ayn1 zamanda algilama siireci uyaranin 6zelliklerinden (biiyiikliik, renk ve
yogunluk gibi) ve uyaranin algilandigi ortamin kosullarindan da etkilenmektedir (G.E.

Belch ve M. A. Belch, 2003).

Motivasyon veya diger bir deyisle giidiilenme, belirli bir hedefi
gerceklestirmek i¢in gerekli olan enerjiyi saglayan ve icten gelen bir uyarilma halidir.
Gerekli motivasyona sahip tiliketici, hedefiyle ilgili aktiviteyi gerceklestirmek iizere
enerjili, hazir ve goniillii durumdadir. Ornegin ¢ok bekledigi bir video oyununun
gelecek hafta satiga ¢ikacagini 68renen bir kisi, satis giinii sabah erkenden magazada
olmak icin motive olacaktir. Tiiketiciler belirli davramislar1 gerceklestirmek icin
motive edilebilirler ve bu nedenle pazarlama acisindan tiiketicileri motive eden

faktorlerin bilinmesi 6nem tasir. Bu faktorlerden biri, konunun kisiyle alakali olma
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derecesidir. Kisinin benlik algistyla ortiisen, degerlerine ve ihtiyaclarina uygun olan
ve hedeflerini gergeklestirmeyi saglayacak seylerle ilgili motivasyonu daha yiiksek
olacaktir. Ayrica, s6z konusu davranis1 gerceklestirmekle ilgili risk algist da
motivasyonu etkileyecektir. Ozellikle algilanan riskin yiiksek oldugu durumlarda
tilkketici karar almadan once daha dikkatli bir degerlendirme yapmaya calisacaktir.
Motivasyonu etkileyen bir diger faktor de tutumlarla uyumsuzluktur. Mevcut bilgi
veya tutumlarla makul Olclide g¢elisen mesajlar tiiketicinin dikkatini ¢ekecek ve
uyumsuzlugu gidermek igin daha fazla arastirma yapmaya motive edecektir (Hoyer ve
Maclnnis, 2008).

Ogrenme, davranislarda meydana gelen kalic1 degisimdir. Ogrenmeyi konu
alan iki temel yaklasimdan biri olan davranigsal 6grenme teorisine gore 0grenme,
dissal olaylara kars1 verilen tepkilerin sonucunda olugmaktadir. Diger bir yaklagim
olan bilissel 6grenme teorisine gore ise Ogrenme, tiikketicinin zihnindeki bilissel
stirecler sonucunda olusur. Bir¢cok pazarlama stratejisi uyaranlar ve tepkiler arasindaki
iligkiler iizerine insa edilmektedir. Davranigsal 6grenme ilkeleri ayristirict marka
imajinin olusturulmasi ve lriinle ihtiya¢ arasinda baglanti yaratilmasi gibi konularda
pazarlamacilar tarafindan kullanilmaktadir. Baskalarin1 gozlemleyerek ve rol
modelleri gorerek 0grenmeyi igeren biligsel 6grenme ise pazarlamacilarin {inliileri

iceren reklamlar hazirlamalarinin sebeplerinden biridir (Solomon vd., 2013).

Hafiza, bilginin elde edilmesi ve gelecekte ihtiya¢ duyulmasi durumunda tekrar
bulunmasi amaciyla saklanmasidir. Tiiketicilerin {riinler veya markalarla ilgili
diisiince ve deneyimleri uzun siireli hafizalarinda yer alir. Bu nedenle pazarlamacilarin
hedefi, verdikleri bilgilerin tiiketicilerin uzun siireli hafizalarinda depolanmasini
saglamak olmalidir. Ornegin dikkat cekici ve akilda kalict reklam miiziklerinin
kullan1lma amaci tiiketicilerin uzun siireli belleklerine girme siirecini kolaylagtirmaktir

(Odabas1 ve Baris, 2002).

Tutum, psikolojideki ana kavramlardan biridir ve tutum i¢in yiiziin tizerinde
tanim Onerilmistir. Bu tanimlarin ¢ogunda ortak olan nokta tutumun bireylerin
degerlendirmeleri ile ilgili oldugudur (Peter ve Olson, 2009). Bu baglamda tutumu, bir
bireyin bir obje veya fikre yonelik giiclii ve istikrarli degerlendirmeleri, duygulari ve

egilimleri olarak tanimlamak miimkiindiir (Kotler ve Armstrong, 2016: 181).

13



Tutumlar, bireylerin satin alma davranigini etkiler ve bundan dolay1 pazarlamacilar
tiiketici karar siirecini ve tiiketici davranisini etkilemek istiyorlarsa 6ncelikle tutumlari

degistirmeye ¢alismalidirlar (Hoyer ve Maclnnis, 2008).

Kisilik, bireyin psikolojik 6zelliklerinin tiimiinii kapsayan ve bireyi diger
bireylerden ayiran 6zellikler biitiiniidiir (Altunisik vd., 2014: 128). Bireylerin satin
aldiklar1 trtinler ile kisilikleri arasinda yakin bir bag vardir ve pazarlamacilar
tutundurma caligmalarinda olumlu kisilik 06zelliklerini vurgulayarak tiliketicileri
etkilemeye calisirlar (Mucuk, 2012). Kisilikle baglantili bir kavram olan yasam tarzi
ise basit olarak bireyin yasamini nasil slirdiirdiigiidiir ve yasam tarzi tiikketim
davraniginin - tiim  yOnlerini  etkiler. Pazarlamacilar yasam tarzin1 pazari
boliimlendirmek ve hedef pazar1 se¢mek icin kullanirlar (Hawkins ve Mothersbaugh,

2010).

Kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik birgok faktorle birlikte pazarlama
cabalarindan da etkilenen tiiketiciler, satin alma karar1 verirken belli bir siirecten

gecerler. Bir sonraki boliimde bu siirecin asamalar1 detaylandirilmaktadir.

1.3. SATIN ALMA KARAR SURECI

Tiiketiciler thtiyaglarini1 gidermek amaciyla pek ¢ok {irtin ve hizmeti satin alma
yoluna giderler. Satin alma siireci ayn1 zamanda bir sorun ¢ézme siireci olarak da
degerlendirilebilir ve satin alinacak iirline, harcanacak ¢abaya ve ilgi diizeyine gore
farkli karar alma tiirleri bulunmaktadir. Bunlar1 en genel sekilde {i¢ grupta toplamak
miimkiindiir (Altunisik vd., 2014; Assael, 1993; Hawkins ve Mothersbaugh, 2010;
Mucuk, 2012):

e Rutin (Otomatik) Sorun Cozme: Aliskanlikla ve siklikla satin alinan, fiyati

nispeten daha diisiik olan irilinler icin gecerlidir. Ekmek, sigara, vb.
iiriinlerde oldugu gibi kisiler dnceki deneyimlerine dayanarak ve az zaman
harcayarak satin almay1 gerceklestirirler. Bu asamada genellikle ihtiyacin
belirlenmesinden sonra sinirli sekilde bilgi arama siirecine girilir ve ¢ogu
zaman hafizadaki bilgilerden hizlica yararlanilarak  alternatif

degerlendirmeye bile ihtiya¢ duymadan karar verilir. Satin alma sonrasinda

14



da genellikle fazla degerlendirme yapilmaz ve memnuniyetsizlik durumu
goriilmez.

o  Suurh Sorun Cozme: Genellikle seyrek satin alinan ve fiyat1 nispeten daha

yiiksek tirtinlerde gegerlidir. Tiiketicilerin {riinlerle ilgili fazla bilgisinin
olmadig1 durumlarda, farkli alternatifler arasinda arastirma yaparak satin
almaya karar vermesi s6z konusudur. Bu siirecte bilgi arayisi ¢ogunlukla
icsel kaynaklardan ve sinirlt miktarda digsal kaynaklardan gergeklestirilir
ve belirlenen az sayidaki alternatif arasindan se¢im yapilir.

e Yogun Sorun Cozme: Tiiketicinin siirece daha fazla dahil oldugu, genellikle

cok az bilgi sahibi oldugu, iizerinde ¢okga aragtirma yapmasi gereken ve
fiyatlar1 genellikle yiiksek olan iiriinlerde gegerlidir. Bu iirlinler oldukca
seyrek alinan, liikks tirlinlerdir. Satin alma karan tiiketici i¢in ¢ok dnemli
oldugundan miimkiin oldugunca tiim igsel ve digsal kaynaklardan bilgi
arayisina  girilir.  Birgok alternatif, c¢esitli  Ozelliklerine  gore
degerlendirilerek satin alinacak {iriin belirlenir. Bu tip satin almalar
sonrasinda degerlendirme siireci daha karmasiktir ve tiiketicinin kararini

tekrar sorgulamasi ve pismanlik duymasi s6z konusu olabilir.

Bu {i¢ yaklasimdan birini sergileyen tiiketiciler, satin alma kararini verirken
belirli bir siirecten gecerler. Literatiirdeki ¢alismalar incelendiginde bu siirecin genel
hatlariyla bes asamadan olustugu sdylenebilir (Altunisik, vd., 2014; G.E. Belch ve M.
A. Belch, 2003; Hawkins ve Mothersbaugh, 2010; Hoyer ve Mclnnis, 2008; Mucuk,
2008; Solomon vd., 2013). Buna gore, satin alma karar silireci bir ihtiyacin
tamimlanmas ile baglar. Thtiyag belirlendikten sonra bu ihtiyaci gidermeye yonelik
bilgi toplanir ve alternatifler ortaya konur. Sonrasinda alternatifler arasinda
degerlendirme yapilir ve belirli bir {iriin iizerinde karar kilinarak satin alma
gerceklestirilir. Satin alma tamamlandiktan sonra da satin alma karariyla ilgili duygu
ve davranislar ortaya ¢ikar. Bu agsamalar Sekil 1’de sunulmus olup izleyen kisimlarda

detaylica a¢iklanmustir.
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Ihtiyacin Tanimlanmasi

Bilgi Arama

A 4

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

\ 4
Satin Alma Kararinin Verilmesi ve

Gercek Satin Alma

A 4

Satin Alma Sonras1 Degerlendirme

Sekil 1. Satin Alma Karar Siireci Asamalar

1.3.1. Ihtiyacin Tamimlanmasi

Tiiketicilerin herhangi bir konuda tatmin edilmemis bir ihtiyacinin olusmasi
satin alma karar siirecini baslatir. Thtiyag, “bir seyin yoklugunun yarattig1 gerilim hali”
olarak tanmimlanabilir (Odabas1 ve Baris, 2002: 21). Ihtiyac, icsel bir uyaran (acikmak
gibi biyolojik bir ihtiya¢ vb.) tarafindan tetiklenebilecegi gibi, reklamlar gibi dis
uyaranlar tarafindan da tetiklenebilir. Thtiyacin veya ¢dziilecek problemin tiiriine gore
tilkketiciler yukarida bahsedilen sorun ¢ozme yaklasimlarindan birini tercih

edeceklerdir.

Problem veya ihtiyag, tiikketicinin mevcut durumu ile ideal durum arasinda bir
fark oldugunda ortaya cikar. Mevcut durum, tiiketicilerin su anda algiladig1 gercek
durumken; ideal durum, tiiketicilerin bir durumun nasil olmasini istedikleridir (Hoyer
ve Maclnnis, 2008: 195). Burada problem kelimesinin her zaman negatif bir durumu
yansitmadigini belirtmek gerekir. Bahsedilmek istenen, tiiketicinin elde etmek istedigi
ideal durumdur ki bu bazen pozitif bir hedef de olabilir (G.E. Belch ve M. A. Belch,
2003).

Ihtiyacin tanimlanmas1 asamasinda pek ¢ok faktériin etkisi olabilir. Tiiketicinin

ideal durum algis1 kiiltiir, sosyal statii, referans gruplar, aile fertlerinin 6zellikleri,
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finansal durum ve beklentiler, gecmis kararlar, kisisel gelisim, duygular, giidiiler ve
mevcut durum gibi faktorlerden etkilenebilir. Olusan probleme karsi nasil bir tepki
gosterilecedi ise problemin tiiketici acisindan Onemine, durumsal kosullara ve
problemin yarattigi memnuniyetsizligin derecesine bagldir (Hawkins ve
Mothersbaugh, 2010). Satin alma karar siirecini baslatan ve tiiketiciler i¢in problemin
veya ihtiyacin olusmasinit saglayan durumlardan bazilar1 asagidaki gibi siralanabilir

(G.E. Belch ve M. A. Belch, 2003: 107):

o Eldeki stogun bitmesi: Tiiketicinin kullandig iirlinlin tilkenmesi ve bunu

yerine koymak i¢in satin alma siirecine girmesi durumudur. Genellikle
basit ve rutin bir karar alma siirecini baslatir.

e Memnuniyetsizlik: Tiiketicinin mevcut durumda kullandigi bir iiriin veya

hizmetten memnun olmamasi1 durumudur.

o Yeni ihtivaclar veya istekler: Tiiketicinin hayatindaki degisimler sonucu

yeni ihtiyaclarmin veya isteklerinin olusmasi durumudur. Ornegin
iiniversiteden mezun olan ve yeni ige baslayan bir kisinin yeni kiyafetler
almas1 gerekecektir. Tabi ki her zaman sadece ihtiyacglara dayanarak satin
alma yapilmaz, cogu zaman tiiketicilerin istekleri satin alma siirecini
baslatir.

o [liskili iiriinler ve satin almalar: Bazen bir {iriinii satin aldiktan sonra

onunla iligkili olarak yeni ihtiyaglar ortaya cikabilir. Ornegin yeni bir
kamera alan tiiketicinin tasima cantasi gibi aksesuar ihtiyaglar1 ortaya
cikabilir.

e Pazarlamaci kaynakli problem tanimlama: Problem veya ihtiyag

olusumunu saglayan durumlardan biri de pazarlama c¢abalariyla
tiiketicilerin mevcut durumlarindan memnun olmamalarinin saglanmasidir.
Ornegin deodorantlar, agi1z bakim sular1 gibi kisisel bakim iiriinleri kisisel
ozglivensizlikle iliskilendirilerek pazarlanmaktadir veya giyim esyalari
gibi iirlinlerde siirekli yeni trendler yaratilarak kisilerin mevcut durumda
sahip olduklar1 i¢in “modast ge¢mis” algis1 yaratilmaktadir.

e Yeni iiriinler: Inovatif {iriinler piyasaya sunuldugunda da tiiketiciler

acisindan yeni problemler olusturabilir. Ozellikle pazarlamacilarm yeni
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iirlinlerin ¢6zecegi problemlere vurgu yapmasi, tiiketicileri o siiriinii satin

alma surecine sokabilir.

1.3.2. Bilgi Arama

Tiiketim ihtiyac1 tanimlandiktan sonra bunu giderebilmek i¢in bilgi arayisina
girilir. Bilgi arama siirecinde ilk 6nce hafizada depolanmuis bilgiler taranir. Hafizadan
elde edilebilecek bilgiler marka isimleri, iiriin 6zellikleri veya ge¢mis deneyimlerle
ilgili degerlendirmeler olabilir (Hoyer ve Maclnnis, 2008). I¢sel bilgi arama olarak
nitelendirilen bu siire¢ genellikle rutin ve tekrarl satin almalarda karar vermek igin
yeterli olmaktadir. Ancak igsel aramanin yetmedigi durumlarda tiiketici digsal arama
yaparak ek bilgilere ulasmaya ¢alisir. Dissal kaynaklardan bazilar1 sdyle siralanabilir
(G.E. Belch ve M. A. Belch, 2003: 112):

o Kisisel kaynaklar (arkadaslar, aile veya is arkadaslar1 gibi),

e Pazarlamacinin kontroliindeki kaynaklar (reklamlar, satis personeli, satig

noktasindaki gorseller ve internet gibi),

e Halka acik kaynaklar (dergilerdeki veya gazetelerdeki yazilar ve

televizyonda yer alan programlar gibi),

e Kigsisel deneyim kaynaklar (irlinii ger¢ek ortamda inceleme ve test etme

gibi).

Satin alma kararmin yiiksek onem teskil ettigi durumlarda daha fazla bilgi
edinmeye calisilir. Genellikle alisveris yapmayi ve bilgi edinmeyi seven geng ve daha
iyl egitimli kisilerin satin alma kararlarinda daha fazla bilgi arayisina girdigini
sOylemek miimkiindiir. Ayrica, erkeklere gore kadinlarin bilgi arama egilimi daha
yiiksektir. Tiiketicilerin tiriinle 1lgili dnceden sahip oldugu bilgi seviyesi de bilgi arama
siirecini etkilemektedir. Uriinle ilgili ortalama bilgiye sahip olanlar daha fazla bilgi
arayisina girmektedir. Uriinle ilgili ¢ok az bilgisi olanlar, detayli arastirma igin
kendilerini yetersiz hissettikleri igin ekstra bilgi arayisina girmeyebilirler. Ote yandan
iiriinle ilgili ¢ok fazla bilgisi olan uzman kisiler de fazla bilgi aramaktansa detaylara

odaklanacak sekilde secici bir bilgi arayisina girerler (Solomon vd., 2013).
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Daha fazla bilgi arayisina girme konusunda risk algisinin da biiyiik 6nemi
vardir. Algilanan risk, iriinii satin alma veya almama durumunda tiiketicinin
karsilasacagi potansiyel negatif sonuglari temsil eder. Tiiketiciler tarafindan algilanan
riskleri bes baslik altinda toplamak miimkiindiir (Altunisik vd., 2014; Solomon vd.,
2013):

e Finansal risk: Genellikle tiriiniin pahali oldugu veya tiiketicinin biitgesinin
o Uriin i¢in siirlt oldugu durumlarda gegerlidir.

e Fonksiyonel risk: Uriiniin dzelliklerinin ihtiyac1 karsilayip karsilamayagi

ile ilgili risk algisidir.

e Fiziksel risk: Uriiniin kullanimi sirasinda fiziksel olarak tehlike
olusturmasiyla ilgili risktir. Ozellikle elektrikli aletler, kozmetik
malzemeler ve cocuk oyuncaklari gibi iirlinlerde bu risk s6z konusudur.

e Sosyal risk: Uriinii satin almanin sosyal cevre tarafindan onaylanip
onaylanmayacagina yonelik risk algisidir.

e Psikolojik risk: Kisinin kendine duydugu 6zgiiven gibi kisisel 6zelliklerden

kaynaklanan risk algisidir. Ornegin yiiksek fiyatl liiks iiriinleri satin
aldiktan sonra sugluluk duygusunun olusabilecegi hissi psikolojik acidan

risk olusturur.

1.3.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bilgi arama siirecinde edinilen bilgiler dogrultusunda iiriin alternatifleri
belirlendikten sonra tiiketici, alternatifleri degerlendirme asamasina geger. Bu
asamada tiiketici, ihtiyacimi karsilayacak veya tiiketim problemini ¢ozecek iiriinler ve
markalar arasinda karsilagtirmalar yapar (Assael, 1993; G.E. Belch ve M. A. Belch,
2003).

Alternatiflerin  degerlendirilmesinde kullanilacak kriterler, tiiketicilerin
tanimladiklar1 problemi c¢o6zebilmek ic¢in aradiklar1 ozellikler veya faydalardir.
Ornegin, dislerinin ¢iiriimesine nlem arayan bir tiiketici floriir iceren bir dis macunu
almak isteyecektir. Bu tiiketici i¢in degerlendirme kriteri tiriiniin floriir igermesidir; bu
kriteri belirleme amaci ise iirliniin kendisine saglayagi fayda olan dis ¢iirligiiniin

onlenmesidir. Bu noktada pazarlamacinin {iriinii sunarken degerlendirme kriterinin
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yani sira saglayacagi faydaya da vurgu yapmasi dnem kazanmaktadir (Hawkins ve
Mothersbaugh, 2010).

Uriin alternatiflerinin nasil azaltilacag1 ve hangi kriterlerin degerlendirmede
onemli oldugu, tliketicinin hangi karar verme siirecini kullanacagina gore degisir.
Rutin sorun ¢ézmeyi iceren bir kararda tiiketici, alternatifleri degerlendirmeksizin
aklindaki tek markada karar kilabilirken; yogun sorun ¢6zme durumu ile kars1 karsiya

olan tiiketici bircok markay1 daha detaylh sekilde inceleyecektir (Solomon vd., 2013).

Giinlimiizde tiiketicilerin karsisinda ¢ok fazla segenek mevcuttur. Secenekleri
eleyebilmek i¢in tiim alternatifler arasinda bir smiflandirma yapmalar1 gerekir.
Degerlendirmeler sonucu bazi alternatifler direkt olarak “kabul edilemeyecekler”
kiimesine yerlestirilir. Baz1 alternatifler ise “farklilik yaratmayan ve tiiketicinin ilk
etapta diislinmeyecegi alternatifler” kiimesinde yer alir. Kalan alternatifler ise detayli
inceleme icin “degerlendirme” kiimesine dahil edilir. Degerlendirme kiimesi
pazarlamacilar agisindan olduk¢a 6nemlidir; ¢iinkil tiiketici bu kiimedeki alternatifler
arasindan se¢im yapacaktir ve dolayisiyla bu kiime pazarlamacinin rakiplerinin kimler

olacagini belirler (Hoyer ve Maclnnis, 2008).

1.3.4. Satin Alma Kararmin Verilmesi ve Ger¢cek Satin Alma

Satin alma siirecinin bir noktasinda artik tliketici alternatif aramayi ve
alternatifler arasinda degerlendirme yapmay1 sonlandirir ve satin almaya yonelik bir
karar verme noktasina gelir. Bu noktada bir markay: satin almaya yonelik bir niyet
olusur. Satin alma niyeti, genellikle satin alma nedenlerinin degerlendirmeye alinan
irliniin o6zellikleriyle uyusmasi durumunda olusur ve niyetin olusumu algilama,
motivasyon, tutum gibi kisisel siiregleri igerir. Satin alma niyetinin olugsmasi gergek
satin alma ile ayn1 sey degildir. Tiiketici hangi markay1 satin alacagina karar verdikten
sonra karar1 uygulamali ve satin almay1 gerceklestirmelidir (G.E. Belch ve M. A.
Belch, 2003).

Satin alma gergeklestirilmeden hemen Once tiiketici, iirlinii hangi markadan,
nereden, ne zaman, ne miktarda ve ne fiyata satin alacagina karar verir (Mucuk, 2012).
Ozellikle tiiketicinin yiiksek oranda ilgilendigi karmasik satin alma durumlarinda

(6rnegin otomobil, bilgisayar, dayanikli tiiketim mallar1 gibi {iriinlerde) satin alma
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niyetinin olugmasi ve gercek satin alma arasinda bir zaman gecikmesi yasanabilir.
Fakat dayaniksiz tiiketim mallar1 gibi tiikketicinin ¢ok fazla diigiinmedigi {riinlerde
satin alma niyetinin olusmasinin ardindan satin almanin gergeklesmesi ¢ok kisa siirede

olabilir (G.E. Belch ve M. A. Belch, 2003).

1.3.5. Satin Alma Sonrasi1 Degerlendirme

Tiiketicinin karar alma siireci satin almanin gerceklesmesi ile sona ermez.
Uriinii veya hizmeti kullandiktan sonra tiiketici, beklentilerine karsilik {iriiniin
sagladig1 performans seviyesini degerlendirir. Tiiketicinin beklentisi karsilanmis ve
hatta agilmig ise memnuniyet; beklenti karsilanmamis ve performans beklentinin

altinda kalmig ise memnuniyetsizlik durumu olusur (G.E. Belch ve M. A. Belch, 2003).

Satin alma sonrasindaki degerlendirme pazarlamacilar i¢in kritik Oneme
sahiptir ¢linkii ¢ogu markanin basarisi tiiketiciler tarafindan tekrar tekrar satin
alinmasma baglidir (Assael, 1993). Uriinle ilgili olumlu performans, markanin
tilkketicinin degerlendirme listesinde kalmaya devam edecegi anlamina gelir ve iirlinlin
gelecekte tekrar satin alinabilme olasiligini artirir (G.E. Belch ve M. A. Belch, 2003).
Ayrica devam eden memnuniyet sonugta marka sadakatine de doniisiir (Assael, 1993).
Olumsuz performans ise tiiketicinin markaya kars1 negatif tutumlar olusturmasina yol
acabilir ve dolayisiyla tekrar alinabilme ihtimalini diisiirebilecegi gibi ayn1 zamanda
tiiketicinin aklindaki degerlendirme listesinden bile silinmesine neden olabilir (G.E.

Belch ve M. A. Belch, 2003).

Memnuniyet ve memnuniyetsizligin yani sira bazen tiiketiciler satin alma
sonras1 heniiz iirlinii kullanmadan uyumsuzluk (dissonance) veya pismanlik (regret)
yasayabilirler. Satin alma sonrasi uyumsuzluk, tliketicinin dogru karari verip
vermediginden emin olamadigi durumda olusur ve genellikle bu durum birden ¢ok
alternatifin ¢ekici geldigi ve verilen kararin 6nemli bir karar oldugu zaman yasanir
(Hoyer ve Maclnnis, 2008). Tiiketiciler uyumsuzluktan kaynaklanan endiseyi
azaltmak i¢in asagidaki yontemlerden birini uygulayabilirler (Hawkins ve
Mothersbaugh, 2010: 624):
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e Satin alinan iirlinlin cazibesini artirma,
e Reddedilen diger alternatiflerin cazibesini azaltma,
e Satin alma kararinin 6nemini azaltma,

e Satin almayi tersine ¢evirme (iirlinli kullanmadan iade etme).

Baz1 igletmeler, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 desteklemek ve
giiclendirmek i¢in satin alma sonrasinda takip mektuplart veya brosiirleri
gondermektedirler. Cogu isletme de, tiiketicilerin satin alma sonrasinda
karsilagabilecekleri problemler ve sorulari igin {icretsiz telefon hatlar1 veya e-mail
adresleri vermektedirler. Ayrica artik tiikketici memnuniyetini artirmak ic¢in daha
genisletilmis garanti kapsamlar1 ve daha serbest geri alma ve para iadesi politikalar

sunmaktadirlar (G.E. Belch ve M. A. Belch, 2003).

Tiiketici davranisi, pek ¢ok faktorden etkilenen ve karmasik siire¢lerden olusan
bir biitiindiir. Arastirmacilar, tiiketici davranigini agiklamak i¢in birgok teorik model
gelistirmislerdir. Bu tez ¢alismasinin uygulama kisminda yararlanilan ve literatiirde
Oonemli yere sahip bazi davranigsal niyet modelleri bir sonraki kisimda

agiklanmaktadir.

1.4. TUKETICIi DAVRANISINI ACIKLAMADA KULLANILAN
DAVRANISSAL NIYET MODELLERI

Tahminleme amaciyla tiiketici davranigini  modelleme, pazarlama
arastirmacilariin 6ncelikli ilgi alanlarindan biridir. Bu alanda en ¢ok kullanilan model
sinifi davranigsal niyet (behavioral intention — BI) modelleridir. Niyet, kisinin belli bir
davranig1 gerceklestirmek igin gosterecegi cabaya yonelik bilingli planini temsil
etmektedir (Malhotra ve McCort, 2001). Davranissal niyet modellerinden literatiirdeki
caligmalarda siklikla kullanilan ti¢ii Nedenli Eylem Teorisi (Theory of Reasoned
Action — TRA), Planlanmis Davranis Teorisi (Theory of Planned Behavior — TPB) ve
Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance Model — TAM)’dir. Bu tez
calismasinin uygulama kisminda da yararlanilan bu modeller bu béliimde detaylica

anlatilmistir.
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1.4.1. Nedenli Eylem Teorisi

Nedenli eylem teorisi (Theory of Reasoned Action — TRA), bireylerin
davraniglarini agiklamak i¢in kullanilan ve sosyal psikolojide yaygin olarak calisilan
bir modeldir. Tiirkge’ye “Nedensel Davranis Teorisi”, “Nedensel Hareket Teorisi”,
“Nedenli Eylem Kurami”, “Sebepli Faaliyetler Teorisi”, “Insan Davranislarim
Ongoriileme Kurami1”, “Diisiiniilmiis Eylem Teorisi” ve “Gerekcelendirilmis Eylem
Teorisi” gibi farkli sekillerde ¢evrilmis olan (Kocagéz, 2010) bu teoriye gore; bir
kisinin davranisi niyetler ile tahmin edilebilir ve niyetler, davranisla ilgili olarak
kisinin tutumu ve subjektif normlarin bilesimiyle belirlenebilir (Hsu ve Lu, 2007).
Fishbein ve Ajzen tarafindan 1967’°de 6nerilen Nedenli Eylem Teorisi Sekil 2°de yer

almaktadir.

Tutum

Davranigsal

Davranis

Niyet

Subjektif Norm

Sekil 2. Nedenli Eylem Teorisi
Kaynak: Madden, Ellen ve Ajzen, 1992: 4.

TRA’ya gore bireyin davranislarini belirleyen en 6nemli faktor davranigsal
niyettir. Davranigsal niyet, genel anlamiyla bireyin belirli bir davranisi
gerceklestirmesindeki subjektif olasilik olarak tanimlanmaktadir. Davranigsal niyete
etki eden faktorlerden tutum, bireyin hedeflenen davranisa yonelik degerleme etkisinin
derecesini ifade etmektedir. Subjektif norm ise, birey igin 6nemli olan kisilerin bireyin
s0z konusu davranisi gerceklestirip gerceklestirmemesiyle ilgili diisiincelerine yonelik
algidir (Davis, 1986). TRA’ya gore sosyal norm, kisinin normatif inanglar1 ve uyum
saglama motivasyonun carpimsal fonksiyonu olarak belirlenmektedir (Hsu ve Lu,

2007).

TRA genel bir modeldir ve belli bir davranisi gergeklestirmeye yonelik

inanglari acike¢a belirtmez. Dolayisiyla arastirmacilar sosyal davranisi agiklamak i¢in
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TRA’y1 kullanirken inanglar1 da belirli bir 6l¢iide hesaba katmalidirlar (Hsu ve Lu,
2007). Inanglar ve tutumlar arasinda siki bir bag vardir. Eger bir kisi bir nesneyle ilgili
inang¢ olusturursa, ayni anda otomatik olarak o nesneye karsi bir tutum da gelistirir
(Davis, 1986). Ornegin, Lu ve Lin (2002) tiiketicilerin bir markanin igerigi, sartlar1 ve
altyapisiyla ilgili inanglarmin tekrar eden ticari islemlere yonelik tutumlari tizerinde
etkisi oldugunu belirtmislerdir. Hsu ve Lin (2008) bir kullanicinin davranisini
aciklamak i¢in iki etkili inan¢ degiskeninin TRA modeline dahil edilebilecegini
onermislerdir: (1) Algilanan kullanmislilik. (2) Algilanan kullanim kolayligi. Bunlarin
her ikisi de kullanicinin bir sistemi kullanmaya yonelik tutumunu etkilemektedir ki bu
da sonu¢ olarak kullanicinin sistemi kullanmaya yonelik davranigsal niyetini

aciklamaktadir.

TRA’ya gore davramigsal hedefin karakteristikleri gibi dis degiskenler
davranigsal niyeti sadece dolayli olarak etkiler. Bu dolayli etki bireyin inanglari,
degerlendirmeleri, normatif inanglari, ortama uyum saglama motivasyonu veya
tutumsal ve subjektif norm bilesenlerindeki 6neminin agirligi iizerinden gergeklesir.
Di1s degiskenler, modelde agikca gdsterilmese de tiim degiskenleri kapsar ve bireyin
demografik ve kisilik 6zelliklerini, s6z konusu davranisin dogasini, referanslarin
Ozelliklerini, onceki davraniglart ve ikna edici iletisimi igerir. Fishbein ve Ajzen
tarafindan tartisilan birgok davranis degistirme stratejisi, “kisilerin davranislarini
etkilemek icin Oncelikle onlarin inanglarini etkileme” prensibinin {izerine insa

edilmistir (Davis, 1986).

TRA’ya gore niyet ve davranis arasindaki iliskinin olugmasi asagida belirtilen

ti¢ 6n kosula baglidir (Kocagdz, 2010: 15):

1. Niyetin davranissal kriterle uyumlu olmasi gerekmektedir. Bunun anlami,

davraniga yonelik niyeti 6l¢gmek i¢in o davranisla dogrudan baglantili bir
olgek olusturulmas: gerektigidir. Ornegin belli bir markaya yonelik satin
alma niyeti arastiriliyorsa soru genel satin almaya yonelik olmamali, o
markaya yonelik sekilde spesifik olmalidir.

2. Nivetin élciilmesi ve davranisin gozlemlenmesi arasindaki zaman araligi

uzun olmamalidir. Ciinkli niyet Ol¢iimlendikten sonra gegen zamanda

niyeti ve dolayisiyla davranisi degistirebilecek olaylar meydana gelebilir.
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Ancak zaman arali§min ¢ok yakin olmasi da uygun olmayabilir. Ornegin
bir magazaya aligveris yapmak iizere girmis bir kisinin niyetini dlgmenin
pratikte bir degeri yoktur ¢iinkii bu kisinin satin alma niyetinin yiiksek
¢tkmasi zaten beklenen bir durumdur.

3. Incelenen davramis kisinin kontrolii altinda olmalidir. TRA’ya gore

davranisin kisinin kendi yetkisinde oldugu ve davramig tizerindeki
kontroliiniin  goreceli sekilde Onemsiz oldugu varsayilmaktadir.
Dolayisiyla bu teori, kisinin bir davranmis iizerinde iradi kontroliiniin
oldugu (davranis1 gerceklestirip gerceklestirmeme konusunda kisinin
bagka faktorlerden etkilenmeksizin sadece kendi istegiyle karar

verebildigi) durumlarda gecerlidir.

TRA, davranigsal niyeti aciklamaya calisan ilk modellerden biridir ve
tiikketicilerin satin alma niyetini 6lgmede de siklikla kullanilmaktadir. Bu ¢alismada
ise, TRA modelinde yer alan tutum ve niyet degiskenleri, YouTube videolarini izleyen
tilkketicilerin satin almaya yonelik gelistirdikleri tutumlari ve bu videolarda gordiikleri

tiriinleri ileride satin almaya yonelik niyetlerini 6l¢gmek {izere kullanilmistir.

1.4.2. Planlanms Davrams Teorisi

Icek Ajzen tarafindan Nedenli Eylem Teorisi’nden gelistirilmis olan
Planlanmis Davranis Teorisi (Theory of Planned Behavior — TPB), planli davranisa
etki eden faktorleri agiklamaya yonelik bir teoridir. Tiirk¢e’ye “Planli Davranis
Kuram1”, “Planli Davranis Teorisi”, “Planlanmis Davranis Kurami” ve “Planlanmig
Davranig Teorisi” gibi farkli sekillerde ¢evrilmis olan (Kocagdz, 2010) bu teori,
davranis1 tahmin etme ve agiklamada en etkili modellerden biri olmustur ve bu
modelin genis bir alanda pek ¢ok davranigi tahmin edebildigi gosterilmistir (Pavlou ve
Fygenson, 2006). TRA modeline algilanan davranissal kontrol degiskeninin
eklenmesiyle olusan TPB’de bu yeni degisken, bireyin davranig {izerindeki kontrol
algisin1 ifade eder ve bireyin gecmis davramiglarda karsilastigi engelleri ya da

kolayliklar1 yansitir (Kocagdz, 2010).

Planlanmig Davranis Teorisi’ne gore (Sekil 3), bir kisinin belli bir davranisi

gerceklestirmesi direkt olarak onun davranigsal niyetinden etkilenmektedir ve
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davranigsal niyet de davranisa yonelik tutum, subjektif norm ve algilanan davranissal
kontroliin birlesimiyle agiklanabilmektedir. TRA’da oldugu gibi davranissal niyet,
bireyin bir davranis1 gergeklestirirken gosterdigi ¢abanin derecesinin bir ol¢iisiidiir.
Tutum, bireyin davranigla ilgili olumlu ya da olumsuz degerlendirmelerini igerir.
Subjektif norm, bir davranis1 gergeklestirme niyetine yonelik algilanan organizasyonel
veya sosyal baskiy1 ifade etmektedir, diger bir deyisle baska kisilerin beklentileriyle
ilgili olan normatif inanglarla iliskilidir. Algilanan davranigsal kontrol ise, bireyin
davranig1 gergeklestirmeye yonelik kolaylik veya zorluk algisin1 yansitmaktadir ve
davranig1 gergeklestirmeyi engelleyebilecek kontrol faktdrlerinin varligiyla ilgili

inanglar1 igerir (Wu ve Chen, 2005).

Davranisa

Yonelik Tutum

Subjektif Norm Niyet | Davranis

Algilanan e
Davranigsal -~
Kontrol -~

Sekil 3. Planlanmis Davranis Teorisi
Kaynak: Ajzen, 2005: 118.

Literatiirde bircok arastirma TPB’yi kullanarak modeldeki iliskilerin farkli
davranis tiirleri i¢in de gecerli oldugunu kanitlamistir ve bu arastirmalarda genellikle
coklu lineer regresyon veya yapisal esitlik modeli kullanilmistir (Ajzen, 2005). Bu tez
calismasinda da hem TRA’da hem de TPB’de yer alan tutum ve niyet degiskenleri,
calismanin amaglar1 dogrultusunda adapte edilerek kullanilmistir. Subjektif norm ve
algilanan davranigsal kontrol degiskenleri ise arastirmada incelenmek istenen iligkilere

uygun olmamasi nedeniyle modele dahil edilmemistir.

1.4.3. Teknoloji Kabul Modeli

Temeli is ortaminda kullanilan teknoloji uygulamalarmin kullanicilar

tarafindan kabuliine dayanan Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance Model
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—TAM), kullanicilarin bir uygulamayi kullanip kullanmamasina yonelik egilimlerinin,
uygulamanin isi daha iyi yapmalarini saglamasi ve kullaniminin kolay olmasiyla ilgili
algilarma dayandigini vurgulamaktadir. Ayrica bu modele goére uygulamayi
kullanmanin kolay olarak algilanmasi, uygulamanin kullanislhiligini da etkilemektedir

(Davis, 1989).

Davis (1986) tarafindan oOnerilen TAM, Sekil 4’te gorildigi gibidir.
Modeldeki oklar degiskenler arasindaki nedensel iliskileri gostermektedir. Modele
gore, teknolojik bir sistemi kullanma, kullanima yonelik tutuma ve dolayl olarak da
algilanan kullanighilik ve algilanan kullanim kolayligmma baghdir. Algilanan
kullanighlik, bireyin bir sistemi kullanmasinin is performansini artiracagina yonelik
inancinin derecesi olarak tanimlanmistir. Algilanan kullanim kolayligi ise, bireyin bir
sistemi kullanmasimin fiziksel ve zihinsel caba gerektirmemesine olan inancinin

derecesi olarak tanimlanmigtir.

______________________________________

Kullanic1t Motivasyonu

Algilanan
Kullanighlik \
Kullanima Gergek Sistem
/ Yonelik Tutum _:" Kullanim
1
Algilanan Kullanim E
Kolaylig1 !
|
1
1
Dizayn Ozellikleri  Biligsel Tepki Duygusal Tepki Davranigsal Tepki

Sekil 4. Teknoloji Kabul Modeli
Kaynak: Davis, 1986: 24.
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TAM, sosyal psikolojideki TRA modelinin kullanicilarin bilgi teknolojilerini
kabuliinii arastirmak icin diizenlenmis halidir. TAM’a gore inanglar (bireyin bir
davranigin sonucuna yonelik subjektif olasilig1) tutumu (bireyin belli bir davranisa
yonelik pozitif ve negatif duygulari) etkiler ve bunun sonucunda davranigsal niyeti
sekillendirir (Hsu, Lin ve Chiang, 2013). TAM’da TRA’daki subjektif norm degiskeni
yer almamaktadir; ¢iinkii subjektif normlarin TRA’daki statiisii teorik agidan biraz
karmasiktir. Ozellikle teknolojik bir sistemi kullanmanin ¢ogu durumda géniilliiliik
yerine zorunluluk esasina dayali olmasi subjektif normlarin davranisa etkisini

azaltmaktadir (Davis vd., 1989).

Davis, Bagozzi ve Warshaw (1989) tarafindan tekrar diizenlenen TAM Sekil
5’te yer almaktadir. Bu modelde sistemi kullanmaya yonelik tutum ve gergek sistem

kullanimi arasina “kullanima yonelik davranigsal niyet” degiskeni eklenmistir.

Inanglar

= ———— 1
1 1
1 1
1 1
'I  Algilanan '

/:' Kullanighlik | !
: \
1 1

D1 ! A ' Kullanima Kullanima Gergek
Desi k$enler 1 1 Yonelik »| Davranigsal | Sistem
gl ' | Tutum Niyet Kullanimi

| |
1

\:‘ Algilanan \
, Kullanim '
1 Kolaylig: !
| |
1 1
1 1
Lo e e e e 1

Sekil 5. Yeniden Diizenlenen TAM Modeli
Kaynak: Davis vd., 1989: 985.

TAM, kabul davranisini incelemek igin bilgi teknolojileriyle ilgili genis bir
alanda uygulanmistir. Bunun yani sira, birgok calismada da Planli Davranis Teorisi,
Gorev-Teknoloji Uyumu ve Algilanan Ozellikler Inovasyonu gibi farkli modeller
kullanilarak TAM’1n gecerliligi sinanmistir. Karsilastirmali sonuglar karisik olsa da,

TAM halen literatiirde en ¢ok kullanilan modeldir (Hsu ve Lu, 2007).
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Farkl1 kosullardaki kullanici kabul davranisini incelemek i¢in birgok ¢alismada
TAM’a eklemeler yapilmistir (Monsuwe, Dellaert ve DeRuyter, 2004). Tiiketicilerin
Internet teknolojisini kabuliinii etkileyen daha spesifik faktorleri tanimlayabilmek i¢in
Venkatesh (2000) kontrol, esas motivasyon, ve duygu gibi degiskenlerin modele
eklenmesini Onermistir. Bu faktorler kullanim kolayligi degiskeninin 6nemli
belirleyicileri olarak onerilmistir. Dabholkar ve Bagozzi (2002) teknoloji tabanl self-
servise yonelik tutumsal bir model i¢in tiiketici 6zellikleri ve durumsal etkiler olmak
tizere iki dis faktoriin etkilerini de dahil etmislerdir. Gefen, Karahanna ve Straub
(2003) elektronik ticaretin kabuliinii incelemek i¢in giliven (trust) degiskeninin
eklenmesini Onererek elektronik ticaret kullanim davranisinin daha iyi agiklanmasini
saglamiglardir. Ayrica elektronik ticaret sitelerine olan online giivenin dort faktore
bagli olarak olustugunu One siirmiislerdir: (1) Saticinin hile yaparak bir sey
kazanamayacagina inang, (2) Web sitesinde yiiklii olan giivenlik mekanizmalarinin
bulunduguna inang, (3) Tipik bir arayiiziin olmasi, (4) Kullanmasi kolay bir arayiiziin
olmasi. Wang, Lin ve Luarn (2006), algilanan kredibilite, 6zyeterlilik ve algilanan
finansal kaynak degiskenlerini TAM modeline ekleyerek elektronik ticarette mobil

hizmetlerin kabuliine yonelik davranigsal niyeti aciklamaya ¢alismislardir.

TAM’a sonradan yapilan bagka bir ekleme performansla alakali konularin
disinda kalan “zevk alma” degiskenidir. Bu degiskenle birlikte TAM hem faydaci hem
de hedonik yo6nleri hesaba katmis olmaktadir (Monsuwe vd., 2004).

TAM’n gelistirilmis bir versiyonu olan TAM 2’de Venkatesh ve Davis (2000)
sosyal etki ve biligsel siirecler agisindan modeli degerlendirerek algilanan kullanighilik
ve kullanim niyeti degiskenlerini daha iyi agiklamaya ¢aligmislardir. Buna gore, sosyal
etki siiregleri (subjektif norm, goniilliiliik ve imaj) ve bilissel siiregler (isle alaka, ¢ikti
kalitesi, sonuglarin gosterilebilirligi) algilanan kullaniglilig: etkileyerek dolayli olarak
da kullanim niyeti iizerinde etkiye sahiptir. Ayrica, deneyim degiskeninin de iliskiler
tizerinde moderator bir etkisi oldugu Onerilmistir. Sekil 6’da yer alan TAM 2
modelinin, teknolojinin kabuliine yonelik davranis1 klasik TAM’a gore daha iyi

acikladig1 6ne siiriilmektedir.
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Deneyim Gondllilik

N/

Subjektif Norm \4

1maj 1
Algilanan
/“ Kullanighlik il

Isle Alaka / / 4 \ Kullanim Kullanim
Niyeti [ Davranisi

/ Algilanan

Cikt1 Kalitesi Kullanim

Kolaylig1
Sonuglarin Teknoloji Kabul Modeli

Gosterilebilirligi

Sekil 6. TAM 2 Modeli
Kaynak: Venkatesh ve Davis, 2000: 188.

Bu calismada, tiiketicilerin YouTube videolarini satin alma kararlarinda
kullanimina yonelik bir model gelistirilmistir. Arastirma modeline eklenen
“videolardaki bilgilerin algilanan kullanisliligi” degiskeni TAM modelinden adapte
edilerek kullanilmis ve “satin almaya yonelik tutum” ve “satin alma niyeti”

degiskenleriyle iliskilendirilmistir.
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2. SATIN ALMA NiYETI

Onceki kisimda, tiiketici davranisini aciklamakta kullanilan ve bu tez calismasi
kapsaminda model olusturma asamasinda yararlanilan literatiirdeki baz1 modellere yer
verilmisti. Bu modellerde ortak olarak yer alan ve tiiketici davranigini belirlemede
onemli bir role sahip olan satin alma niyeti, bu tez ¢aligmasinda ele alinan esas
konudur. Bu kisimda, satin alma niyeti ile ilgili literatiire yer verilmekte ve 6zellikle
tez c¢alismasinin da konu edindigi online platformlarda satin alma niyeti ile ilgili

yapilan c¢aligmalara ve pazarlama uygulamalarina deginilmektedir.

2.1. SATIN ALMA NIiYETIi KAVRAMI

Davranigsal niyet, bireyin s6z konusu davranisi gerceklestirme olasiligini
yansitmaktadir (Bouhlel, Mzoughi, Ghachem ve Negra, 2010). Niyetler, davranisi
etkileyen motivasyonel faktorleri igermektedir ve insanlarin bir davranisi
gerceklestirmek i¢in denemeye ne kadar ¢ok istekli olacagi, ne kadar ¢aba sarf etmeyi
planladigs ile ilgili gostergelerdir (Mir ve Rehman, 2013). Onceki kistmda bahsedilen
“Nedenli Eylem Teorisi” ve “Planlanmis Davranig Teorisi” gibi bir¢ok davranissal
model, niyetler araciligiyla tutum ve gercek davranis arasindaki nedensel iliskiyi
incelemektedir. Bu modellere gore tutum, niyeti etkileyen en 6nemli faktorlerden
biridir ve bu etkiyle birlikte niyet ise davranis1 belirlemektedir. Buradan hareketle,
satin almaya yonelik tutumun tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyecegi ve ikisinin

birlikte gercek satin alma davranigini tahmin etmede kullanilabilecegi sdylenebilir.

Satin alma niyeti, tiikketicinin gelecekte bir {irlinii satin almakla ilgili istegini
ifade etmektedir ve davranigsal modellerde oldugu gibi bircok faktor satin alma
niyetine etki etmektedir. Internet ve sosyal medyanin gelisimiyle birlikte, satin alma
niyetini etkileyen faktorlere online platformlara dair 6zellikler de eklenmistir ve
pazarlamacilar bu platformlar1 kullanarak tiiketicilerin satin alma kararlarini
yonlendirmeye ¢aligmaktadirlar. Ornegin, bloglar gibi sosyal medya siteleri artik
pazarlamacilar tarafindan iletisim ve reklam araclari olarak kullanilmaktadir (Bouhlel
vd., 2010). Dolayisiyla, bu tez ¢alismasinda da kullanildig: iizere, satin alma niyetine

etki eden faktorleri ele alirken online platformlart da diisinmek gerekmektedir. Bir
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sonraki kisimda online platformlarda satin alma niyetini etkileyen faktorlere

deginilerek literatiirdeki ilgili ¢alismalardan bahsedilmektedir.

2.2. ONLINE PLATFORMLAR VE SATIN ALMA NIYETI

Geleneksel pazar ortaminda oldugu gibi online pazarda da isletmeler hem yeni
miisterileri ¢ekmeye hem de mevcut miisterilerilerin sadakatini saglamaya
caligmalidir. Ancak online pazarin kendine has o6zellikleri, pazarlama kurallarinmi
yeniden diizenlemeyi gerektirmektedir ve online satis yapan firmalar i¢in miisteriyi
kazanma ve elde tutma en bliylik zorluklari olusturmaktadir. Internet, hem isletmeler
ve tliketiciler arasinda ¢ok yonlii iletisim kanallar1 olusturdugu hem de satici ve alici
arasinda birebir iletisime olanak verdigi i¢in benzersiz bir pazarlama kanali haline
gelmistir. Bu sayede isletmeler miisterilerin ihtiyaclarini daha yakindan taniyabilir ve
bdylece miisteri tatminini saglayarak onlar1 elde tutmayi kolaylastirabilir. Ayrica
internet, sanal topluluklar olusturulabilmesini de saglar ve kisiler arasindaki baglari
kuvvetlendirir. Sanal toplulugu basar ile yoneten isletmeler, miisterilerini daha kolay

elde tutabilir ve gergek bir miisteri sadakati saglar (Lu ve Lin, 2002).

Tiiketiciler acisindan bakildiginda online tiiketici davranisi, trtinle ilgili bilgi
toplamak ve satin alma yapmak seklinde iki ana bilesenden olusmaktadir. Elektronik
ticaret konusundaki c¢aligmalar ¢ogunlukla satin almaya odaklanmaktadir; ancak
online tiiketici davranisi sadece bu asamayla ilgili degildir. Satin almay1 yapmadan
once tiiketiciler 6ncelikle tiriinle ilgili bilgi edinmeye ¢alisirlar. Bilgi edinme, saticidan
tiiketiciye bilgi akigini icerir ve bu akis Web sitesi araciligiyla olur. Online bilgi arama;
ihtiyaglar1 belirleme, iiriin 6zellikleri ve potansiyel alternatiflerle ilgili veri toplama ve
iyi kararlar verebilmek igin yeterli derecede fikir edinme agisindan kritik bir 6neme
sahiptir (Pavlou ve Fygenson, 2006). Bellman, Lohse ve Johnson (1999) da online
aligveris davraniginin en 6nemli tahminleyicisinin internet {izerinden iriin bilgisi

arastirmak oldugunu 6ne stirmektedir.

Kullanim1 her gecen giin artan Web siteleri, forumlar ve sosyal medya siteleri
gibi platformlar tiiketicilerin iiriin ve hizmetlerle ilgili fikir paylasiminda bulunmasini
saglamakta ve satin alma kararlarina yardimci olmaktadir. Online platformlarda

pazarlama, gelenekselden farkli olarak bilgi, deneyim ve diislince paylasimlarina
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dayanmaktadir ve gilinlimiizde isletmeler iiriin ve hizmetlerini tanitmak i¢in sosyal
medya sitelerinden siklikla yararlanmaktadirlar (Turgut, Akyol ve Giray, 2016).
Tiiketiciler de satin alma karar1 vermeden Once sosyal medyada tavsiyeler
aramaktadirlar (Hsu vd., 2013) ve kararlarinda genellikle kullanicilarin olusturdugu
iceriklere glivenmektedirler (MacKinnon, 2012). Tiiketicilerin ¢ogu isletmelerin
olusturdugu iceriklere kiyasla kullanicilarin yarattigt igeriklere daha fazla
giivenmektedir ¢linkli bu igerikler kullanicilarin iirtinlerle ilgili hem pozitif hem de

negatif degerlendirmelerini icermektedir (Park vd., 2007).

Tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyen faktorleri online platformlar
acisindan inceleyen birgok ¢aligma bulunmaktadir. Park, Lee ve Han (2007) Web
sitelerindeki iirtin degerlendirmelerinin hem niteliginin hem de niceliginin
tilkketicilerin satin alma niyeti iizerinde pozitif bir etkisi oldugunu gostermistir. Bu
bulgu, Lee (2009) tarafindan da dogrulanmistir. Sosyal ag sitelerini konu alan benzer
bir calismada Mir ve Zaheer (2012), sosyal ag sitelerinde tiriinlerle ilgili bilgi paylasan
kisilerin ¢cok sayida olmasinin bilgilerin daha giivenilir olarak algilanmasini saglayarak

tutumu ve dolayisiyla da satin alma niyetini pozitif olarak etkiledigini 6ne siirmiistiir.

Kullanicilarin igerik yarattigi platformlardan biri olan bloglarin satin alma
niyetine etkisine yonelik calismalarin sayisi da oldukga fazladir. Bunlardan birinde
Bouhlel vd. (2010), bloglarin giivenilirliginin, kullanighiligimin ve kullanim
kolayliginin bloglara yonelik tutumu pozitif yonde etkiledigini ve dolayisiyla satin
alma niyeti iizerinde anlamli bir pozitif etkisi oldugunu gostermistir. Hsu ve Tsou
(2011), bloglardaki bilgilerin giivenilirliginin tiiketicilerin deneyimlerini olumlu
sekilde etkileyecegini, tiiketici deneyimlerinin de satin alma niyetiyle giliclii bir
baglantis1 oldugunu ortaya koymuslardir ve bloglara karsi ilgi arttik¢a tiiketici
deneyimlerinin ve satin alma niyetinin de artacagini belirtmislerdir. Bloglarla ilgili bir
diger calismada Saxena (2011), bilgilerin giivenilirligi ve bloglara kars1 tutumun yani
sira sosyal normlarin da satin alma niyetini etkileyecegini 6ne slirmiistiir. Buna gore,
kisi i¢in 6nemi olan ve onu etkileyebilen insanlarin bloglarla ilgili goriisleri de satin
alma niyetini etkilemektedir. Hsu vd. (2013) bloggerlarin tavsiyelerinin giivenilir ve
kullanish olarak algilanmasinin tiiketici tutumlarini ve online satin alma niyetini
olumlu sekilde etkiledigini gostermislerdir. Ayrica, ayn1 calismaya gore blogger

itibarinin satin alma niyeti lizerinde moderator bir etkisi bulunmaktadir. Bloggerlari
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yiiksek itibarli olarak degerlendiren tiiketicilerde giiven, tutum ve satin alma niyeti
tizerindeki en Onemli etken iken; bloggerlar1 diigiik itibarli olarak degerlendiren
tiikketicilerde glivenin tutum ve satin alma niyeti tlizerinde direkt bir etkisi
bulunmamakla birlikte bu grupta bilgilerin kullanisliligi 6nemli bir etken olarak 6n

plana ¢ikmaktadir.

2012 yilinda kadinlar iizerine yapilan bir arastirmada sosyal medyanin satin
alma kararlarmi etkiledigi dogrulanmistir (Butler, 2012). Bu arastirmaya katilan
kadinlar aligverislerinde giivendikleri veya sevdikleri bloggerlarin tavsiyelerinden
kendi akraba ve arkadaslarinin tavsiyelerine gore daha fazla etkilenmektedirler.
Ayrica, katilimcilarin biiylik bir ¢ogunlugu bir blogger tarafindan 6nerildigi icin bir
trtinii satin aldigini ifade etmistir. Bu sonuglar 6zellikle kadinlar agisindan, sosyal
medyadaki fikir lideri denebilecek kisilerin satin alma kararlarinda ne kadar 6nemli

oldugunu gostermektedir.

Video paylasim sitelerinden biri olan YouTube’un baz alindig1 bir ¢aligmada
Cing1 (2015), video igeriklerinin iirlin tanitimina etkisini incelemis ve Ozellikle
kullanicilarin trettigi video igeriklerinin {irlin tanitiminda yiiksek etkisi oldugu
sonucuna varmistir. Yine YouTube’daki iceriklerin satin alma niyetine etkisinin
incelendigi bir bagka ¢alismada Mir ve Rehman (2013), friinlerle ilgili yapilan
paylasimlarin, goriintiillemelerin  ve degerlendirmelerin  sayisinin =~ YouTube
igeriklerinin giivenilir ve kullanish olarak algilanmasi iizerinde etkili oldugunu
gostermislerdir. Ayrica, bu ¢alismanin sonuglarina gore algilanan giivenilirlik ve
algilanan kullanishilik degiskenlerinin YouTube iceriklerine yonelik tutum ve

dolayisiyla satin alma niyeti lizerinde de etkisi bulunmaktadir.

Literatiirdeki ¢aligmalarin da gosterdigi gibi, online platformlarda 6zellikle
kullanicilar tarafindan olusturulan igeriklerin satin alma kararlarinda 6nemli bir etkiye
sahip oldugunu belirtmek mimkiindiir. Dolayisiyla, bu platformlarda yer alan
kullanic1 yaratimli igeriklerin neler olabilecegi, hangi platformlarda yer alabilecegi ve
pazarlama acisindan hangi sekillerde kullanilabileceginin bilinmesi pazarlamacilar
acisindan onem kazanmaktadir. Bu nedenle, bir sonraki bolim kullanic1 yaratimli

iceriklere ayrilmistir.
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IKiNCi BOLUM

KULLANICI YARATIMLI iCERIK

Tiiketicilerin internet {izerinde daha aktif olmaya baslamasiyla birlikte, online
platformlardaki tiiketicilerin daha iyi taninabilmesi ve ihtiyaglarinin daha iyi
belirlenebilmesi pazarlama agisindan 6nemli hale gelmistir. Bu bdliimde, online
platformlarda igerik yaratan tiiketiciler derinlemesine incelenmektedir. ilk olarak Web
1.0’dan baslamak iizere internetin ve sosyal medyanin gelisimi ele alinmaktadir.
Ardindan internette kullanicilarin olusturup paylastiklart “kullanict yaratimh igerik”™
kavramiyla ilgili detaylar aktarilmakta ve bu igeriklerin olusturuldugu platformlara
deginilmektedir. Son olarak, kullanic1 yaratimli igeriklerin tiikketici davranigina etkisi

ve pazarlama agisindan 6nemi agiklanmaktadir.

1. WEB’IN GELIiSIiMIi VE SOSYAL MEDYA

Global bir bilgisayar aginin olusturulmas: fikri ilk olarak Joseph Carl Robnett
Licklider tarafindan 1962’de ortaya atilmistir. Licklider, “Galaktik Ag” olarak
adlandirdig1 bu olusumu, global olarak birbirine bagli bilgisayarlardan olusan ve
kisilerin istedigi zamanda verilere ve programlara erisebilmesine izin veren bir sistem
olarak tanimlamistir. Bu kavram, giinlimiizdeki internet kavramini neredeyse tamamen
karsilamaktadir. Galaktik Ag’dan yirmi yedi y1l sonra Tim Berners-Lee “World Wide
Web” kavramini one siirerek bir Web tarayicist araciligla kullanicilarin ulagabilecegi
metin, goriintii ve diger multimedya iceriklerin yer aldigi internet sisteminin

temellerini olusturmustur (Moens, Li ve Chua, 2014).

Internetle birlikte, cografi ve zamansal siirlar ortadan kalkmistir. Internetin

ilk donemi olarak diisiiniilen Web 1.0 doneminde icerikler internet ortamina taginmaya
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basladi (Cingi, 2015). Internetin bu ilk donemlerinde az sayida igerik olusturucunun
hazirladig1 sayfalar, ¢cok sayidaki okuyuculara ulastirilmaktaydi. Bu dénem sadece
bilgi aramaya ve bulunan bilgileri okumaya olanak saglamaktaydi ve kullanicilar
arasinda etkilesim ¢ok sinirliydi. Bu donemde olusturulan Web siteleri de tipki
televizyon gibi kitlelere belirli bilgileri iletmek amaciyla tasarlanmaktayd: (Akar,
2011).

Kullanicilarin internet iizerinden birbiriyle etkilesime gegebilmesinin
saglanmasi, Web 2.0’a ge¢isin ilk isaretlerini olusturdu (MacKinnon, 2012). Web 2.0,
2004 yilindan itibaren kullanilmaya baslanan ve O’Reilly medya tarafindan ortaya
atilan bir kavramdir (Erkul, 2009). Web 2.0, birlikte yaratma ve yaratma siirecinde
karsilikli olarak esit ¢ikar saglama fikri {izerine kuruludur. Bu nedenle Web 2.0,
tiiketiciler ve lreticiler arasindaki eski kati sinirlari silerek onlari birlestirmistir (Lister,

Dovey, Giddings, Grant ve Kelly, 2009).

Ayni zamanda “YouWeb” olarak da bilinen Web 2.0, kullanicilar tarafindan
kontrol edilen platformlariyla, bloggerlari, miizik yiikleyenleri, elestirmenleri, ileti
yazanlari, 6zel tiiccarlari, video paylasanlar1 ve diger herkesi sanal evrenle etkilesime
girmeye ve igerigine katkida bulunmaya davet etmektedir (Van Dijck, 2007). Uretilen
iceriklerin mikro boyutlara indirgendigi bu sistem, bazilarinca yeni bir ¢ag olarak
tanimlanmakta, bazilarina gore ise yeni bir teknoloji olarak kabul edilmektedir (Merig,
2010).

Web 2.0 uygulamalari, kullanicilarin Web tasarimi gibi teknik detaylarla
ugrasmak zorunda olmadan anlatmak istediklerini, fotograflarini ve ziyaret ettikleri
sitelerle 1lgili icerikleri baskalariyla ¢ok rahat bir gekilde paylagmalarina olanak
saglamigtir (Akkaya, 2012). Web 2.0 teknolojisine uyum saglayan sitelerin ayirici
ozelligi; farkli kaynaklardan ¢ok sayida yararli ve kullanilabilir bilgiyi toplayarak tek
bir site altinda birlestirmeleridir (Hiiseyinoglu, 2009). Bu sitelerin genel 6zellikleri

sOyle siralanabilir (Erkul, 2009: 3):

e Yayincidan bagimsiz kullanicilari olmasi,
e Kullanici kaynakl: icerik olmasi,
e Kullanicilar arasinda etkilesim olmasi,

e Zaman ve mekan sinirlamasi olmamasi.
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O’Reilly’e (2005) gore Web 1.0 ve Web 2.0 olarak nitelendirilebilecek intenet
uygulamalarina ornekler ve one ¢ikan ozellikler Tablo 1’de gosterilmistir. Tabloda
Web 1.0 olarak yer alan uygulamalarin bazilar1 zamanin gerisinde kalarak yerini yeni
Web 2.0 uygulamalarina birakmistir. Bazilar1 ise degisime ayak uydurarak
giincellenen 6zellikleriyle birlikte Web 2.0’da hayatina devam etmektedir. Ornegin,
DoubleClick, reklam verenlere internette dijital pazarlama hizmeti ve teknolojisi
saglayan bir firmayken, 2007 senesinde Google tarafindan satin alinarak Web 2.0
uygulamalarini daha etkin kullanmaya baglamistir ve ismi Google AdSense olarak
degistirilmistir. Benzer sekilde, Ofoto dijital fotograflar1 saklama ve basma hizmeti
veren bir site olarak Web 1.0 6zelligini yansitirken, Web 2.0’da bunun yerini Flickr
gibi dijital resimlerin internette yayinlanmasina izin veren ve anahtar kelimelerle
arama yaparak pek cok kisinin bu fotograflara ulasabilmesini saglayan siteler almigtir

(Giiney, 2010).

Akamai, kullanicilarin internetteki igeriklere daha rahat ulasabilmesi igin
calisan bir servis saglayiciyken, BitTorrent ile her kullanicinin ayni zamanda servis
saglayic1 oldugu bir icerik paylasim sistemi ortaya ¢ikmistir. Mp3.com, Britannica
Online ve diger kisisel Web siteleri sadece tek yonlii bilgi arama, okuma veya
indirmeye elverisliyken, Napster, Wikipedia ve bloglar hem bilgiye ulagilabilen hem
de kullanicilarin katilimlar1 ile karsilikli etkilesime olanak saglayan Web 2.0
uygulamalarina ornek teskil etmektedir. Kullanici maillerinin girilerek davet
gonderimine olanak saglayan Evite’in yerini Web 2.0°da aktiviteler arasinda aramalar
yapilabilen, hem bir aktivite takvimi hem de sosyal ag sitesi olarak gorev yapabilen
upcoming.org gibi siteler almistir. Web 1.0°da site isimlerinin akilda kalic1 olmas1 ve
kullanicilarin bu isimleri bilerek sitelere ulasmasina odaklanilirken, Web 2.0’da
kullanicilarin site ismi bilmesinden ¢ok arama motorlarinda kullanacaklar1 anahtar
kelimelere odaklanilmaktadir. Sayfa goriintiilemelerinin yerini tiklama bagsina
maliyetler almistir ve sayfa kodlamalar1 da yerini biitiinlesik Web hizmetlerine
birakmistir. Web 1.0’1n en belirgin 6zeliklerinden bir olan tek yonlii yayin yerine Web
2.0’da kullanicilarin katilim1 6n plana ¢ikmaktadir; dolayisiyla igerigin belli bir kisi ya
da kurum tarafindan yonetilmesi durumu yerini igerigi kullanicilarin olusturdugu
Wiki’lere birakmistir. Son olarak, Web 2.0°da dizin olusturma yerine kullanicilardan

alinan bilgiler dogrultusunda etiketleme ve bilginin tek bir yere bagli olmasi yerine
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RSS araciligiyla pek ¢ok yerden gelen bilginin toplanarak iletilmesi (Sendikasyon)

ozellikleri 6n plana ¢ikmaktadir (O’Reilly, 2005).

Tablo 1. Web 1.0 ve Web 2.0'da Farklilasan Ozellikler ve Ornekler

Web 1.0 Web 2.0

DoubleClick -->  Google AdSense

Ofoto -->  Flickr

Akamai -->  BitTorrent

mp3.com -->  Napster

Britannica Online -->  Wikipedia

Kisisel Web siteleri -->  Bloglar

Evite --> upcoming.org ve EVDB
Alan adi spekiilasyonu -->  Arama motoru optimizasyonu
Sayfa goriitiilemeleri -->  Tiklama basina maliyet

Ekran kodlamasi (Screen -->  Web servisleri

scraping)

Yayinlama -->  Katilim

Icerik yonetimi sistemleri -->  Wiki’ler

Dizin olusturma -->  Etiketleme (folksonomi / sosyal
(Taksonomi) smiflandirma)

Baglayicilik (Stickiness) -->  Sendikasyon

Kaynak: O’Reilly, 2005.

Web 2.0 ile birlikte gelen yenilikler igletmeler agisindan da Onemlidir ve
pazarlama faaliyetlerine katki saglayacak sekilde pek ¢ok amagla bu teknolojiler
kullanilmaktadir. Isletmelerin Web 2.0’dan yararlandig: alanlardan bazilari sdyle

stralanabilir (lyiler, 2009: 13):

e Talep yaratma
e Arama motoru optimizasyonunu giiglendirme
e Miisteri iliskilerini gelistirme

e s ortaklariyla baglantiyr koruma
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e Arastirma ve gelistirme yapma

e Miisterileri yeni diriinler hakkinda egitme

e Misterilerin gorislerini dogrudan, filtresiz alma

e Calisanlarin musterilerle dogrudan konusmasini saglama
e Miisteri hizmeti ve destegi saglama

e Calisanlarla iliski kurma

e Firmayi sanayide diistiinsel lider olarak konumlandirma

Sosyal medya, Web 2.0’1n ideolojik ve teknolojik 6zelliklerinin iizerine insa
edilmis olan internet-tabanli uygulamalarin biitiiniine verilen isimdir (Mir ve Rehman,
2013). Bazen Web 2.0 ve sosyal medya ayni anlamda kullanilsa da, sosyal medyay1
Web 2.0’1n sosyal boyutunun ve kullanim olanaklarinin 6n plana ¢iktig1 bir kavram

olarak tanimlamak daha dogrudur (Akar, 2011).

Newsweek yazarlarindan Levy’e (2006) gore, interneti canli kilan aslinda onu
kullanan insanlardir ve insanlar artik sadece bilgi aramak icin internete gitmemekte,
bilakis hayatlarini internet {izerinde yasamaktadir. Dolayisiyla eski Web bagskalarinin
kontroliinde olan bir yer iken, yeni Web her giin gergeklestirdigimiz online

aktivitelerle birlikte artik bizim yasadigimiz bir alani ifade etmektedir.

Bulut teknolojisinin gelisimi 1ile birlikte artik bilgisayarlarin yanmi sira
televizyon gibi birgok elektronik cihaz da Web’e entegre hale gelmistir. Dolayisiyla,
Web 3.0’a gegis siireci ortaya ¢ikmistir ve Web 3.0, internete bagli tiim cihazlar ve
servisler arasinda etkilesim saglayarak daha etkilesimli bir internete yol agmistir
(Cingi, 2015). “Semantik Web” olarak da adlandirilan Web 3.0 ile Web iizerindeki
tim bilgiler bilgisayarlar tarafindan otomatik olarak yonetilebilmekte; bilgisayarlar
anahtar kelimelerle isaretlenen igerikler sayesinde karmagsik sorgulari yiiriiterek

kullanicilara en uygun cevaplar1 sunabilmektedir (Yage1, 2011).

Yakin donemde tartisilmaya baslanan ve simbiyotik Web olarak da
adlandirilan Web 4.0, insanlar ve makineler arasinda ortak ¢ikar saglayan etkilesimleri
ifade etmektedir. Web 4.0 ile makineler daha da akilli hale gelerek, Web’deki igerikleri
okuyup, anlamlandirip, uygun igeriklere karar verip onlar1 daha yiiksek kalite ve
performansla kullanicilara sunabilecektir. WebOS olarak da nitelendirilen Web 4.0°da

internet bir isletim sistemi gibi ¢alisacak ve bilgisayar programlarina ihtiya¢ kalmadan
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kullanicinin yapmak istedigi her islemi kolayca gergeklestirebilecektir (Aghael,
Nematbakhsh ve Farsani, 2012). Web 4.0 teknolojisini kullanan uygulamalar yeni yeni
piyasaya sunulmaya baglamistir ve yakin gelecekte kullanicilar tarafindan yaygin

sekilde kullanilmaya baglanacagi diistiniilmektedir.

Internetin bundan sonraki gelisiminin ti¢ temel kavramdaki kiimiilatif degisime
bagl olacagi tahmin edilmektedir (Moens vd., 2014): (1) Daha sosyal. (2) Daha
semantik. (3) Daha fazla veri. Gelecekteki internet bizi sosyal olarak daha fazla
baglayacak, semantik olarak bize daha iyi hizmet verecek ve bizim yarattigimiz daha
fazla veriyi yine bize sunacaktir. Gelecegin interneti daha anlamli bir Web ortami
yaratacaktir; bizi daha iyi taniyacagi, neyi sevip sevmedigimizi ve ne istedigimizi

bilecegi i¢in gercekten kullanabilecegimiz anlamli bilgileri derleyip bize iletecektir.

Web 2.0 ile birlikte, kullanicilar internette igerik liretmeye baslamislardir ve bu
durum “kullanici yaratimli igerik” kavraminin giindeme gelmesini saglamistir.
Kullanici yaratimli igeriklerin giin gectik¢e daha da artmasi ve tiiketicilerin satin alma
kararlarinda 6nemli bir etkiye sahip olmasi, bu igeriklerin pazarlama agisindan da
onemli hale gelmesine neden olmaktadir. Bundan dolayi, bir sonraki kisimda kullanici

yaratimli igerik kavrami detaylariyla aktarilmistir.

2. KULLANICI YARATIMLI iCERIK KAVRAMI

Yeni teknolojik imkanlarla birlikte internette kisilerin baskalariyla iletisime
gegmesi ve kendini ifade etmesi kolaylagsmistir. Bu yeni durumu tanimlamak igin
“katilimc1 Web (participative Web)” ifadesi siklikla kullanilmaktadir. Katilime1 Web,
yeni teknolojilere dayali akilli Web hizmetlerini i¢eren ve kullanicilarin hem internet
iceriklerini olusturma, derecelendirme ve dagitma acisindan hem de internet
uygulamalarini gelistirme ve kisisellestirme agisindan daha fazla katkida bulundugu

bir internet ortamini temsil etmektedir (Wunsch-Vincent ve Vickery, 2007).

Katilimc1 Web kavramiyla birlikte “kullanict yaratimli icerik” kavrami da
giindeme gelmistir. Oxford sozliigline gore kullanici yaratimli igerik, “bir Web sitesini

kullanan halktan kisilerin goniilli katkisiyla olusturulan igerikler” olarak
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tanimlanmaktadirl. Yabanci literatiirde “user-generated content (UGC)” veya “user-

created content (UCC)” olarak gecen bu kavram igin yerli literatiirde “kullanici

gidimlii igerik”, “kullanicinin irettigi igerik™”, “kullanici bazli igerik™, “tliketici

gidimlii igerik” gibi farkli isimlendirmeler kullanilmaktadir. Bu g¢alismada ise,

“kullanic1 yaratimli igerik™ ifadesi kullanilmakta ve kisaltilan yerlerde UGC olarak

ifade edilmektedir.

Kullanict yaratimli igerigin 6nem kazanmasina yol acan ve son yillarda

yiikseliste olan “SEN” fenomeniyle birlikte internette kirilma noktasina gelindigini

belirten Wyld (2008), bu fenomeni destekleyen gelismeleri asagidaki gibi

listelemektedir:

Bill Gates, kullanici yaratimli igerigin Web’deki yiikselisini “olaganiistii
bir olay” olarak nitelendirdi. Aralik 2005’te Business Week dergisi
giiniimiiz gengligini, hem gercek hem de sanal diinyada rahatga var
olabildikleri i¢in, “MySpace Jenerasyonu” veya daha net bir ifadeyle “@
Jenerasyonu” olarak adlandirdi.

2006 yilinin Haziran ayinda Business 2.0 dergisi, isletme diinyasinin 50
Oonemli insanint listeledi. Bu listede gormeye alisik oldugumuz Bill Gates,
Oprah Winfrey, Steve Jobs gibi isimler yer aliyordu. Ancak listenin baginda
stirpriz bir sekilde “SEN” ifadesi vardi. Dergi ekibi, kullanic1 yaratiml
icerigin Web’de yarattigi dramatik degisiklik sebebiyle “SEN”i se¢misti
clinkii artik tiiketicinin ayn1 zamanda yaratici oldugu bir diinyaya giris
yapilmisti.

2006 yilinin Aralik ayinda Time dergisinin editdr ekibi yilin kisisini “SEN”
olarak belirledi ve bunun gerekgesini “kiiresel medyanin dizginlerini eline
almasi, yeni dijital demokrasinin ¢ergevesini ¢izmesi, karsiliksiz ¢alismasi
ve profesyonelleri kendi oyunlarinda yenmesi” olarak belirtti. Onlara gore,
milyonlarca kisinin ortaklasa cabalari interneti ve yasam seklimizi hizla

degistirmekteydi.

UGC, sosyal medya siteleri araciligiyla c¢evrimig¢i kullanicilarin yarattig

bloglar, Wiki’ler, tartigma forumlari, gonderiler, mesajlagmalar, tweetler, podcastler,

! https://en.oxforddictionaries.com/definition/user-generated
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pinler, dijital gorseller, videolar, ses dosyalar1 ve diger medya tiirleri gibi igerikleri
ifade etmektedir. Ayrica bu kavram, haberleri, ansiklopedileri ve diger referans
kaynaklarini, film ve iirlin degerlendirmelerini, problem ¢6ziimlerini, tiiketim
maddelerinin paylasilmasini ve onlarla ilgili yorumlar, kisisel olaylarin paylasildig

hesaplari, seyahat planlayicilari da kapsamaktadir (Moens vd., 2014).

Kullanici yaratimli igerikler baskalariyla paylagsmak {izere internete
yiiklendiginden, hem katilim hem de karsilikli tartisma fonksiyonlarini igeren bir
platform olusturur. Bu platformun igerisinde aktif olarak igerigi iireten kisiler
bulundugu gibi ayn1 zamanda pasif olarak bunlari goriintiileyen, yorumlayan ve bazen

de mesajlagma ile cevap veren kisiler de yer alir (Waldron, 2013).

OECD’ye gore kullanic1 yaratimli igerikleri tanimlamaya yarayan karakteristik

ozellikler soyle siralanmigtir (Wunsch-Vincent ve Vickery, 2007: 8):

e Yayin gereksinimi: Teorik olarak kullanicilar bir igerigi tretip hig

paylagmayabilir ancak burada odak noktasit kullanicilarin yarattiklar
icerikleri paylasmalaridir. Bu paylasim, bir Web sitesinde tamamen halka
acik sekilde yapilabilecegi gibi, bir sosyal ag sitesinde sadece belirli bir
arkadas ¢evresini kapsayacak sekilde sinirlt da olabilir. Bu 6zellik UGC’yi
e-mail ve karsilikli mesajlagma gibi uygulamalardan ayirmaktadir.

e Yaratici caba: Bu 6zellik, kullanicilarin kendi yaratici ¢abalarini katarak
icerige katkida bulunmalarini ifade etmektedir. Yaratici caba, birden ¢ok
kullanicinin ortaklasa ve is birligi i¢inde katkida bulundugu durumlar da
kapsar. Yaraticit gabanin minimum seviyesini tanimlamak oldukg¢a giictiir.
Ornegin, bir TV programmin belli bir kismini kopyalayarak internette
paylasmak yaratici c¢abayr yansitmamaktadir ve UGC olarak
nitelendirilmemelidir. Bununla birlikte, bir kullanicimin  kendi
fotograflarini paylasmasi, bir blogda kendi diisiincelerini ifade etmesi veya
yeni bir miizik videosu olusturup paylasmasi UGC’ye oOrnek olarak
gosterilebilir.

e Profesyonel rutinlerin ve wuygulamalarin disinda yaratilmasi: UGC

genellikle kurumsal veya ticari pazarlama kapsaminin disindadir ve kar

amaci glitmeyen amator kisiler tarafindan bu igerikler olusturulmaktadir.
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Online bilgi pazari, geleneksel medya modelinden kullanici merkezli medya
modeline dogru evrilmektedir. Icerik paylasimina olanak saglayan internet
uygulamalariyla birlikte kendi medya deneyimlerini kendileri kontrol eden
kullanicilar, UGC’nin  yaratimi  ve  dagitimiyla ilgili  mekanizmalari
sekillendirmektedir. Bu nedenle, UGC yaratimini ve kullanimini yonlendiren
motivasyon faktorlerini anlamak 6nemlidir (Dougherty, Eastin ve Bright, 2008). UGC
paylasimi genellikle sosyal bir baglamda yapilmaktadir ve online gruplarda diger
kisilerle etkilesimi de icermektedir. Kullanicilarin kendi igeriklerini liretme amaclari

su kategorilerden birine dahil olabilir (Waldron, 2013):

e Bilgi ve fikirleri yayma,

e Mesajlar yoluyla kendini ifade etme,
e Sosyal icerigi baglatma ve siirdiirme,
e Gruplar icerisinde konulari tartigma,

e Rehberlige ihtiyaci olanlara yardimci olma.

Dougherty vd. (2008), UGC iiretme davranisina yonelik tutumlar etkileyen
motivasyon faktorlerini temel olarak fonksiyonel teoriye dayandirmistir. Buna gore
tutumlarin hizmet ettigi dort farkli kisilik fonksiyonundan bahsedilebilir: (1) Faydaci.
(2) Bilgici. (3) Ego savunmaci. (4) Deger gosterici. Faydaci motivasyona gore, bireyler
kisisel ¢ikarlar1 dogrultusunda tutum sergilerler. Dolayisiyla, bireyler i¢cin UGC
paylasma motivasyonu temelde kendi ilgi ve ¢ikarlaridir. Ote yandan bilgi
motivasyonuna gore, bireyler ¢evrelerini anlayabilmek ve organize edebilmek i¢in
bilgi edinmelidirler. UGC agisindan bakildiginda; bilgi motivasyonu, kullanicilarin
UGC fireterek icsel bir bilgelik kazanmalarin1 ve bu sayede hem c¢evrelerini, hem
ilgilendikleri konulari, hem de nihayetinde kendilerini daha iyi tanimalarini sagladig:
icin tutumlan etkilemektedir. Ego savunmact motivasyon, kisilerin igsel
giivensizlikleriyle ve disaridan gelen tehditlere karsi1 gelistirdikleri savunma
mekanizmasiyla iligkilidir. Bu motivasyona gore UGC iiretenler, kendileriyle ilgili
sliphelerini azaltmak, gruba aidiyet hissetmek ve katilim gostermemekle ilgili suglu
hissetmemek icin icerik iiretmektedirler. Deger gdsterici motivasyona gore ise, kisiler
UGC paylasarak online bir toplulugun tiyesi olduklari, bagkalarinin goziinde degerleri

arttig1 ve dolayisiyla 6zgiiven kazandiklari icin igerik iiretirler.
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Krishnamurty ve Dou (2008) Interactive Advertising dergisinin ‘“kullanici
yaratimli igerikle reklamcilik” konulu 6zel sayisi i¢in hazirladiklar1 yazida, UGC’nin
gergevesini, kullanici motivasyonlarina ve temel alinan ortama gore Tablo 2’deki gibi
cizmiglerdir. Buna gore, kullanicilarin igerik iiretirken temelde iki motivasyonlari
vardir. Rasyonel motivasyon, bilgi paylagsma ihtiyacin1 temsil ederken duygusal
motivasyon, iliski kurma ve fantezi diinyasim1 temsil etmektedir. Rasyonel
motivasyonlarda bilgi paylasmak veya bir konuya yonelik kendi goriisiinii savunmak
On plana ¢ikmaktadir. Duygusal motivasyonlar ise arkadaglarla, akrabalarla veya diger
internet kullanicilariyla iliski kurmayi ve kendini ifade ederek eglenmeyi icermektedir.
Tiim bu motivasyon tiirleri platform tiirline gore gruplara veya bireye yonelik
olabilmekte ve buna gore cesitlenmektedir. Ornegin bilgi paylasiminda Wikipedia ok
sayida kisinin ortak katilimda bulundugu bir platform iken, uzman kisilerin bloglar1

tek bir bireyin hazirladigi igerikten olusan bir platformdur.

Tablo 2. Kullanict Motivasyonlart ve Ortama Gore Kullanict Yaratimli Icerik

Ornekleri
Kullanie1 Yaratimh Icerik Uretmede Psikolojik Motivasyonlar
Rasyonel Duygusal
Bilgi Paylasim Goriis Savunma Sosyal Baglar | Kendini ifade
Konu Merkezli Cok Kisili
Sanal
Wiki’ler Topluluklar Cevrimigi
Diinyalar
Grup (6rnek: (6rnek: Rachel Ray Oyunlar
= e . (6rnek: second
?E) Wikipedia) sucks community, (6rnek: socio lfe)
ife
P http://www.rrsux.com/) town)
E Sosyal Ag Tiiketicilerin
£ Uzmanlarin oo
< Tiiketici Siteleri Yaratict
o ) bloglar1 (6rnek: o
Birey Degerlendirmeleri (6rnek: Yenilikleri
askanexpertblog
) (6rnek:epinions.com) MySpace, (6rnek:
.com
Facebook jumpcut)

Kaynak: Krishnamurty ve Dou, 2008: 2.

Kullanic1 yaratimh icerik genellikle elektronik agizdan agiza iletisim ile bir
tutulmaktadir, ancak bu iki kavram birbirinden bir noktada ayrilmaktadir. Birinde

kullanicilarin igerigi yaratmasi soz konusu iken, digerinde kullanicilarin igerigi
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tasimas1 ve iletmesi s6z konusudur. Ornegin bir kullanicinin YouTube’a kendi
hazirladig1 bir videoyu yliklemesi kullanict yaratimli igerik iken, bu YouTube
videosunun linkini arkadaslarina génderen bir internet kullanicisi elektronik agizdan
agiza iletisim yapmis olmaktadir. Eger iletilen icerik ayni zamanda ileten Kkisi
tarafindan yaratilmissa her iki kavrami da kapsamaktadir. Ozetle, kullanic1 yaratimli
icerik ve elektronik agizdan agiza iletisim farkli kavramlar olsa da birbiriyle yakindan

iliskilidir (Cheong ve Morrison, 2008).

Kullanici yaratimli igerikler, internetteki birgok platformda tiretilmekte ve ayn1
zamanda paylasilmaktadir. Bu platformlarin tiirleri ve 6zellikleri bir sonraki kisimda

detaylica anlatilmigtir.

3. KULLANICI YARATIMLI iCERIKLERIN BULUNDUGU
PLATFORMLAR

Tiiketicilerin kendi yarattiklar1 igerikleri paylasabilecekleri, her biri farkl
ozelliklere sahip bircok sosyal medya platformu bulunmaktadir. En genel
siiflandirmaya gore bunlar; online sosyal aglar, wiki’ler, sosyal isaretleme siteleri,
podcast’ler, sanal diinyalar, bloglar, mikrobloglar, forumlar ve medya paylasim

siteleridir.

3.1. ONLINE SOSYAL AGLAR

Online sosyal ag siteleri, katilimcilarin sistem igerisinde halka a¢ik ya da yari-
acik profiller olusturmalarini ve diger kullanicilarla iligkilerini bu profile erisimi olan

kisilere gosterebilmelerini olanakli kilan Web siteleridir (Lange, 2008).

Web-tabanli ilk sosyal network sitesi 1997 yilinda kurulan SixDegrees.com’du
ve bu site kullanicilarin profil olusturarak arkadaslarini listelemesine ve biilten
panolarina mesaj eklemesine olanak saglamaktaydi. Ingiltere’deki ilk biiyiik sosyal ag,
Temmuz 2000°’de Friends Reunited sitesi ile kuruldu ve bu site kullanicilarin
okullarina gore profil olusturarak eski sinif arkadaglariyla baglant1 kurmalarini sagladi.

En cok bilinen sosyal ag sitelerinden biri olan MySpace ise 2003 yilinda kuruldu.
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Baslangigta miizik topluluklari ve fanlar tarafindan kullanilan bu siteye zamanla
gengler de katilmaya bagladi ve sitede ii¢ farkli topluluk olustu: (1) Miizisyenler, (2)
Gengler, (3) Daha yash kentsel kitle. 2006 nin ortalar1 itibartyla MySpace’in yiiz

milyonun iizerinde tiyesi bulunuyordu (Stroud, 2008).

Glinlimiizde online sosyal aglarin en popiilerlerinden biri olan Facebook ise,
2004 yilinda kuruldu ve kullanicilarin kisisel bilgilerini, ilgi alanlarini, fotograflarini
ve bunun gibi diger bilgileri igeren profiller olusturarak diger kullanicilarla baglanti
kurabilmesine olanak sagladi. Sitedeki kullanicilar aym1 zamanda, arkadaslarin
duvarina yazma, baglantilara yorum yazma, forum tartismalarina katilma ve markalari
“begenme” gibi ¢ok c¢esitli aktivitelere katilabilmektedirler. Facebook, kisilerin sosyal
baglar kurmasina, bagkalariyla iletisimde bulunmasina ve onlarin hayatlarinda olup

biteni takip etmesine olanak saglamaktadir (Smith, Fischer ve Yongjian, 2012).

2009’da Vodaco Agency isbirligiyle Tiirkiye’de yapilan bir aragtirmaya gore
(Pazarlama Diinyasi, 2009), sosyal aglarda profile sahip olma oram1 %83,7’dir ve
sosyal ag kullanimi1 yasa gore degismektedir. 15 — 20 yas grubunun yiizde 89,2’sinin
herhangi bir sosyal agda profili bulunurken, 51 yas {istii yas grubunda bu oran %50'ye
diismektedir. Ayrica egitim ve giinliik internet kullanim siiresi arttik¢a sosyal aglarda

profil sahibi olma oran1 da artmaktadir.

Stroud (2008), sosyal ag sitelerinin fonksiyonlarin1 Tablo 3’teki gibi
siralamistir.  En temel haliyle bu siteler, kullanicilarin profil olusturmasina,
baskalariyla baglantilar kurmasia, onlarla mesajlagsmasina, kendi igeriklerini
paylasmasina ve katma-degerli uygulamalarla profillerini zenginlestirmesine olanak

saglamaktadir.

Sosyal aglar, pazarlamacilarin yeni is gelistirmek icin kullanabilecegi
mecralardir. Bu aglarda gelistirilen i modelleri, profil bilgisi edinilebilen ve islem
yapan miisteri sayisinin artirilmasina dayanmaktadir. Tiketicilerin en ¢ok hangi
tirlinleri tercih ettigi, tirtinlerle ilgili goriisleri ve tavsiyeleri onlarin sosyal aglarda
paylasimlarindan tespit edilebilir. Ne kadar ¢ok ortak ozellikli tiiketici bir araya
getirilebilirse o Ozelliklere uygun sekilde yapilan pazarlama faaliyetleri o kadar

basarili olur (Parlak, 2010).
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Tablo 3. Sosyal Ag Sitelerinin Fonksiyonlart

Fonksiyon

Aciklama

Profiller

(Halka agik veya gizli)

Profiller bireylerin kendilerini agiklamasina olanak
saglayan yas, cinsiyet, konum, ilgi alanlar1 ve diger bir¢ok
bilgiyi i¢eren sayfalardir. Profiller ayn1 zamanda fotograf,
ses ve video gibi zengin iceriklere de sahip olabilirler.
Profiller gizli (sadece onaylanan kisilere acik) olabilecegi
gibi halka agik (herkese ve arama motorlarina da agik) ya

da bunlarin bir kombinasyonu seklinde olabilir.

Baglantilar ag1

Bir sosyal ag sitesine katildiktan sonra kullanicilar siteye
iiye diger kullanicilardan kimlerle iletisimde olacaklarini
belirleyebilirler. Bu, paylasacaklar1 igerik tiplerine gore

baglantilara ayricaliklar atanmasini da igerebilir.

Mesajlagma

Cogu sosyal ag sitesi, kullanicilarin arkadaslarina mesaj
gondermesine ve onlarin profiline icerik eklemesine izin
veren bir mekanizmaya sahiptir. Aga kayitli tiyeler i¢in bu,

e-mailin yerine gegebilir.

Icerik paylasma

Bu, mesajlagsma veya metin icerigi paylasma kadar basit
olabilir. Ayrica, siteye fotograf ve video eklemeyi de
icerebilir. Artan bir sekilde bu sitelerin ¢ogu, ag
kullanicilarimin =~ kendi  bloglarim1  ve  wiki’lerini

olusturmalarin1 saglayan araglar1 da igermektedir.

Katma-deger icerigi

Gittikge artan sekilde sosyal ag siteleri kullanicilarin
profilerini zenginlestirmek icin icerik ve arag (bilgisayar

kodu modiilleri) saglayicilarla ortakliklar yapmaktadir.

Kaynak: Stroud, 2008.

Pazarlamanin, online sosyal aglar aracilifiyla saglayabilecegi faydalari

asagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir (Akar, 2011):

e  Uriin ve marka farkindaligini artirma: Bir isletme sosyal ag sitesinde grup

olusturdugunda, her etkilesiminde iiyelere {iriin ve markay1 hatirlatacaktir.
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Dolayisiyla iiriin ve markanin online goriiniimiinii artirarak farkindalig:
artiracaktir.

Web sitesi trafigini artirma: Sosyal ag sitelerinde yapilan etkilesimlerde

cogunlukla Web sitelerinin linkleri de yer almaktadir. Bu linklerin yer
aldigi gonderilerin paylasilmasit potansiyel miisterilerin Web sitesini
ziyaret etmesini saglayacak ve site trafigini artiracaktir.

Arama motoru optimizasyonunu gelistirme: Online sosyal aglarda iiriin

veya isletmelerle ilgili yapilan paylagimlarda ¢ogu zaman Web sitesi
linkleri de yer alir ve igeriklerde ne kadar fazla link olursa arama
motorlarinda siralama o kadar yiikselir. Dolayisiyla da igerikler daha fazla
insan tarafindan goriiliip okunabilir.

Miisteri _baghiligini_artrma: Isletmeler sosyal aglarda olusturduklar:

hesaplarla miisteri bagliligin1 artirabilirler. Isletmeler eger siirekli sekilde
ve acik sozlii katilimlar yaparlarsa, yararli i¢eriklerle miisteriye deger sunar
ve onlarda gliven olustururlarsa hem itibarlarini artirirlar hem de
miisterilerinin daha bagli olmasini saglarlar.

Yeni tiriin Sunumu basarilarini artirma: Sosyal aglar, topluluklarin istek ve

ihtiyaclarin1 inceleyebilme firsati saglar. Yeni iirlin gelistirme siirecinde
ilgili topluluklarin siirece katilmasi saglanabilir ve boylece hem baglilik

artirilabilir hem de yeni {iriiniin basarili olmas1 garanti edilebilir.

3.2. WIKI

1995°te WikiWikiWeb adiyla ilk wiki’yi gelistiren Ward Cunningham,

baslangigta bu platformu Web programcilarinin daha kolay ve hizli sekilde bilgi

paylasiminda bulunabilmesi amaciyla tasarlamistir. Hawaii dilind “hizli” anlamina

gelen wiki isminin kullanilmasi da bu amaca hizmet etmektedir (Choate, 2008).

Gliniimiizde ise pek ¢ok farkli amaglar i¢in wiki’ler kullanilmaktadir.

Wiki’ler gruplarin is birligi yapmasina, paylagsmasina ve online icerigi insa

etmesine olanak saglamaktadir. Bir Web tarayiciya erisimi olan ve wiki’ye iiye olan

herkes wiki’ye katkida bulunabilir. Kullanicilar mevcut wiki dokiimanlarini herhangi

bir zamanda diizenleyebilir veya yeni wiki sayfalar1 olusturabilir. Her kullanicinin

48



yaptig1r degisiklikler kaydedildiginden, dokiimanlar {izerinde kimlerin hangi
degisiklikleri yaptigini izlemek de kolaydir. Wiki’ler, bloglar ve tartisma forumlarina
benzer sekilde es zamanli olmayan iletisim platformlarindandir. Buna ragmen
wiki’leri bloglardan ve forumlardan ayiran bazi 6zellikleri vardir. Wiki’ler yazarlarin
ortaklasa katkida bulunduklari platformlarken bloglarda genellikle tek yazarin tirettigi
icerikler yer alir. Forumlarda ise birden ¢ok yazar vardir. Wiki’lerde dinamik sekilde
igerik siirekli giincellenebilirken bloglar ve forumlarda igerik bir kez eklendikten sonra
genellikle giincellenmez ve bu nedenle statiktir. Bloglar kronolojik olarak siralanan
dogrusal sayfa yapilarina sahipken forumlar konu bazli iliskilendirilen yapilara
sahiptir. Wiki’lerde ise dogrusal olmayan ve birbiri ile linkler araciligiyla
iligkilendirilmis daha karmasik sayfa yapilari mevcuttur. Bu farklar Tablo 4’te
Ozetlenmistir (J. A. West ve M. L. West, 2009).

Tablo 4. Wiki'ler, Bloglar ve Tartisma Forumlar: Arasindaki Farklar

Wiki Blog Tartisma Forumu
Isbirlik¢i yazarlik Tekil yazar Coklu yazarlar
Dinamik Statik Statik

Dogrusal olmayan Dogrusal yap1 Konu bazli yap1

ve ¢oklu sayfa yapisi

Wiki’lerin temel bazi fonksiyonlarini soyle siralamak miimkiindiir (Akar,

2011: 73-74):

e Diizenleme: Tipik olarak her wiki’de igerigi diizenlemek igin bir “diizenle”
butonu bulunmaktadir.

e Linkler: Wiki’lerdeki yazilar linkler araciligiyla diger yazilara baglanabilir.

e Gecmis: Bu fonksiyon, sayfada yapilan tiim degisiklikleri kaydeder ve
boylece sayfay1 tahrip etmek isteyen kullanicilara karsi icerigi korur.

e Enson degisiklikler: Bu 6zellik, belli bir zaman periyodu igerisinde yapilan

degisiklikleri gostermektedir.
e Sandbox: Wiki’ler, yeni kullanicilar i¢in sistemi anlamalarini

kolaylastiracak deneme alanlarina ve agiklama alanlarina sahiptir.
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e Arama fonksiyonlari: Wiki’ler metin veya baglik arama fonksiyonlariyla

iceriklere kolay ulagimi saglamaktadirlar.

En yaygin sekilde bilinen Wiki 2001 yilinda kurulan Wikipedia’dir ve bu site
tamamiyla acik igerige sahip bir iicretsiz online ansiklopedi gibidir. Wikipedia’da
neredeyse tim icerikler herkes tarafindan diizenlenebilir. Her ne kadar igeriginin
dogrulugu ile ilgili ¢eliskiler olsa da Wikipedia internetteki en popiiler genel referans

kaynag1 haline gelmistir (J. A. West ve M. L. West, 2009).

3.3. SOSYAL ISARETLEME SITELERI

Sosyal isaretleme siteleri, kullanicilarin arkadaslariyla paylagsmalari i¢in kendi
yer imlerini kaydetmelerine olanak saglar ve bu yer imlerine her yerden online olarak
erigilebilir. Yer imleri, kullaniciya 6zgii anlamli etkiletlerle (anahtar kelimelerle)
aciklanabilir. Bu etiketler, yer imlerinin siniflandirilmasini saglar ve daha sonra tekrar
erisimi kolaylastirir. En popiiler sosyal isaretleme sitelerinden biri, 2003 yilinda
kurulan del.icio.us adl1 Web sitesidir. StumbleUpon adli site ise, isaretleme 6zellikli
sosyal igerik bulma motoru olarak calismaktadir ve kisisel ilgi alanlar1 girildikten
sonra bu alanlarla ilgili diger kullanicilarin 6nerdigi sitelere ulasmak miimkiin
olmaktadir (Akar, 2011).

Tiirkiye’de sosyal isaretleme sitelerinin kullanimi goéreceli olarak daha
diisiiktiir. Internet kullanicilari iizerinde yapilan bir arastirmaya gore, arastirmaya
katilanlarin sadece %27,2°si sosyal isaretleme sitelerini kullanmaktadir ve her on
kigsiden biri sosyal isaretleme sitesinin ne oldugunu bilmemektedir (Pazarlama

Diinyasi, 2009).

Pazarlama acisindan isaretleme siteleri, kullanicilarin pazarlama igeriklerini
nasil etiketledigini gosterdigi ve bodylece kullanicilarin igerigi algilama bigimleri
hakkinda fikir verdigi i¢in Onemlidir. Sosyal isaretleme sitelerinde yazi sunma,
isletmenin Web sitesine tiklama yoluyla miisteri ¢ekebilir ve Web sitesi trafigini
artirabilir. Boylece arama motorlarindaki siralamanin yiikselmesini de saglayabilir

(Akar, 2011).
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3.4. PODCAST

Podcasting, kullanicilarin sesli ve sesli-gorsel icerikteki dosyalar1 indirmesine,
saklamasina ve tekrar tekrar dinlemesine olanak saglayan bir teknolojidir. Dar
anlamiyla podcasting, bir radyo yayini veya buna benzer bir programin dijital olarak
kaydedilerek internete eklenmesidir. Bu tanimin genisletilmis hali, bu Web
iceriklerinin dijital medya oynaticilara indirilmesini ve tekrar oynatilabilme 6zelligini
kapsamaktadir. Podcastler icerikleri dinlemek ve goriintiillemek i¢in tiiketicilere zaman

ve mekani kendilerince belirleme 6zgiirliigii sunar (Mou and Lin, 2015).

Podcasting terimi 2004°te Ben Hammersley’nin The Guardian’daki yazisinda
ilk kez ortaya attig1 bir terimdir. Hammersley bu terimi, sesli bloglarin o zamanki en
popiiler miizik ¢alar olan iPod’da dinlenmesini tanimlamak igin kullanmistir. Eyliil
2004’te “podcast” kelimesi i¢in Google’da sadece 24 arama yapilmistir; ancak 2005°e
gelindiginde Yeni Oxford Amerikan SozIligi “podcasting” kelimesini yilin kelimesi

olarak belirlemistir (Salmon, 2008).

Apple’in 2005°te iTunes adli miizik programina podcasting destegini eklemesi
ve podcast'ler i¢in bir dizin yaratmasi bu teknolojinin kullaniminin artmasi i¢in bir
doniim noktast olmustur. Ayn1 yil i¢inde, People's Choice Podcast Awards adiyla 20
kategoride podcast ddiilleri verilmeye baslanmistir. Bu gelismeler podcast yayinlarina

olan ilginin artmasina neden olmustur (Merig, 2010).

Podcastlerin pazarlama agisindan en O6nemli avantaji hedeflenebilirliginin
yiiksek olmasidir. Podcasting, dinleyicilerin ilgili olduklar1 spesifik bir konuya ait
icerige abone olmalarini saglar. Boylece pazarlamacilar bu spesifik kitleyle dogrudan
iletisim saglayabilirler. Isletmeler podcasting ile hedef pazarda ve arama motorlarinda
online goriniirlikklerini artirabilirler; hedef pazar i¢in metinden daha giiglii bir iletisim
yontemi ile katma degerli sunumlar hazirlabilirler; hedef dinleyicilerle daha sik temas
saglayarak onlarin zihninde yer alma payin artirabilirler ve potansiyel miisterilerin

tirlin, hizmet, marka ve degerle ilgili algilarini artirabilirler (Akar, 2011).
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3.5. SANAL DUNYA

Sanal diinyalar, kullanicilarin sanal bir ortamda kendilerini avatarlar
araciligiyla temsil ettikleri ve bagkalariyla etkilesime girerek gercekteki gibi fiziksel
hareketlerde bulunabildikleri ortamlardir. ilk olarak 1980’lerde teknolojik bir ¢evrede
gercege benzer deneyimler yasamak amaciyla olusturulan sanal diinyalar, bugiin pek
cok farkli amag¢ icin kullamlmaktadir. Ornegin, sanal diinyalarin egitim amacgh
kullanimi1 son zamanlarda biiyiik 6lcilide ilgi uyandirmistir ve deneyimle 6grenmenin
onem kazandigi 6grenci merkezli egitim ortamlarinin yaratilmasinda potansiyel

vadetmektedir (Kogak, Demirel, Karakus ve Goktas, 2016).

Online oyun topluluklar1 da sanal diinyalarda iletisim kuran topluluklardan
birini temsil etmektedir. Hsu ve Lu (2007) online oyun toplulugunu, internet iizerinden
birbiriyle etkilesimde olan, bir fantezi rolii yaratip kullanicilar arasinda online iligkiler
gelistiren, ortak ilgi alanlarini paylasan ve kendi sanal rollerini oynayarak eglenme
ihtiyacini gideren bir kullanici grubu olarak tanimlamiglardir. Dijital eglence ve oyun
siteleri elektronik ticaretin gii¢ kaynaklarindan biri haline gelmistir ve en ¢ok ziyaret
edilen sitelerin arasinda da pek ¢ok oyun sitesi yer almaktadir. Bu nedenle online oyun

pazari internet yatirrmlarinin gézdesi haline gelmistir (Hsu ve Lu, 2007).

3.6. BLOG

“Blog” terimi Oxford Ingilizce Sozliik’e ilk kez 2003 yilinda eklenmistir ve
2004 yilinda Merriam-Webster sozliik tarafindan yilin kelimesi olarak segilmistir.
Tanimsal olarak bakildiginda blog, kronolojik olarak siralanan ve diizenli sekilde yeni

girdilerle glincellenen online bir glinliiktir (Wyld, 2008).

Blog yerine “Web log” veya “Weblog” terimleri de zaman zaman
kullanilmaktadir. Weblog terimi ilk kez John Barger tarafindan 1997’de kullanilmig
ve “bir bloggerin ilgi ¢ekici buldugu diger Web sayfalarini kaydettigi bir Web sayfas1”
olarak tanimlanmistir. Daha sonraki tanimlarda Webloglar tarihli girdilerden olusan
siteler olarak ifade edilmis ve girdilerin hikaye veya giinliik formatinda olabilecegi
belirtilmistir. 1990’larin sonlarinda Weblog olusturmak i¢in 6zel araglar yoktu ve cogu
blogger sitelerinin kodlarini kendileri yazdilar. Webloglarin popiilerlik kazanmasi

Pitas.com adli sitenin ilk kez ticretsiz Weblog olusturma aracini piyasaya siirmesi ve
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Blogger.com gibi diger sitelerin de yine blog araglarini piyasaya siirmeleriyle oldu. Bu
araclar teknik donanimi olmayan kisilerin kolaylikla online iletisime gegmelerini
sagladi. Webloglarin karakteristik 6zelliklerini sdyle siralamak miimkiindiir (Du ve
Wagner, 2006):

o Kisisellestirilmistir: Webloglar bireysel kullanim igindir (¢ok kisinin bir

takim olarak giris yaptig1 bloglar da olabilir); kisisel ve informal bir
stildedir.
o Web-tabanlidir: Siklikla gilincellenebilir, siirdiiriilmesi kolaydir ve Web

tarayicilar aracilifiyla ulasilabilir.

e Topluluk-desteklidir: Webloglar baska Webloglara veya Web sitelerine

linkler verebilir ve bdylece bloggerlar arasinda bilgi olusumunu ve
paylagimini tesvik eder.

o Otomatiklesmistir: Blog araglari, HTML kod veya program yazma

kurallarin1 bilmeye gerek kalmadan yazmaya olanak saglar, boylece

bloggerlar sadece igerige odaklanabilirler.

Bloglar birgok tiirde online etkilesime izin vermektedirler. Blog kullanicilar
icerikleri okuyabilir, kendi goriislerini gonderebilir, bu goriislere dair linkler
ekleyebilir ve bloggerlarla ve diger blog okuyuculariyla etkilesime girebilir.
Etkilesimin boyutu tamamen kullanicinin istegine baglidir. Blogdaki tartigmalara dahil

olacak sekilde tamamen katilim gosterebilir veya pasif olarak sadece yazilanlari

okuyabilir (Kaye, 2005).

Bloggerlar kendi online dergilerini veya giinliiklerini yazan, Internet
kullanicilarinin  bir alt kiimesini temsil ederler. Her giin yasadiklariyla ilgili
yazdiklariyla diger kisileri bilgilendirir, baskalarini etkileyebilecek fikirler sunar ve
bagkalarinin fikir ve geri donislerini alirlar (Chu ve Kamal, 2008). Bloggerlar ve
okuyucular1 arasinda anlik etkilesimler meydana gelir ¢iinkii bloglarin ¢ogunlugu
ticari reklamlar gibi tek yonlii degil ¢ift yonlii iletisim kanallaridir. Bu sebepten,
bloggerlarin tavsiyeleri ticari bilgilere gore daha giivenilir ve degerli bulunmaktadir

(Hsu vd., 2013).

Jupiter Research tarafindan 2008’de yiiriitiilen bir arastirmaya goére bloglar

reklam mesajlarinin iletilmesinde ve satin alma kararlarinda sosyal aglara gore daha
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fazla pozitif etkiye sahiptir. Ciinkii bloglar karsilikl1 iletisim olusturur ve satin alma
kararlar1 i¢in daha giivenilir bir kaynak saglar. Ayrica, pazarlama acisindan
bakildiginda bloglarin konuya-6zgii olma durumu, benzer ilgi alanlarma sahip
kullanicilarin bir araya gelmesini saglar ve dolayisiyla hedef kitledeki tiiketicilere daha

kolay ulasilmasina yardime1 olur (Hsu ve Tsou, 2011).

Uriinler hakkinda fikir paylasilan tiiketici bloglarinin sayisindaki artis, bloglari
birer pazarlama ortami haline getirmistir. Bunun yani sira, isletmeler de bloglari
miisterileri ile iliski kurmak amaciyla kullanabilirler. Ornegin bloglar araciligiyla
isletmeyle ilgili gelismeler ve haberler yayinlanabilir, yeni {iriinlerle ilgili bilgi
verilebilir ve miisterilerden geri doniis alinabilir. Buna ek olarak, bloglar nig miisteri
kitleleriyle iletisime gecebilmeyi ve miisterilerle ilgili daha fazla bilgi toplayabilmeyi
de olanakli kilarlar (Oziidogru, 2014).

3.7. MIKROBLOG

Mikrobloglar, insanlarin o an ne yaptiklartyla ilgili kisa mesaj formatinda yayin
yapabilmesini saglayan platformlardir. Bu baglamda bloglar ile anlik mesajlasmanin
arasinda yer almaktadir. Giiniimiizde en ¢ok kullanilan mikroblogging uygulamasi
Twitter’dir. 2006 yilinda Evan Williams, Biz Stone ve Jack Dorsey tarafindan
olusturulan Twitter uygulamasinda kullanicilar maximum 140 karakter uzunlugunda
olabilen mesajlar yayinlayabilirler. Twitter kullanicilar1 giincellemelerini gormek
istedikleri kisileri takip edebilir ve kimlerin kendisini takip etmesini istiyorlarsa onlara

izin verebilirler (Akar, 2011).

Twitter ile ilgili yapilan bir calismada tweet’lerin %19 unun markalarla iliskili
oldugu bulunmustur ve bunlarin neredeyse yarisinda marka, iletinin esas odak
noktasinda degildir. Markalarin odak noktasi oldugu durumlarda ise kullanicilar
genellikle markayla ilgili goriislerini paylasmakta veya fikir aramaktadirlar (Smith vd.,
2012). Kullanicilarin marka igerikli tweet’ler paylagmasi ve diger kullanicilarin da
bunlart takip etmesi, bu platformun pazarlama amaglar1 dogrultusunda
yonlendirilebilecegini gdstermektedir. Isletmelerin mikroblog kullanim amaglarin

asagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir (Parlak, 2010: 33):
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e Pazarlama ve halkla iliskiler kanal: olarak: Mikrobloglarda iletilen

mesajlara link eklenerek isletmenin Web sitesine yonlendirme yapilmakta
ve boylece mikroblog kurumsal sitenin bir uzantisi olarak kullanilmaktadir.

e Personel yoluyla imaj gelistirme: Bazi isletmeler yoneticinin veya anlagsma

yapilan bir {inliinlin hesabi iizerinden samimi bir dil ile iletiler yaymlama
yoluna gitmektedir. Boylece ileti paylasan kisilerin basarilarindan yola
¢ikarak kurum imaj ve kimligini giiglendirmeyi hedeflemektedir.

e Pasif izleyici olarak gériis toplama: Isletmeler ileti paylasmanin yan1 sira

anahtar sozciiklerle arama yaparak diger kullanicilarin isletme veya marka
ile ilgili goriislerini toplayabilirler.

o Kurum ici iletisim saglama: Gelistirilen projelerle ilgili bilgi paylagsmak ve

caligsanlarin goriiglerini almak i¢in de mikrobloglar kullanilabilir. Burada

dikkat edilmesi gereken, gizli bilgilerin paylagilmamasi gerektigidir.

3.8. FORUM

En eski sosyal medya platformlarindan biri forumlardir ve az sayida popiiler
uygulamaya sahip diger sosyal medya platfomlarinin aksine internet iizerinde binlerce

popiiler forum bulunmaktadir (Zarrella, 2009).

Tartisma gruplar1 olarak da nitelendirilen forumlar, kullanicilarin belli
basliklara mesajlar gonderebildigi veya yeni bagliklar acabildigi ve boylece diger
kullanicilarla bilgi aligverisinde bulunabildigi online sohbet ortamlaridir. Bu
ortamlarda kullanicilar ilgi alanlarindaki konular hakkinda bilgi sahibi olabilir,
oOneriler alabilir ve ayn1 zamanda kendileri de baskalarina tavsiyelerde bulunabilirler.
Dolayisiyla bu platformlarda markalar agizdan agiza iletisimle kolayca genis kitlelere

yayilabilirler (Celik, 2014).

Zarrella (2009), forumlar1 pazarlama amaciyla kullanmak isteyen isletmelere

su ipuclarini vermektedir:

e Forumlar, nis pazarlarda itibar olusturmak icin kullanilabilecek en iyi

platformlardan biridir.
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e Jleti yazmaya baslamadan 6nce pusuya yatip toplulugu iyice tanimaya
caligmak gerekmektedir.

e Baskici satis taktikleri burada ise yaramayacaktir; o nedenle topluluga
katkida bulunmaya ¢alisilmalidir.

e Toplulugun bir pargasi olmaya ¢alisarak vur-ka¢ yapmaktan kaginilmasi
gerekmektedir.

e Kendi forumunu yaratmak iyi sonuglara ulagtirabilir; ancak bunun zorlu bir

calisma gerektirdigi gozden kacirilmamalidir.

3.9. MEDYA PAYLASIM SITELERI

Tiiketiciler online patformlarda sadece sozciliklerden olusan paylasimlar
yapmamakta, fotograf ve videolar araciligiyla da igerik olusturarak bagkalariyla
paylagsmaktadirlar (Celik, 2014). Medya paylasim siteleri, kullanicilarin gesitli
formatlardaki igerikleri internette paylasmasina olanak saglayan Web platformlaridir
ve bu siteler paylasilan igerigin tipine gore fotograf, video ve belge paylasim siteleri

olmak tizere ii¢ kisimda incelenebilir.

Fotograf paylasim sitelerine Ornek olarak Flickr, Picasa ve Instagram
gosterilebilir. Bu siteler kullanicilarin  fotograf yiiklemesine, bagkalariyla
paylasmasina, paylasilan fotograflara yorum yazmasina ve baska kullanicilarla iletisim
kurmasina olanak saglar. Video paylasim siteleri de ayni imkanlar1 video tiirtindeki
icerikler i¢in saglarlar. Ayrica, Instagram ve Vine gibi c¢ok kisa videolarin
paylasilabildigi mikrovideo siteleri, yeni nesil video paylasim platformlaridir (Neher,
2014).

Fotograf ve videonun disinda farkli formatlarda dokiimanlari paylagmaya
olanak saglayan siteler de bulunmaktadir. Ornegin Slideshare, kullanicilarin kendi

sunumlarint paylagmasina olanak saglamaktadir (Akar, 2011).

2009°da Tiirkiye’de yapilan bir arastirmaya gore fotograf paylasim sitelerini
takip eden kullanict oram1 %353,3 iken, bu sitelerde fotograf paylasanlarin oram

%47,5°tir. Ayn1 aragtirmada video paylasim sitelerini takip eden kullanici oran1 %84,1
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olarak bulunmasina ragmen, bu kisilerin sadece %47,2’si bu sitelerde video

paylasiminda bulunmaktadir (Pazarlama Diinyasi, 2009).

Medya paylasim sitelerinin pazarlamacilara sagladigi faydalar1 iki bashk

altinda 6zetlemek miimkiindiir (Akar, 2011: 111):

e Hedef pazarn ilgisinin ne oldugunu égrenme: Kullanicilarin paylasimlari,

begendigi veya begenmedigi igerikler analiz edilerek hedef pazarin neleri
sevdigi ortaya ¢ikarilabilir ve igerik yaratiminda kullanilabilir.

o Icerik dagitimi icin hazir bir arac olma: Medya paylasim siteleri, dijital

igerigin hizla yayilmasi i¢in ideal bir aragtir. Basarili igeriklerle ¢ok sayida

kullaniciya ulagilmasi miimkiindiir.

Medya paylasim sitelerinin bir tiirii olan video paylasim siteleri son yillarda
oldukga 6n plana ¢ikmistir ve pazarlama amaciyla da kullanilmaya baslanmistir. Bu
tez ¢aligmasinin uygulama temelini olusturmasi agisindan, video paylasim siteleri ve
bunlarin en popiileri olan YouTube, iiclincii bolimde daha detayli olarak

incelenmektedir.

4. KULLANICI YARATIMLI iCERIKLERIN TUKETICi DAVRANISINA
ETKIiSi VE PAZARLAMA ACISINDAN ONEMi

Kullanic1 yaratimli igerik, kisilerin fikirlerini rahatga iletebilecegi yeni bir
medya ortami yaratmistir. Paylasilan bu fikirler, internette iiriinlerle ilgili bilgi arayan
tiiketiciler igin olduk¢a 6nemlidir. Ciinkii bilgi arayisi, satin almayla ilgili sinyaller
veren bir durumdur. Goldsmith ve Horowitz (2006) tiiketicilerin satin alma 6ncesinde

bilgi arayigina girme sebeplerini asagidaki gibi sekiz maddede toplamistir:

e Riski azaltmak igin,

e Bagkalar1 6yle yaptigi icin,

e Daha diisiik fiyat1 garantilemek icin,
e Bilgiye kolay ulagsmak i¢in,

e Kazara / planlamadan yapildigi i¢in,

e “Cool” goriinmek i¢in,
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e Tv gibi ¢evrimdisi yerlerden gelen uyarilardan dolayz,

e Satin alma Oncesi bilgi toplamak igin.

Satin alma Oncesi fikir arayigina giren tiiketiciler, internetteki c¢esitli
kaynaklardan bilgiye ulasabilirler. Online diinyada tavsiyeler diger tiiketicilerden,
uzman kisilerden veya uzman sistemlerden (tavsiye sistemi olarak da bilinen ve
tiikketicinin profiline gore iirlin veya hizmet Oneren sistemler) gelebilmektedir
(Burgess, Sellitto, Cox ve Buultjens, 2009). Internet gittik¢e kisisellesen bir bilgi
ortami haline gelmistir ve artik kullanicilar, maruz kaldiklari medya igeriklerini kendi
ihtiya¢ ve arzularina gore belirleyebilmektedirler. Kullanicinin 6zelliklerine uygun
bilgi ve UGC’yi birlestirerek sunan Web-tabanli uzman sistemler sayesinde igerikler
artitk kullaniciya gore kisisellestirilebilmektedir (Dougherty vd., 2008). Boylelikle

tiikketiciler, kendileri i¢in daha alakali olan igeriklere kolaylikla ulasabilmektedirler.

Isletmeler igin tiiketicilerin goniilli olarak var oldugu sosyal medya
platformlarinda pazarlama mesajlarint paylasmak ve bu yolla onlarin dikkatini
cekmek, cazip bir segenek haline gelmektedir. Ciinkii bu platformlarda daha disiik
maliyet ve yiiksek frekansla pazarlama mesajlari paylasilabilmektedir ve hedef kitleye
ulagmak daha kolay oldugundan mesajlarin etkinligi de artmaktadir (Parlak, 2010).
Ancak, isletmelerin bu platformlarda kendi olusturdugu ve yonlendirdigi geleneksel
medya, halkin ne gorecegini veya duyacagini dikte etmektedir ve bu igerikler
tiiketicilerde siiphe uyandirabilmektedir. Isletme yaratimli iceriklere &rnek olarak
banner reklamlari ve isletme bloglari gosterilebilir (Jonas, 2010). Kullanici yaratimli
igerik ise, isletme yayinlarinin pasif olarak tiiketilmesi yerine daha aktif olarak igerigi
secmeye, etkilesime girmeye ve igerigi yaratmaya dogru bir degisimi ifade etmektedir
(Wunsch-Vincent ve Vickery, 2007). Kullanici yaratimli igerik tireten sitelerde, igerik
pazarlamaci tarafindan degil de tiiketici tarafindan yaratildigi icin geleneksel medya

ve pazarlama uygulamalarinin tam tersi olarak degerlendirilebilir (Burgess vd., 2009).

Park ve digerlerine (2007) gore isletmelerin sagladigi lirtin bilgileri ile tiiketici

yorumlaridan gelen iiriin bilgileri ti¢ énemli noktada birbirinden ayrilmaktadir:

e Bilgi kaynagimin giivenilirligi: Isletmeler, iiriin bilgisi verirken iiriiniin iyi

ozelliklerini 6n plana cikarip diger 6zellikleri saklama egilimindedirler.

Tiiketiciler ise bir kullanic1 bakis agisiyla liriiniin hem gii¢lii hem de zayif
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ozellikleriyle ilgili diiriist degerlendirmelerini ortaya koymaktadirlar. Bu
nedenle, kullanici yaratimli igerik isletme yaratimli i¢erikten daha giivenilir
bulunmaktadir.

e Bakis acisi: UGC, daha cok tiiketici odaklidir. Isletme yaratimli icerik
objektif olarak tiriiniin genel 6zelliklerinden bahsederken, UGC iiriiniin
kullanim alanlarim1  tanmimlayarak, tiiketici bakis agisiyla {iriiniin
avantajlarini anlatmaktadir.

e Format: isletme yaratimli igerigin standart bir format: bulunur; fakat
UGC’nin belli bir formati yoktur. UGC, isletme yaratimli icerik gibi
objektif 6zellikleri barindirabildigi gibi, duygusal ifadeleri igeren subjektif

Ozelliklerden de olusabilmektedir.

Ewing’e gore (2012), isletmelerden tiiketiciye dogru yapilan ve tiiketicileri
zorlayan reklamcilik anlayisi artik geride kalmistir ve giiniimiizde online mecralardaki
agizdan agiza iletisim ve tiiketici degerlendirmeleri pazarlama c¢abalarini
sekillendirmektedir. Arastirmalara gére Amerikalilarin tigte ikisi firmalar tarafindan
aranmak istememektedir ve %86’s1 televizyonda reklam ¢iktiginda ya sesi kismakta
ya da kanali degistirmektedir. Ayrica bu kisilerin %75’1 reklamlarin gergegi
yansittigint diisinmemektedir. Bununla birlikte, tiiketicilerin %61’inin satin alma
yapmadan Once internette tiriinle ilgili arastirma yaptig1 goriilmektedir. Sosyal medya
kullanicilarinin %631 tiiketici puanlamalarinin, %62’si ise tiiketici yorumlarinin karar
vermede Onemli oldugunu belirtmektedir. Arastirmanin ilging bir diger sonucu,
kullanicilarin %70’inin sahsen tanimasalar bile diger tiiketicilerin fikirlerini yine de

inandiric1t bulmasidir (Ewing, 2012).

MacKinnon (2012) da, gogu tiiketicinin internette kullanic1 yaratiml igerik
yayinlayan kisileri — bu kisileri sahsen tanimasalar bile — fikir liderleri olarak
gordiiglinii ve fikirlerine giivendigini dogrulamaktadir. Filipinler’de yasayan gencler
izerinde yapilan bir ¢aligmada, isletme yaratimli icerik ve kullanici yaratimli igerikle
ilgili tiiketici algilar1 karsilastirilmis ve genclerin bloggerlari, video yiikleyenleri ve
forumlara yazanlar1 tanimamalarina ragmen isletmelerden daha giivenilir bulduklar
tespit edilmistir (Jonas, 2010). Bir baska ¢alismada Cheong ve Morrison (2008), diger

tiiketicilerin tirlinle ilgili goriisleri pozitif de olsa negatif de olsa bu goriislerin {iriiniin
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tireticisi tarafindan olusturulan bilgilerden daha giivenilir olarak algilandigini

gostermislerdir.

Kullanict yaratimli igeriklerin pazarlamacilar agisindan 6nemli olmasinin
birgok sebebi vardir. Ilk olarak, UGC genis bir yetenek yelpazesinden gelen fikirleri
bir havuzda toplamaktadir ve UGC araciligiyla is birligi saglamanin maliyeti diistiktiir.
Bu durum, UGC’nin yaygimlasmasini ve popileritesinin hizla yilikselmesini
saglamaktadir. Buna ek olarak, UGC iiretenlerin genellikle markalarin savunucusu
olma ve triinlerle ve hizmetlerle ilgili fikir paylasma ihtimali yiiksektir. Ayrica, UGC
tiretenler “bizden biri” gibi goriildiigi icin UGC geleneksel pazarlamaya gore daha
etkilidir. Leo Shapiro tarafindan 2008 yilinda gergeklestirilen bir aragtirmaya gore
tilkketiciler satin alma karar1 verirken, tartisma forumlari, bloglar, online yorumlar ve
sosyal aglar gibi kaynaklar1 TV reklamlarina gore ii¢ kat daha etkili bulmaktadirlar
(Liu-Thompkins ve Rogerson, 2012).

Amerika’da 38 milyon kisi ile gergeklestirilen bir arastirmaya gore
(Knowledge Networks, 2011):

e 23.1 milyon kisi sosyal medya sayesinde yeni {irlin veya markalari
kesfetmistir.

e 17.8 milyon kisi satin alma kararlarinda sosyal medyadaki goriislerden
gliclii sekilde etkilenmektedir.

e 15.1 milyon kisi satin alma karar1 vermeden Once sosyal medyaya

bakmaktadir.

Bu sonuglar, sosyal medyadaki igeriklerin satin alma kararlarinda ne kadar
onemli oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla, isletmelerin bu igerikleri kendi amaglari

dogrultusunda yonlendirmesi ve yonetmesi biiylik 6nem tagimaktadir.

Kullanici yaratimli igerigin 2006 yilindan itibaren bir trend haline gelmesiyle
birlikte isletmeler de bunu pazarlama faaliyetlerinde kullanmaya baslamislardir.
Ornegin, 2006 yilinda Dove, bir iiriinleri i¢in tiiketicilerden 30 saniyelik reklam
icerikleri yaratmalarini istedi ve kazanan reklami Akademi Odiilleri Téreni’nde
yayinladi. Yarigmaya katilan kullanicilarin YouTube’da yayinladigi videolarla birlikte
Dove, kullanici yaratimli igerigi reklama doniistiirmiis oldu (Barnes ve Hair, 2009;
Unilever, 2006).
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Kullanici yaratimli videolarin pazarlamacilar tarafindan kullanimlarina meshur
bir diger oOrnek Frito-Lay’s firmasinin diizenledigi yarigsmadir. Frito-Lay’s
miisterilerinden Doritos cipsleri ile iligkili olarak Super Bowl reklamlar1 yaratmalarini
istedi. Kullanicilar Facebook veya diger sosyal aglardan yarattiklar1 reklamlari
firmaya gonderdi ve kazanan reklam Super Bowl siiresince gosterimde kalarak ayni
zamanda para 6duli verildi. 2006°da gergeklestirilen bu yarismaya binin {izerinde

video katildi (Neher, 2014).

Kullanict yaratimli videolarin pazarlama g¢abalarina siklikla dahil edilmeye
baslamasiyla birlikte bu videolarin yaynlandigi platformlar, yani video paylasim
siteleri daha fazla 6n plana ¢ikmaya baglamistir. Bir sonraki béliimde, video paylasim
siteleri ile bu sitelerin en 6nde gelenlerinden biri olan ve bu tez ¢alismasinin uygulama
asamasinda da kullanilan YouTube hakkinda detayli bilgiler verilerek pazarlamada

kullanimina deginilmistir.
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UCUNCU BOLUM

VIDEO PAYLASIM SITELERI VE YOUTUBE

Kullanic1 yaratimli igeriklerin en ¢ok yer aldigi platformlardan biri video
paylasim siteleridir. Bu boliimde, video paylasim sitelerinin 6zellikleri ve pazarlama
acisindan onemi incelenmektedir. Ayrica, tezin uygulama kismina konu olan ve
giinlimiiziin en popiiler video paylasim sitelerinden biri olan YouTube’un tarihgesi,
genel Ozellikleri, YouTube’a iiyelik kosullart ve YouTube’da kanal olusturmakla ilgili
bilgiler verilmektedir. Son olarak, YouTube ve diger video paylasim siteleri ile ilgili
olarak literatiirde yer alan c¢alismalardan ve pazarlama uygulamalarindan

bahsedilmektedir.

1. VIDEO PAYLASIM SITELERI

Video paylasim sitelerinin ortaya cikisi, izleyiciler tarafindan segilebilen
Kisisellestirilmis programlara yeni bir boyut getirmistir. Bu siteler sayesinde artik
kendi sesli-gorsel igeriklerimizi iiretip evimizden diinya ¢apindaki seyirci kitlesine

yayinlayabilmek miimkiindiir (Van Dijck, 2007).

Video paylasim siteleri, kullanicilarina pek g¢ok imkanlar saglamaktadir.

Bunlardan bazilar1 agsagidaki gibi siralanabilir (Rigby, 2008: 99; akt. Cingi, 2015):

e Kolay vayimlama araclari: Videolart diizenlemek ve online ortama

yiliklemek i¢in teknik ve kodlama bilgisine ihtiya¢ kalmamistir. Tiim bu
unsurlar video paylasim platformlarinda kolaylikla

gerceklestirilebilmektedir.
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e Sosyal oézellikler: Video paylasim siteleri, videolar1 diger arkadaslarla

paylagsma, onlara yorum yapma, iizerlerinde tartisma ve yayinlananlari
begenme veya begenmeme gibi pek ¢ok sosyallesme yontemi sunmaktadir.

e Kisisel sitelerde yayimlama: Video paylasim siteleri ile videolar dogrudan

sosyal medya profilleri, bloglar veya Web siteleri tizerinden gomiilii olarak
paylasilabilmektedir.

e Diisiik _maliyet: Pek c¢ok video paylasim sitesi vermis olduklar

hizmetlerden otiirii iicret talep etmemektedir. Baz1 profesyonel kullanimlar
icin {icret talep eden sitelerin de genellikle amator kullanimlar igin ticretsiz

versiyonlart bulunmaktadir.

Video paylasim sitelerinde yer alan videolar, egitim amaciyla da
kullanilabilmekte ve etkili bir gorsel materyal saglayarak bilgilerin zihinde kaliciligini
artirabilmektedir. Internet teknolojilerinin gelismesiyle birlikte bu videolar mobil
cihazlardan, bilgisayarlardan ve tasmabilir bilgisayarlardan kolayca paylasilip ¢ok
sayida kisiye ulasabilmektedir. YouTube, sanal bir kiitiiphane gibi Ogrencilerin
derslerini desteklemekte kullanilabilir. Bir diger video paylasim sitesi olan Daily
Motion’da ise slayt gosterisi seklinde videolar hazirlanarak kesme, kopyalama, ses

ekleme gibi islemlerle ilgi ¢ekici hale getirilebilir (Yildirim ve Ozmen, 2012).

Pew Arastirma Merkezi tarafindan diizenlenen bir rapora gére Amerika’daki
internet kullanicilarinin %69’u online video izlemekte veya indirmektedir ve %14’
daha Once video paylagsmistir. Ayni ¢alismada kullanicilarin izledigi video tiirleri

asagidaki gibi siralanmustir (Purcell, 2010):

o  Komik veya eglenceli videolar: %50

e FEgitici videolar: %38

e Film veva TV programlarina ait videolar: %32

e Politik videolar: %30

Video paylasim sitelerinde markalarla ilgili olan igerikler g6z Oniine
alindiginda, pek cok tipte ve igerikte videoya rastlanilmaktadir. Bunlardan bazilari
irtin incelemelerini veya iriin gosterimlerini igerirken, bazilar1 {irliniin yaratici
kullanim sekillerine dair videolardir. Yeni triinlerin paket agma goriintiilerini igeren

videolar olabilecegi gibi amator reklamlar, iriinleri hicveden veya aldatict bilgiler
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iceren videolar, marka topluluklarinin hikayelerini ve markayla ilgili olaylar1 anlatan

videolar da paylasim sitelerinde yer almaktadir (Smith vd., 2012).

McKinsey & Company tarafindan gergeklestirilen bir arastirmada (Bughin,
2007) Almanya’da 6nde gelen dort video paylagim sitesinin kullanicilari incelenmistir.
Arastirmanin sonuglarina gore kullanicilarin video paylasma motivasyonlarinin
basinda iinlii olma istegi gelmektedir. Bunu eglenme ve arkadaslarla deneyimleri
paylasma takip etmektedir. Bagkalarmin faydalanabilmesi igin igerik iiretme,
sebeplerden bir digeri olmasina ragmen diger seceneklerin arkasinda kalmistir (Sekil
7). Bir diger bulgu, indirilebilir video igeriklerinin %75’inin tiyelerin %3 ile %6’s1
tarafindan yiiklenmesi ve goriintiilenen tiim videolarin yarisindan fazlasinin {iyelerin
%?2’sine ait olmasidir. Bu sonuglar dogrultusunda Bughin isletmelere degerli i¢erikleri
iireten esas katilimcilar1 tespit edip onlar1 desteklemenin yollarin1 bulmalarin
onermektedir. Ayrica, kullanicilarin kolayca katkida bulunabilmesi ve paylasabilmesi

icin gerekli araglart saglamalart da diger bir 6nemli tavsiyedir.

Neden Video Yiikliiyorsunuz?

Diger sebepler | 12%

Baskalarinin benim videolarimdan

0
fayda saglamasini istiyorum 2o
Deneyimlerimi grkgdaslanmla 41%
paylagmak istiyorum
Eglenceli 59%

Un artyorum; diinyanin benim

. . S 65%
videolarimi gormesini istiyorum

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Sekil 1. Video Yiikleme Sebepleri

Kaynak: Bughin, 2007.

Cisco’nun internet trafigiyle ilgili diinya ¢apindaki ¢aligmalari, videoya olan

ilginin arttigin1 ve global genisbant trafiginin %26,15’in1 kapsadigin1 ortaya

64



koymaktadir. Ayrica, en ¢ok ziyaret edilen 50 Web sitesinin iigte birini video paylasim

siteleri olusturmaktadir ve bunlarin baginda YouTube gelmektedir (Snelson, 2011).

YouTube’dan 6nce de ¢evrimigi videolar bulunmaktaydi; ancak Cheng, Dale
ve Liu’ya gore (2008), o donemde mevcut platformlarin kullanimi1 zor oldugundan
videolar1 yiiklemek, yonetmek, paylagsmak ve izlemek ¢ok kolay degildi. Video
icerikleri geleneksel medya sunucular1 ve BitTorrent gibi sistemler araciligtyla kisiler
arasinda paylasilabiliyordu. Ayrica, videolar diger benzer igerikteki videolarla
baglantili degildi; yani kisiler sadece mevcut videoyu izleyebiliyor ama o videoyla
alakali olabilecek diger videolar1 géremiyorlardi. Ayni zamanda, igerige dair diger

kullanicilarin degerlendirmelerini de 6grenemiyorlardi.

YouTube gibi yeni nesil video paylasim siteleri bu problemlerin iistesinden
gelmistir. Bu siteler, igerik saglayicilarin kolayca video yiiklemesine ve anahtar
kelimelerle videolar1 eslestirmesine olanak saglamaktadir. Kullanicilar video linklerini
maillere ekleyerek veya blog gibi Web sitelerine yerlestirerek videoyu
paylasabilmektedirler. Ayrica kullanicilar videolar1 degerlendirebilir ve yorum
yazabilirler ve sonucta popiiler videolar organik sekilde daha iist siralara yiikselebilir.
YouTube’da yer alan sosyal ag yapisi, topluluklarin ve gruplarin olugsmasini da
saglamistir. Videolarin birbiriyle iliskilendirilmesi gibi artik kullanicilar da
birbirleriyle iletisime ge¢mektedir. Tiim bu yenilikler YouTube ve benzeri video

paylasim sitelerinin basarili olmasina imkan tanimistir (Cheng vd., 2008).

Kullanicilara pek c¢ok o6zellikler sunarak onlarin rahatca igerik iliretmesine
olanak saglayan video paylasim sitelerinde, bloglara benzer mantikta igerikler iireten
kullanicilar da bulunmaktadir. Bu kullanicilara vlogger denilmekte ve vloggerlar
hayatlarini,  fikirlerini ve duygularimi  videolar araciligiyla bagkalariyla
paylasmaktadirlar (Lastutka ve Dean, 2009). Tipik bir vlog, giinliik seklinde tarih
sirasina gore paylasilan kisa filmleri icerir. Bloglar gibi vloglar da sosyal aga sahip
platformlardir ve diger vloggerlar1 da videoya yorum yapmaya tesvik ederek global

sohbetler olustururlar (Lister vd., 2009).

Gilinlimiizde en fazla izleyiciye sahip olan ve en fazla goriintiilenmeyi saglayan
video paylasim sitesi YouTube’dur. Vimeo da Ozellikle tasarimcilar ve yaratici

profesyoneller arasinda popiiler olan bir bagka video paylagim sitesidir. Vimeo’nun
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popiilerliginin sebebi video oynaticilarinin kisisellestirilebilir olmasi ve kullanicilarin
profesyonel hesap tiirlerine gegerek daha biiyiikk boyutlu video yiiklemesine olanak
saglamasidir (Neher, 2014). Bu iki sitenin haricinde Dailymotion, izlesene, Vidivodo,
My Space Video, Hulu, Metacafe gibi farkli video paylasim siteleri de bulunmaktadir;

ancak bu sitelerin etkinlikleri goreceli olarak daha azdir.

Video paylasim siteleri arasinda ilk sirada bulunmasi, ¢ok sayida kullanicisinin
olmast ve Google istiraki olmasi nedeniyle aramalarda iist siralarda c¢ikmasi,
YouTube’un popiilerligini artirmaktadir. Bundan dolayi, tezin uygulama kismi
YouTube videolari lizerine gergeklestirilmistir. Sonraki boliimlerde YouTube ile ilgili

detayli bilgilere yer verilmektedir.

2. YOUTUBE

Bu bolimde YouTube’un kurulusundan ve tarihgesinden bahsedilmekte;
ayrica YouTube’un genel 6zelliklerine ve YouTube’a iiyelik ile kanal olusturma ve

video yiikleme islemlerinin nasil yapildigina deginilmektedir.

2.1. YOUTUBE’UN TARIHCESI

YouTube, ti¢ eski PayPal calisani olan Chad Hurley, Steve Chen ve Jawed
Karim tarafindan kurulmus bir video paylagim sitesidir ve Nisan 2005’te Jared
Karim’in yiikledigi ve hayvanat bahgesine gezisini konu alan ilk videosuyla? yayia
baslamistir (Lastutka ve Dean, 2009).

Hizmet vermeye bagladiktan kisa bir siire sonra Agustos 2005’te YouTube’un
“Hakkimizda (About Us)” sayfasinda YouTube’un kullanim potansiyellerine dair su

bilgiler yer aliyordu (Burgess ve Green, 2009):
“Favori videolarinizi diinyaya gosterin

Kopeklerinizin, kedilerinizin ve diger evcil hayvanlariizin videolarini ¢ekin

2 Videoya su linkten ulagilabilir: https://www.youtube.com/watch?v=jNOXAC9IVRw
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Dijital kamera veya cep telefonunuzla ¢ektiginiz videolar1 bloglayin

Gtivenli ve gizli sekilde videolarinizi diinyanin her tarafindaki arkadaslariniza
ve ailenize gosterin

... ve ¢ok, ¢cok daha fazlasi!”

YouTube yayina basladig: ilk donemde kullanicilart ¢ekebilmek igin ¢esitli
promosyonel uygulamalar yapti. Ornegin ilanlar vererek genc ve giizel kadinlarin
sitede video paylasmasi karsiliginda para 6demeyi teklif etti veya bir ay boyunca
rasgele secilen aktif kullanicilara iPod hediye etti. Bu uygulamalar, agizdan agiza
iletisim ve biraz da basinin etkisiyle YouTube’ un site trafigi artti. Yine de baslarda
siteye gelenleri birkag dakikadan fazla tutacak icerikler yoktu ve siteye gelenler birkag
video klip izledikten sonra ayriliyorlardi. Bu durum, kullanict toplulugunun
olugmasiyla kisa siirede degisti. Bu topluluk, kurucularin hi¢ tahmin edemeyecegi
sekilde birbirlerini desteklediler, ilham verdiler ve rakip oldular. Chad Hurley ve Steve
Chen, kullanicilarin ailelerine veya uzaktaki akrabalarina video géndermek i¢in siteyi
kullanacaklarini diisiliniirken; kullanicilar iiye olmaya ve kendi hayatlarina dair
videolar ¢ekerek yayinlamaya bagsladilar. Vlogger olarak adlandirilan bu kullanicilar

kisa siirede bir topluluk olusturdular (Lastufka ve Dean, 2009).

Bir y1l sonra Temmuz 2006’da YouTube ayda ortalama 63 milyon ziyaretci ile
3 milyar video akis1 sagliyordu ve giinde ortalama 65 bin yeni video yiikleniyordu. Bu
hizli biliyiime, YouTube’un Time dergisi tarafindan 2006’nin bulusu olarak ilan
edilmesini sagladi. Sitenin ekonomik agidan 6nemini géren Google, Ekim 2006’da

YouTube’u ¢ok yiiksek bir rakamla 1.65 milyar dolara satin aldi (Jarrett, 2008).

YouTube, Kasim 2007 itibartyla BBC’nin Web sitesini geride birakarak
Ingiltere’nin en popiiler eglence Web sitesi oldu. 2008’in ilk aylarinda cesitli Web
Ol¢iim kriterlerine gore global capta en ¢ok ziyaret edilen sitelerde siirekli olarak ilk
onda yer aldi. Nisan 2008’de YouTube, bir 6nceki yila gére on katlik bir artigla 85
milyondan daha fazla videoya ev sahipligi yapiyordu ve rakamlar exponansiyel olarak
stirekli artiyordu. Internet pazar aragtirmalar1 yiirliten comScore’un raporuna gore
Amerika’da izlenen internet videolarinin %37’si YouTube kaynakliydi. Bir kullanici
yaratimli igerik toplulugu olarak YouTube’un biiyiikliigliniin ve popiilerliginin bir esi

daha goriilmemisti (Burgess ve Green, 2009).
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YouTube, yillar iginde hem igerigindeki videolarin gesitliliginde hem de video
yiikleyen veya izleyen kullanici sayisinda inanilmaz bir biiyime sagladi (Jarrett,
2008). ilk 5 yilin sonunda YouTube’da giinde 2 milyardan fazla video goriintiilemesi
yapiliyordu ve kullanicilar dakikada 35 saatlik siireden fazla video yiikliiyordu
(Snelson, 2011).

YouTube’daki igeriklere artik sadece evdeki bilgisayarlardan degil, cep
telefonu, tablet, internete bagl televizyonlar gibi pek cok platformdan ve her
lokasyonda ulagilabilmektedir. Benzer sekilde icerik olusturmak yani video ¢ekmek
de dijital kameralar ve cep telefonlarmin 6zellikleri sayesinde her an her yerde
yapilabilmektedir. Bu nedenle YouTube’da yer alan video sayisinda biiyiik artig
yasanmaktadir (Lister vd., 2009).

Ozcan’in derledigi 2015 yili YouTube istatistiklerine gore kullanici sayisi bir
milyart askindir ve bunlar i¢inde diizenli olarak YouTube’a girdigini sdyleyen
yetigkinlerin oran1 %85’tir. Buna ek olarak, her bir dakikada Youtube’a yiiklenen
videolarin toplam siiresi 300 saat iken, her ay YouTube’dan izlenen videolarin toplam

siiresi 6 milyar saattir ve bunun 1 milyar saati mobil cihazlardan izlenmektedir (Ozcan,

2015).

Inanilmaz biiyiikliikte bir izleyici kitlesine hitap eden ve dolayisiyla
pazarlamacilarin istahin1 kabartan YouTube un genel 6zellikleri bir sonraki kisimda

detaylariyla aktarilmaktadir.

2.2. YOUTUBE’UN GENEL OZELLIKLERI

YouTube’un ilk donemlerde kullandig1 slogani olan “Dijital Video Deponuz
(Your digital Video Repository)”, daha sonra “Kendini Yayinla (Broadcast Yourself)”
olarak degistirilmistir. Bu degisikligin yapilmasinda, Web sitesinin sadece bir kisisel
video depolama alani olarak konumlanmasinin yani sira arttk Web 2.0 ile birlikte
gelisen kullanict temelli paylasimlarla kisinin kendini ifade etmesini saglayan bir

platform olma &zelligi kazanmasi rol oynamistir (Burgess ve Green, 2009).

YouTube diinyasinin dogasi onun sloganinda agik¢a ifade edilmistir: Kendini

Yaymla. Bu slogan kullanict katilmini merkez almaktadir ve kendimizi
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yayinlamamizi adeta emretmektedir. YouTube’un temel fonksiyonu amatdr video
tireticileri i¢in global ve Kitlesel bir dagitim ortami1 saglamasidir ve bu baglamda bir
“Kendin Yap” (Do it yourself — DIY) felsefesine sahiptir. YouTube kullanicilar1 daha
eski olan sesli-goriintiilii medya tiirlerine gore ¢ok daha aktif durumdadir ve igerigi

takvimleme ve baslatmay1 kendileri yaparlar (Jarrett, 2008).

“Kullanic1” terimi Web’in aktif istirakgileri i¢in yaygin sekilde kabul edilen
bir adlandirmadir ve Ozellikle Internet platformlarinda video paylasanlar i¢in de
kulanilmaktadir. “Izleyici” veya “tiiketici” kavramlarinin aksine “kullanic1” kavrami
pasif olarak kabul etmek yerine aktif olarak katkida bulunmayi ifade eder. Ancak video
paylasim sitelerindeki kullanicilar her zaman aktif katilimci olmayabilirler.
Dolayisiyla “kullanici” kavrami, igerigin olusturulmasini igeren aktivitelerle birlikte
pasif izlemeyi de kapsayan tiiketici davranisini agiklamakta basarisiz olmaktadir. Van
Dijck (2007) YouTube gibi video paylasim sitelerindeki aktiviteleri kapsayacak bir
kavram olarak “SEN (YOU)” ve “KULLANICI (USER)” kavramlarini1 birlestiren
“YOU-SER” terimini onermektedir. Buna goére you-ser sesli-gorsel igerigin hem
izleyicisi hem arayicis1 hem de degerlendiricisidir. Ayrica, you-ser’ler tiiketicilerin
tiim 6zelliklerini tagirlar ve ek olarak hem paylasict hem de topluluk olusturucudurlar.
Son olarak, you-ser’ler sesli-gorsel igerik yaratma ve Web sitelerine yiikleme

kabiliyetine ve istegine sahiplerdir.

YouTube ortamu tiiketicilerin tirlinlerle, markalarla ve bunlarla alakali herseyle
ilgili iligkilerini 6zgiirce ve yaraticilikla yeniden belirlemelerine olanak saglamaktadir.
Kisiler YouTube’da kendi olusturduklart videolari, film veya TV programlarinin
pargalarini, TV’de veya Web’de var olan sesli-gorsel malzemelerden olusturduklar
yaratict montajlar1 yiikleyip paylagabilirler. Tabi ki bu 6zgiirliik, telif hakkiyla ilgili
sorular1 giindeme getirmektedir ve YouTube’ un gelecekteki gelisimi bu sorunlarla ve

bu sorular1 nasil ¢oziimledigiyle kagiilmaz sekilde ilgili olacaktir (Pace, 2008).

YouTube’da kullanicilar farkli kanal tiirleri arasinda gezinebilirler veya en ¢ok
abonesi olan, en ¢ok izlenen kanallar1 listeleyip aralarindan se¢im yapabilirler (Fahs,
2008). YouTube, videolar: siniflandirabilmek i¢in kanal kategorileri olusturmustur.
Bunlar miizik, komedi, film ve eglence, oyun, giizellik ve moda, otomotiv, animasyon,

en iyi YouTube koleksiyonlari, spor, teknoloji, bilim ve egitim, yemek ve saglik ile
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haberler ve politikadir. Ayrica YouTube’un En lyileri” bashig1 altinda en ¢ok ilgi géren
videolara dair baz1 kategoriler de yer almaktadir. Bunlar; miizik, spor, oyun, haberler,

canl1 ve 360° video kategorileridir (YouTube, 2016).

YouTube’un temel 6zelliklerinden biri videolarin URL kodlarinin rahatlikla
bagka sitelere eklenebilmesidir. Boylece videoya herhangi bir online platform
tizerinden ulasilabilmektedir. Bunun yani sira YouTube’un bazi kisitlamalar1 da
bulunmaktadir. Ornegin YouTube, videolarm indirilmesine izin vermemektedir.
Bunun 6nemli bir sebebi kullanicilarin videoyu izlemek igin tekrar YouTube’a
gelmesini saglamaktir. Ayrica, igerikler kolaylikla bagka platformlarda tekrar
paylasilip yayilamayacagi i¢in hep YouTube markasina dahil olacaktir ve bdylece
gliclii bir marka imaji olusacaktir. (Lister vd., 2009). Buna ragmen bazi yazilimlar
araciligiyla giiniimiizde YouTube videolarini yasal olmayan yollardan indirmek
miimkiin olabilmektedir. Diger bir kisitlama, YouTube videolarinin siiresinin on bes
dakika olarak sinirlandirilmasidir. Fakat site {izerinden kullanict hesabinin
dogrulanmasi saglandiginda on bes dakikanin iizerinde video yliklemek miimkiin hale

gelmektedir.

Pace (2008), hikaye analizi yontemini YouTube’daki kullanicilarin videolarda
anlattiklar1 iceriklere uygulayarak ve ozellikle tiikketimle ilgili anlatilan hikayelerden

yola ¢ikarak YouTube igeriklerinin bir siniflandirmasini asagidaki gibi yapmuistir:

1. Marka ve tiiketimin yaratici olarak yeniden tanmimlanmas:.: Kisiler bilinen

iiriinleri ve markalar1 yeni ve eglenceli sekilde tekrar kullanirlar. Ornegin,
diyet kola ve Mentos sekerin birlikte tekrar kullanimiyla ilgili bir videoda
kolanin i¢ine Mentos atarak koreografik bir fiskiye gosterisi yapilmistir
(https://www.youtube.com/watch?v=hKoBOMHVBVM).

2. Kendine ait bir TV dizisi boliimii yaratma: Kullanicilar, film veya TV

programlarindan belli karakterleri ve goriintiileri derleyip montajlayarak
yeni bir hikaye yaratabilirler. Ornegin bir kullanic1 Harry Potter filmi ve X-
Files dizisinin gorilintiilerini birlestirerek romantik bir agk hikayesi
yaratmistir (https://www.youtube.com/watch?v=jWJImxUwXnX0).

3. Topluluga hikaye anlatma: Belli ritiieller, markalar veya yerlerle ilgili

topluluklar olusabilir ve bu topluluklara yonelik paylagimlar yapilabilir.
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Marka topluluguyla ilgili bir 6rnek, Harley Davidson kullanicilarinin yer
aldigt bir torenin gorilintiilerini  YouTube’da paylasmak olabilir
(https://www.youtube.com/watch?v=7tpVfh4oPAc). Bir baska Ornek,
yemek sevenler i¢in barbekii yapimina yonelik tarifleri paylasmak olabilir
(https://www.youtube.com/watch?v=2geASCOtecl).

4. Pazarlama iddialarini ciirvitmek veyva alternatif sunuslar yaratmak: Bazi

videolar pazarlama tekniklerinin veya s6zde iddialarin maskesini diisiirmek
iizere paylasilmaktadir. Ornegin bir kullanic1 TV programindaki siibliminal
McDonald’s mesajin1  agiga ¢ikaran bir video paylasmistir
(https://www.youtube.com/watch?v=LMzbwa6PVEE). Bunun yani sira
kulanicilar kendi yaratici pazarlama videolarni da yliklemektedirler.
Ornegin bir kullanic1 Steve Jobs’un goriintiilerini ve sdzlerini komik ve
ironik sekilde diizenleyerek sahte bir {irliin lansmani yiiklemistir
(https://www.youtube.com/watch?v=2Uo_4kyrkDc).

5. Doniim noktasi olmus olaylart kutlamak icin tekrar tekrar yiiklemek:

TV’deki programlardan, miizik videolarindan veya reklamlardan kilometre
tas1 olmus olanlar1 belli donemlerde tekrar yayinlayip canlandirarak tekrar
tekrar hatirlanmas1 ve diger kullanicilar tarafindan yorum yazilmasi
saglanmaktadir. Charlie Chaplin filmlerinden degistirilmeden paylasilan

boliimler buna 6rnek gosterilebilir.

YouTube’da video aramak veya izlemek i¢in iiye olmaya gerek yoktur. Kisiler
iiye olmadan da videolari izleyebilir, hizli listeler olusturabilir, gezintilerinin gegmisini
tutabilir, begendikleri videolar1 arkadaslarina e-mail ile gonderebilir ve sorulari i¢in
yardim boliimiindeki agiklamalari okuyabilir. Ancak {iye olunmadigi zaman YouTube
kullanictyr tanimadigr igin Web sitesi kapatildigi anda tiim yapilan islemler silinir
(Sahlin ve Botello, 2007). Ayrica, YouTube’un sagladigi 6zelliklerden olan videolara
begenme veya begenmeme seklinde oy kullanma, video yiikleyebilme, videolara
yorum yazabilme ve yazilan yorumlara cevap verebilme gibi etkilesimsel 6zellikler

sadece iiye olan kayith kullanicilar tarafindan kullanilabilmektedir.

YouTube bir video paylasim platformu olarak baslamasina ragmen ayni
zamanda kullanicilara kisisel bir profil sayfasi sunarak arkadas edinmeye de olanak

saglamaktadir (Lange, 2008). Dolayisiyla, YouTube’un ayn1 zamanda bir sosyal ag
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oldugu soylenebilir. Bu agda kullanicilar diger kullanicilarla ve onlarin igerikleriyle
baglant1 saglayabilir. Cogu kisi YouTube’u sadece video izlemek amaciyla kullansa
da, site ayn1 zamanda diger kanallara abone olan ve videolar araciligiyla etkilesimde
bulunan aktif bir topluluga sahiptir. Bu nedenle YouTube topluluguyla baglantida
olmak, kullanicilarin kendi videolarina c¢ekim yaratmasi acisindan Onemlidir.
YouTube topluluguyla baglantida olmak i¢in kullanicilar alakali diger kanallara abone
olabilir ve onlarin da kendi kanallarina abone olmasini saglayabilirler. Bir diger yol
ise diger videolar1 begenerek veya yorum yazarak kendi kanali i¢in dikkat ¢ekmektir
(Neher, 2014). Buna ek olarak, kullanicilarin kendi videolarina yazilan yorumlara
cevap vermesi de sosyal ag olusturmak agisindan énemlidir. Ciinkii videolara yorum
yazanlarin kendileri de biiyiik olasilikla video paylasanlardir ve ¢alismalarini
destekleyecek diger kisilerle sosyal iliskiler kurmak i¢in yorum yazarlar (Jarrett,
2008).

2.3. YOUTUBE’A UYELIK VE KANAL OLUSTURMA

YouTube’da pasif olarak video izlemenin yani sira sitenin sundugu diger
ozelliklerden yararlanmak igin iiye olmak gerekmektedir. Uye olan her kullanici igin
bir kanal olusturulur. Kanal ifadesi aslinda bir profil sayfasini ifade etmektedir. Bu
kanal, ayn1 bir televizyon kanal1 gibi ¢alisir ve kullanicinin tiim yiikledigi videolar
burada yer alir. Bagka kullanicilar kanali ziyaret edip videolar: goriintiileyebilirler
veya kanala abone olarak yeni video yiiklendiginde otomatik bilgilendirme alabilirler
(Miller, 2011). YouTube’a iiye olup kanal olusturanlarin kullanabilecegi diger
ozellikler asagidaki gibi siralanabilir (Sahlin ve Botello, 2007):

e Videolara geri bildirim yapma veya yorum yazma,

e Videolar1 uygunsuz igerik olarak isaretleyebilme,

e Yonetmen, Komedyen veya Guru hesaplart gibi 0&zellikli hesaplar
olusturabilme,

e Bagka kanallara liye olarak ve oynatma listeleri olusturarak deneyimi
Ozellestirme,

e Kisisel Web sitesi ile YouTube hesabini birlestirme.
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Kanal sayfasi, YouTube’daki profilinizdir ve su adresten kanala direkt olarak
ulagilabilir: https://www.youtube.com/user/YOURUSERNAME. Adreste
“YOURUSERNAME?” olarak belirtilen kisim kanalin kayit adidir (Lastufka ve Dean,

2009). YouTube kanal sayfasinda yer alan temel 6geleri asagidaki gibi siralamak
miimkiindiir (Miller, 2011: 180):

e Kullanici hakkinda bilgi ve kanala abone olmay1 saglayan buton,

e Kullanici tarafindan ytiklenen videolar,

e Kaullaniciya ulasilabilecek linkler (e-mail adresi, Web sitesi adresi, vb.),

e Kullanicinin favori videolarna, oynatma listelerine, gruplarina ve
arkadaslarina ulasilabilecek linkler,

e Kanala abone olan kullanicilarin listesi,

e Kanala yapilan yorumlar,

e Kullanicinin begendigi videolar,

e Kullanicinin takip ettigi diger kanallar.

YouTube’da kullanicilar iki basit adimda video yiikleyebilir. Birinci adimda
videonun baslig1 ve igeriginin tanim1 opsiyonel etiketlerle birlikte tanimlanir, ikinci
adimda ise video dosyasi yiiklenir. Kullanicilarin siteyi kitlesel bir dagitim ortami
olarak gormelerini cesaretlendirmek amaciyla yayinlama segenegi varsayilan ayar
olarak kamusal erisim (public access) seklinde ayarlanmistir; ancak sadece 6zel bir
aga yayin yapmak da miimkiindiir. Ayrica YouTube, kullanicilarin daha iyi igerikler
tiretebilmeleri i¢in Videomaker Magazine dergisinde onlara tavsiyeler sunmakta ve
YouTube Remixerl uygulamasi ile videolarini diizenlemelerine yardimci olmaktadir

(Jarrett, 2008).

YouTube katilimcilart videolarina erisimi genisletebilir veya sinirlandirabilir
ve “sadece arkadaglar” goriintiileme secenegi veya stratejik etkiletleme gibi 6zellikleri
kullanarak daha genis veya kiiciik medya ¢cemberleri olusturabilirler. YouTube’daki
bazi kullanicilar kendi kimlikleriyle ilgili bircok bilgiyi igeren, herkesin ilgisini
cekebilecek ve herkesin erigebilecegi sekilde videolar paylasirlar. Bu tiirde paylagim
halka agik (public) olarak nitelendirilebilir. Diger taraftan, kullanicilar kendi

kimlikleriyle ilgili bilgileri smirli tutmayr ve sadece yakin arkadaglarmin ilgisini
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cekecek videolar1 paylagmayi tercih edebilirler ve teknik olarak da videolara erigimi

siirlandirirlar. Bu tiirde paylagimlar ise 6zel olarak nitelendirilebilir (Lange, 2008).

Yukarida bahsedilen paylasim gizlilik se¢enegi de dahil olmak {izere,

kullanicilarin YouTube’a video yiiklerken bazi ayarlar yapmalar1 gerekmektedir. Tim

videolarda gecerli olacak sekilde varsayilan ayarlar yapilandirilabilir. Bu ayarlar1 yeni

video yiiklerken degistirmek miimkiindiir. YouTube’a video yilikleme ayarlar

asagidaki gibidir (Neher, 2014: 255):

Gizlilik: Videolar gizli veya herkese acik olarak yayinlanabilir.

Kategori: Kanalin dahil oldugu genel kategori se¢imi yapilir.

Lisans: Standart YouTube lisansi veya Creative Commons lisansi
segilebilir.

Bashik: Tiketicilerin genellikle kullandigi anahtar kelimeleri iceren bir
baslik secilmelidir.

Aciklama: Standart bir agiklama eklenebilir. Agiklamada, kullanicilarin
kanala ve videolara kolay ulasabilmesini saglayacak ve aramalarda one
cikabilecek sekilde tiim detaylar ve anahtar kelimeler bulunmalidir.
Etiketler: Videolarin neler hakkinda oldugunu belirten etiketler

eklenmelidir.

Yorumlar ve derecelendirmeler: Diger kullanicilarin videoyla ilgili hangi
etkilesimlerde bulunabilecegi belirlenmelidir. Igerikle ilgili yorum
yazmaya ve oylamaya izin verilmesi etkilesimi artiracak ve videolarin daha
fazla goriintiilenmesini saglayacaktir.

Altyvazi sertifikasi: Eger televizyonda yayinlanan bir igerik paylasilmiyorsa

bu belirtilir.

Video gelistirme yontemleri onerme: Dilizenleme Onerilerine izin verilip

verilmeyecegi tercih edilir.

Video konumu: Videolar i¢in varsayilan bir konum belirlenebilir.

Video istatistikleri: Video istatistiklerinin diger kullanicilara goriiniir

olmasi isteniyorsa buradaki kutu isaretlenir.

YouTube’da siradan kullanici kanallariin yani sira isletmelerin veya

markalarin kanallar1 da bulunmaktadir. Isletme kanalmin olusturulabilmesi igin
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oncelikle bir YouTube hesabinin bulunmasi ve Google AdWords PPC reklam
uygulamasina kayit yaptirilmis olmasit gerekmektedir. Sonrasinda YouTube ile
iletisime gecilerek isletme bilgilerinin onaylanmasi saglanmaktadir. YouTube, her
isletmeye onay vermemektedir. Onay igin, isletmenin 100.000 dolar1 YouTube’da
olmak iizere en az 250.000 dolar1 Google reklamlarinda harcama sozii vermesi

gerekmektedir (Miller, 2011).

3. VIDEO PAYLASIM SITELERININ PAZARLAMADA KULLANIMI

Son on yilda Web 2.0’1n igerik paylagimina olanak saglayan 6zelligiyle birlikte
gelisen kullanict yaratimli igerikler, online video pazarini yeniden sekillendirmistir.
Bunun sonucunda yiiz milyonlarca internet kullanicist artik diinya ¢apinda bilinen

kendi-yayinlayan tiiketiciler haline gelmistir (Harris, 2012).

Videolar, pazarlamacilar tarafindan da artik siklikla kullanilmaya baglanmistir;
¢linkii videolar, triinlere yonelik satin alma egilimini artirmaktadir. BrainShark
tarafindan gergeklestirilen bir ¢alismaya gore, arastirmaya katilan kisilerin %46’s1 bir
tirtinii veya hizmeti online bir videoda gordiikten sonra o {iriinle veya hizmetle ilgili
bilgi arama egilimlerinin arttigini belirtmislerdir. Pazarlamacilar agisindan, iirtinlerle
ilgili bilgileri video paylasim sitelerinde paylagmalar1 i¢in bir¢ok neden
bulunmaktadir. Bu sitelerin pazarlamacilara sagladigi faydalardan bazilarini asagidaki
gibi siralamak miimkiindiir (Neher, 2014: 238):

o Aramalarla daha fazla goriintiilenme saglayabilirler: Tiketiciler ilging
veya kullanigh videolar ararken genellikle video paylasim sitelerini tercih
ederler. YouTube, Google’dan sonra gelen en biiyiikk arama motorudur.
Dolayistyla YouTube gibi video paylasim sitelerinde paylagim yapmak,
icerigin daha fazla goriiniir olmasini saglayacaktir.

o Videolar: “alakali icerik” olarak onerebilirler: Video paylasim sitelerinin

cogu, bir video izlendikten sonra o video ile alakali diger videolarin

baglantilarim1  gostermektedir. Paylasilan videoya uygun baslik ve
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aciklamanin eklenmesi, onun “alakali i¢erikler” kisminda listelenerek daha
fazla goriintiilenmesini saglayacaktir.

o Kullanict dostu kontrol meniileri vardr: Cogu kisi YouTube gibi sitelerde

video izlemeye aligkindir ve video izlerken kullanacaklari mentiye asinadir.
Dolayisiyla bu tiir sitelere video yiiklemek miisterilerin daha kolay
izlemesine olanak saglayacaktir.

e Videolar sosval aglarda paylasiabilir: Video paylasim sitelerindeki

videolar1 sosyal medyada paylagsmak icin baglantilar bulunmaktadir ve
videoyu izleyenler kolayca kendi aglarinda paylasarak videonun daha fazla

goriintiilenmesine katkida bulunabilirler.

o Sosyal ag entegrasyonundan faydalanilabilir: Video paylasim siteleri
genellikle direkt olarak sosyal aglarla entegredir. Ornegin bir YouTube
videosu Twitter’da paylasildiginda direkt olarak tweet’in i¢inde izlenebilir.

Bu entegrasyon, kisilerin sosyal aglarda videolar1 izlemesini kolaylastirir.

Videolarin pazarlamada kullanim sekillerinden biri de internet {izerinde ¢ok
sayida kisi tarafindan paylasilarak popiiler hale gelen viral videolardir. YouTube’dan
once video igeriklerine kisiden kisiye gonderilerek veya internet sitelerinden
indirilerek ulasiliyordu ve bu islem uzun siire aliyordu. Basit bir video izleme igin
Windows Media Player’in giincelleme mesajlariyla karsilasmak veya indirme igin
uzun silire beklemek kullanicilar tarafindan hos karsilanmiyordu. YouTube’un
kullanim kolaylig1, medya oynatici programlara gerek kalmadan ve dosya indirmekle
ugragsmadan video izlemeye olanak saglamaktadir. Dolayisiyla, videolarin viral olarak

dagilmasi da kolaylagsmaktadir (Lister vd., 2009).

Viral videolarin ¢ogu esprili ve ilgi ¢ekici igeriklere sahiptir ancak viral video
yaratmak kolay degildir. Bu videolarin ilgi ¢ekici oldugu kadar pazarlama amacina da
uygun olmas1 gerekmektedir. Harika bir video yaratilmis olsa bile herkes tarafindan
paylasilip viral hale geleceginin garantisi yoktur. Buna ragmen, viral olarak
yayilabilen bir videonun {iiriine ve markaya ¢ok biiyiik katkisi olacag asikardir. Bu
nedenle pazarlamacilar zaman zaman bu yola bagvurmaktadirlar. Ornegin Blendtec
firmas1 tarafindan hazirlanan bir videoda firmanin iiriinlerinden biri olan blender’in i-
phone’u parcalayip parcalayamayacagi test edilmistir. Sonucta toz haline gelen i-

phone ile birlikte {irliniin basaris1 gosterilmeye c¢alisilmistir. Milyonlarca kez
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goriintiilenen ve paylasilan bu video, basarili viral videolara bir 6rnektir (Blendtec,

2007; Neher, 2014).

YouTube’un ekonomik degeri sitedeki igerigin kalitesi veya teknolojik

sisteminin gelismisligiyle ilgili degil, sitenin cezbettigi kullanicilarin ekonomik

potansiyeliyle ilgilidir. Ayrica, tiiketici profili ¢ikarma 6zelligi sayesinde YouTube,

hedef kitledeki tiiketicilerin daha iyi belirlenmesine de olanak saglamaktadir. Bu

sayede, pazarlamacilarin reklam kampanyalarini test etmelerine, uyarlamalarina ve

igerikleri tiiketicilerle birlikte olusturup viral olarak dagitmasina da imkan vermektedir
(Jarrett, 2008).

Isletmeler, YouTube’u pazarlama karmasmin 6nemli bir elemani olarak

konumlandirabilirler. Bu platform, asagida siralanan amaclar1 gergeklestirmek iizere

isletmeler tarafindan kullanilabilir (Akar, 2011: 106-109):

Marka farkindaligi: Online videolar marka farkindaligi saglamada TV

reklamlarindan daha basarilidir. Hizmet veya iiriine odaklanmak yerine
markaya odaklanan, eglenceli videolarla yumusak bir sekilde marka
farkindalig1 artirilabilir.

Uriin reklami: Dogrudan iiriiniin ve kullanimimin anlatildig1 videolarla iiriin
reklam1 yapilabilir. Detayli bilgilere ulagsmak isteyenler i¢in Web sitesi
linkleri de saglanmalidir.

Perakende tamitim: YouTube videolart magaza tanitimi i¢in de

kullanilabilir. Bu tanitimlar genel olabilecegi gibi belli promosyonlar1 ve
kampanya donemlerini kapsayan sekilde de diizenlenebilir.

Dogrudan satis: Uriiniin kullaniminin gésterildigi videolarda sirket iletigim

bilgileri verilebilir ve Web sitesinden dogrudan satis linkleri eklenebilir.
Boylece liriinii begenen kisilerin dogrudan satin almasi kolaylastirilabilir.
Uriin destegi: Miisterilerin siklikla karsilastiklar1 problemlerin ¢oziimii igin
videolar olusturularak YouTube’da paylasilabilir. Boylece hem miisterilere
yararli bir hizmet sunulmus olur hem de sirketin destek maliyetleri
azaltilmis olur.

Uriin_egitimi: Satis ekibine yeni iiriinleri tanitmak icin videolar

hazirlanabilir ve ekibin erisimine acik sekilde YouTube’a yiiklenebilir.
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Boylece toplu bir egitim icin katlanilacak maliyetler ortadan kaldirilir ve
satis ekibi uygun oldugu zamanlarda videolari izleyebilir.

e Personel iletisimi: Isletmenin i¢ iletisiminde de YouTube videolarindan

yararlanilabilir. Ornegin, iist diizey yoneticinin yapacagi bir konusma
toplant1 olarak degil video olarak hazirlanabilir ve g¢alisanlar da kendi
uygun zamanlarinda bu videoyu izleyebilir.

e [sealma: Sirkete yeni yetenekleri cekmek icin genel olarak sirketin videosu
veya pozisyona 0zel ayr1 videolar olusturulabilir. Bagvuru kosullart ile ilgili

bilgiler de bu videolarda yer alabilir.

Videoblogging, YouTube’daki kullanict yaratimli igeriklerin temelini
olustursa da bunlarin hepsi kisisel iceriklerden olusmamaktadir. Onde gelen vlioggerlar
arttk YouTube’u bir is girisimi olarak gormektedirler ve YouTube’dan para kazanma
yoluna gitmektedirler (Burgess ve Green, 2009). YouTube’dan para kazanma g¢esitli
sekillerde saglanabilir. YouTube, partner programi ile videolar1 ¢ok izlenen
kullanicilara gelir paylasimi sunmaktadir. Bunun yani sira, videolarin basinda veya
belirli bir zamaninda ¢ikan reklamlardan da gelir elde edilmektedir. Videolarin
igeriginde iirlin yerlestirme yapilmasi da diger bir gelir elde etme yontemidir (Lastufka
ve Dean, 2009). YouTube’daki gelir saglama imkanlariin artmasi, birgok kisiyi kanal
agmaya ve igerik paylasmaya 6zendirmektedir. Isletmeler de ok sayida abonesi olan
kullanicilarla iletisime gecerek bu platformun sagladigi pazarlama olanaklarini siklikla

kullanmaktadir.

Videolarin YouTube araciligiyla dagilmasinin — 6zellikle bu videolar kullanict
yaratimhi igerikler ise — fikirler, diislinceler ve kiiltiirler lizerinde yaygimn etkileri
olabilir. YouTube’da popiiler olan kullanic1 yaratimli videolar toplumun fikirlerini,
tutumlarini ve duygularini sekillendirirler (Mir ve Rehman, 2013). Kullanici yaratimli
videolarin pazarlamacilar tarafindan daha iyi kullanilabilmesi i¢in hangi iceriklerin
popiilerlik kazandig1 ve videolarin viral olarak yayilmasini saglayan 6zelliklerin neler
oldugu incelenmelidir. Liu-Thompkins ve Rogerson (2012), YouTube’da bir video
ornekleminin zaman igerisinde viral yayilmasini inceleyerek yayilmayi etkileyen ii¢
temel faktorii belirlemislerdir: (1) Ag yapisi, (2) Igerik 6zellikleri, (3) Igerik sahibinin
ozellikleri. Arastirmanin sonuglarina gore az sayida baglantist olan ¢ok sayida

takip¢iye sahip olmak, ¢ok sayida baglantis1 olan az sayida takipgiye sahip olmaktan
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daha iyidir. Ayrica takipgi ag1 baglantisi ve yayilma orani arasinda egrisel bir iliski
bulunmustur; yani yayilmanin en yiiksek oldugu nokta baglanti durumunun ortalarda
oldugu zamandir. igerik ozelliklerine bakildiginda, eglence ve egitici degerler
yayilmayi etkilemektedir ancak prodiiksiyon kalitesi 0 kadar da énemli degildir. Buna
ek olarak, kullanic1 degerlendirmeleri, yayilmay1 esas icerik kalitesinden daha fazla
etkilemektedir. Son olarak, icerik sahibinin ge¢misteki basarisi giincel igeriklere de
tagiarak yayilmayr etkilemektedir ve daha gen¢ kisilerin iirettigi igerikler daha

popiilerdir.

Video paylasim sitelerindeki kullanict yaratimli igeriklerin popiilerligi ve
tiketicilerin satin alma kararlar1 {izerindeki etkileri bu tez ¢alismasinin uygulama
kismi i¢in ilham kaynagi olmustur. Bir sonraki boliimde, YouTube’daki videolarin
tilketicilerin satin alma niyetini nasil etkiledigine dair gerceklestirilen uygulama

calismasinin detaylar1 yer almaktadir.
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DORDUNCU BOLUM

YOUTUBE VIiDEOLARININ TUKETICI SATIN ALMA NiYETINE
ETKIiSINE YONELIK BiR ARASTIRMA

Bu boliimde, YouTube’daki videolarin tiiketicilerin satin alma niyetine
etkisinin incelenmesi amaciyla, YouTube’daki iki farkli makyaj / giizellik kanalinin
takipgileriyle gergeklestirilen arastirmaya ait bilgiler yer almaktadir. Bu baglamda,
oncelikle arastirmanin amacina, kapsamina, Onemine, varsayimlarina Ve
siirliliklarina yer verilmis; ardindan aragtirmada kullanilan degiskenler ve olusturulan
hipotezler agiklanarak arastirma modelinden bahsedilmistir. Arastirmanin evren ve
orneklemi ile birlikte veri toplamada kullanilan araglara deginildikten sonra verilerle

gerceklestirilen analizlerin sonuglari agiklanmistir.

1. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Bu ¢alismanin temel amaci, pazarlamacilar tarafindan yeni yeni kullanilmaya
baslanan bir platform olan video paylasim sitelerini gbz oniine alarak; YouTube’daki
videolarin tiiketici satin alma niyetine etkisini arastirmaktir. Video paylasim siteleri
arasindan YouTube’un secilmesinin nedeni bu alandaki en popiiler sitelerden biri
olmasi, bir¢ok 6zelligi ve ¢ok sayida kullanicisi ile diger sitelere yon vermesidir.
Dolayisiyla, YouTube iizerine yapilan bu arastirmanin diger video paylagim sitelerine

de biiyiik 6l¢iide genellenebilecegi diisiiniilmektedir.

Temel arastirma problemi olan “YouTube’daki videolara ait faktorler,
tiiketicilerin satin alma niyetini ne sekilde etkilemektedir?” sorusuna cevap aramak
icin agiklayici arastirma tiiriinde bir yapisal esitlik modeli kurularak faktorler

arasindaki sebep sonug iligkileri incelenmistir. Bu dogrultuda, satin alma davranigini
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belirleyen en énemli etmenlerden biri olan “satin alma niyeti” arastirilacak bagimli
degisken olarak belirlenmistir. Satin alma niyetine etki eden faktorler olarak,
literatiirdeki ¢alismalardan derlenen “algilanan inandiricilik”, “algilanan kullaniglilik”
ve “satin almaya yonelik tutum” degiskenleri modele dahil edilmistir. Bunlara ek
olarak, YouTube videolarina has olan iki degisken de aragtirma kapsamina alinmistir:
“videolarla ilgili gériintiilemelerin, begenmelerin, yorumlarin ve cevaplarin sayisi” ve

“algilanan video 6zellikleri”.

Arastirmanin yapisal esitlik modeli ile incelenen temel amacinin yani sira farkl
alt amaglari da bulunmaktadir. Bunlardan ilki, ¢alismanin girig bélimiinde ikinci
aragtirma sorusu olarak belirtilen, vlogger itibarinin satin alma niyeti ilizerinde
moderator bir etkisinin olup olmadiginin arastirilmasidir. Bu dogrultuda, vloggerlar
“yiiksek itibarli” ve “diisiik itibarli” olarak goren gruplar arasindaki farkliliklar,
yapisal esitlik modelindeki tiim iliskiler i¢in analiz edilmistir. Ayrica, tiiketicilerin
demografik ozelliklerinin satin alma niyetlerinde farklilasmaya sebep olup
olmadiginin arastirilmast ve tiiketicilerin YouTube’u kullanimiyla alakali bazi
faktorlerin satin alma niyetlerini degistirip degistirmediginin incelenmesi de

arastirmanin diger alt amaglaridir.

Calismanin kapsamini YouTube’da yer alan makyaj / giizellik kanallarindaki
videolar olusturmaktadir. Kozmetik ve bakim {iriinleri sektorii, 6zellikle kadinlarin
yakindan takip ettigi ve sik¢a satin alim yaptig1 bir sektdr olmasi sebebiyle kapsama
dahil edilmistir. Bu baglamda, yerli makyaj / giizellik kanallarindan ¢ok sayida
takipgisi olan (yiiz bin abonenin iizerinde takipgisi olan kanallar arasindan se¢im
yapilmistir) ve ¢alismaya katilmayr kabul eden iki vloggerin videolarini izleyen

kisilere anket uygulanarak arastirma modeli test edilmistir.

2.  ARASTIRMANIN ONEMi

Literatiire bakildiginda, bir¢ok arastirmacinin sosyal medya platformlarinin
tiiketicilerin satin alma davranigina etkilerini farkli agilardan inceledigi goriilmektedir

(Bouhlel vd., 2010; Hsu ve Tsou, 2011; Hsu vd., 2013; Mir ve Zaheer, 2012; Park vd.,
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2007; Saxena, 2011). Ancak video paylasim siteleri ve 6zellikle YouTube 6zelinde
yapilan ¢alismalar olduke¢a sinirli sayidadir (Cingi, 2015; Mir ve Rehman, 2013).

Mir ve Rehman (2013), YouTube’da yer alan kullanic1 yaratimli igerikleri ele
alarak tirtinlerle alakali igeriklerin, goriintiilemelerin ve degerlendirmelerin sayisinin,
iceriklerin inandiriciligint ve kullanishiligini etkiledigini 6ne siirmiistiir. Ayrica bu
caligmanin sonuglarina gore icerigin inandiriciligt ve kullanishligi, kullanict yaratimh
igerige karsi tiiketicilerin tutumunu etkileyerek bu igerikleri satin alma kararlarinda

kullanma ihtimalini artirmaktadir.

Ulusal literatiirde yer alan yeni bir ¢alismada ise Cingi (2015), video
igeriklerinin iirlin tanitimina etkisini incelemis ve 6zellikle kullanicilarin iirettigi video
iceriklerinin iirlin tanittiminda yiiksek etkisi oldugu sonucuna varmistir. YouTube’da
yer alan igeriklerin konu alindig1 bu arastirmaya gore, videolarin 6zgiin ve kaliteli
olmasinin yani sira nicelik olarak fazla olmasi da 6nem tasimaktadir. Ciinkii niceligin
fazla olmasi, arama motorlarinda iist siralarda yer almanin en 6nemli sebeplerinden
biridir. Ayrica, hedef kitle acisindan marka paylasimlarindansa tiiketici
paylasimlarinin daha giivenilir bulunmasi sebebiyle kullanicilarin iirettigi videolarin

sayisini artirmanin 6nemli oldugu da ¢alismanin Onerileri arasinda yer almaktadir.

Bahsedilen iki calismanin disinda, bu tez calismasinin kapsamiyla iliskili
olabilecek bagka bir ¢aligmaya rastlanmamistir. Bu nedenle, bu arastirmanin akademik
literatiire Onemli bir katkida bulunacag:i diigiiniilmektedir. Ayn1 zamanda, bu
calismanin pazarlamacilar acgisindan da ¢ikarimlar1 olacaktir ve pazarlamacilar i¢in

onemli olabilecek bazi 6neriler ¢alismanin son boliimiinde sunulmustur.

Bu caligmanin, literatiirde yeni bir konuya deginiyor olmasi sebebiyle
siurliliklarina ragmen konuya giincel bir bakis acis1 kazandiracagina ve gelecekteki
caligmalar i¢in bir kaynak yaratarak ilham verecegine inanilmaktadir. Gelecekte
yapilacak ¢alismalarda kisitlarin da kapsama dahil edilmesiyle daha genel ¢ikarimlara

ulasilmas1 miimkiin olabilecektir.
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3. ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI

Bu calismada, aragtirmaya katilan kisilerin sorulara diiriist sekilde ve igtenlikle
cevap verdikleri ve genel anlamda YouTube’daki makyaj / giizellik kanallarini takip

eden kadin tiiketicilerin goriislerini yansittiklart varsayilmistir.

4. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

YouTube’da ¢ok farkli kategorilere ait kanallar bulunmaktadir. Ancak bu
calismanin belirli bir slirede tamamlanabilmesini saglamak ve veri toplamayi
kolaylastirmak i¢in sadece makyaj / glizellik kategorisindeki kanallar ele alinmisir. Bu
videolar1 izleyen kitle biiyilkk ¢ogunlukla kadinlardan olusmaktadir. Dolayisiyla
calismanin en biiyiik kisit1 sonuglarin sadece kadinlarin satin alma niyetini yansitacak

olmasi ve erkeklere genellenemeyecek olmasidir.

Aragtirmanin bir diger kisiti, makyaj / giizellik kanal kategorisinde ¢ok sayida
kanal bulunmasina ragmen sadece iki kanaldaki videolar1 izleyen kisilere anket
uygulanmis olmasidir. Secilen iki kanal, ¢cok sayida takipg¢iye sahip olmast ve bu
kategoride onde gelen kanallardan ikisi olmasi nedeniyle, bu tiir kanallardaki videolar1
izleyen genel kitleyi yansitabilecegi varsayilmistir. Ayrica, bu tiir kanallardan video
izleyen kisilerin genellikle birden fazla kanali takip ettigi diistintildiiglinde, 6rneklemin
temsil giiciinlin yiikseldigi soylenebilir. Son olarak, ankete katilim sayisinin oldukga
yiiksek olmasi, genel kitleyi temsil etme potansiyelinin yiiksek olabilecegi konusunda

giivence saglamaktadir.

5. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Bu ¢alismada, YouTube videolariyla iligkili baz1 faktorlerin tiiketicilerin satin
alma niyeti iizerindeki etkileri arastirillmistir. Bu kisimda, arastirma modelinde yer

alan degiskenlerin agiklamalari, diger degiskenlerle iliskileri ve literatiirde bu

83



degiskenlerle ilgili yapilan ¢aligmalarin detaylar1 anlatilarak degiskenlere dair kurulan

hipotezler belirtilmistir.

5.1. VIDEOLARLA ILGIiLI GORUNTULEMELERIN, BEGENMELERIN,
YORUMLARIN VE CEVAPLARIN SAYISI

Tiiketicilerin igerikle ilgili algilari, diger tiiketicilerle online etkilesimlerinden
ve bagkalarinin degerlendirmelerinden etkilenir. Online bilgileri inandirici bulan
tiiketiciler i¢in yorum sayisinin fazla olmasi inandiriciligi artirmaktadir (O'Reilly ve
Marx, 2011). Yorumlarin ¢ok sayida olmasi iiriiniin popiilaritesi ile ilgili bir isaret
olarak algilanir ve dolayisiyla tiiketicilerin satin alma niyetini artirir (Lee, 2009).
O’Reilly ve Marx’a gore (2011) iriinlerle ilgili kullanict yorumlariin bulunmamasi o
tirtin i¢in negatif bir durumdur. Ciinki {rlinii satin alan kisilerin ¢ogu deneyimleri
pozitif de olsa negatif de olsa yorum birakirlar. Eger hi¢ yorum yoksa bu, {iriiniin satin
alinmadig1 veya tercih edilmedigi seklinde yorumlanabilir. Harris’e gore (2012)
YouTube’da UGC arayanlar, kullanicilarin videolara yazdiklar1 yorumlar: da dikkate
almaktadirlar. Ne kadar ¢ok kullanici videoya yorum yazarsa, o videonun algilanan

inandiriciligi ve kullanigliligr o kadar artmaktadir (Mir ve Rehman, 2013).

Kisiler, online olarak elde ettikleri bilgilerin inandiriciligin1 degerlendirirken
derecelendirmelere (rating) de 6nem verirler (Flanagin, Metzger, Pure ve Markov,
2011). Ornegin forumlarda kullanicilara iyi ya da kétii oy verilebilir ve iyi oylarin yani
begenilerin fazla olmasi o kullanicinin paylagimlarinin daha inandirict olmasini saglar
(O'Reilly ve Marx, 2011). Video paylasimlari disiiniildiigiinde, izleyicilerin ¢ogu
videoya oy verirse (YouTube icin “begen” butonuna tiklarsa) o video gittikce
popiilerlesir ve boylece daha ¢ok kullaniciy1 o videoyu izlemeye ¢agirir. Bu da sonug
olarak o videonun algilanan inandiriciligini ve kullanigliligini etkiler (Mir ve Rehman,
2013).

Son olarak, videolarin goriintiilenme sayisinin da tiiketicinin icerige bakis
acisini etkiledigi diisiiniilmektedir. Mir ve Rehman’a gore (2013), ¢ok sayida kullanici
icerigi gorintiilerse, o igerigin algilanan inandiriciligr ve kullanighiligr artmaktadir.
Ayrica, videoyu hazirlayan kisilerin videoya yapilan yorumlara cevap verme sikliginin

yiiksek olmasinin da igerige bakis agisini etkileyecegi diistiniilmektedir.
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Literatiirdeki caligsmalar degerlendirildiginde, YouTube videolarini izleyen
kullanicilarin diger kullanicilarla etkilesiminin satin alma niyetine etki edecegi
distiniilmektedir. Bu kapsamda, videonun ¢ok sayida kisi tarafindan
gorlintiilenmesinin, begenilmesinin ve yorum yazilmasinin; ayrica vloggerin
yorumlara siklikla cevap vermesinin videolardaki bilgilerin inandirici ve kullanish
bulunmasina etki edecegi ve dolayli olarak tutumu ve satin alma niyetini etkileyecegi
varsayilmaktadir. Bu sebeple asagida belirtilen iki hipotez arastirmaya dahil edilmistir.
Bu degiskenle ilgili anket sorular1 literatiirdeki ¢aligmalar baz alinarak arastirmaci

tarafindan diizenlenlenmistir.

HI1: Videolarla ilgili goriintiilemelerin, begenmelerin, yorumlarin ve
cevaplarin sayisi, videolardaki bilgilerin algilanan inandiriciligini pozitif yonde

etkiler.

H2: Videolarla ilgili goriintiilemelerin, begenmelerin, yorumlarin ve

cevaplarin sayisi, videolardaki bilgilerin algilanan kullanighiligin1 pozitif yonde etkiler.

5.2. VIDEOLARDAKI BILGILERIN ALGILANAN INANDIRICILIGI
(KREDIBILITE)

Yabanci literatiirde “credibility” olarak gecen kredibilite kavraminin
Tiirk¢e’de “giivenilirlik”, “inamilirhik™, “inandiricilik” gibi ¢evirileri bulunmaktadir.
Kredibilitenin tanimlanmasinda ve Olglimiinde kullanilan “trustworthiness”
kavraminin da Tiirk¢e’de benzer sekilde “giivenilirlik” seklinde ¢evrilmesi nedeniyle
iki kavram arasinda bir karisiklik yasanmaktadir. Bu calismada, McKnight ve Kacmar
(2007) tarafindan da belirtilen asagidaki kavram farkliliklar1 goz Oniine alinarak

“credibility” kavrami “inandiricilik” olarak kullanilmaktadir.

e Kredibilite inanilirlikla ilgilidir, giiven ise giivenilir bulabilmeyle ilgilidir.

e Bilgi kredibilitesi i¢in nesne Web sitesindeki bilgi iken giiven i¢in nesne
Web sitesinin sahibi olan saticidir.

e ki kelimenin etimolojik kokleri farkhidir. Kredibilite Latince’deki
“inanmak” kokiinden gelmektedir; giiven ise eski Norve¢ dilinden

gelmektedir ve itimat anlamina gelmektedir.
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e Sozlik anlamlarina bakildiginda “kredibiliteli” inanilir bulunan kisi veya
sey olarak tanimlanirken, “giiven” baska kisiler veya seylere itimat etme ve

giiven duyma olarak tanimanmaktadir.

Ohanian (1990) kaynagin inandiriciligini en genel anlamiyla, iletisimdeki
kisinin, alicinin mesaji kabul etmesine etki eden pozitif Ozellikleri olarak
tanimlamistir. Inandiricilik, okuyucularin muhakemesine gore tanimlanan bir
Ozelliktir ve bu nedenle bilginin gergek kalitesine, dogruluguna ve giivenilirligine
esdeger degildir (Freeman ve Spyridakis, 2004). Literatiirdeki c¢alismalar,
inandiriciligin aslinda bir platformun, kaynagin veya mesajin 6zelligi olmaktan ¢ok
alicinin algisina bagli oldugunu ve kaynak tipine ya da kisinin o kaynaga ulasma
amacina gore degerlendirilmesi gerektigini 6ne siirmektedir (Johnson, Kaye, Bichard
ve Wong, 2008). Algilanan inandiricilik, bir mesajin kabul edilmesini pozitif veya
negatif yonde etkileyen giiven boyutudur ve tiiketicilerin tutumunda degisim
yaratabilir (Bouhlel vd., 2010). Jonas’a (2010) gore, alict eger mesaji gondereni (yani
kaynag1) giivenilir olarak algilarsa, o zaman mesaj1 inandirici ve etkili bulma ihtimali
daha yiiksektir. Kaynagin inandiriciligma gore bilgiyi kabul etme durumu online

cevrelerde de gegerlidir (Cheung, Luo, Sia ve Chen, 2009).

Inandiricilik birgok alt kavramdan olusan karmasik bir kavramdir. Bazi
calismalara gore inandiriciligin, giivenilirlik ve uzmanlik olmak {izere iki ana bileseni
vardir; diger kavramlar bu iki bilesenin es anlamlisi veya alt bileseni olarak
siiflandirilabilir (Freeman ve Spyridakis, 2004). Uzmanlik, gecerli iddialar sunabilme
yetenegi ile ilgili iken; giivenilirlik gegerli iddialar sunabilme istekliligi ile ilgilidir
(Chu ve Kamal, 2008). Bazi arastirmalarda ise tigiincii bir ana bilesen olarak dinamizm
(dynamism) Onerilmistir. Literatiirdeki calismalarda farkli pek cok sifat inandiricilik
Olciimiinde kullanilmistir. Bunlardan “inanilir, 6nyargili, adil, objektif, sansasyonel,
gercekei” gibi sifatlar giivenilirlik (trusthworthiness) bileseninin alt unsurlar1 olarak
diistiniilebilir. “Dogru, eksiksiz, isinin ehli, raporlama derinligi olan” gibi sifatlar
uzmanlik bileseninin alt unsurlar1 olarak degerlendirilebilir. “Cekicilik” kavram ise

dinamizm bileseninin altinda tanimlanabilir (Freeman ve Spyridakis, 2004).

Baz1 kaynaklarda ise ¢ekicilik, gilivenilirlik ve uzmanlikla birlikte

kredibilitenin ti¢lincii ana boyutu olarak tanimlanmistir. Bu tanima gore ¢ekicilik,
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kaynagin fiziksel goriiniim, kisilik, sosyal statli veya alic1 ile benzerlik gibi sosyal
degerini temsil etmektedir (Chu ve Kamal, 2008). Ohanian (1990), iinliilerle
desteklenen reklam ¢aligmalari igin kaynak inandiriciligini inceledigi ¢alismasinda
kaynak inandiriciliginin alt bilesenlerini giivenilirlik, uzmanlik ve ¢ekicilik olarak
belirlemistir. Ayrica bu degiskenlerin, tiiketicilerin demografik ve psikografik
ozellikleriyle birlikte iirlinlere karg1 tutumunu ve satin alma niyetini etkileyecegini 6ne

stirmustr.

Freeman ve Spyridakis (2004), online igerikler i¢in bilgi inandiriciligini bes
bilesenden olusan bir kavram olarak ol¢iimlemistir. Bu bilesenler; inandiricilik
(credibility), uzmanlik (expertise), glivenilirlik (trustworthiness), dogruluk (accuracy)
ve Onyargidir (bias). Bu bilesenlerden inandiricilik ana seviye olarak diisiiniilmekte,
uzmanlik ve giivenilirlik ise ikincil seviyedeki bilesenler olarak degerlendirilmektedir.
Dogruluk, uzmanligin bir alt bileseni olarak ve 6nyargi da giivenilirligin bir alt bileseni

olarak ii¢lincii dereceden degiskenler olarak 6l¢iim modelinde yer almaktadir.

Sonraki yillarda bloglar gibi farkli UGC platformlari i¢in yapilan ¢alismalarda
da bilginin inandiriciliginin dl¢iimii i¢in Freeman ve Spyridakis’in (2004) sorulari baz
almmustir (Hsu ve Tsou, 2011; Saxena, 2011). Bu ¢alismalara gére inandiricilik, genel
anlamiyla bilgilerin inanilirhigini ifade etmektedir. Uzmanlik, icerigin profesyonel
olup olmadiginin bir gostergesi olarak degerlendirilebilir. Giivenilirlik, bilgilere ne
derecede giivenilebilecegini anlatmaktadir. Dogruluk, saglanan bilginin gergekligini
ve kesinligini ifade eder. Onyargi ise bilgilerin ne derecede 6nyargili bir bakis agisini

yansittigiyla ilgilidir.

Johnson vd. (2008), politikaya ilgisi olan internet kullanicilarinin bloglarla
ilgili inandiricilik algilarini 6lgimledikleri calismada medya inandiricihigi 6lgtimiinde
en ¢ok kullanilan alt bilesenler olarak inanilirlik (believability), tarafsizlik (fairness),
dogruluk (accuracy) ve bilginin derinligi (depth of information) kavramlarini ele

almislardir.

Burgess vd. (2009) kullanic1 yaratimli igerikler i¢in inandiricilik kavramini,
igerigi yaratan kisinin inandiricilig1 olarak ele almislardir. Kullanict yaratimli igerikler,
icerigi kimin yarattigindan bagimsiz olarak, genelde bagimsiz bir ii¢lincii parti olarak

algilanmaktadir. Ote yandan, isletme yaratimli igerikler ise igerigi olusturan yazar ne
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kadar giivenilir ve objektif olsa da ortiilii bir isletme ajandasina bagl onyargili bir
kaynaktan geliyormus gibi algilanabilmektedir. UGC iiretenlerin bagimsiz ve objektif
olarak goriilmelerinin sebebi onlarin isletme tarafindan yonetilmedigi ve parasal bir
bagi olmadig1 seklindeki algr olabilir (Jonas, 2010). Park vd. gére (2007), kullanici
bakis acisiyla {rliinlin hem giicli hem de zayif ozellikleriyle ilgili diirtist
degerlendirmeleri ortaya koydugu i¢in UGC satict yaratimli igerikten daha

giivenilirdir.

Son yillarda pek ¢ok calismada giiven (trust) ve aligveris davranisi arasindaki
iligki incelenmistir ve bu ¢alismalarda giivenin algilanan kullanighlik, tutum ve hem
online hem offline satin alma niyeti {izerinde 6nemli bir etkisi oldugu dogrulanmistir
(Hsu vd., 2013). Literatiirdeki g¢aligmalar gostermektedir ki mesaj kaynaginin
inandiricihi@r tiiketicilerin tutumlarini pozitif yonde etkilemektedir (Ohanian, 1990).
Daha yiiksek inandiriciliga sahip kaynaklar daha olumlu tutumlarin gelismesine ve
istenen davranig1 gergeklestirme konusunda daha yiliksek uyuma sebep olmaktadir
(Chu ve Kamal, 2008). Anlasilabilir ve objektif olan giiglii mesajlar, duygusal ve
subjektif olan zayif mesajlara gore tutumlar1 degistirmek konusunda daha basarilidir
(Lee, 2009). Mir ve Zaheer (2012), sosyal ag sitelerindeki UGC ilgili algilanan
inandiriciligin, tirtin bilgileri igeren UGC’ye yonelik tutumu pozitif yonde etkiledigini

kanitlamislardir.

Wang vd. (2006), elektronik ticarette mobil servislerin kabuliine yonelik
caligmalarinda, algilanan inandiriciligin satin alma niyeti lizerinde 6nemli ve pozitif
bir etkisi oldugunu bulmuslardir. Ayni ¢aligmada algilanan inandiriciligin algilanan
kullanighlik tizerinde de etkisi oldugunu gosterilmistir. McKnight ve Kacmar (2007)
da Web sitelerindeki bilgilerin inandiricihiginin, algilanan kullanislilig pozitif yonde
etkiledigini dogrulamiglardir. Onlara gore, Web siteleri disiiniildiigiinde, dogru
tavsiyeler sunan siteler kullanigh olarak degerlendirilecektir. Dogru olmayan bilgiler
iceren Web sitelerindeki tavsiyeler geri tepebilir ve yanlis sonuglar olusturabilir. Eger

birey tavsiyeyi inandirict bulursa, Web sitesini de kullanigli olarak algilar.

Hsu ve Tsou (2011), bloglarla ilgili caligmalarinda bilgi inandiriciligini, bireyin
bilgi kaynagiyla ilgili algis1 olarak tanimlamislardir ve c¢alismanin sonucunda

bilgilerin inandiriciliginin tiiketicinin satin alma niyeti iizerinde 6nemli bir etkisi
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oldugunu ortaya koymuslardir. Yine bloglarla ilgili bir bagka ¢alismada (Johnson vd.,
2008), bloglarin takipgileri birlestirebilme ve sosyal degisim meydana getirebilme
giiciiniin bloglardaki inandiricilik algis1 tarafindan saglandigi ifade edilmistir.
Inandiriciligin bloglarda 6nemli olmasinin sebepleri olarak; bloglarm internetin
ayrilmaz bir pargasi haline gelmesi, literatiiriin bloglarin etkisinin okuyucu kitlesini
astigin1 6ne slirmesi ve inandiriciligin bloglarin bilgi kaynagi olarak diger online

kaynaklar1 nasil yendiginin bir gostergesi olmasi gosterilebilir (Johnson vd., 2008).

Saxena (2011) bilgi ihtiyaglar1 i¢in bloglar1 ziyaret eden tiiketicilerin, burada
yer alan bilgilere inandigin1 ve bloglar1 giivenilir bilgi kaynaklar1 olarak gordiigiinii
dogrulamistir. Online kullanicilar, elektronik agizdan agiza pazarlama platformlarinin
en popiilerlerinden biri olan bloglarin, diger medya kaynaklarina gore daha yiiksek

inandiriciliga sahip oldugunu diistinmektedirler (Hsu vd., 2013).

Tiiketicilerin UGC’yi kullanimini konu alan ¢alismalarin yan1 sira, iletisim
sektoriindeki profesyonellerin  UGC’yi inandirict bulup bulmadigma yonelik
calismalar da mevcuttur. Bu alandaki ilk caligsmalardan birinde Sweetser, Porter, hung
ve Kim (2008) gazetecilerin ve halkla iligskiler uzmanlarinin blog kullanimlarini ve
inandiricilik algilarini incelemistir. Bu c¢alismaya gore her iki grup da bloglar
inandirict bulmamaktadir; ancak gazetecilerin inandiricilik algisi yine de biraz daha
yiiksektir. Ancak blog yazan ve okuyan profesyonellere bakildiginda hem
gazetecilerin hem de halkla iligkiler uzmanlarinin bloglart inandirict buldugu tespit
edilmistir. Geng profesyonellerin bloglari inandirict bulma egiliminin daha yiiksek
oldugunu belirten Sweetser vd. (2008), blog okuyuculugunun artisiyla birlikte

gelecekte bloglara daha fazla giiven duyulacagini 6nermektedir.

Tez caligmas: kapsaminda videolardaki bilgilerin algilanan inandiriciligy,
tilkketicilerin satin alma konusunda videolarda yer alan bilgilere ne derecede
inandiginin bir gostergesi olarak kabul edilmistir. Literatiirdeki ¢aligmalar temel
alindiginda; inandiriciligin, algilanan kullanigliligi, tutumu ve satin alma niyetini

etkileyecegi varsayilarak asagidaki hipotezler kurulmustur.

H3: Videolardaki bilgilerin algilanan inandiriciligi, videolardaki bilgilerin

algilanan kullanighihigini pozitif yonde etkiler.
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H4: Videolardaki bilgilerin algilanan inandiriciligi, video izleyerek satin

almaya yonelik tutumu pozitif yonde etkiler.

H5: Videolardaki bilgilerin algilanan inandiriciligi, satin alma niyetini pozitif

yonde etkiler.

5.3. VIDEOLARDAKI BiLGILERIN ALGILANAN KULLANISLILIGI

Davis’e (1989: 320) gore algilanan kullanislilik, “bir kisinin belli bir sistemi
kullanmasinin onun is performansini artiracagima inanma derecesi” olarak
tanimlanmistir.  Algilanan kullaniglilik, kisinin sonugta elde etmeyi umdugu

beklentilerle ilgilidir (McKnight ve Kacmar, 2007).

Pavlou ve Fygenson (2006), Web sitelerinden bilgi edinme ve bu bilginin satin
alma davranmisina etkisini inceledikleri calismalarinda, algilanan kullanisliligs,
tilketicinin “bir Web sitesinin onun {iriin bilgisi edinmedeki etkinligini artiracagina
olan inanc1” seklinde tanimlanmislardir. Bloglarla ilgili yakin tarihli bir calismada ise
algilanan kullanighlik “bir kisinin bir blogu kullanmasinin onun performansini
artiracagina yonelik inang derecesi” olarak tanimlanmigtir (Hsu ve Lin, 2008: 67).
Bouhlel ve digerlerine gore (2010: 39) bu kavram, Web’de surf yapan kisinin blogu
kullanirken elde etmeyi umdugu avantajlar1 belirtmektedir. Bu avantajlar, zaman
kaybin1 6nleme ve Triinle ilgili ekstra bilgilere ve farkli goriislere ulasma olabilir.
Bloglarda yer alan yorumlari ele alan bir caligmada ise kullanislilik, “blog
okuyucusunun bloggerin bir tavsiyesini dikkate almanin online aligveris performansini

artiracagina olan inancinin derecesi” olarak tanimlanmistir (Hsu vd., 2013).

Teknoloji kabul modelinde algilanan kullanisliligin tutumlari etkiledigi one
stiriilmektedir (Mir ve Rehman, 2013). Bouhlel vd. (2010) tarafindan bloglar igin
yapilan bir ¢aligma, algilanan kullanisliligin bloga kars1 tutum tizerinde etkisi oldugu
hipotezini desteklemektedir. Bir baska ¢alismanin sonuglarina gore (Hsu vd., 2013)
bloglarda yer alan tavsiyelerin algilanan kullanigliligi, tutumlar {izerinde etkilidir ve
dolayli olarak satin alma niyetini etkilemektedir. Yang, Chen, Wu ve Chao (2010)
Web servislerinin kabuliiyle ilgili c¢alismalarinda algilanan kullanisliligin servisi
kullanma niyetine hem dogrudan etki ettigini hem de tutum iizerinden dolayl1 olarak

etki ettigini bulmuslardir.
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Teknoloji kabul modelinde kullanigliligin yani sira kullanim kolaylig1 olarak
ikinci bir degisken bulunmaktadir. Kullanim kolayligi, kisinin yeni teknolojiyi
kullanmasinin caba gerektirmeyecegine olan inancidir. Kullaniglilik, deneyimin
sonucuyla ilgili algiya isaret ederken, kullanim kolayligi sonuca ulagsmay1 saglayan
stiregle ilgilidir. Online aligveris 6zelinde bakildiginda kullanighlik, aligveris ortami
olarak Interneti kullanmanin tiiketicinin aligveris deneyimini gelistirecegine olan
algisidir ve bu algilar tiiketicilerin online alisverise yonelik tutumunu ve Internet
tizerinden aligveris yapma niyetini etkilemektedir. Kullanim kolaylig ise tiiketicinin
Internet iizerinden aligveris yapmanin minimum ¢aba gerektirecegiyle ilgili algisidir.

(Monsuwe vd., 2004).

YouTube videolarini izlemenin hem teknolojik agcidan hem de erisim agisindan
olduke¢a kolay olmasi nedeniyle arastirma modelinde kullanim kolaylig1 degiskenine
yer verilmemis, sadece algilanan kullanislilik degiskenine yer verilmistir. Bu
dogrultuda, videolarin algilanan kullanisliligi, “YouTube videolar: izlemenin satin
alma performansin1 artiracagina yonelik tliketici algisi” olarak tanimlanmistir.
Literatiirde incelenen iligskiler g6z Oniline alindiginda, videolarin algilanan
kullanigliliginin videolara karsi tutumlar iizerinde ve satin alma niyeti iizerinde
dogrudan etkisi olacagi diisiiniilmektedir. Buna gore asagidaki iki hipotez arastirmaya

dahil edilmistir.

H6: Videolardaki bilgilerin algilanan kullanighiligi, video izleyerek satin

almaya yonelik tutumu pozitif yonde etkiler.

H7: Videolardaki bilgilerin algilanan kullanisliligi, satin alma niyetini pozitif

yonde etkiler.

5.4. ALGILANAN VIDEO OZELLIKLERI

YouTube videolarina has bazi 6zelliklerin tiiketici satin alma kararlarina
etkisinin olabilecegi diistiniilmektedir. Bu nedenle, asagida belirtilen literatiirdeki
bilgiler dogrultusunda, tiiketicilerin videoyla ilgili algilarinin dl¢iildigl “algilanan
video Ozellikleri” degiskeni de arastirmaya dahil edilmistir. Bu degiskende yer alan
video ozellikleri soyle siralanabilir: (1) Video igeriginin iyi hazirlanmig olmasi, (2)

video igeriginin iyi sunulmus olmasi, (3) videonun ¢ekim kalitesi, (4) videonun siiresi.
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YouTube videolari i¢in igerik, videolarda bahsedilen konuyla ilgili bilgilerdir.
Sunum ise i¢erigin videoyu izleyenlere aktarilma seklidir. Ariker’e (2012) gore Web
sitelerinde igerigin kapsami ve sunum sekli, tiikketicilerin iirtinle ilgili bilgi sahibi olma
diizeyini etkiler ve dolayisiyla hem iirlin hem de isletmeye yonelik tutumlarini belirler.
Bilgi icerikli videolar tutumlari gelistirerek davranissal degisim yaratabilirler. Ornegin
Turel, Mouttapa ve Donato (2015) internet bagimliligiyla ilgili bilgilendirici
videolarin kisilerin asir1 internet kullanim davramisi iizerinde etkili oldugunu

gostermislerdir.

En ¢ok izlenen YouTube videolar1 1- 3 dakika arasinda olanlardir ve
YouTube’da video paylasmaya baslayacak kisilerin bu siireleri géz oOniine alarak
paylasimlara baslamasi 6nerilmektedir. Belirli bir hedef kitlesini yakaladiktan sonra
video siirelerini uzatmak miimkiindiir (Neher, 2014). Unruly Media’da igerik
yonetiminin baginda olan David Waterhouse, YouTube’da en ¢ok paylasilan ilk 50
videoyu inceledigi arastirmada, pazarlama igerikli videolarin ideal siirelerini analiz
etmistir. Bu analizin sonuclarina gore en ¢ok paylasilan videolarin siiresi ortalama
olarak 3-3.5 dk arasindadir. Ayrica, ister kullanici yaratimli olsun ister isletme
yaratimli olsun, bir videonun paylasilmasi onun izleyicide yarattig1 duygu degisiminin
giiciine baghdir (Jarboe, 2012). Dolayisiyla videonun gergek siiresinden ¢ok

izleyicinin igerik dogrultusunda siireyi ne sekilde algiladigr daha 6nemlidir.

Internet iizerinden video izlemenin yayginlagsmasiyla birlikte, kullanicilarin
yiiksek kaliteye yonelik beklentileri de artmaktadir ve goriintii kalitesi yiiksek olan
videolar kullanict baghligini artirmaktadir (Dobrian vd., 2013). Goriintii kalitesi,
tiiketicilerin satin alma kararlarina etki eden faktorlerden biridir ve tiiketici goziinden
subjektif algiya bagli olarak 6l¢iilebildigi gibi goriintiiniin teknik dl¢limlerine dayanan
objektif sekilde de dlgiilebilir (Satgunam, Woods, Bronstad ve Peli, 2010). Bu ¢alisma
tiikketicilerin algilarina yonelik oldugundan, video kalitesinin tiiketiciler tarafindan

nasil degerlendirildigi sorgulanmaktadir.

Calismanin amagclar1 dogrultusunda olusturulan “algilanan video 6zellikleri”
degisken i¢in literatiirde daha once kullanilmis 6l¢ekler olmadigindan anket sorular
arastirmaci tarafindan hazirlanmistir. Algilanan video 6zelliklerinin verilen bilgilerin

inandiriciligr ve kullanighiligi tizerinde etkisi olacagi ve ayni zamanda tutum ve niyeti
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de dogrudan etkileyebilecegi varsayilmaktadir. Bu nedenle asagidaki hipotezler

kurulmustur.

H8: Algilanan video Ozellikleri, videolardaki bilgilerin algilanan

inandiriciligini pozitif yonde etkiler.

H9: Algilanan video oOzellikleri, videolardaki bilgilerin algilanan

kullanighiligin1 pozitif yonde etkiler.

H10: Algilanan video 6zellikleri, video izleyerek satin almaya yonelik tutumu

pozitif yonde etkiler.

H11: Algilanan video 6zellikleri, satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.

5.5. VIDEO IZLEYEREK SATIN ALMAYA YONELIK TUTUM

Tutum, bir bireyin belli bir davranisi sergilemekle ilgili olumlu ya da olumsuz
duygu ve degerlendirmeleri olarak tanimlanmaktadir (Mir ve Rehman, 2013). Bir
bagka tanima gore tutum, tiiketicinin bir {iriin veya markaya olan pozitif veya negatif
yonlenmesidir (Bouhlel vd., 2010). Chen ve Wells’e gore (1999), bir Web sitesine
yonelik tutum, bir duruma olumlu ya da olumsuz sekilde cevap vermeye olan egilimdir

(Bouhlel vd., 2010).

Breckler, tutumun ii¢ bilesenini tanimlamustir: (1) Biligsel boyut, bireyin bir
nesneye yonelik inancini ifade eder. (2) Duygusal boyut, bir uyaranla olusan hisleri ve
duygular1 ifade eder. Bu boyut, inanglarin degerlendirildigi yoniidiir ve bu
degerlendirmeler subjektif ve duygusaldir. (3) Cabasal boyut, eylemlerle ilgilidir
(Bouhlel vd., 2010).

Nedenli eylem teorisi, bireyin tutumunun onun davranigsal niyeti iizerinde
pozitif bir etkisi oldugunu dogrulamistir (Bouhlel vd., 2010). Bloglarla ilgili bir
calismada (Hsu vd., 2013) tutum, blog okuyucusunun online aligverisle ilgili pozitif
hislerinin derecesi olarak tanimlanmaktadir. Ayni ¢alismada, bir kullanicinin
davranigsal niyetini belirleyen en 6nemli unsurun online aligverise karsi tutum oldugu;
yani bir kullanicinin pozitif tutumunun artirillmasinin yliksek davranigsal niyetle
sonuclanacag ifade edilmektedir. Mosavi ve Ghaedi de (2012) pozitif tutumlarin

bireyin davranigsal niyetlerini pozitif olarak etkiledigini ifade etmistir.
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Tutum ve niyet arasindaki iliskiyi destekleyen birgok ¢alisma yapilmistir. Yang
vd. (2010) Web tabanli self servislerin basarisinin bu servisi kullanma niyetine bagl
oldugunu ortaya koymus ve sisteme yonelik tutumun kullanma niyetini pozitif yonde
etkiledigini bulmuslardir. Blog kullanimiyla ilgili diger bir ¢calismada Hsu ve Lin
(2008) tutumun kullanicilarin bloga katilma niyetini pozitif olarak etkileyecegini
onermiglerdir. Saxena (2011) bloglara yonelik tutumun, blogu kullanma niyeti
tizerinde 6nemli ve pozitif bir etkiye sahip oldugunu bulmustur. Mir ve Rehman
(2013), tiiketicilerin YouTube’daki {irtinle ilgili UGC’ye yonelik tutumlari ve bu
icerikleri satin alma kararlarinda kullanma niyetleri arasinda pozitif bir bag oldugunu

kanitlamiglardir.

Online aligverisin konu alindig1 ¢caligmalarda tiiketicilerin tutumlarinin online
aligveris niyetini etkiledigi gosterilmistir (Bouhlel vd., 2010). Bouhlel vd. (2010) gore
bloga kars1 tutum; algilanan inandiricilik, algilanan kullaniglilik ve algilanan kullanim
kolayligi ile belirlenebilir ve bloga karsi olumlu bir tutum sergileyen kisiler ger¢ekten

satin alma egilimi géstermektedirler.

Chen ve Wells (1999) Web sitesine yonelik tutumu 6lgmeye yarayan pratik,
giivenilir ve gecerli bir 6lgek sunmus ve kullanim alanlartyla ilgili 6rnekler vermistir.
Bu calismaya gore tutum 3 faktérden olugmaktadir: Eglence (heyecan verici, eglenceli,
havali, yaratici, gosterisli, komik); bilgi (aydinlatici, bilgili, yararli, zengin igerikli,
kullanisli, zeki); ve organizasyon (-ters kodlanacak sekilde- daginik, hantal, kafa

karistirici, rahatsiz edici).

Bu arastirma kapsaminda videolar: izleyerek satin almaya yonelik tutum,
tilketicilerin YouTube’da video izledikten sonra satin almaya yonelik gelistirdikleri
diisiinceler, duygular ve inanclar olarak tanimlanmistir. Literatiirde de desteklendigi
gibi tutumun satin alma niyetini dogrudan etkileyecegi diisiiniilmektedir ve buna gore

asagidaki hipotez kurulmustur.

H12: Video izleyerek satin almaya yonelik tutum, satin alma niyetini pozitif

yonde etkiler.
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5.6. SATIN ALMA NIYETI

Tezin literatiir boliimiinde de belirtildigi gibi satin alma niyeti, ger¢ek satin
alma davranisinin en 6nemli belirleyicisidir ve bir¢ok faktor satin alma niyetini
etkilemektedir. Saxena (2011) satin alma niyetini, bloglardan tiriinlerle ilgili istenen
bilgileri elde ettikten sonra bir iiriinii gelecekte satin alma niyeti olarak tanimlamstir.
Hsu ve Tsou (2011) da benzer sekilde satin alma niyetini tiiketicinin tiriinii gelecekte
satin alma niyeti olarak tanimlamislardir ve tiiketicilerin bloglarla ilgili deneyimlerinin

satin alma niyetleri lizerinde etkisi oldugunu dogrulamislardir.

BuzzLogic tarafindan 2008’de Amerika’da gergeklestirilen ve 2000 kisinin
katildig1 bir arastirmaya gore, tiiketicilerin veya okurlarin bloglardan edindikleri
bilgiler satin alma kararlarin1 etkilemektedir. Ayrica, daha Onceki satin alma
kararlarinda bloglardaki bilgilere giivenen kisilere soruldugunda bu kisilerin %52°si

bloglarin satin alma kararlarinda kritik bir rol oynadigini iletmislerdir (Savage, 2008).

Online satin alma niyetini, “bir tiiketicinin Internet {izerinden belli bir satin
alma davranisin1 gerceklestirmeye yonelik niyetinin giicii” seklinde tanimlayan
Bouhlel vd. gore (2010) tiiketicilerin bloga karsi tutumu satin alma niyeti tizerinde
pozitif etkiye sahiptir. Park vd. gére (2007) mantikli ve inandirict tiikketici yorumlari
satin alma niyeti lizerinde gii¢lii ve pozitif bir etkiye sahiptir. Ayrica, satin alma niyeti
yorumlarin sayist arttikca artmaktadir ¢linkii yorumlarin fazla sayida olmasi tiriiniin

popliler oldugu anlamina gelmektedir.

Bu calisma kapsaminda satin alma niyeti, tiiketicilerin YouTube videolarinda
bahsedilen {riinleri gelecekte satin alma ihtimalini yansitmaktadir. Videolar
izledikten sonra satin almaya yonelik gelisen tutumun, bu niyeti direkt olarak
etkileyecegi diisiiniilmektedir. Ayrica, videolardaki bilgilerin algilanan inandiricilig
ile algilanan kullanighliginin ve algilanan video 6zelliklerinin hem direkt hem de
tutum araciligiyla dolayli olarak satin alma niyetini etkileyecegi varsayilmaktadir.

Vlogger itibariin ise model {izerinde moderator bir etkisi olacagi diisiiniilmektedir.
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5.7. VLOGGER ITiBARI

Itibar, topluluklarin belli bir kisi hakkindaki inanglari, algilar1 ve
degerlendirmeleri olarak tanimlanabilen bir kavramdir ve siirekli degisebilen dinamik

bir yapidadir (Mattson ve Davidson, 2009).

Bilgi kaynaginin itibari, tiiketicilerin bir iirlinii satin alma kararina etki eden
onemli faktorlerden biridir. Online olarak iyi sosyal iliskiler kurabilen bir kisi iyi bir
itibar saglar ve bu sayede ikna edici bilgiler gelistirerek diger kisilerin satin alma
davranigini etkileyebilir. Ayrica gegmis ¢alismalar gostermektedir ki tiiketiciler, satin
alma karar siireglerinde itibarli kaynaklardan gelen bilgilere giivenmektedirler (Hsu

vd., 2013).

Elektronik ticaretle ilgili ¢aligmalarda Web siteleri ve online saticilar igin
itibar, tiiketicilerin glivenini etkileyen belirleyici bir faktor olarak degerlendirilmistir
(Hsu, Chang, Chu ve Lee, 2014). Reklamcilik agisindan bakildiginda, pozitif bir itibara
sahip firmalarin reklamlarinin tiiketicilerin karar alma siirecini ve fikirlerini
etkileyebildigi ve itibarin reklamin inandiriciligini artirdigi goriilmiistiir. Bazen {iriin
ozellikleri yetersiz bile olsa firmanin yiiksek itibara sahip olmast tiiketicilere o {iriiniin
iyl olduguyla ilgili giiven vermekte ve o iirlini satin alma istegini artirmaktadir

(Lafferty ve Goldsmith, 1999).

Blogger itibarinin satin alma niyetine moderator etkisinin ol¢iildigi bir
calismada Hsu vd. (2013) blogger itibarini, blog okuyucularinin, bloggerin
diiriistliigline ve okuyucularina olan ilgisine inanma derecesi olarak tanimlamislardir.
Blog okuyuculari, internette itibarli bloggerlarin sagladigi bilgilere ulagmaya
calisirlar. Bu nedenle bloggerlar belli bir kitle kazanabilmek ve fikirlerini yayabilmek

icin kendilerini uygun sekilde konumlandirmalidirlar (Mattson ve Davidson, 2009).

Hsu vd. (2013) blogger: yiiksek itibarli veya diisiik itibarli olarak algilayan
gruplarin satin alma tercihleri arasinda farkliliklar oldugunu gostermislerdir. Buna
gore, yiiksek itibar grubunda giivenin online aligverise yonelik tutum ve satin alma
niyeti tizerinde 6nemli bir etkisi vardir. Ciinkii bloggerlart yiiksek itibarli kisiler olarak
gorenler o bloggerlarin tavsiyelerini gergege uygun olarak algilamaktadirlar ve tutum
ve satin almaya yonelik pozitif tercihler sergilemektedirler. Diisiik itibar grubunda ise

giivenin tutum ve niyet lizerinde dogrudan bir etkisi bulunmamakla birlikte bu grupta
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tavsiyelerin algilanan kullanisliligi, kullanicilarin online aligverise yonelik tutumlarini

ve satin alma niyetlerini domine etmektedir.

Bu calisma kapsaminda Vlogger itibari, tiikketicilerin YouTube’da igerik ireten
vloggerlara bakis agisin1 ve onlart ne derecede inandirict ve giivenilir bulduklarini
yansitmaktadir. Literatiirdeki ¢aligmalar degerlendirildiginde Vlogger itibarinin genel
olarak satin alma niyeti lizerinde moderator bir etkisi olacag1 varsayilarak agagidaki
hipotezler aragtirmaya dahil edilmistir. Bu degiskenle ilgili sorulara verilen cevaplara
gore “yiiksek itibar” ve “distk itibar” seklinde iki grup olusturularak iki grup

arasindaki farkliliklar modeldeki tiim iliskiler i¢in analiz edilmistir.

H13: Vlogger itibarinin satin alma niyeti ve buna etki eden faktorler iizerinde

moderatOr bir etkisi vardir.

H13a: Videolarla ilgili goriintiilemelerin, begenmelerin, yorumlarin ve
cevaplarin sayisinin videolardaki bilgilerin algilanan inandiriciligi iizerindeki etkisi,

Vlogger itibarini diisiik veya yiiksek bulan gruplar arasinda farklilik gosterir.

H13p: Videolarla ilgili goriintiilemelerin, begenmelerin, yorumlarin ve
cevaplarin sayisinin videolardaki bilgilerin algilanan kullanislilig: {izerindeki etkisi,

Vlogger itibarini diisiik veya yiiksek bulan gruplar arasinda farklilik gosterir.

H13.: Videolardaki bilgilerin algilanan inandiriciliginin videolardaki bilgilerin
algilanan kullanishilig1 tizerindeki etkisi, Vlogger itibarimi diisiik veya yiiksek bulan

gruplar arasinda farklilik gosterir.

H13q4: Videolardaki bilgilerin algilanan inandiriciliginin video izleyerek satin
almaya yonelik tutum tizerindeki etkisi, Vlogger itibarini diisiik veya yliksek bulan

gruplar arasinda farklilik gosterir.

H13e: Videolardaki bilgilerin algilanan inandiriciliginin satin alma niyeti
tizerindeki etkisi, Vlogger itibarini diisiik veya yiiksek bulan gruplar arasinda farklilik

gosterir.

H13¢: Videolardaki bilgilerin algilanan kullanigliliginin video izleyerek satin
almaya yonelik tutum iizerindeki etkisi, Vlogger itibarini diisiik veya yiiksek bulan

gruplar arasinda farklilik gosterir.
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H13y: Videolardaki bilgilerin algilanan kullanisgliliginin satin alma niyeti
tizerindeki etkisi, Vlogger itibarini diigiik veya yiiksek bulan gruplar arasinda farklilik

gosterir.

H13n: Algilanan video Ozelliklerinin videolardaki bilgilerin algilanan
inandiricilig tizerindeki etkisi, Vlogger itibarin1 diisiikk veya yiiksek bulan gruplar

arasinda farklilik gosterir.

H13i: Algilanan video 6zelliklerinin videolardaki bilgilerin algilanan
kullaniglilig1 iizerindeki etkisi, Vlogger itibarmi diisiik veya yiiksek bulan gruplar

arasinda farklilik gosterir.

H13;: Algilanan video &zelliklerinin video izleyerek satin almaya yonelik
tutum {izerindeki etkisi, Vlogger itibarini diisiik veya yiliksek bulan gruplar arasinda

farklilik gosterir.

H13k: Algilanan video oOzelliklerinin satin alma niyeti lizerindeki etkisi,

Vlogger itibarini diisiik veya yiiksek bulan gruplar arasinda farklilik gosterir.

H13;: Video izleyerek satin almaya yonelik tutumun satin alma niyeti
tizerindeki etkisi, Vlogger itibarin1 diisiik veya yiiksek bulan gruplar arasinda farklilik

gosterir.

6. ARASTIRMANIN MODELI

Arastirmanin temel konusunu; YouTube videolarna dair ¢esitli faktorlerin
tiketicilerin satin alma niyetini pozitif yonde etkileyip etkilemedigi hususu
olusturmaktadir. S6z konusu bu durumu analiz edebilmek icin gelistirilen yapisal
esitlik modeli Sekil 8’de gosterilmektedir. Modelde kullanilan degiskenler ve
kisaltmalar1 agagidaki gibidir:

e Videolarla ilgili goriintiilemelerin, begenmelerin, yorumlarin ve
cevaplarin sayis1 (GBYCS)

e Videolardaki bilgilerin algilanan inandiricilig1 (AI)

e Videolardaki bilgilerin algilanan kullanighiligi (AK)
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e Algilanan video ozellikleri (AVO)

e Video izleyerek satin almaya yonelik tutum (SAYT)
e Satin alma niyeti (SAN)

e Vlogger itibar1 (VI)

Sekil 8. Arastirma Modeli

Bu modele gore temelde bagimli degisken olarak satin alma niyeti ele
alinmigtir. Onceki béliimde detaylica anlatilan hipotezlere gore GBYCS degiskeninin
Al ve AK iizerinde, AVO degiskeninin Al, AK, SAYT ve SAN iizerinde, Al
degiskeninin AK, SAYT ve SAN iizerinde, AK degiskeninin SAYT ve SAN {izerinde
ve son olarak, SAYT degiskeninin de SAN iizerinde dogrudan etkisi olacagi
diistiniilmektedir. Ayrica VI degiskeninin modeldeki tiim iliskiler tizerinde moderator

bir etkisinin olacag1 dngoriilmektedir.

Arastirmanin temelini olusturan yapisal esitlik modelinin yani sira,
katilimcilara ait demografik veriler ve katilimcilarin YouTube kullanimina dair veriler
de analiz edilmis ve bu veriler dogrultusunda satin alma niyeti bakimindan gruplar
arasinda farklilik olup olmadigi da test edilmistir. Bu testlerin sonuglar1 ¢aligmanin

“diger analizler” boliimiinde verilmektedir.
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7. EVREN VE ORNEKLEM

Arastirma evrenini YouTube’da makyaj / giizellik kanallarindaki videolari
izleyen kadin tiiketiciler olusturmaktadir. YouTube’da bu tiirde video yayinlayan yerli
ve yabanci ¢ok sayida kanal bulunmaktadir. Bu kanallarda yer alan videolar1 izleyen
kisiler, genellikle kanallara abone olup siirekli takip eden kisiler olmasina ragmen,
videolar1 izlemek i¢in mutlaka abone olunmasi gerekmemektedir. Bu nedenle
arastirma evrenini kesin olarak belirlemek miimkiin degildir. Ancak Orneklemin
alindig1 her iki kanalin da yiiz binin {izerinde takipgisi oldugu diisiiniildiigiinde evrenin

yiiz bin mertebesinin iizerinde oldugu varsayilabilir.

Evrendeki kisi sayisi tam olarak bilinmediginden o6rneklem sayisinin
belirlenmesinde, arastirmacilar tarafindan genellikle kabul edilen %95°lik giiven
aralig1 ve %5°lik hata pay1 baz alinarak yiiz binin iizerindeki arastirma evrenleri igin
gerekli olan minimum 384 adet 6rneklem sayisi dikkate alinmistir (Altunisik, Coskun,
Bayraktaroglu ve Yildirim, 2012). Bu tez calismasi kapsaminda, YouTube’da
makyaj/giizellik kanali yoneten ve ¢ok sayida (>100.000) takipgisi bulunan vloggerlar
ile iletisime gecilmistir ve calismaya katilmayr kabul eden iki vlogger ile arastirma
yiirlitilmistir. Bunlar “makyajmidedin” kanalinin sahibi Aysegiil Kaplan ve “Ash
Ozdel” kanalmin sahibi Asli Ozdel’dir. 30.11.2015 tarihi itibariyla bu iki kanalin
takipei sayilari sirastyla 128.653 ve 100.276°dur.

Vloggerlarin favori makyaj / giizellik iriinlerinden bahsettikleri bir videoda
(Videolarin linkleri Tablo 5’te yer almaktadir.) anketten bahsetmeleri ve anket linkini
videonun altindaki agiklama kismina eklemeleri talep edilmistir. Kanaldaki videoyu
izleyen kisilerin Google > Formlar uygulamasi ile hazirlanan anketi online olarak
doldurmalar1 istenmistir. Malhotra’ya gore (2007), kolayda ornekleme yonteminin
aciklayict arastirmalarda kullanilmasi uygundur. Bu nedenle bu c¢aligmada anketi
doldurmak isteyenlerin cevaplarinin dikkate alindigi kolayda ornekleme yontemi
kullanilmigtir. Anket linkleri birer hafta siireyle aktif olarak yaymda kalmistir. Anketin

yayinlandigi videolara ait linkler ve video istatistikleri Tablo 5’teki gibidir.

Katilm1 6zendirmek amaciyla her iki kanal i¢in de anketi dolduran
katilimcilardan rasgele secilen birine ¢esitli makyaj / giizellik {iriinlerinden olusan bir

paket hediye edilmistir. Her iki kanal i¢cin de birer hafta siiren anket sonucunda
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Aysegiil Kaplan’m kanalindan 7.565, Asli Ozdel’in kanalindan 3.519 olmak iizere
toplam 11.084 adet cevap toplanmistir. Tekrarli katilimin engellenmesi igin
katilimcilardan telefon numaralar1 ve e-mail adresleri istenmis ve ¢coklu katilimlar veri
setinden elenmistir. Ayrica tiim sorulara ayni yanit1 verenler, 18 yasindan kiigiik
olanlar, cinsiyeti “erkek” olarak isaretleyenler ve yas sorusuna hatali giris yapanlar da

veri setinden elenmistir. Sonugta kalan 8.685 adet veri ile analizler ger¢eklestirilmistir.

Tablo 5. Anketin Yaymlandig: Videolarla Ilgili Istatistikler

Aysegiil Kaplan Ash Ozdel
) o https://www.youtube.com/w  https://www.youtube.com/w
Video Linki
atch?v=Rz-Q9F xDMI atch?v=RBJex57vQ30

Video Yayinlanma

o 17.03.2016 12.04.2016
Tarihi
Anket Sonlanma

. 24.03.2016 19.04.2016
Tarihi
Anket Sonu Itibariyla;
Kanal abone sayisi 181.862 147.745
Goriintlileme sayis1 64.028 43.857
Begenme sayis1 1.853 1.378
Begenmeme sayisi 138 71
Yorum sayisi 321 604
Vlogger cevap sayisi 0 0

8. VERI TOPLAMA ARACLARI

Bu ¢alisma, yapisal esitlik modelini kullanarak satin alma niyetine etki eden
faktorler arasindaki iliskileri arastirmayi amaglayan agiklayici bir arastirma olarak
tasarlanmistir. Bu amag dogrultusunda, veri toplama yontemi olarak anket tekniginden

faydalanilmugtir. Ilgili anket, online olarak katilimcilara uygulanmustir.
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Yapisal esitlik modeli degiskenlerine ait sorular ilgili literatiir baz alinarak 5°1i
Likert olgegi seklinde hazirlanmistir. Likert Olgegine gore sorular 1-Kesinlikle
Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4- Katiliyorum 5-Kesinlikle

Katiliyorum seklinde segeneklendirilmistir.

Yapisal modelde yer alan, “videolarla ilgili goriintiilemelerin, begenmelerin,
yorumlarin ve cevaplarin sayisi” ile “algilanan video ozellikleri” degiskenleri icin
literatiirde kullanilan 6l¢ekler bulunmadigindan anket sorular1 arastirmaci tarafindan
olusturulmustur. “Videolardaki bilgilerin algilanan inandiriciligr” i¢in Freeman ve
Spyridakis (2004)’in  6l¢egi kullanilmistir. “Videolardaki bilgilerin algilanan
kullaniglilig1” i¢in sorular Bouhlel vd. (2010), Davis (1989), Hsu vd. (2013), Mir ve
Rehman (2013) ve Venkatesh ve Davis (2000) tarafindan kullanilan 6lgekler baz
aliarak hazirlanmistir. “Video izleyerek satin almaya yonelik tutum” degiskeniyle
ilgili sorularin olusturulmasinda Hsu vd. (2013), Park vd. (2007), Saxena (2011), Hsu
ve Lin (2008) ve Wu ve Chen’in (2005) c¢alismalarinda yer alan olgeklerden
yararlanilmigtir. “Satin alma niyeti” ile ilgili sorular Hsu ve Tsou (2011), Mir ve
Rehman (2013) ve Saxena (2011)’nin kullandig1 dl¢eklerden uyarlanmistir. “Vlogger

itibar1” i¢in ise Hsu vd. (2013) tarafindan kullanilan sorular baz alinmistir.

Yapisal model degiskenlerine ait sorularin yani sira, katilimeilara yas, cinsiyet,
egitim durumu, medeni durum, aylik ortalama gelir gibi demografik 6zelliklere dair
sorular da yoneltilmistir. Ayrica, YouTube’a giris siklig1 ve her girigte harcanan siire,
her giriste ne kadar siire makyaj / giizellik videosu izlendigi ve YouTube’a giris
amaclar1 da sorgulanmistir. Son olarak, katilimcilarin kendilerine ait bir YouTube
kanal1 olup olmadigi, satin almadan once YouTube’dan iiriinle ilgili bilgi arastirip
aragtirmadiklar1 ve daha 6nce YouTube’da gordiikleri bir {irlinii satin alip almadiklar

da anket sorularinda yer almistir.

Yapisal esitlik modeli degiskenlerine ait sorularla birlikte demografik veriler
ve YouTube kullanim 6zellikleri ile ilgili anket sorular1 EK1’de yer almaktadir.
Anketin uygulanabilmesi i¢in gerekli olan Etik Kurul Raporu da EK2’de yer

almaktadir.
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9. VERILERIN ANALIZI

Veri toplamanin tamamlanmasinin ardindan, gegerli anket formlari
kullanilarak  oncelikle tanimlayic1 istatistiklere bakilmistir.  Bu dogrultuda,
katilimcilara ait demografik ozelliklerin ve YouTube kullanim durumlarma ait

ozelliklerin frekans ve yiizde olarak dagilimlari belirlenmistir.

Tanimlayici istatiklerin incelenmesinin ardindan, yapisal esitlik modelindeki
degiskenlere ait sorularin planlandig1 sekilde faktorlerin altinda toplanip
toplanmadigini gormek icin agiklayici faktor analizi (AFA) gerceklestirilmistir. Eldeki
veri setinin biiyiikk olmasi nedeniyle, Fabrigar, Wegener, MacCallum ve Strahan
(1999) tarafindan da onerildigi sekilde, veri seti rassal olarak ikiye boliinerek ilk setle
AFA gerceklestirilmis; ardindan gegerlilik ve gilivenilirlik analizleri yapilmistir.
Giivenilirligi ve gecerliligi saglanan 6l¢iim modeli, ikinci veri seti ile dogrulayici
faktor analizine (DFA) tabi tutulmustur. Bu asamada yine gecerlilik ve glivenilirlik
analizleri gerceklestirilmis ve verilere iyi derecede uyum saglayan model

dogrulanmistir.

Hipotezleri kurulan iligkilerin test edilmesi i¢in tasarlanan arastirma modeli
yine ikinci veri seti kullanilarak Yapisal Esitlik Modeli ile analiz edilmistir. Yapisal
iligkilerin ve hipotezlerin testinin ardindan, “Vlogger itibar1” degiskeninin moderator
etkisinin test edilmesi igin veriler “yiiksek itibar” ve “diisiik itibar” olmak tizere ikiye

ayrilmis ve ¢oklu grup analizi ile gruplar arasindaki farkliliklar analiz edilmistir.

Yapisal esitlik modelinin yani sira, katilimcilarin demografik 6zelliklerinin ve
YouTube kullanim o6zelliklerinin satin alma niyetinde farklilagsmaya sebep olup
olmadig1 da analiz edilmistir. Satin alma niyetine ait verilerin normal dagilim
gostermedigi tespit edildiginden bu analizlerde, gruplar arasi farkliliklarin 6l¢timiinde
kullanilan non parametrik testlerden Kruskal-Wallis H ve Mann-Whitney U testleri

kullanilmastr.

Istatistiksel analizlerden tanimlayici istatistikler, agiklayict faktdr analizi,
Kruskal-Wallis H ve Mann-Whitney U testleri i¢in SPSS 22.0 programi kullanilmistir.
Dogrulayici faktor analizi, yapisal esitlik modeli analizi ve vlogger itibar1 degiskenine

dair gruplar arasi karsilagtirma testleri i¢in ise AMOS 19.0 programi kullanilmistir.
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10. ARASTIRMA BULGULARI VE DEGERLENDIRME

Bu kisimda, istatistiksel analizlerde elde edilen arastirma bulgularina

deginilmektedir.

10.1. TANIMLAYICI iISTATISTIKLER

Elde edilen 8.685 adet uygun anket formuna gore katilimcilarin biiyiik
cogunlugu 18- 25 yas araligindadir (%80,3). Dolayisiyla bekar katilimcilarin oraninin
yiikksek olmasi (%88,3) olagandir. Ayni sebepten, gelir durumunda da biiyiik
cogunlugun geliri 2.000 TL’ nin altindadir (%71,9). Egitim durumlarina bakildiginda
katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun tliniversite mezunu oldugu goriilmektedir (%77,8).
Bu demografik verilere ait dagilimlar Tablo 6, 7, 8 ve 9’da yer almaktadir. Bu verilere
gore YouTube’da makyaj / giizellik videosu izleyen kitlenin genel olarak daha geng
yastaki bireylerden olustugu, ¢ogunun bekar olup egitimine devam eden veya
tiniversiteden yeni mezun olan ve is hayatina ya baglamamis ya da daha basinda

oldugundan geliri nispeten daha diisiik olan kisilerden olustugu sdylenebilir.

Tablo 6. Yas Dagilimi

Yas Arahigi Frekans Yiizde
18-25 yas 6.976 80,3
26-30 yas 1.169 13,5
31-35 yas 353 41
36-40 yas 126 1,5
41 ve iizeri yas 61 0,7
Toplam 8.685 100,0

Tablo 7. Medeni Durum Dagilimi

Medeni Durum  Frekans Yiizde
Bekar 7.665 88,3
Evli 1.020 11,7
Toplam 8.685 100,0
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Tablo 8. Gelir Dagilimi

Gelir Durumu Frekans Yiizde
1.000 TL’nin altinda 4,119 47.4
1.000-1.999 TL arasi1 2.128 24,5
2.000-2.999 TL arasi1 1.080 12,4
3.000-3.999 TL aras1 669 1,7
4.000-4.999 TL arasi 260 3,0
5.000 TL ve lizerinde 429 49
Toplam 8.685 100,0

Tablo 9. Egitim Durumu Dagilimi

Egitim Durumu Frekans Yiizde
Tlkokul 3 0,0
Ortaokul 18 0,2
Lise 1.246 14,3
Universite 6.758 77,8
Yiksek Lisans 573 6,6
Doktora 87 1,0
Toplam 8.685 100,0

Katilimcilara YouTube kullanim sikliklar1 ve video izleme siireleri ile ilgili
sorular da yoneltilmistir. Bu sorulara verilen cevaplara iliskin dagilimlar Tablo 10, 11
ve 12°de yer almaktadir. YouTube’a giris sikligina bakildiginda (Tablo 10),
katilimcilarin biiyiik cogunlugunun her giin ve hatta giinde birkag kez olmak iizere

YouTube’a girdigi goriilmektedir (toplam %90,8).

Tablo 10. YouTube’a Giris Stkligi Dagilimi

YouTube'a Giris Sikhig Frekans  Yiizde

Giinde 1 kereden fazla 5.912 68,1
Gilinde 1 kez 1.970 22,7
Haftada 1 kereden fazla 637 7,3
Haftada 1 kez 119 1,4
Ayda 1 kereden fazla 13 0,1
Ayda 1 kez 6 0,1
Diger 28 0,3
Toplam 8.685 100,0
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YouTube’a her giriste harcanan siire ¢esitlilik gostermesine karsin (Tablo 11)
katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunun her giriste bir saatten fazla zaman harcadigi
goriilmektedir (toplam %63,8). YouTube’a her giriste makyaj / gilizellik videosu
izleme siireleri incelendiginde ise (Tablo 12) katilimcilarin neredeyse yarisinin bir
saatten fazla siireyi makyaj / giizellik videosu izlemeye ayirdigi goriilmektedir (toplam
%47,9). Tiim cevaplar birlikte degerlendirildiginde katilimcilarin YouTube’a siklikla

giris yaptig1 ve video izlemeye uzun vakitler ayirdigi sdylenebilir.

Tablo 11. YouTube’a Her Giriste Ne Kadar Siire Harcandigina Dair Dagilim

Her Giriste Harcanan Siire  Frekans Yiizde

1 saatten az 3.142 36,2
1-2 saat arasi 4.050 46,6
2-3 saat arasi 1.008 11,6
3-4 saat arasi 246 2,8
4 saatten fazla 239 2,8
Toplam 8.685 100,0

Tablo 12. YouTube’a Her Giriste Ne Kadar Siire Boyunca Makyaj / Giizellik Videosu
Izlendigine Dair Dagilim

Makyaj / Giizellik Videosu

izleme Siiresi Frekans Yiizde
1 saatten az 4.525 52,1
1-2 saat arasi 3.533 40,7
2-3 saat arasl 448 52
3-4 saat arasi 102 1,2
4 saatten fazla 77 0,9
Toplam 8.685 100,0

Katilimcilarin - YouTube’a giris amaclart da ankette sorgulanmustir.
Se¢eneklerde birden fazla isaretlemeye izin verilen ve “diger” secenegi ile birlikte
serbest girise izin verilen bu soruya toplam 23.310 cevap toplanmistir ve cevaplarin
dagilimlar1 Tablo 13 ve 14’te yer almaktadir. Buna gore, katilimcilar en ¢ok, takip
ettikleri kanallara yiiklenen videolar1 izlemek i¢in YouTube’u kullanmaktadirlar
(%31,6). Bunu “alisveris yapmadan once lrtinlerle ilgili bilgi veren videolar1 izleme”

(%25,6) ve “bilgilendirici videolar izleme” (%21,6) amaclar takip etmektedir.
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“Eglenceli videolar izlemek” %18,4 oraninda isaretlenirken, kendi video yliklemek
icin YouTube giris yaptigini belirtenler sadece %0,4 oraniyla son sirada yer almistir.

“Diger” segenegi i¢in 562 girig yapilmustir (%2,4) (Tablo 13).

Tablo 13. YouTube’a Giris Amaglarina Dair Dagilim

Giris Amaci Frekans Yiizde
Eglenceli videolar izlemek icin 4.285 18,4
Bilgilendirici videolar izlemek i¢in 5.042 21,6
Alisveris yapmadan Once triinlerle ilgili bilgi veren
VidzolarsiZIeI;nek icin ¢ ¢ 5.917 256
Kendim video yiiklemek icin 89 0,4
Takip ettigim kanallara yiiklenen videolar1 izlemek i¢in 7.355 31,6
Diger 562 2,4
Toplam 23.310 100,0

Diger secgenegini isaretleyerek serbest olarak yapilan girislerin detay
incelendiginde (Tablo 14), biiyiik c¢ogunlugun (%53,7) miizik dinlemek igin
YouTube’a giris yaptigimi ifade ettigi goriilmiistiir. Dizi ve film izlemek igin

YouTube’u kullandigini sdyleyenler de %18,1 oraninda yer almistir.

Tablo 14. YouTube’a Giris Amaglarinda “Diger” Secenegine Dair Dagilim

Girdilerde Yer Alan ifadeler Frekans Yiizde
Miizik videolar1 izlemek i¢in 302 53,7
Dizi ve film izlemek i¢in 102 18,1
Ders veya egitim videolar1 izlemek igin 21 3,7
Diger 137 24,4
Toplam 562 100,0

Analizlere dahil edilen 8.685 kisiden %89,8’inin kendine ait bir YouTube
kanali bulunmamaktadir. Yani bu kisiler sadece video izlemek icin YouTube’a giris

yapmaktadir. Kendine ait kanali olanlarin orani ise %10,2’dir (Tablo 15).

Tablo 15. YouTube Kanal Sahipligine Dair Dagilim

Soru Cevap  Frekans Yiizde

Kendinize ait YouTube Evet 889 10,2

kanalimz var m? Hayir 7.796 89,8
Toplam 8.685 100
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Cevaplayanlarin ¢ok biiyiik bir kismi (%94,3) makyaj / giizellik {irlinii satin
almaya niyetlendiginde YouTube’da o {iriinle ilgili videolar: izledigini belirtmistir.
YouTube’daki makyaj / giizellik videolarinda gordiikleri tirtinleri daha 6nce hig satin
alip almadiklar1 soruldugunda neredeyse tamami (%96,6) “evet” cevabini vermistir.
Bu sorulara ait veriler Tablo 16 ve 17°de gosterilmistir. Bu sonuclar, YouTube’da
makyaj / giizellik videosu izleyen kisilerin {iriin satin almadan 6nce iiriinlerle ilgili
videolar1 arastirdigin1 ve videolarda gordiikleri iirlinleri almaya daha egilimli

olduklarii gostermektedir.

Tablo 16. Satin Alma Oncesi YouTube'da Arastirma Yapma Dagilimi

Soru Cevap Frekans Yiizde
Bir makyaj / giizellik iiriiniinii almaya Evet 8.186 94,3
fn)fe.tle.nd.lgmlzde .YouTube da o iiriinle Hayir 499 5.7
ilgili bilgi veren videolar1 arastirir misiniz?

Toplam  8.685 100

Tablo 17. Videodaki Uriinii Satin Alma Dagilimi

Soru Cevap Frekans Yiizde

Daha once YouTube’daki videolarda Evet 8.394 96,6
gordiigiiniiz bir makyayj / giizellik tiriiniinii Hayir 291 3.4

hi¢ satin aldimiz nm?
Toplam  8.685 100

10.2. ACIKLAYICI FAKTOR ANALIZI

Aciklayict faktor analizi (AFA) veri seti rassal olarak ikiye boliindiikten sonra
4.342 adet anket formu ile SPSS’te gerceklestirilmistir. Daha sonra yapilacak olan
dogrulayict1  faktor analizi ve yapisal esitlik modeli analizi AMOS’ta
gergeklestirileceginden ve AMOS maksimum olabilirlik (maximum likelihood-ML)
yontemine dayanarak hesaplama yaptigindan dolayr SPSS’te aciklayici faktor analizi
yapilirken de aynmi yontem kullanilmistir. Ayrica, faktor yiiklerinin daha diizgiin
sekilde dagilmasini saglayan dondiirme islemi i¢in 6zellikle yliksek orneklemlerde

kullanim1 daha uygun olan Promax dondiirme metodu kullanilmistir (Gaskin, 2016).

Tiim anket sorulari kullanilarak gergeklestirilen agiklayici faktor analizi
sonuglara gore faktor dagilimi tablosunda AIS, SAYT9 ve SAYTI0 sorularinin
hi¢bir faktor altinda yiiklenmedigi ve GBYCS4 sorusunun faktor yiikiiniin diisiik
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oldugu (<0,4) goriildiigiinden bu sorular analizden ¢ikarilmistir. Ayrica SAYT1,
SAYT2,SAYT3,SAYT4 sorulart ile SAYT5, SAYT6, SAYT7, SAYT8 sorular: farkl
faktorlerde yiiklenmislerdir. ilgili sorular incelendiginde, iki gruptaki sorularin
literatiirdeki farkli Glgeklerden alindigi goriilmiistiir. Bu nedenle, bu iki gruptan
gecerliligi ve giivenilirligi uygun olan birinin analizlerde kullanilmasinin yeterli
olacag diisilintilerek ilk dort soru analize dahil edilmis ve SAYTS, SAYT6, SAYT7 ve

SAYTS sorular1 analizden ¢ikarilmistir.

Gerekli diizenlemeler yapildiktan sonra verilerin agiklayici faktor analizine
uygunlugunu kontrol eden Kaiser-Meyer-OlKkin testi ile Bartlett’s testi uygulanmstir.
Tablo 18’de yer alan sonuglara gére KMO testi sonucu 0,7 nin tlizerinde oldugu ve
Bartlett’s test sonucu anlamli ¢ikti§1 i¢in verilerin analiz i¢in uygun oldugu

sOylenebilir.

Tablo 18. Verilerin A¢iklayici Faktor Analizine Uygunluk Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uygunlugu Ol¢iimii 0,941
Bartlett's Kiiretsellik Testi Ki-Kare  87.147,447
df 325

p 0,000

Aciklayict faktdr analizi sonucunda o6lcek degiskenleri, teorik olarak
varsayildig1 sekilde alt1 faktor altinda toplanmistir. Bu alt1 faktor, toplam varyansin

yaklagik olarak %68’ini agiklamaktadir (Tablo 19).

Olgeklerin giivenilirligi Cronbach’s alpha katsayisi ile dlgiilmiistiir. Nunnally
and Bernstein (1994) Cronbach’s alpha katsayisinin tiim faktorler i¢in 0,7’den biiyiik
olmasi gerektigini dnermistir. A¢iklayici faktor analizi sonucunda olusan modelde tiim
faktorler i¢in Cronbach’s alpha katsayilart da 0,7’nin iizerindedir (Tablo 20). Bu
nedenle giivenilirligin saglandigi sdylenebilir. Sorulara ait ortalama ve standart sapma

degerleri de Tablo 20’de yer almaktadir.
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Tablo 19. A¢iklayici Faktor Analizinde Faktorlerin Dagilimi

Dondiiriilmiis
Yiiklerin Kareleri
Toplam
) Cikartilmis Yiiklerin Kareleri  (Rotation Sums of
Baslangic Ozdegerler Toplami (Extraction Sums of Squared
(Initial Eigenvalues) Squared Loadings) Loadings)
% % % %
Faktor Toplam Varyans Kiimiilatif Toplam Varyans Kiimiilatif Toplam
1 11,173 42,973 42,973 10,832 41,662 41,662 8,890
2 2,140 8,231 51,205 1,750 6,729 48,391 7,800
3 1,965 7,559 58,764 1,373 5,282 53,674 7,675
4 1,652 6,355 65,119 1,289 4,957 58,630 6,478
5 1,466 5,640 70,759 1,388 5,338 63,969 5,786
6 1,233 4,743 75,502 1,037 3,988 67,957 2,701
7 ,687 2,642 78,144
8 ,585 2,249 80,393
9 547 2,102 82,495
10 ,450 1,733 84,228
11 ;391 1,504 85,732
12 ,376 1,445 87,178
13 ,368 1,415 88,593
14 ,333 1,279 89,872
15 314 1,210 91,082
16 ,296 1,137 92,219
17 ,289 1,113 93,331
18 ,281 1,080 94,411
19 ,232 ,891 95,302
20 227 874 96,176
21 217 ,835 97,012
22 ,198 ,760 97,772
23 ,168 ,647 98,419
24 ,152 ,584 99,003
25 ,133 ,510 99,513
26 ,127 ,487 100,000
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Tablo 20. A¢iklayict Faktor Analizi Istatistikleri

Faktéor  Cronbach’s Alpha Soru Ortalama Standart Sapma Faktor Yiikii

GBYCS 0,757 GBYCS1 3,088 1,333 0,696
GBYCS2 3,022 1,328 0,848

GBYCS3 2,427 1,219 0,593

Al 0,826 All 3,560 0,952 0,571
Al2 2,702 0,988 0,608

Al3 3,266 0,940 0,857

Al4 3,286 0,923 0,852

AK 0,949 AK1 4,248 0,915 0,827
AK2 4,329 0,870 0,838

AK3 3,996 1,027 0,787

AK4 4,123 0,959 0,876

AK5 4,111 0,989 0,942

AKG6 4,132 0,998 0,933

AVO 0,865 AVO1 3,997 1,007 0,890
AVO2 3,979 1,008 0,945

AVO3 3,688 1,169 0,669

AV0O4 3,531 1,180 0,594

SAYT 0,935 SAYT1 3,917 1,034 0,691
SAYT2 4,064 1,035 0,900

SAYT3 4,008 1,047 0,969

SAYT4 3,999 1,027 0,885

SAN 0,923 SAN1 4,042 0,962 0,669
SAN2 3,712 1,066 0,821

SAN3 3,822 1,041 0,914

SAN4 3,833 1,014 0,909

SAN5 3,912 0,981 0,799

Olgeklere ait yakinsama gegerliligi (convergent validity), faktore ait sorularin
tek faktor altinda yiliklenmesini 6ngoriir ve bunun dogrulanmasi i¢in Fornell ve
Larcker (1981) tiim faktor yiiklerinin 0,5’ten biiyiik olmasi1 gerektigini Onermistir.
Tablo 20’de gorildigi gibi her faktore ait sorular o faktoriin altinda toplandigi ve
faktor yikleri 0,5’ten biiylik oldugu ic¢in yakinsama gecerliliginin saglandig
soylenebilir. Ayrim gegerliligi (discriminant validity), faktorlerin birbirinden ayri

olmasini ve aralarinda korelasyon olmamasini 6ngdriir. Bunun saglanmasi i¢in
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AFA’da degiskenlerin birden fazla faktorde yliklenmemesi ve faktorler arasindaki
korelasyonlarin 0,7 den kiiclik olmasi gerekmektedir. AFA sonucunda tiim sorular
yiiksek yiikle birer faktorde yiiklenmistir ve Tablo 21°de de goriildigi gibi alti
faktoriin her biri i¢in birbirleriyle korelasyonlar1 0,7’den kiiciiktiir. Bu nedenle ayrim

gecerliliginin saglandigi sdylenebilir.

Tablo 21. AFA Faktor Korelasyon Matrisi

Faktor GBYCS Al AK AVO SAYT SAN
GBYCS 1,000 0,256 0,237 0,304 0,263 0,251
Al 0,256 1,000 0,603 0,408 0,411 0,463
AK 0,237 0,603 1,000 0,553 0,619 0,589
AVO 0,304 0,408 0,553 1,000 0,545 0,528
SAYT 0,263 0,411 0,619 0,545 1,000 0,636
SAN 0,251 0,463 0,589 0,528 0,636 1,000

Yapilan diizenlemelerle birlikte gerceklestirilen agiklayici faktor analizi
sonucunda her faktore ait 6lgeklerin giivenilirligi ve gegerliligi saglandigindan bir
sonraki asamada bu sorularin dogrulayici faktor analizine ve yapisal esitlik modeli
analizine tabi tutulmasina engel bulunmadigi goriilmiistiir. Sonraki kisimlarda bu

analizlere yer verilmektedir.

10.3. DOGRULAYICI FAKTOR ANALIiZi

Aciklayict faktor analizi ile giivenilirligi ve gecerliligi uygun seviyede olan
faktor yapisi ve faktorlere ait sorular belirlenmistir. Bunun ardindan, énerilen 6l¢iim
modelinin istatistiksel olarak anlamliligi ve uyum derecesi, verilerin ikinci yarisi

kullanilarak (4.343 anket formu) dogrulayici faktor analizi (DFA) ile test edilmistir.

Dogrulayict  faktér  analizinde  Olgim  modelinin  uygunlugunun
degerlendirilmesi icin ¢esitli uyum 1iyiligi istatistiklerinden yararlanilmaktadir.
Kullanilabilecek uyum iyiligi istatistikleri ile bunlara iliskin kabul edilebilir ve iyi
uyum degerleri Tablo 22’de gosterilmistir (Meydan ve Sesen, 2015).
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Tablo 22. Uyum lyiligi Istatistikleri I¢in Kabul Edilebilir ve Iyi Uyum Degerleri

Uyum lyiligi istatistigi ;(2 /df RMSEA RMR CFlI  NFI GFlI  AGFI
Kabul Edilebilir <5 <008 <008 >09 =>090 >085 >085
Iyi Uyum <3 <0,05 <005 >097 =>095 >09 >0,90

AMOS programinda higbir modifikasyon yapilmadan uygulanan ilk
dogrulayic1 faktér analizine ait model, standart faktor yiikleri ve oOrtiik degiskenler

arasindaki korelasyonlar Sekil 9’da goriilmektedir. Bu modelin DFA sonuglarina gore

uyum degerlerinden Ki-kare/serbestlik derecesi ( ¥ 2| df ) degerinin uyum gostermedigi
goriilmiistiir (Tablo 23). Bu deger yiiksek 6rneklem sayilarindan etkilenebilmektedir
(Marsh ve Balla, 1986). Yine de, daha iyi uyum saglayan bir modelin elde edilebilmesi
icin, Meydan ve Sesen (2015) tarafindan onerildigi sekilde, modifikasyon endeksleri
baz alinarak ayni faktore ait bazi hata terimleri arasinda kovaryans olusturulmus ve
model tekrar test edilmistir. lyilestirilen model Sekil 10°da yer almaktadir.
Tyilestirilmis modele ait uyum istatistikleri Tablo 24’te gdsterilmistir. Sonuglara gore,
iyilestirilen modelin kabul edilebilir, hatta cogu endeksler agisindan iyi uyum sagladigi

goriilmektedir.
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Sekil 9. Ol¢iim Modeline Ait DFA, Standart Faktor Yiikleri ve Korelasyonlar

Tablo 23. [lk Modele Ait Uyum lLyiligi Istatistikleri

Uyum lyiligi istatistigi ;// df RMSEA RMR CFI NFI GFI  AGFI

ilk Model 15,695 0,058 0,044 0,952 0,949 0,921 0,903
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Sekil 10. Iyilestirilmis Modele Ait DFA, Standart Faktér Yiikleri ve Korelasyonlar

Tablo 24. Iyilestirilmis Modele Ait Uyum lyiligi Istatistikleri

Uyum lyiligi istatistigi ;(zldf RMSEA RMR CFlI NFI GFI  AGFI

Tyilestirilmis Model 4,761 0,029 0,028 0,988 0,985 0,976 0,969
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DFA modeli iyi uyum gosterse bile yapisal modelin testine gegilmeden dnce
DFA modelinin giivenilirligi ve gecerliligine bakilmalidir. DFA modelinin
giivenilirlik analizi i¢in birlesik giivenilirlik (composite reliability-CR) degerlerine
bakilmasi gerekmektedir (Gaskin, 2016). Her bir faktor i¢cin CR degeri Hair, Black,
Babin ve Anderson (2010) tarafindan da onerildigi gibi 0,7 nin iizerinde ¢iktigindan

iyilestirilmis 6l¢lim modeli i¢in giivenilirligin saglandigi sdylenebilir (Tablo 25).

Tablo 25. lyilestirilmis DFA ya ait Ortalama, Standart Sapma, CR, AVE ve Faktor

Korelasyon Degerleri

Std.

Ortalama Sapma CR AVE GBYCS Al AK AVO SAYT SAN
GBYCS 2,87 1,05 0,71 0,47 0,68
Al 3,19 0,76 0,80 0,51 0,33 0,71
AK 4,14 0,88 0,95 0,75 0,28 0,65 0,86
AVO 3,78 0,93 0,85 0,59 0,36 043 0,65 0,77
SAYT 4,01 09 093 0,76 0,32 053 0,67 055 0,87
SAN 3,86 091 092 0,71 0,29 050 063 054 069 084

Her bir faktor i¢in AVE degerinin karekokii koyu renkle isaretlenen diyagonalde yer almaktadir.

Yakinsama gegerliliginin saglanmasi igin ¢ikarilan ortalama varyans (AVE)
degerlerinin her bir faktor igin 0,5’ten biiyiik olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2010).
Ayrim gegerliliginin kontrolii i¢cin ise AVE degerlerinin karekokiiniin faktorler
arasindaki korelasyon degerlerinden biiyiik olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2010).
Tablo 25°te goriildiigi gibi tiim faktorler igin AVE degerlerinin karekokleri (tabloda
koyu renkle gosterilmistir) faktorler arasi korelasyonlardan biiyliktiir. Bu nedenle
ayrim gecerliliginin saglandigr soylenebilir. Yakinsama gegerliligi i¢cin AVE
degerlerine bakildiginda sadece GBYCS faktorii igin 0,5’ten biraz kii¢iik oldugu (0,47)
goriilmektedir. AVE degerinin 0,5’ten kiiclik oldugu durumlarda eger CR degeri
0,6’dan yiiksekse yakinsama gegerliliginin bozulmadigi sdylenebilir. (Fornell ve
Larcker, 1981, akt. Calik, Altunisik ve Siitiitemiz, 2013 ve Huang, Y. M. Wang, Wu
ve P. A. Wang, 2013). Bu nedenle iyilestirilmis DFA modeli i¢in giivenilirlik ve
gegerliligin saglandig1 ve dolayisiyla AFA ile belirlenen 6l¢iim modelinin, DFA

tarafindan da dogrulandig1 sdylenebilir.
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10.4. YAPISAL ESITLIK MODELININ ANALIZi VE HIPOTEZ TESTI

Dogrulayict faktor analizinde O6lglim modeli iyi uyum gosterdigi igin bir
sonraki asamada, Sekil 11°de gosterilen yapisal esitlik modelinin analizi AMOS
programi kullanilarak yapilmistir. Hipotezi kurulan tiim iliskiler test edilmis ve
sonuglara gore H2 ile belirtilen videolarla ilgili goriintiilemelerin, begenmelerin,
yorumlarin ve cevaplarin sayisinin videolardaki bilgilerin algilanan kullaniglhiligina
etkisi (GBYCS—->AK) istatistiksel olarak anlamsiz ¢ikmistir. Bu nedenle bu iliski
modelden ¢ikarilarak model tekrar test edilmistir. Bu yapisal modele iligkin uyum
istatistikleri Tablo 26’da yer almaktadir. Buna gore, yapisal modelin iyi uyum

sagladigini sdylemek miimkiindiir.

Tablo 26. Yapisal Modele Ait Uyum lyiligi Istatistikleri

yum lyiligi Istatistigi
U Tyiligi i ;(Zldf RMSEA RMR CFI NFI GFI AGFI

Yapisal Model 4,798 0,03 0,03 0,988 0,985 0976 0,969

Yapisal modeldeki iligkilere ait standartlastirilmis regresyon katsayilar1 Sekil
11°de gosterilmistir. Modeldeki tiim yollarin istatistiksel olarak anlamli ¢iktig1

goriilmiistiir (p< 0,001).

Sekil 11. Yapisal Modele Ait Standartlastiriimis Regresyon Katsayilart
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Sonuglara gore, videolarla ilgili goriintiilemelerin, begenmelerin, yorumlarin
ve cevaplarin sayist videolardaki bilgilerin algilanan inandiriciligint pozitif yonde
etkilerken (B1=0,20), algilanan kullanighlik {izerinde etkisi bulunmamaktadir (ilk
modelde istatistiksel olarak anlamsiz ¢iktigindan sonu¢ modelinden ¢ikarilmistir).

Dolayisiyla H1 desteklenmis, H2 ise desteklenmemistir.

Videolardaki bilgilerin algilanan inandiriciligimin, algilanan kullaniglilik
tizerinde yiiksek bir pozitif etkisi bulunmaktadir (B3=0,51). Ayrica, algilanan
inandiricilik, satin almaya yonelik tutum (B4=0,14) ve satin alma niyeti {izerinde
(B5=0,08) de anlamli sekilde pozitif etkiye sahiptir. Bu nedenle, H3, H4 ve HS5
hipotezleri desteklenmistir.

Videolardaki bilgilerin algilanan kullanisliliginin, satin almaya yonelik tutum
tizerinde anlamli ve yliksek pozitif etkisi vardir (e=0,44). Ayrica, satin alma niyeti
tizerinde de anlamli ve pozitif etkisi bulunmaktadir ($7=0,20). Dolayistyla H6 ve H7

desteklenmistir.

Algilanan video 6zelliklerinin, iligki kurulan tiim degiskenler iizerinde anlaml1
ve pozitif yonde etkisi bulunmaktadir. Algilanan inandiricilik (Bs=0,36) ve algilanan
kullanighlik (Be=0,35) iizerindeki etkileri birbirine yakin ve oldukc¢a giicliidiir. Satin
almaya yonelik tutum (B10=0,25) ve satin alma niyeti (11=0,16) lizerindeki etkileri
goreceli olarak daha diisiik olmasina ragmen yine de istatistiksel olarak anlamlidir. Bu

sonuclara gore, H8, H9, H10 ve H11 desteklenmistir.

Satin almaya yonelik tutumun satin alma niyeti lizerindeki etkisi oldukca

yiiksektir (B12=0,42). Dolayistyla H12 desteklenmistir.

Tim sonuglar birlikte degerlendirildiginde, en yiliksek etkinin Al ve AK
arasinda oldugu goriilmektedir ($3=0,51). En diisiik etki ise Al ile SAN arasindadir
(Bs=0,08). Ayrica, satin almaya yonelik tutuma bakildiginda, algilanan kullanisliligin
tutum tizerindeki etkisinin, algilanan inandiriciligin etkisine gore daha yiiksek oldugu
goriilmektedir (Bs=0,44"e kiyasla B4=0,14). Al, AK, SAYT ve SAN icin R? degerleri
strastyla 0,22; 0,53; 0,50; 0,55 olarak bulunmustur. Yani, Al degiskeninin GBYCS
tarafindan aciklanan varyansi %22 iken; AK degiskeninin Al ve AVO tarafindan
aciklanan varyansi %53; SAYT degiskeninin Al, AK ve AVO tarafindan agiklanan
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varyansi %50; SAN degiskeninin Al, AK, AVO ve SAYT degiskenleri tarafindan

aciklanan varyansi ise %55’tir.

Degiskenler arasindaki direkt iliskilerin (Sekil 11) yani sira, diger degiskenler
araciligiyla dolayl iliskiler de bulunmaktadir (Tablo 27). Ornegin, Al degiskeni, SAN
degiskenini hem dogrudan etkilerken ($5=0,08), hem de SAYT araciligiyla dolayli
olarak etkilemektedir (f=0,25). Dolayisiyla Al degiskeninin SAN iizerindeki toplam
etkisi yiikselmektedir (=0,33). Arastirma modelindeki tiim degiskenler i¢in dogrudan

ve dolayl iligkilere ait standardize katsayilar Tablo 27°de gosterilmistir.

Tablo 27. Model Degiskenleri Arasindaki Dogrudan, Dolayli ve Toplam Etkiler

Standardize Dogrudan Standardize Dolayh Standardize Toplam
Etki Etki Etki

Al AK SAYT SAN AK SAYT SAN Al AK SAYT SAN
GBYCS 0,20 0,10 0,07 0,07 0,20 0,10 0,07 0,07
Al 0,51 0,14 0,08 0,22 0,25 0,51 0,36 0,33
AK 0,44 0,20 0,19 0,44 0,39
AVO 0,36 0,35 0,25 0,16 0,18 0,28 0,36 0,36 0,53 0,53 0,52
SAYT 0,42 0,42

H13 ile belirtilen Vlogger itibar1 degiskeniyle ilgili analizler AMOS’ta ¢oklu
grup analizi ile yapilmistir. Bunun i¢in oncelikle Vlogger itibar ile ilgili sorulara
verilen cevaplarin her bir katilimci icin ortalamasi alinarak Vlortalama degerleri
hesaplanmistir. Vloralama degeri 3’lin tizerinde olanlarin (n=3018) vloggerlar yiiksek
itibarl1 olarak gorenleri temsil ettigi, Vlortalama degeri 3 ve 3’iin altinda olanlarimn ise
(n=1325) vloggerlar diisiik itibarli olarak gorenleri temsil ettigi varsayilarak veri seti

iki gruba ayrilmistir.

Tablo 28’de goriildiigii gibi model genel olarak degerlendirildiginde yiiksek
itibar ve diisiik itibar gruplart arasinda anlaml bir farklilik bulunmaktadir (ki-kare
farklart testine gore p<0,001). Dolayisiyla HI13 hipotezi genel olarak
desteklenmektedir ve itibar degiskeninin moderatér bir etkisi oldugu
sOylenebilmektedir. Ancak, farkliligin hangi yapisal yollar arasinda oldugunu bulmak
icin her bir yol ayr1 ayr Ki-kare farki testine tabi tutulmustur. Bu testlerin sonuglar
Tablo 29°da yer almaktadir.
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Tablo 28. Diisiik ve Yiiksek Itibar Gruplar: Arasindaki Genel Model Farklilig

NFI IFI RFI TLI
Delta-1 Delta-2 rho-1 rho2

Model df CMIN p

Yapisal Agirhklar 31 515,943 0,000 0,007 0,007 0,006 0,006

Tablo 29. Her Bir Iliski icin Diisiik ve Yiiksek Itibar Gruplar: Arasindaki Farklar

Standartlastirilmis Regresyon

Katsayisi Ki-Kare Farklar:
Diisiik itibar Yiiksek Itibar Testi Sonucu
GBYCS->AI 0,148 0,195 0,867
AlI2>AK 0,406 0,487 0,000
AI>SAYT 0,117 0,124 0,947
AlI>SAN 0,034 0,043 0,032
AK->SAYT 0,463 0,362 0,345
AK->SAN 0,167 0,159 0,221
AVO->AI 0,286 0,259 0,000
AVO->AK 0,249 0,301 0,000
AVO->SAYT 0,227 0,238 0,747
AVO->SAN 0,117 0,145 0,000
SAYT->SAN 0,366 0,434 0,186

Vlogger itibarmi diisiik veya yiliksek bulan gruplar arasindaki farklara
bakildiginda (Tablo 29), GBYCS—->AIl, AI2>SAYT, AK->SAYT, AK->SAN,
AVO->SAYT ve SAYT->SAN arasindaki iliskilerde gruplar aras1 farklilik
bulunmadigi goériilmistir. Bu nedenle H13, H134, H13f, H13g, H13; ve H13,
hipotezleri desteklenmemistir. Ayrica, GBYCS degiskeni ile AK arasindaki iligkinin
yapisal modelde anlamsiz ¢ikmasi nedeniyle modelden ¢ikarilmasindan dolayr H13y

hipotezi gegersiz hale gelmistir.

Bununla birlikte, Al=>AK iliskisine bakildiginda, vloggerlar yiiksek itibarl
bulanlar icin algilanan inandiriciligin algilanan kullanmighilik tizerindeki etkisi anlaml

sekilde (p<0,001) daha yiiksektir. Ayn1 durum AI->SAN iliskisi i¢in de gegerlidir;
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yiiksek itibar grubunda algilanan inandiriciligin satin alma niyetine etkisi diisiik itibar
grubuna gore anlaml sekilde daha fazladir (p<0,05). Bu durumda H13; ve H13e

hipotezleri desteklenmistir.

AVO’nun Al ve AK ile iliskisi incelendiginde, diisiik itibar grubunda
AVO’nun Al iizerindeki etkisi anlamli sekilde daha fazlayken (p<0,001); ytiksek itibar
grubunda AVO’nun AK iizerindeki etkisi anlamli sekilde daha fazladir (p<0,001). Son
olarak, AVO’nun SAN iizerindeki etkisi de yiiksek itibar grubunda anlamli sekilde
daha fazladir (p<0,001). Bu sonuglar dogrultusunda H13n, H13; ve H13k hipotezleri

desteklenmistir.

Yapisal modele ait hipotez testlerinin sonuglar1 toplu olarak Tablo 30’da
verilmistir. H13 hipotezinde yer alan Vlogger itibarinin moderator etkisi, bazi iligkiler
icin desteklendigi fakat bazi iliskiler igin desteklenmediginden “KISMEN
DESTEKLENDI” olarak belirtilmistir. Ayrica, H2 hipotezi kabul edilmedigi icin,
Vlogger itibarinin GBYCS ve AK degiskenleri arasindaki iligkiye etkisini 6ne siiren
H13p hipotezi “GECERSIZ” hale gelmistir.

Tablo 30. Hipotez Testi Sonuglart

Hipotez Test Sonucu

H1: Videolarla ilgili goriintilemelerin, begenmelerin, yorumlarin ve
cevaplarin sayisi, videolardaki bilgilerin algilanan inandiricihigimi pozitif | DESTEKLENDI
yonde etkiler.

H2: Videolarla ilgili goriintiilemelerin, begenmelerin, yorumlarin ve
cevaplarin sayisi, videolardaki bilgilerin algilanan kullanighihigim pozitif | DESTEKLENMEDI
yonde etkiler.

H3: Videolardaki bilgilerin algilanan inandiriciligi, videolardaki bilgilerin

algilanan kullanighiligini pozitif yonde etkiler. DESTEKLENDI
H4: Vlde"olar.dakl bllgllerlr.l.alg}lanan ll:lal’ldlrlClllgl, video izleyerek satin DESTEKLENDI
almaya yonelik tutumu pozitif yonde etkiler.

HS Vldeqlardakl bilgilerin algilanan inandiriciligl, satin alma niyetini pozitif DESTEKLENDI
yonde etkiler.

H6: Vlde:olar'dakl bllgllerlp ' algnllanan k'ullams.hhgl, video izleyerek satin DESTEKLENDI
almaya yonelik tutumu pozitif yonde etkiler.

H7 Vldeqlardakl bilgilerin algilanan kullanislilig1, satin alma niyetini pozitif DESTEKLENDI
yonde etkiler.

HS: Algllflnan \./1.de0“ ozelllklerl, videolardaki bilgilerin algilanan DESTEKLENDI
inandiriciligin pozitif yonde etkiler.

H9: Algilanan video Ozellikleri, videolardaki bilgilerin algilanan DESTEKLENDI

kullanighiligin1 pozitif yonde etkiler.
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H10: Algilanan video ozellikleri, video izleyerek satin almaya yonelik
tutumu pozitif yonde etkiler.

DESTEKLENDI

H11: Algilanan video 6zellikleri, satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.

DESTEKLENDI

H12: Video izleyerek satin almaya yonelik tutum, satin alma niyetini pozitif
yonde etkiler.

DESTEKLENDI

H13: Vlogger itibarinin satin alma niyeti ve buna etki eden faktorler iizerinde
moderator bir etkisi vardir.

KISMEN
DESTEKLENDI

H13.: Videolarla ilgili goriintiilemelerin, begenmelerin, yorumlarin ve
cevaplarin  sayisinin  videolardaki bilgilerin algilanan inandiriciligt
iizerindeki etkisi, Vlogger itibarini1 diigiik ve yiiksek bulan gruplar arasinda
farklilik gosterir.

DESTEKLENMEDI

H13p: Videolarla ilgili goriintiilemelerin, begenmelerin, yorumlarin ve
cevaplarin sayisinin videolardaki bilgilerin algilanan kullaniglilig1 tizerindeki
etkisi, Vlogger itibarimi diisiik ve yiiksek bulan gruplar arasinda farklilik
gosterir.

GECERSiz

H13:: Videolardaki bilgilerin algilanan inandiriciliginin  videolardaki
bilgilerin algilanan kullanishlig1 tizerindeki etkisi, Vlogger itibarini diisiik ve
yiiksek bulan gruplar arasinda farklilik gosterir.

DESTEKLENDI

H13q4: Videolardaki bilgilerin algilanan inandiriciliginin video izleyerek satin
almaya yonelik tutum itizerindeki etkisi, Vlogger itibarmni diisiik ve yiiksek
bulan gruplar arasinda farklilik gosterir.

DESTEKLENMEDI

H13.: Videolardaki bilgilerin algilanan inandiriciliginin satin alma niyeti
iizerindeki etkisi, Vlogger itibarin1 diigiik ve yiiksek bulan gruplar arasinda
farklilik gosterir.

DESTEKLENDI

H13s: Videolardaki bilgilerin algilanan kullanishiliginin video izleyerek satin
almaya yonelik tutum iizerindeki etkisi, Vlogger itibarini diisiik ve yiiksek
bulan gruplar arasinda farklilik gosterir.

DESTEKLENMEDI

H134: Videolardaki bilgilerin algilanan kullaniglhiliginin satin alma niyeti
iizerindeki etkisi, Vlogger itibarini1 diigiik ve yiliksek bulan gruplar arasinda
farklilik gosterir.

DESTEKLENMEDI

H13n: Algilanan video o&zelliklerinin videolardaki bilgilerin algilanan
inandiriciligi lizerindeki etkisi, Vlogger itibarim1 diisiik ve yiiksek bulan
gruplar arasinda farklilik gosterir.

DESTEKLENDI

H13;: Algilanan video ozelliklerinin videolardaki bilgilerin algilanan
kullanighligr iizerindeki etkisi, Vlogger itibarmi diigiik ve yiiksek bulan
gruplar arasinda farklilik gosterir.

DESTEKLENDI

H13;: Algilanan video 6zelliklerinin video izleyerek satin almaya yonelik
tutum iizerindeki etkisi, Vlogger itibarmi diisiik ve yiiksek bulan gruplar
arasinda farklilik gosterir.

DESTEKLENMEDI

H13k: Algilanan video Ozelliklerinin satin alma niyeti lizerindeki etkisi,
Vlogger itibarini diisiik ve yiiksek bulan gruplar arasinda farklilik gosterir.

DESTEKLENDI

H13;: Video izleyerek satin almaya yonelik tutumun satin alma niyeti
iizerindeki etkisi, Vlogger itibarini diisiik ve yiiksek bulan gruplar arasinda
farklilik gosterir.

DESTEKLENMEDI
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10.5. DIGER ANALIZLER

Onceki boliimde yapisal esitlik modeli kullanilarak arastirmaya konu olan
degiskenler arasindaki iligkiler incelenmisti. Bu boliimde ise ek olarak, katilimcilardan
elde edilen demografik verilere ve YouTube kullanimina dair verilere gore satin alma
niyetinde farklilik olusup olugsmadigi incelenmistir. Bu analizlerde bagimli degisken
olarak satin alma niyeti, bagimsiz degiskenler olarak da analize konu olan anket

sorular1 ele alinmstir.

Analizlerde tiim veri seti dikkate alinmis (8.685 adet veri) ve SPSS programi
kullanilarak analizler gerceklestirilmistir. Satin alma niyetine ait sorulara verilen
cevaplarin ortalamasi her kisi i¢in hesaplanarak elde edilen SANort degeriyle analizler
yiirlitiilmistiir. Ele alinan gruplar arasinda satin alma niyeti agisindan farklilik olup
olmadigini test etmek igin O6ncelikle SANor Verilerinin normal dagilima uygun olup
olmadigi kontrol edilmistir. SPSS’te gergeklestirilen Kolmogorov-Smirnov normallik
testinin sonucuna gore (Tablo 31) veriler normal dagilim géstermemektedir (p<0,001).
SANort degiskenine ait tanimlayici istatistiklere bakildiginda (Tablo 32) verilerin
Olcegin orta degeri olan 3’ilin civarinda dagilmadig ve 4’e dogru carpik oldugu
goriilmektedir. Bu durumda, veriler normal dagilim gostermedigi igin, gruplar arasi
farkliliklarin  analizinde parametrik olan testlerden yararlanilamayacagindan

parametrik olmayan testlerle analizler yiiriitiilmiistir.

Iki grup arasindaki farklar icin Mann-Whitney U testi kullanilmustir. Ikiden
fazla grup arasindaki farkliliklar test edilirken ise Kruskal-Wallis H testi
uygulanmistir. Kruskal-Wallis H testi sonucunda anlamli fark ortaya c¢iktigi
durumlarda, farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla tiim ikili
kombinasyonlar i¢in Mann-Whitney U testi gergeklestirilmistir. Mann-Whitney U testi
sonucunda istatistiksel olarak anlamli ¢ikan (p<0,05) gruplar i¢in etki biiyiikliigiinii
belirlemek amaciyla Cohen (1988) tarafindan Onerilen korelasyon katsayilart (r)
hesaplanmistir. R degerleri, Mann Whitney U testine ait mutlak z degerinin, toplam
gdzlem sayismin karekokiine (Vn) bolinmesi ile bulunmustur (Field, 2005: 531). Etki
biiyiikliigiiniin yorumlanmasinda Cohen (1988) tarafindan 6nerildigi sekilde, r = 0,10
ise etki biiyiikliigii kiigiik boyutta; r = 0,30 ise etki biiyiikligii orta boyutta ve r = 0,50
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ise etki biiyiikliigii genis boyutta olarak tanimlanmigtir. Analizlere ait sonuglar her bir

degisken i¢in ayr1 ayr1 olmak {izere izleyen kisimlarda verilmistir.

Tablo 31. SANort Degiskeni Icin Normallik Testi

Kolmogorov-Smirnov Testi
Istatistik Serbestlik Derecesi Anlamlihk
SANort 0,141 8.685 0,000

Tablo 32. SANort Degiskenine Ait Tammlayict Istatistikler

Istatistik Standart Hata
Ortalama 3,860 0,0096
Ortalama igin %95°lik Alt sinir 3,841
giiven aralig1 Ust sinir 3,879
Medyan 4,000
Varyans 0,803
Standart Sapma 0,8959
Carpiklik -0,934 0,026
Basiklik 0,931 0,053

10.5.1. Yas Gruplarma Gore Satin Alma Niyeti

Katilimcilarin yas dagilimi daha 6nce bes gruba ayrilmisti (Tablo 6). Bu bes
yas grubu arasinda satin alma niyeti agisindan farklilik olup olmadigi SPSS’te
Kruskal-Wallis H testi ile incelenmistir. Tablo 33’te belirtildigi gibi test sonucu,
gruplarin sira ortalamalar1 (mean rank) arasinda satin alma niyeti agisindan anlaml

farkliliklar bulundugunu gostermektedir (p<0,001).

Tablo 33. Yas Gruplar: I¢in Kruskal-Wallis H Testi Sonuclar

Yas Gruplan n Sira Ortalamasi
18-25 6.976 4.401,30
26-30 1.169 4.098,44
31-35 353 4.044,68
36-40 126 4.194,14

41 ve Uzeri 61 4.396,20
Toplam 8.685

Ki-kare 20,693
Serbestlik derecesi 4

p 0,000

Farkliligin  hangi gruplardan kaynaklandigim1  belirlemek icin  ikili
karsilastirmalar Mann-Whitney U testi ile yapilmistir (Tablo 34). Bu testin sonuglarina
gore, 18-25 yas grubu ile 26-30 yas grubu arasinda (p<0,01; r=0,043) ve 18-25 yas
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grubu ile 31-35 yas grubu arasinda (p<0,01; r=0,031) satin alma niyeti agisindan
anlamli farklar bulunmaktadir; ancak r degerlerine bakildiginda farklarin etki
derecesinin kiigiik oldugu goriilmektedir. Sira ortalamalari incelendiginde 18-25 yas
grubunun sira ortalamasinin 26-30 ve 31-35 yas gruplarina gére daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Yani 18-25 yas grubundakiler i¢cin YouTube videolarinin satin alma
niyetine etkisi diger iki gruba gore daha yiiksektir. Bunlarin haricindeki gruplar
arasinda satin alma niyeti agisindan anlamli bir fark bulunmamaistir. Sonugclar birlikte
degerlendirildiginde yas gruplar arasindaki farkliliklarin belirli bir diizeni takip

etmedigi goriilmektedir ve bu nedenle genel bir ¢cikarim yapilmasi uygun degildir.

Tablo 34. Yas Gruplarina Gore Ikili Karsilastirmalar

Mann-Whitney U

Yas Gruplar n Sira Ortalamasi Istatistigi z p r
26.30 165 3081 37931880 351 0000 0043
éiég 63%736 gg;ggg 1.130.377,5 2,622 0,009 0,031
;2:23 61%6 gggggg 418.536,0 0926 0355
slvotzeri 61 350830 22175 008 0970

5?22 1315639 ;gggg 203.620,0 0378 0,705

52238 1i12%9 ggg:gg 72.014,5 0413 0,679
vewei 61 65057 32.966.5 1003 0316

2;:23 fgg g%:gg 21.4755 0579 0,562
etz 61 22305 0,615, 1 0z
?I?-jgﬁzeri 16216 g?:gé 3.642,5 -0,586 0,558

p<0,05 ise farkliliklar anlamlidir, r = Iz| / Vtoplam n.

10.5.2. Medeni Duruma Gore Satin Alma Niyeti

Bekar ve evli katilimcilar arasinda satin alma niyeti agisindan farklilik olup
olmadigr Mann-Whitney U testi ile incelenmistir. Bu testin sonuglarina gore iki grup
arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05) ve bu farkliligin etki boyutu
kiiciik diizeydedir (r=0,026). Sira ortalamalar1 dikkate alindiginda, YouTube
videolarinin satin alma niyetine etkisinin bekar katilimcilarda evli katilimcilara gore

daha yiiksek oldugu goériilmektedir (Tablo 35).
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Tablo 35. Medeni Durum Gruplar: Icin Mann-Whitney U Testi Sonuglar

Medeni Durum n Sira Ortalamasi
Bekar 7.665 4.366,22
Evli 1.020 4.168,54
Toplam 8.685

Mann-Whitney U 3.731.200

z -2,385

p 0,017

r 0,026

p<0,05 ise farkhihiklar anlamldir, r = IzI / \'toplam n.

10.5.3. Gelir Durumuna Gére Satin Alma Niyeti

Tablo 8’de belirtilen alt1 farkli gelir grubu arasindaki farklar1 incelemek icin
Kruskal-Wallis H testi uygulanmistir. Tablo 36’da da goriilecegi lizere gelir gruplari

arasinda satin alma niyeti agisindan anlamli farkliliklar bulunmustur (p<0,001).

Tablo 36. Gelir Gruplar: Icin Kruskal-Wallis H Testi Sonuglar:

Gelir Gruplan n Sira Ortalamasi
1.000 TL’nin altinda 4,119 4.412,89
1.000-1.999 TL arasi1 2.128 4.360,53
2.000-2.999 TL arast 1.080 4.304,64
3.000-3.999 TL arast 669 3.991,33
4.000-4.999 TL arasi 260 3.987,73
5.000 TL ve tizerinde 429 4.445,26
Toplam 8.685

Ki-kare 23,019
Serbestlik derecesi 5

p 0,000

Hangi gelir gruplart arasinda fark bulundugunu tespit etmek i¢cin Mann-
Whitney U testi uygulanmistir. Bu testin sonuglart Tablo 37°de yer almaktadir. 1.000
TL’nin altinda geliri olan katilimcilarin satin alma niyeti, 3.000-3.999 TL arasindaki
ve 4.000-4.999 TL arasindaki gelire sahip katilimcilardan anlamli sekilde ytiksek
cikmistir (p<0,01). 1.000-1.999 TL arasinda geliri olan katilimcilarin satin alma niyeti,
3.000-3.999 TL arasindaki ve 4.000-4.999 TL arasindaki gelire sahip katilimcilardan
anlamli sekilde yiksek c¢ikmistir (sirasiyla p<0,01 ve p<0,05). 2.000-2.999 TL
arasinda geliri olan katilimcilarin satin alma niyeti, 3.000-3.999 TL arasindaki gelire
sahip katilimcilardan anlamli sekilde yiiksektir (p<0.01). Geliri 3.000-3.999 TL
arasinda olan katilimcilarin satin alma niyeti, geliri 5.000 TL ve {izerinde olan

katilimcilardan anlamli sekilde daha diistiktiir (p<0.01). Son olarak, geliri 4.000-4.999
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TL arasinda olan katilimcilarin satin alma niyeti, geliri 5.000 TL ve {izerinde olan
katiimcilardan anlamli  sekilde diisik ¢ikmistir (p<0.05). Bununla birlikte,
farkliliklarin etki biiyiikliiklerine bakildiginda, etkinin kiigiik hatta 6nemsiz boyutta
oldugu goriilmektedir (r<0,1).

Tim bulgular birlikte degerlendirildiginde bazi gelir gruplar1 arasinda
farkliliklar bulundugu fakat bu farkliliklarin belli bir diizeni takip etmedigi

goriilmektedir. Bu nedenle genel bir ¢ikarim yapilmasina imkan bulunmamaktadir.

Tablo 37. Gelir Gruplarina Gére Ikili Karsilastirmalar

Sira Man.n-Whitney U
Gelir Gruplan n Ortalamasi Istatistigi z p r
- T
T tnta 1S 2808 gm0 aon o
oty IS ST o oms o
20002999 TLamn 1030 1seosp  LAMOUSI0  0el4 053
joTTen 28 L8 o e om o
Bl 2B S e aas om oo
LT e 2 1% om oo ome
oot % B0 on  am om o
mormle LW % o e o
T 1% A om oo o
EoNe % e om om
T 8 S mmom o ome o
BT X BT omem om0 o

p<0,05 ise farkhiliklar anlamhdir, r = Iz| / \'toplam n.

10.5.4. Egitim Durumuna Goére Satin Alma Niyeti

Daha 6nce Tablo 9’da dagilimi verilen egitim durumu gruplarindan ilkokul ve

ortaokul gruplarindaki katilimer sayilar1 az oldugundan bu gruplar lise grubu ile
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birlestirilerek “lise ve alt1” seklinde analize dahil edilmistir. Yiiksek lisans ve doktora
gruplar1 da birlestirilerek “liniversite iizeri” seklinde analize eklenmistir. Kruskal-
Wallis H testi sonuglarina gore egitim gruplarinin satin alma niyetleri arasinda anlamli

farklar bulunmaktadir (p<0,001; Tablo 38).

Tablo 38. Egitim Durumu Gruplart Icin Kruskal-Wallis H Testi Sonuclar

Egitim Durumu n Sira Ortalamasi
Lise ve alt1 1.267 4.627,18
Universite 6.758 4.316,96
Universite {izeri 660 4.064,12
Toplam 8.685

Ki-kare 25,578
Serbestlik derecesi 2

p 0,000

Mann-Whitney U testi ile gruplar arasindaki farklar incelenmistir. Bu testin
sonuglarina gore (Tablo 39) lise ve altinda egitim diizeyine sahip bireylerde YouTube
videolarinin satin alma niyetine etkisi hem tiniversite hem de iiniversite iizeri egitim
diizeyindeki bireylere gore anlamli sekilde daha yiiksektir (p<0,001). Buna ek olarak,
tiniversite diizeyinde egitim alan kisilerde satin alma niyeti tiniversite lizeri diizeyde
egitim alanlara gore anlamli sekilde daha yiiksek ¢ikmistir (p<0,05). Etki
biiyiikliiklerine bakildiginda ise kiigiik diizeyde oldugu goriilmektedir (r<0,3).
Sonuglar birlikte degerlendirildiginde, egitim seviyesi diistiikce YouTube videolarinin

satin alma niyetini etkileme olasiliginin arttig1 soylenebilir.

Tablo 39. Egitim Durumu Gruplar I¢in Ikili Karsilastirmalar

Sira Mann-Whitney U
Egitim Durumu n  Ortalamas Istatistigi z p r
Lise ve alt1 1.267 4.254,78
Universite 6.758 3.967 67 3.974.857 -4,081 0,000 0,046
Lise ve alt1 1.267 1.006,40
Universite tizeri 660 882,61 364.389,5 4,672 0,000 0,106
Universite 6.758 3.728,79

Universite tizeri 660 3.512,02 2.099.801 2,502 0,012 0,029

p<0,05 ise farkliliklar anlamlidir, r = Iz| / Vtoplam n.

10.5.5. YouTube’a Giris Sikhigina Gore Satin Alma Niyeti

Tanimlayici istatistikler kisminda Tablo 10°da yer alan YouTube’a giris siklig

verilerine gore iki farkli grup olusturulmustur: (1) YouTube’a giinde en az 1 kez giren
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(toplam 7.882 kisi). (2) Giinde 1 kereden daha seyrek giren (toplam 775 kisi). Bu
soruda “diger” segenegini isaretleyenler hari¢ tutulacak sekilde analiz
gerceklestirilmistir. Mann-Whitney U testinin sonuglarina gére (Tablo 40) YouTube’a
giinde en az 1 kez giris yapan kisilerin satin alma niyeti, giinde 1 kereden daha seyrek
giris yapan kisilere gore anlamli sekilde daha yiiksektir (p<0,001); ancak bu etkinin
derecesi kiigiiktiir (r=0,086). Sonug olarak, YouTube’da her giin video izleyen kisilerin
satin alma niyeti agisindan bu videolardan etkilenme ihtimalinin daha yiiksek oldugu

sOylenebilir.

Tablo 40. YouTube'a Giris Stkligi Gruplart Icin Mann-Whitney U Testi Sonuclar

YouTube’a Giris Sikhigi n Sira Ortalamasi
Giinde en az 1 kez 7.882 4.396,24
Giinde 1 kereden daha seyrek 775 3.645,16
Toplam 8.657

Mann-Whitney U 2.524.298,5

z -8,048

p 0,000

r 0,086

p<0,05 ise farkhiliklar anlamlidir, r = Iz| / Vtoplam n.

10.5.6. YouTube’a Her Giriste Harcanan Siireye Gore Satin Alma Niyeti

Katilimcilara yoneltilen “YouTube’a her girisinizde yaklasik ne kadar siire
harciyorsunuz?”  sorusuna verilen cevaplara gdre satin alma niyetleri

karsilastirildiginda gruplar arasinda anlamli farklar bulundugu tespit edilmistir
(p<0,001; Tablo 41).

Tablo 41. YouTube'a Her Giriste Harcanan Siire Gruplari I¢in Kruskal-Wallis H

Testi Sonuglart

YouTube’a Her Giriste

. n Sira Ortalamasi
Harcanan Siire
1 saatten az 3.142 3.935,23
1-2 saat aras1 4.050 4.474,68
2-3 saat arasi 1.008 4.868,61
3-4 saat arasi 246 4.756,49
4 saatten fazla 239 4.829,82
Toplam 8.685
Ki-kare 156,771
Serbestlik derecesi 4
p 0,000
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Farkliligin kaynagini bulabilmek icin gergeklestirilen Mann-Whitney U testi
sonuclart Tablo 42°de gosterilmektedir. Sonucglara gére YouTube’a her giriste 1
saatten az zaman harcayan katilimcilarin satin alma niyeti diger tiim gruplardan
anlaml sekilde diisiiktiir (p<<0,001). 1-2 saat arasinda zaman harcayanlarin satin alma
niyeti ise 2-3 saat arasinda zaman harcayanlara ve 4 saatin {izerinde zaman
harcayanlara gore anlamli sekilde daha diistiktiir (p<0,05). Tablo 42’deki r degerlerine
bakildiginda aralarinda anlamli farklilik bulunan tiim gruplar i¢in etki derecelerinin
kiiglik oldugu goriilmektedir (r<0,3). Diger gruplar arasinda ise anlamli farklar
goriilmemistir. Bu durumda, 6zellikle bir saatin altinda video izleyenlerin bir saatten
daha fazla video izleyenlere gore satin alma kararlarinda bu videolardan daha az

etkilendigi sdylenebilir.

Tablo 42. YouTube'a Her Giriste Harcanan Siire Gruplarina Gére Ikili

Karsilastirmalar

YouTube’a Her Giriste Sira Man_n-Whitney U

Harcanan Siire n Ortalamasi Istatistigi z p r
i_sza";‘;ﬁ”a";‘;l i:égg g?ggg? 5567.2495  -9,177 0,000 0,108
2.3 sant s Toos  aviay  L2A2s4 032 0000 061
é_ia";‘f;”a";‘; 3;%2 igg%gj 314.328,5 4922 0000 0,085
1222322 o 3213‘;2 132%? 302.309,5 5069 0,000 0,087
§I§ Jaat arast ‘11:882 g:??i:gg 18543015  -4543 0000 0,064
Ly Soataras S 228508 4650565  -1766 0,077
i-saZ?fetna;:;:a 4203%0 gégg:gg 441.988,5 2276 0023 0,035
§jf; Jaat arast 123%8 gfgig 121.201,5 0552 0,581
P Py gggg 110.981 0,096 0,924
ifa:l?f;na,f:;a 3‘3‘8 gjg:gg 28,667 0480 0,632

p<0,05 ise farkliliklar anlamlidir, r = IzI / \/toplam n.

10.5.7. YouTube’a Her Giriste Makyaj / Giizellik Videosu Izleme Siiresine Gore
Satin Alma Niyeti

YouTube’a her giriste gecirilen siireye ek olarak, katilimcilara her giriste ne

kadar siire boyunca makyaj/giizellik videosu izledikleri de sorulmustur. Bu soruya
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verilen cevaplara gore satin alma niyetleri Kruskal-Wallis H testi ile karsilastirilmistir.
Test sonucuna gore (Tablo 43), gruplar arasinda anlamli farklar bulunmaktadir

(p<0,001).

Tablo 43. YouTube'a Her Giriste Makyaj / Giizellik Videosu Izleme Siiresi Gruplart
Icin Kruskal-Wallis H Testi Sonuglart

YouTube’a Her Giriste Makyaj / Giizellik

Videosu izleme Siiresi n Sira Ortalamas:
1 saatten az 4.525 3.846,21

1-2 saat arasi 3.533 4.806,56

2-3 saat arasl 448 5.169,26

3-4 saat arasi 102 5.723,81

4 saatten fazla 77 5.631,25
Toplam 8.685

Ki-kare 404,779
Serbestlik derecesi 4

p 0,000

Mann-Whitney U testi ile hangi gruplar arasinda anlamli farklar oldugu
incelenmistir. Bu testin sonuglarina gore (Tablo 44) 1 saatten az siire makyaj / glizellik
videosu izleyen kisilerin satin alma niyeti diger tiim gruplardan anlamli sekilde diistik
cikmistir (p<0,001). 1-2 saat arasinda makyaj / glizellik videosu izleyenlerin satin alma
niyeti, 2-3 saat arasi, 3-4 saat arasi ve 4 saatten fazla makyaj / giizellik videosu
izleyenlere gore anlamli sekilde daha distiktiir (p<0,01). Aralarinda anlamh
farkliliklar bulunan tiim bu gruplar i¢in Tablo 44°teki r degerlerine bakildiginda etki
derecelerinin kii¢iik oldugu goriilmektedir (r<0,3). Ayrica, bahsedilenlerin disindaki
diger gruplar arasinda anlamli fark gériilmemistir. Bu sonuglara gore 6zellikle 2 saatin
altinda makyaj / giizellik videosu izleyenlerde YouTube videolarinin satin alma

niyetini etkileme ihtimali, daha fazla siire izleyenlere gore daha diisiiktiir denebilir.
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Tablo 44. YouTube'a Her Giriste Makyaj / Giizellik Videosu Izleme Siiresine Gore
Gruplar Arast Ikili Karsilastirmalar

YouTube’a Her Giriste

Makyaj / Giizellik Videosu Sira Mann-Whitney U

Izleme Siiresi N Ortalamasi Istatistigi z p r
i_szazgt;naﬁﬁ ggég 222232 6.210.023 -17,348 0,000 0,193
;_Zazietnaizﬁ 4454%5 éiggig 712.922 -10,448 0,000 0,148
é_zaes:l;taetnai\;& 4i50225 ég%gg 133.168 -7,370 0,000 0,108
411 izgggﬂ ?elea 4'75725 éiggzg 107.921,5 -5,776 0,000 0,085
;g 22:: Zi:: 3454%3 ;22333 716.806,5 -3,288 0,001 0,052
L2 saatans Sy 2ones 130,532 3930 0,000 0,065
}1_52&:?::”21]{:::& 3'?733 ;;ggig 105.630 -3,393 0,001 0,056
gi :Zz: 22: iég gggig 20.104 -1,926 0,054
i?g??;f;:;a 47478 Sg;gg 14.893,5 -1,950 0,051
j_sa:l?f;na,fgiia 17072 gggg 3.768 -0,480 0,631

p<0,05 ise farkhiliklar anlamlidir, r = Iz| / Vtoplam n.

10.5.8. YouTube’da Kendine Ait Kanala Sahip Olup Olmama Durumuna Gore
Satin Alma Niyeti

YouTube’da makyaj / giizellik videosu izleyen katilimcilara kendilerine ait
kanallar1 olup olmadigi soruldugunda biiylik ¢ogunlugu hayir cevabimi vermistir
(7.796 kisi). Bu kisiler ile kanal sahibi olan 889 kisi arasinda satin alma niyeti
acisindan farklilik olup olmadigi Mann-Whitney U testi ile incelenmistir. Sonuglara
gore (Tablo 45) YouTube’da kendi kanal1 olan kisilerin satin alma niyeti, kendi kanali
olmayanlara gore anlamli sekilde daha yiiksektir (p<0,01); fakat farkliligin etki

derecesi kiigiiktiir (r<0,3).
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Tablo 45. Kanal Sahipligi Gruplar: I¢in Mann-Whitney U Testi Sonuglart

Kanal Sahipligi n Sira Ortalamasi
Evet 889 4.601,72
Hayir 7.796 4.313,50
Toplam 8.685

Mann-Whitney U 3.235.323

z -3,273

p 0,001

r 0,035

p<0,05 ise farkhihiklar anlamldir, r = IzI / \'toplam n.

10.5.9. Uriin Satin Almadan Once YouTube’da Arastirma Yapip Yapmama

Durumuna Gore Satin Alma Niyeti

Katilimcilara yoneltilen sorulardan bir digeri iirlin satin almadan once
YouTube’da iirlinle ilgili aragtirma yapip yapmadiklaridir. Bu soruya cevap olarak
katilimcilarin  biiylik ¢ogunlugu arastirma yaptigini belirtmislerdir (8.186 kisi).
Arastirma yapmayan (499 kisi) katilimcilarla karsilastirildiginda iki grup arasinda
satin alma niyeti agisindan anlamli bir fark bulunmustur (p<0,001; Tablo 46). Bu
farkliligin etki derecesi ise kiigiliktlir (r=0,115). Sonug olarak, arastirma yaptigini
sOyleyen kisilerin YouTube videolarindan etkilenme ihtimalinin  arastirma

yapmayanlara gore daha yliksek oldugu ¢ikarimi yapilabilir.

Tablo 46. Arastirma Yapiyp Yapmama Gruplart I¢in Mann-Whitney U Testi Sonuglar

Arastirma Yapar Misimiz? n Sira Ortalamasi
Evet 8.186 4.413,38
Hayir 499 3.188,36
Toplam 8.685

Mann-Whitney U 1.466.240,5
z -10,681

p 0,000

r 0,115

p<0,05 ise farkhiliklar anlamlidir, r = IzI / Vtoplam n.

10.6. TARTISMA

Arastirma kapsaminda YouTube’da yer alan videolarin tiiketicilerin satin alma
niyetine olan etkisi, YouTube’da makyaj / giizellik kanallarindaki videolar1 izleyen
kadin tiiketiciler lizerinden incelenmistir. Bu baglamda, “videolarla ilgili gériintiileme,
begenme, yorum ve cevaplarin sayis1”, ‘“videolardaki bilgilerin algilanan

inandiriciligr”, “videolardaki bilgilerin algilanan kullanishligr”, “algilanan video
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ozellikleri” ve “video izleyerek satin almaya yonelik tutum” degiskenlerinin “satin
alma niyeti” bagimli degiskeni izerindeki etkileri yapisal esitlik modellemesi
kullanilarak analiz edilmistir. Buna ek olarak, katilimcilarin yas, medeni durum, gelir
ve egitim durumu gibi demografik 6zelliklerinin satin alma niyetinde farklilasmaya
sebep olup olmadigi da incelenmistir. Son olarak, katilimeilarin YouTube’u kullanma
sikligl, video ve oOzellikle makyaj / giizellik videosu izleme siiresi, YouTube’da
kendine ait kanal sahibi olup olmamasi ve {iriin satin almadan dnce arastirma yapip
yapmamasi gibi durumlar da dikkate alinarak bu oOzelliklerin satin alma niyeti
acisindan farklilik yaratip yaratmadigi degerlendirilmistir. Demografik degiskenler ve
YouTube kullanim o&zellikleriyle ilgili degiskenler icin gruplar arasi farkliliklar

Kruskal-wallis H ve Mann-Whitney U testleri ile analiz edilmistir.

Yapisal esitlik modeliyle ilgili énemli bulgulardan ilki, videolarla ilgili
goriintliileme, begenme, yorum ve cevaplarin sayisinin algilanan inandiricilik tizerinde
pozitif bir etkisi oldugunun ortaya ¢ikmasidir. Literatiirdeki ¢aligmalara bakildiginda
benzer degiskenler i¢in ayni sonucun alindigr gériilmektedir. Ornegin Mir ve Rehman
(2013), wvideolarin, goriintillemelerin ve degerlendirmelerin sayisinin algilanan
inandiricilik tizerinde pozitif etkisi oldugunu gostermistir. O’Reilly ve Marx (2011),
online mecralardaki iyi yorumlarin sayisinin igerigin inandiriciligma etki ettigini
belirtmistir. Flanagin vd. (2011) ise internetteki online igerikler i¢in kullanicilarin
yapti81 iyi derecelendirmelerin inandiriciligi etkiledigini géstermistir. Dolayisiyla, bu
calismanin sonuglar1 da literatiirdeki benzer bulgular1 destekler niteliktedir. Ayni
degiskenle 1ilgili bir diger sonuca gore, videolarla 1ilgili goriintiillemelerin,
begenmelerin, yorumlarin ve cevaplarin sayisinin videolardaki bilgilerin algilanan
kullaniglilig1 iizerine anlamli bir etkisi bulunmamaktadir. Mir ve Rehman (2013)
videolarin, goriintiilemelerin ve degerlendirmelerin sayisinin algilanan kullanishilik
tizerinde pozitif bir etkisi oldugunu 6ne siirmiistiir ve bu durum mevcut arastirmanin
sonucuyla ¢elismektedir. Ancak bire bir aynm degisken ve ayni sorular
kullanilmadigindan bu konuda net bir yorumda bulunmak dogru degildir. Ozetlemek
gerekirse, bu c¢alismanin sonuglarina gore tiiketicilerin videolar araciligiyla diger
tiiketicilerle etkilesime girmesi ve bu etkilesimlerin sayisi, videolarda verilen bilgilere
yonelik inandiricilik algisini olumlu sekilde etkilemektedir. Fakat bu etkilesimler,

bilgilerin kullanish olarak algilanmasinda 0 kadar 6nemli bir etkiye sahip degildir.
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Arastirma modelinde yer alan degiskenler arasindaki iliskiler incelendiginde,
en biiyilk etkinin videolardaki bilgilerin algilanan inandiriciligi ile algilanan
kullaniglilig1 arasinda oldugu goriilmiistiir. Buradan hareketle, videolarda verilen
bilgileri inandirici bulan kisilerin, bu bilgileri satin almalar1 agisindan kullanigli bulma
ihtimallerinin de yiikseldigi sdylenebilir. Bu ¢ikarim farkli platformalar i¢cin benzer
sonuclara sahip olan literatiirdeki diger ¢aligmalarla da desteklenmektedir (McKnight
ve Kacmar, 2007; Mir ve Rehman, 2013; Wang vd., 2006). Ayrica, daha 6nce de
belirtildigi, gibi giivenilir kaynaklar pozitif tutumlar gelistirilmesine yardim eder (Chu
ve Kamal, 2008) ve algilanan inandiricilifin satin almaya yonelik tutum ve satin alma
niyeti iizerinde pozitif bir etkisi oldugu onceki ¢alismalarla da kanitlanmistir (Hsu ve
Tsou, 2011; Mir ve Zaheer, 2012). Bu calismada da literatiirdeki bulgular1 destekler
sekilde, YouTube’daki videolarda verilen bilgilerin algilanan inandiriciliginin satin
almaya yonelik tutum ve satin alma niyeti {izerinde énemli bir etkisi oldugu ortaya

cikmustir.

Calismanin 6nemli bulgularindan bir digeri, videolardaki bilgilerin algilanan
kullanigliliginin satin almaya yonelik tutum ve satin alma niyetini belirmede énemli
bir roliiniin olmasidir. Bu bulgu, literatiirdeki benzer ¢alismalarin sonuglarini destekler
niteliktedir. Ornegin Bouhlel vd. (2010) bloglardaki bilgilerin algilanan
kullanigliliginin bloglara yonelik tutumu ve dolayisiyla satin alma niyetini olumlu
sekilde etkiledigini gostermistir. Hsu vd. (2013), blogger tavsiyelerinin algilanan
kullanighiliginin online aligverise yonelik tutum ve online satin alma niyeti lizerinde
onemli bir etkisi oldugunu bulmustur. Yang vd. (2010), teknoloji kabul modelini baz
aldiklar1 c¢aligmada, algilanan kullanisliligin Web servislerini kullanmaya yo6nelik
tutumu ve kullanma niyetini olumlu sekilde etkiledigini 6ne siirmiiglerdir. Mir ve
Rehman (2013) ise, YouTube’daki kullanici yaratimli igeriklerin algilanan
kullanigliliginin bu igeriklere yonelik tutum iizerinde dogrudan ve tutum araciligiyla
da satin alma niyeti {izerinde dolayli olarak etkisi oldugunu gostemislerdir.
Literatiirdeki calismalarla birlikte degerlendirildiginde, videolardaki bilgilerin
kullanigh olarak algilanmasinin, bu bilgilere dayali satin almaya yonelik tutumu
etkiledigi ve ayn1 zamanda bu bilgilerde yer alan {irtinlere yonelik satin alma niyetini

de 6nemli sekilde etkiledigi sOylenebilir.
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YouTube videolarina 6zel olarak “algilanan video 6zellikleri” degiskeni de bu
caligmaya dahil edilmistir. Literatiirde benzerine rastlanmayan bu degiskenle ilgili
icerik ve sorular arastirmaci tarafindan olusturulmustur. Video igeriklerinin iyi
hazirlanmasi ve sunulmasiin yani sira video siiresinin ve kalitesinin de tiiketiciler
acisindan nasil algilandigimmi Olgcen bu degiskenin diger degiskenlerin neredeyse
tamamu lizerinde etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Aragtirma bulgularina gore, algilanan
video Ozellikleri, videolardaki bilgilerin hem inandirict hem de kullanigh olarak
algilanmasina anlaml sekilde etki etmektedir. Ayrica algilanan video 6zelliklerinin
tutum ve satin alma niyeti tizerinde de etkisi oldugu goriilmiistiir. Ariker (2012) Web
sitelerinde igerigin kapsaminin ve sunum seklinin, tiiketicilerin tirlinle ilgili bilgi sahibi
olma diizeyini etkileyerek hem iiriin hem de isletmeye yonelik tutumlarini belirledigini
iletmektedir. Jarboe (2012), videolarin kisileri etkilemesinde video siiresinin gercek
6l¢iimiinden ziyade bu siirenin kisiler tarafindan nasil algiladiginin énemli oldugunu
ifade etmistir. Dobrian ve digerlerine (2013) gére goriintii kalitesi yiiksek olan videolar
kullanict bagliligin1 artirmaktadir. Tiim bu goriisler birlikte degerlendirildiginde,
videolarin igerik ve sunum olarak basarili algilanmasiyla birlikte kalite ve siire olarak
da yeterli olarak algilanmasinin tiiketicilerin videolardaki bilgilere bakis agisini
olumlu sekilde etkiledigi sdylenebilir. Ayrica bu 6zellikler satin almaya yonelik tutum

ve satin alma niyetini de etkilemektedir.

Yapisal esitlik modelinde, video izleyerek satin almaya yonelik tutum ve satin
alma niyeti arasindaki iligski de incelenmistir. Analiz sonuglarina gore satin almaya
yonelik tutumun satin alma niyeti {izerinde anlamli ve pozitif yonli etkisi
bulunmaktadir. Bu bulgu, farkli platformlarda tutumun niyet {izerindeki 6nemli
etkisini kanitlayan onceki ¢aligmalarla da ayn1 dogrultudadir (Bouhlel vd., 2010; Hsu
ve Lin, 2008; Saxena, 2011).

Aragtirma modelinde son olarak Vlogger itibarinin modelin tamamindaki
iliskiler lizerinde moderator bir etkisinin bulunup bulunmadigi incelenmistir. Bunu
tespit edebilmek i¢in gerceklestirilen ki-kare farklar1 testinin sonuglarina gore yapisal
modeldeki bazi iligkiler i¢in itibarin anlamli bir etkisinin bulundugu, bazi iliskiler i¢in
ise itibarin bir etkisinin bulunmadig1 goriilmiistiir. Hsu ve digerleri (2013) bloglar
lizerine yaptiklar bir calismada, bloggerlan yiiksek itibarli veya diisiik itibarli olarak

algilayan gruplarin satin alma tercihleri arasinda farkliliklar oldugunu géstermislerdir.
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Buna gore, yiiksek itibar grubunda giivenin online aligverise yonelik tutum ve satin
alma niyeti lizerinde 6nemli bir etkisi vardir. Diisiik itibar grubunda ise giiven yerine
tavsiyelerin algilanan kullanisliligi, kullanicilarin online aligverise yonelik tutumlarini
ve satin alma niyetlerini domine etmektedir. Bu ¢calismanin sonuglarinda ise algilanan
inandiriciligin, algilanan kullaniglilik ve satin alma niyeti tizerindeki etkisinin yiiksek
itibar grubu i¢in daha fazla oldugu tespit edilmistir. Ayrica, algilanan video 6zellikleri
ile algilanan inandiricilik ve algilanan kullanmislilik iliskilerine bakildiginda, diisiik
itibar grubunda AVO’nun Al tizerindeki etkisi daha fazlayken, yiiksek itibar grubunda
AVO’nun AK iizerindeki etkisi daha fazladir. Son olarak, AVO’nun SAN tizerindeki
etkisi de vloggerlar yiiksek itibarli bulanlarda anlamli sekilde daha fazla bulunmustur.
Sonuglardan hareketle, vloggerlar1 yiiksek itibarli olarak goren kisiler igin
inandiriciligin, kullanigliliga ve satin alma niyetine daha fazla etkisi oldugu; ayrica bu
grup i¢in video Ozelliklerinin, kullanislilik ve satin alma niyetine daha fazla etkisi
oldugu sdylenebilir. Diislik itibar grubunda ise, video 6zellikleri inandiricilik tizerinde

daha etkilidir.

Katilimcilara yoneltilen demografik sorulardan ilki yaslaridir. Yas gruplarina
gore katilimeilar gruplandirildiginda, biiyiik ¢ogunlugun 18-25 yas grubunda yer
aldig1 goriilmiistiir (%80,3). 19-28 yas araligindaki geng bireylerle yapilan bagka bir
calismada Vural ve Bat (2010), genglerin %82’sinin video paylagim sitelerinden video
izlediklerini belirtmistir. Dolayisiyla YouTube gibi video paylasim sitelerinde
ozellikle genglerin aktif olarak yer aldigin1 s6ylemek miimkiindiir. Satin alma niyeti
bakimindan tiim yas gruplart arasindaki farklar incelendiginde, cogu grup arasinda
anlamli bir fark olmadigi goriilmiistiir. Bununla birlikte, 18-25 yas grubundaki
katilimcilarda YouTube videolarinin satin alma niyetine etkisi 26-30 ve 31-35 yas
grubundaki katilimcilara gore anlamli sekilde daha yiiksek ¢ikmistir. Ancak 18-25 yas
grubu ile 36-40 ve 41 ve lizeri yas gruplar1 arasinda anlamli bir fark ¢ikmamustir.
Dolayisiyla en geng yas grubundaki kisilerin satin alma niyetinin diger yastakilere gére

daha yiiksek oldugu yoniinde genel bir ¢ikarim yapmak miimkiin degildir.

Medeni durum agisindan bakildiginda, bekar katilimcilar i¢in YouTube
videolarinin satin alma niyetine etkisi evli katilimcilara gore anlamli sekilde daha
yiiksek olarak tespit edilmistir. Yani, bekar kisiler i¢cin YouTube’da iiriinlerle ilgili

videolar izlemek, o iirlinleri ileride satin alma ihtimallerini artirmaktadir. Bu kisilerin
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daha geng olan kisilerden olustugu ve goreceli olarak daha fazla bos vaktinin oldugu
varsayildiginda, video izlemek i¢in daha fazla vakit ayirabilecekleri ve dolayisiyla

satin alma kararlarinda daha fazla bu kaynaklardan etkilenebilecekleri sdylenebilir.

Gelir gruplar1 arasindaki farklar analiz edildiginde bazi gruplar arasinda satin
alma niyeti bakimindan anlamli farkliliklar bulundugu goriilmiistiir. Analizler
kisminda da belirtilen bu farkliliklar detaylica incelendiginde, bunlarin belirli bir
diizeni takip etmedigi kanisina varilmistir. Dolayisiyla daha fazla gelire veya daha az
gelire sahip kisilerin satin alma niyetinin daha yiiksek ya da daha diisiik oldugu

seklinde genel bir ¢ikarim yapilamamaktadir.

Aragtirmanin 6nemli bulgularindan biri egitim seviyeleri arasindaki farklardir.
Analizlerde lise ve alti, liniversite, liniversite lizeri olmak {izere ii¢ egitim seviyesi
grubu incelenmistir ve her gruptaki satin alma niyeti bir iist diizeydeki gruba gore
anlamli sekilde daha yiiksek ¢ikmistir. Buradan hareketle, egitim seviyesi arttikca
YouTube videolarinin satin alma niyetine etkisinin azaldigi ¢ikarimi yapilabilir. Bu
bulgunun tersine, literatiirdeki bazi ¢alismalar egitim seviyesi arttikca online satin
almaya yonelik niyetin arttigin1 gostermektedirler (Naseri ve Elliot, 2011). Fakat bu
calismalarda egitim seviyesi yliksek olan kisilerin internet teknolojilerine ve elektronik
ticaret uygulamalarina daha kolay hakim olmalarindan dolayr online aligveris
niyetlerinin ytikseldigi vurgulanmaktadir. Dolayisiyla bu calismanin sonuglariyla
celigkide olmasi dogaldir. Bu aragtirmanin bulgulari, egitim seviyesi daha diisiik olan
kisilerin satin alma kararlarinda YouTube videolarindan daha fazla etkilendigini
ortaya koymaktadir. Egitim seviyesi yliksek olan kisilerin pazarlama ¢abalarina daha
siipheci yaklagmas1 ve ayni zamanda bilgi arastirirken daha fazla kaynak arayisina
girmesi, daha diisiik egitimli kisilere gore YouTube videolarindan daha az

etkilenmelerine sebep olarak gosterilebilir.

YouTube’u kullanma sikliginin satin alma niyetine etkisi, aragtirmada
incelenen konulardan bir digeridir ve analiz sonuglar1 YouTube’a her giin en az bir kez
girip video izleyen kisilerin satin alma niyetinin, giinde bir kereden daha seyrek giren
kisilere gore anlaml1 sekilde daha yiiksek oldugunu gostermistir. Dolayisiyla, siklikla
YouTube’da video izleyen kisilerin satin alma kararlarinda bu videolardan etkilenme

thtimalinin arttig1 s0ylenebilir. Kullanim sikliginin yani sira YouTube’a her giriste ne
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kadar siire video izlendigi ve bu siirenin ne kadarinda makyaj / giizellik videosu
izlendigi de katilimcilara sorulmustur. Her iki soruya ait ortak bulgu, her giriste bir
saatten daha fazla siire video izleyenlerin satin alma niyetinin bir saatten daha az stire
izleyenlere gore anlaml sekilde yiiksek ¢ikmasidir. Bu durumda, uzun saatler video
izlemenin tirtinlerle ilgili satin alma niyetini olumlu sekilde etkileyecegini sdylemek

mimkindiir.

Arastirma sonuclari, YouTube’da kendine ait kanali bulunan kisilerin
YouTube videolarindan etkilenme ve bunu satin alma niyetine yansitma ihtimalinin
kendine ait kanali olmayan kisilere gore anlamli sekilde daha yiiksek oldugunu
gostermistir. Kendine ait kanali olan kisiler genellikle kendileri de video paylasan
kisilerdir ve bu kisilerin YouTube’da daha fazla vakit gegirmesi olasidir. Dolayistyla,
bu kisilerin satin alma kararlarinda kendilerinin de aktif olarak yer aldig1 YouTube’da

yer alan videolardan etkilenme ihtimalinin daha yiiksek olmasi beklenen bir durumdur.

Aragtirmanin 6nemli bulgularindan bir digeri, bir {iriin satin almadan &nce
YouTube’da arastirma yapan kisilerin oraninin oldukca yiiksek olmasi (%94) ve
arastirma yapanlarin burada izledikleri videolardan etkilenerek satin almaya
niyetlenme ihtimallerinin, arastirma yapmayan kisilere gore daha yiiksek olmasidir.
Buna gore, tiiketicilerin ¢ogunun iiriin almadan 6nce YouTube’da iirtinle ilgili bilgi
aradig1 ve buradan elde ettikleri bilgilerin satin alma kararlarinda 6nemli bir rol

oynadig1 sdylenebilir.

Aragtirma bulgularindan derlenen 6nemli sonuglar ve pazarlamacilar agisindan

faydali olabilecek Oneriler bir sonraki boliimde yer almaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Bu ¢alisma, YouTube’daki makyaj / glizellik kanallarinda paylasilan videolar1
baz alarak buradan hareketle tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde etkili olan
faktorleri arastirmayr hedeflemistir. Arastirma sonuglarinin  tiimii  birlikte
degerlendirildiginde, YouTube’da yer alan iriinlerle ilgili kullanict yaratiml
igeriklerin, tiiketicilerin satin alma niyetini 6nemli sekilde etkiledigi ve bir¢ok faktoriin
satin alma niyeti tizerinde farkli derecelerde etkisinin oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla
bu arastirmanin sonuglarinin YouTube’u pazarlama ¢abalarina dahil etmek isteyen

isletmeler i¢in 6nemli ¢ikarimlar saglayacagi diistiniilmektedir.

Yapisal esitlik modeli ile analiz edilen arastirma modelinin sonuglarina gore,
“videolarla ilgili goriintiillemelerin, begenmelerin, yorumlarin ve cevaplarin sayis1”,

2 13

“videolardaki bilgilerin algilanan inandiriciligr”, “videolardaki bilgilerin algilanan
kullanighilig1”, “algilanan video 6zellikleri” ve “video izleyerek satin almaya yonelik
tutum” degiskenlerinin dogrudan veya diger degiskenler araciligiyla dolayli olarak
satin alma niyetini etkiledigi goriilmiistiir. Yapilan ek analizlerde ise, baz1 demografik
faktorlere ve YouTube kullanim 6zelliklerine gore satin alma niyetinde farkliliklar
olabilecegi tespit edilmistir. Tiim bu bulgulardan 6ne ¢ikan sonuglar ve bu sonuglara

dair oneriler agagidaki gibi listelenebilir.

e Bu arastirmanin sonuglarmma gore videolarla ilgili goriintiilemelerin,
begenmelerin, yorumlarin ve cevaplarin sayisi, videolardaki bilgilerin
algilanan inandiriciligi tizerinde anlamli ve pozitif yonde etkilidir. Bununla
birlikte bu degiskenin, videolardaki bilgilerin algilanan kullaniglilig
tizerinde anlamli bir etkisi bulunmamistir. Bu durumda, videolarda
kullanicilarin  yarattigi  etkilesimlerin, diger kullanicilarin  videolar:
inandirici olarak algilamasina etki ettigi sdylenebilir. Pazarlama agisindan
bakildiginda, tirtinlerle ilgili videolar i¢in daha fazla etkilesim yaratmak,
daha ¢ok kullaniciy1 videoyu izlemeye, begenmeye ve yorum yazmaya
tesvik etmek Onem kazanmaktadir. Boylece, videoyu izleyen diger
tiikketiciler, bu videolar ¢cok sayida kisi tarafindan izlendigi, begenildigi ve

yorum yazildig1 i¢in, videolarda verilen bilgilere daha fazla inanacaklardir.
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Videolardaki bilgilerin algilanan inandiriciliginin, algilanan kullanighlik,
satin almaya yonelik tutum ve satin alma niyeti tlizerinde dogrudan ve
anlamli bir etkiye sahip oldugu bulunmustur. Dolayisiyla, pazarlama
acisindan bakildiginda, tiiketicileri satin almaya ikna etmek i¢in videolarda
verilen bilgilerin inandiriciligiin artirilmasi gerekmektedir. Bu noktada,
isletmelerin kendi yarattiklar1 iceriklerden ziyade, oOzellikle siradan
kullanicilarin yarattig1 videolarin kullanilmasi inandiriciligy artiracaktir.
Ayrica, videolarda verilen bilgilerin dogru ve dnyargisiz olmasinin yant
sira, i¢erigi sunan kisinin giivenilir, diiriist ve konusunda uzman olarak

algilanmasi1 da oldukg¢a 6nemli bir konudur.

Tiiketiciler ~videolardaki bilgilerin satin alma performanslarini
gelistirecegini ve karar vermedeki riskleri azaltacagini diistinerek bu
bilgileri kullanigslhi bulmaktadirlar ve bu g¢alismanin sonuglarina gore
kullanighlik algist satin almaya yonelik tutum ve satin alma niyetini olumlu
sekilde etkilemektedir. Bu nedenle, videolarda tiiketicilerin satin alma
kararlarinda yardimci olacak, onlari yonlendirerek daha kolay Karar
vermelerini saglayacak bilgilerin verilmesi gerekmektedir. Ornegin, bir
tiriinle ilgili bilgi verilirken, bu {irlinii nereden alabilecekleri, {iriiniin fiyati,
tirtinle ilgili kampanya varsa bunun zamani gibi bilgiler de video igeriginde
yer almalidir. Bu bilgiler tiiketicinin daha kolay sekilde satin almay:

gerceklestirmesini saglayacaktir.

Bu ¢alisma, YouTube’a 6zel bir faktor olan algilanan video 6zelliklerini de
satin alma niyetini etkileyen bir faktor olarak arastirmaya dahil etmistir.
Videolarin igerigi, sunumu, stiresi ve kalitesi gibi 6zelliklerin etkilerini ele
alan bu faktoriin algilanan inandiricilik, algilanan kullanislilik, satin
almaya yonelik tutum ve satin alma niyeti iizerinde 6nemli bir etkisi oldugu
ortaya ¢ikmistir. Neredeyse slirecin tamamina etki etmesi dolayisiyla,
tiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyebilmek icin bu ozelliklere
mutlaka dikkat edilmesi gerekmektedir. Burada tiiketicilerin bu 6zellikleri
nasil algiladig1 6nemli oldugundan, videolara kars: tiiketici reaksiyonlari
gozlemlenerek gelecekteki videolar sekillendirilebilir. Ornegin, belirli bir

stirenin tizerindeki videolarda izlenme oranlar1 daha diisiik oluyosa video
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stirelerini kisaltmak veya goriintii kalitesi diisiik olan videolar daha az
izleniyorsa kaliteyi artirmak gibi iyilestirmeler yapilabilir. Ayrica, igerigin
hem inandirici hem de kullanish bilgileri yansitacak sekilde hazirlanmasi
ve tiiketicinin ilgisini ¢ekecek sekilde sunulmasi da oldukca énemlidir. Bu
Ozellikler dikkate alinarak yayinlanan iiriin videolarinin, tiiketicileri o

tiriinleri satin almak icin harekete gecirme ihtimali artacaktir.

Arastirmanin sonuglarindan bir digeri, satin almaya yonelik tutumun satin
alma niyeti ilizerinde 6nemli bir pozitif etkisinin bulunmasidir. Yani,
YouTube’da iirtinlerle ilgili videolar izleyerek iirlinlere karst pozitif
tutumlar gelistiren tiiketicilerin bu {irtinleri satin alma ihtimali daha
yiiksektir. Buradan hareketle, tiiketicileri satin almaya tesvik etmek icin
oncelikli olarak {riinlere karst olumlu tutumlar gelistirmelerinin
saglanmasi1 gerekmektedir. Diger faktorler de dikkate alinarak hazirlanan
video icerikleriyle satin almaya yonelik tutumun olumlu hale getirilmesi,
tiiketicilerin videolarda bahsedilen {irlinleri ileride satin alma ihtimalini

artiracaktir.

Vloggerlarin tiiketiciler agisindan ne derece itibarli algilandigi, satin
almaya yonelik birgok faktor iizerinde etkili bulunmustur. Ornegin,
vlooger’lar1 yliksek itibarli olarak goren tiiketiciler i¢in inandiricilik da
onemli bir kavram haline gelmektedir ve satin alma niyeti lizerinde daha
etkili olmaktadir. Dolayisiyla, vloggerlara daha fazla itibar eden bu
tiketiciler, onlarin verdikleri bilgilerin de daha giivenilir ve objektif
oldugunu diisiindiiklerinden Onerdikleri iirlinleri ileride satin alma
thtimalleri artmaktadir. Burada isletmelerin yapabilecegi en temel sey,
tilketiciler tarafindan itibarli olarak goriilen vloggerlarla iletisime gegerek

pazarlama mesajlarini bu kisiler araciligiyla yaymaya caligmaktir.

Vlogger itibartyla ilgili bir diger 6nemli bulgu, vloggerlar yiiksek itibarli
olarak goren kisiler i¢in algilanan video 6zelliklerinin satin alma niyetine
daha fazla etkisinin olmasidir. Buradan hareketle, tiiketicilerin daha itibarl
olarak algiladiklar1 vloggerlarin hazirladig1 video iceriklerini daha basarilt

buldugu ve bundan dolayi satin alma kararlarinda bu igeriklerden daha fazla
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etkilendigi soylenebilir. Dolayisiyla, bir kez daha isletmeler agisindan
itibar algis1 yiiksek vloggerlarla is birligi yapilmasi fikri 6n plana
¢ikmaktadir.

Yapisal esitlik modeline ek olarak demografik o6zelliklerle yapilan
analizlerin sonuglarina gore o6zellikle 18-25 yas grubundaki kisiler
YouTube’dan siklikla video izlemektedir. Bu nedenle, 6zellikle geng
bireyleri hedef alan iiriinler i¢in YouTube’un pazarlama karmasinda 6n

plana ¢ikarilmasi igletmeler tarafindan diisiintilebilir.

Calismanin sonuglarina gore bekar tiiketicilerin YouTube videolarindan
etkilenerek satin almaya niyetlenme ihtimalleri daha yiiksektir. Bu kisiler
genellikle gen¢ bireyler oldugundan, YouTube’u kullanan bu kitle goz

Oniine alinarak pazarlama faaliyetleri diizenlenmelidir.

Bu calismada satin alma niyeti agisindan gelir gruplarina yonelik sistematik
bir farklilasma gozlemlenmemistir. Dolayisiyla YouTube’da gelir
gruplarma gore degisen bir pazarlama yaklagimina gerek olmadigi

diistiniilmektedir.

Arastirmanin 6nemli sonuglarindan bir digeri egitim durumlari arasinda
satin alma niyeti agisindan ortaya ¢ikan farklardir. Buna gore, egitim
seviyesi azaldikca YouTube’daki videolardan etkilenerek satin alma
thtimali artmaktadir. EZitim seviyesi yliksek olan kisilerin tek kaynaga
bagli kalmadan daha fazla kanaldan arastirma yapma egiliminde oldugu ve
pazarlama faaliyetlerine daha siipheci yaklastig1 diisliniiliirse bu sonucun
¢ikmasi dogaldir. Bu durumda, pazarlamacilarin yapmasi gereken sey,
egitim seviyesi yiiksek tiiketicileri de géz Oniine alarak video iceriklerini
miimkiin oldugunca daha doyurucu hale getirmektir. Bu baglamda, daha
objektif bir bakis agisiyla, daha dogru ve uzman igerikte bilgilerin
verilmesinin yani sira, satin almay1 kolaylastiracak sekilde iirtiniin kullanim

alanlari, satin alinabilecek yerler gibi bilgilerin de verilmesi gerekmektedir.

Sonuglara goére YouTube’u siklikla kullanan (her giin en az 1 kez) ve daha
uzun siireler boyunca video izleyen (her giriste bir saatten fazla) kisilerin

burada iiriinlerle 1ilgili izledikleri videolardan etkilenerek satin alma

143



ihtimalleri artmaktadir. Dolayisiyla YouTube’u pazarlama stratejilerine
dahil etmek isteyen isletmeler, tiiketicileri YouTube’u daha sik kullanmaya
ve daha fazla video izlemeye tesvik etmelidirler. Ornegin isletmeye ait
farkli mecralardan YouTube’daki iceriklere yonlendirmeler yapilabilir. Bu
iceriklere yonlenen tiiketiciler, belirli bir videoyu izledikten sonra
YouTube’un onerdigi iligkili diger videolar1 da gorebilir ve bunlar1 da
izleyebilirler. Boylece iirlinle alakali daha fazla igerigin izlenmesi miimkiin
hale gelerek sonugta tiiketicilerin iirlinlere yonelik tutumu ve satin alma
niyetini etkilenebilir. Dolayisiyla isletmelerin YouTube’da iiriinleriyle
ilgili video sayisin1 artirmasi onemlidir. Kullanici yaratimli igeriklerin
isletme yaratimli iceriklerden daha etkili olmasi nedeniyle bu videolar i¢in
cok sayida takipgisi olan vloggerlar ile is birlikleri olusturulmasi daha

faydali olacaktir.

YouTube’da kendine ait kanali bulunan kisilerin, satin alma kararlarinda
bu platformdaki videolardan etkilenme ihtimali daha yiiksek bulunmustur.
Bu kisiler kendileri de igerik iireterek paylasan kisiler oldugundan
YouTube’u daha aktif olarak kullanmaktadirlar ve bu nedenle satin alma
oncesinde buradan iiriinle ilgili arastirma yapma ihtimalleri de daha
yiiksektir. Pazarlama agisindan bakildiginda, kendi igerik iireten bu tiir
kullanicilara yonelik kampanyalar diizenlenmesi ve Uriinlerle ilgili igerik
tiretmelerinin 6zendirilmesi 6nemli bir yatirim olabilir. Boylelikle hem bu
kisilerin, hem de bu kisilerin yarattiklar1 icerikleri izleyen diger
tiiketicilerin tirtinlere yonelik tutumlar: etkilenir ve gelecekte bu triinleri

satin alma ihtimalleri artar.

Son olarak, arastirmaya katilan kisilerin ¢ok biiytik bir kism1 (%94) bir
iriinii satin almadan 6nce YouTube’dan arastirma yaptigini belirtmistir ve
bu kisilerin YouTube’da izledikleri videolardan etkilenerek satin alma
ihtimali daha yiiksektir. Dolayisiyla pazarlamacilar, tiiketicilerin artik
YouTube’u bir iiriin bilgisi arama platformu olarak gordiiklerini de hesaba
katmalidirlar. Bu platform i¢in hem kendileri igerik iiretmeli hem de

kullanicilarin igerik liretmesini tesvik etmelidirler. Boylece isletmenin de
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onayladig1 icerikler YouTube’da daha fazla yer alacagindan tiiketicileri

satin almaya yonlendirmek daha kolay olacaktir.

Calismanin  tiim  sonuglart  birlikte degerlendirildiginde, tiiketicilerin
YouTube’da yer alan iirlinlerle ilgili kullanic1 yaratimli igeriklerden 6nemli oranda
etkilendigi ¢ikarimi yapilabilir. Bu sebepten, isletmeler i¢in pazarlama mesajlarini
YouTube’daki kullanicilarin yarattig1 iceriklerle iletmek Onem kazanmaktadir.
Pazarlama ¢alismalarini yiiriitmek i¢in, YouTube diinyasinda 6ne ¢ikan ve fikir lideri
olarak nitelendirilebilecek kullanicilarla stratejik is birlikleri kurulmasi onemli bir
nokta olarak on plana g¢ikmaktadir. Videolarda {iirlin yerlestirme yapmak, kanal
sahiplerinin incelemesi i¢in tirtinleri bedelsiz olarak gondermek veya kanal sahiplerine
para 0deyerek sponsorlu videolar seklinde iiriin tanitimlari yaptirmak gibi farkl
yaklagimlar kullanilarak tiiketicilerin tirtinlerle ilgili YouTube igeriklerine ulagsmasi
saglanabilir. Tabi ki, kanal sahibine para 6dendiginde etik agidan videonun sponsorlu
oldugunun belirtilmesi gerekmektedir; ancak bunun pratikte ne kadar tutarl sekilde
uygulanabilecegi bilinmemektedir. isletmelerin YouTube u pazarlama amaglari igin
kullaniminin artmasi ve birgok kullanicinin artik YouTube’u para kazandiran bir is
olarak gérmesiyle birlikte etik konular yakin gelecekte daha da 6nemli hale gelecek ve

¢okca tartigilacaktir.

Bu calisma, YouTube’da video izleyen tiiketicilerin satin alma davranislarini
anlamak ag¢isindan 6nemli ¢ikarimlar sunmaktadir. Heniiz ¢ok az calismaya konu
olmus bu alana giincel bir bakis acis1 kazandirmasi nedeniyle bu calismanin, hem
teorik literatiire onemli bir katki sagladigi hem de YouTube’u pazarlama faaliyetlerine
dahil etmek isteyen pazarlamacilar i¢in 6nemli ipuclari sundugu diisiiniilmektedir.
Kadinlara yonelik makyaj / giizellik kanallarinin kapsama dahil edilmis olmasi,
sonuglarin tiim tiiketicilere genellenmesini giiglestiriyor olsa da ileride yapilabilecek
diger ¢aligmalar i¢in ilham verecegine inanilmaktadir. Gelecekteki galismalar, erkek
tilkketicilerin de dahil oldugu diger kanal kategorilerini ve farkl iirlin gruplarina ait
videolar1 baz alarak bu arastirmanin sonuclarini genisletebilir. Ayrica, YouTube’un
yani sira diger video paylagim sitelerini de kapsayan c¢aligmalar yapilarak sonuglarin
YouTube ile karsilastirilmasi saglanabilir. Boylece, tiiketiciler ve pazarlamacilar
acisindan artik siklikla kullanilmaya bagslanan video paylasim sitelerine dair daha

kapsamli sonuglara ulagilabilir.
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EK 1. Anket Sorulari

Sayin Katilimci,

Bu anket, YouTube videolarinin tiiketici satin alma niyetine etkisini
belirlemeye yonelik bir veri toplama araci olarak hazirlanmistir. Verdiginiz yanitlar
gizli tutulacak ve bu arastirmanin amaci disinda kesinlikle kullanilmayacaktir.

Arastirmanin sonuglari, kisisel olarak degil birlestirilerek raporlanacaktir.

Arastirmanin basariya ulagsmasi her soruyu diiriist¢e ve i¢tenlikle yanitlamaniza
baghdir. Bu nedenle litfen her maddeyi dikkatle okuyunuz ve tiim sorulari
yanitlamaya calisiniz. Anketi yanitlayan katilimcilardan birine ¢ekiligle bir hediye
verilecektir. Bu nedenle anket sonundaki iletisim bilgilerinizi eksiksiz girmenizi rica

ederiz.

Degerli zamaninizi ayirip arastirmaya katki sagladiginiz i¢in simdiden tesekkiir

ederiz.

Dog. Dr. Erkan AKAR

Fulya YUKSEL
BiRINCi BOLUM

Liitfen asagidaki ifadelere katilip katilmama derecenizi belirtiniz.

1=Kesinlikle Katilmiyorum 2=Katilmiyorum 3=Kararsizim

4=Katiliyorum 5=Kesinlikle Katihyorum

VIDEOLARLA iLGIiLi GORUNTULEMELERIN, BEGENMELERIN, YORUMLARIN VE
CEVAPLARIN SAYISI

YouTube’daki bir makyaj / giizellik videosuyla ilgili olarak,

Videonun ¢ok sayida kisi tarafindan goriintiilenmesi o
GBYCS1 112|3[4]|5
videoda verilen bilgilere bakis agimu etkiler.

GBYCS2 Videonun ¢ok sayida kisi tarafindan begenilmesi o videoda

verilen bilgilere bakis agimu etkiler.

GBYCS3 Videoya ¢ok sayida kisi tarafindan yorum yazilmasi o

videoda verilen bilgilere bakis agimu etkiler.

GBYCS4 Videoya yazilan yorumlara vloggerin (videoyu yayinlayan
kisinin) siklikla cevap vermesi o videoda verilen bilgilere 1123 ]4]5

bakig acimu etkiler.
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VIDEOLARDAKI BiLGILERIN ALGILANAN iNANDIRICILIGI

Bana gore YouTube makyaj / giizellik videolarinda iiriinlerle ilgili verilen bilgiler...

All Inandiricidir. 112 [3]4]|5

A2 Uzmandir. 112 ]3]4]5

Al3 Giivenilirdir. 112 (3|4]5

Al4 Dogrudur. 11213 ]4]5

Al5 Onyargilidir. (ters kodlanacak) 112 [3]4]|5

VIDEOLARDAKI BILGILERIN ALGILANAN KULLANISLILIGI

Bana giore YouTube makyaj / giizellik videolarinda iiriinlerle ilgili verilen bilgiler...

AK1 Aligverisimi kolaylastirir. 112 (3|4]5

AK2 Aligverigim i¢in kullanisl bilgiler sunar. 112 (3|41|5

AK3 Aligverisim igin degerlidir. 112 (3|4]5

AK4 Aligverigim i¢in uygun bir bilgi kaynagidir. 112 (3|4]5

AK5 Aligverisimin daha etkin olmasini saglar. 112]|3|4)|5

AKG6 Aligverigimin daha verimli olmasini saglar. 112]13|4]|5

ALGILANAN VIDEO OZELLIKLERI

YouTube'daki bir makyaj / giizellik videosunun;

AVOL1 Iceriginin iyi hazirlanmis olmasi o videoyu izleyerek satin ilalalals
almaya yonelik tutumumu olumlu etkiler.

AVO2 Iceriginin iyi sunulmus olmasi o videoyu izleyerek satin tlalalals
almaya yonelik tutumumu olumlu etkiler.

AVO3 Cekim kalitesinin iyi olmasi, o videoyu izleyerek satin ilalalals
almaya yonelik tutumumu olumlu etkiler.

AVO4 Siiresinin yeterli olmasi, o videoyu izleyerek satin almaya tlalalals
yonelik tutumumu olumlu etkiler.

VIDEO iZLEYEREK SATIN ALMAYA YONELIK TUTUM

YouTube’daki bir makyayj / giizellik videosunu izledikten sonra,

SAYT1 Aligveris yapmakla ilgili olumlu diistiniiyorum. 112 (3|4]5

SAYT2 Aligveris yapmaktan hoslantyorum. 1123 ]4]5

SAYT3 Aligveris yapmakla ilgili iyi hissediyorum. 112 [3]4]|5

SAYT4 Aligveris yapmaya yonelik tutumum olumludur. 1123 ]4]5

Aligveris yapmadan 6nce YouTube’da makyaj / giizellik videosu izlemek,

SAYTS5 Iyi bir fikirdir. 112 [3[|4]|5

SAYT6 Akallica bir fikirdir. 112 (3(|41|5
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SAYT7 Hoslandigim bir fikirdir.

SAYTS8 Hos bir deneyimdir.

SAYT9 Aligverisimden once alacagim {iriinle ilgili YouTube'daki
videolari izlemigsem, satin alma kararimla ilgili kendimi
giivende hissederim.

SAYTI10 Aligverisimden Once alacagim iiriinle ilgili YouTube'daki
videolar1 izlememissem, satin alma kararimdan endise
duyarim.

SATIN ALMA NIYETI

AN Eger firsatim olursa, YouTube makyaj /giizellik videolarinda
bahsedilen iiriinleri gelecekte almay1 diistintiriim.

SAN2 Yakin gelecekte YouTube makyaj /giizellik videolarinda
bahsedilen iiriinleri ger¢ekten satin almam olasidir.

SAN3 Eger firsatim olursa, YouTube makyaj /giizellik videolarinda
bahsedilen iiriinleri satin alma niyetindeyim.

SAN4 YouTube makyaj / giizellik videolarinda bahsedilen iiriinleri
gelecekte deneyecegim.

SANS Gelecekteki aligverislerimde YouTube'daki makyaj /
giizellik videolarinda bahsedilen tiriinleri degerlendirme
niyetindeyim.

VLOGGER ITIBARI

Vil YouTube'da makyaj / giizellik videolar1 hazirlayan kisiler
diirtist olduklari i¢in itibarlar1 vardir.

Vi2 YouTube'da makyaj / giizellik videolar1 hazirlayan kisilerin
Internet'te iyi bir itibar1 vardir.

Vi3 YouTube'da makyaj / giizellik videolar1 izleyen birgok
kullanicinin bir vloggeri tanidigina (bildigine) inanirim.

IKINCi BOLUM

Kisisel Bilgiler ve Diger Sorular

1. Yasimiz.........

2. Cinsiyetiniz  ( )Kadin ( )Erkek

3. Egitim Durumunuz

( )ilkokul ( )Ortaokul ( )Lise

( )Universite ( )Yiksek Lisans ( )Doktora
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4. Medeni Durumunuz
( )Bekar ( )EVIi
5. Aylik Ortalama Geliriniz
( )1.000 TL’nin altinda ( )1.000-1.999 TL aras1
)2.000-2.999 TL aras1 ( )3.000-3.999 TL arasi
)4.000-4.999 TL aras1 ( )5.000 TL ve lizerinde
. YouTube’a ne siklikla giriyorsunuz?
)Glinde 1 kez
)Giinde 1 kereden fazla
)Haftada 1 kez
)Haftada 1 kereden fazla
)Ayda 1 kez
)Ayda 1 kereden fazla
IDiger(belirtiniz) . .......ooeeneiiii e,

. YouTube’a her girisinizde yaklasik ne kadar siire harciyorsunuz?

L T T N e N T e N N - e T

)lsaattenaz  ( )1-2 saatarasi ( )2-3 saatarasi  ( )3-4 saatarasi ( )4 saatten fazla

8. YouTube’a her girisinizde toplam ne kadar siire boyunca makyaj / giizellik videosu
izliyorsunuz?

( )lsaattenaz ( )1-2saatarast ( )2-3saatarast  ( )3-4saatarast1 ( )4 saatten fazla
9. YouTube’a genellikle hangi amaclarla giriyorsunuz?

(' )Eglenceli videolar izlemek igin

( )Bilgilendirici videolar izlemek igin

(' )Alveris yapmadan 6nce tiriinlerle ilgili bilgi veren videolar izlemek igin

( )Kendim video yiiklemek i¢in

(' )Takip ettigim kanallara yiiklenen videolar1 izlemek igin

( )Diger (DElirtinZ). .. o.veneeee e

10. Kendinize ait YouTube kanaliniz var m? ( )Evet ( )Hayir

11. Bir makyaj / giizellik iiriiniinii almaya niyetlendiginizde YouTube’da o iiriinle ilgili bilgi
veren videolar1 arastirir misiniz? ( )Evet ( )Haywr

12. Daha once YouTube’daki videolarda gordiigiiniiz bir makyayj / giizellik iiriiniinii hi¢ satin
aldimz m? ( )Evet ( )Hayir

13. Bu ankete baglamadan 6nce izlediginiz videonun kanalina abone misiniz? ( )Evet ( )Hayir

14. Cekilise katilmak icin telefon numaramz (Cekilise katilmak istemiyorsaniz bos
birakabilirsiniz) : ...

15. Cekilise katilmak icin e-mail adresiniz (Cekilise katilmak istemiyorsaniz bos
birakabilirsiniz): .................... .

16. Eger varsa YouTube kullanic1 adimz (Cekilise katilmak istemiyorsamz bos birakabilirsiniz):
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EK 2. Etik Kurul Raporu

T
_ AFYON KOCATEPE UNIVERSITESI
BiLIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN ETiGi KURUL KARARLARI

)TOPLANTI SAYlSl 02 KARAR TARIHi : 26.02.2016

’ KARAR 2016/12

‘ Sosyal Bilimler Enstitiisii lgletme Anabilim Dali Doktora programi 6grencisi Hale Fulya YUKSELin
“YouTube Videolarimin Tiketici Satin Alma Niyetine Etkisi: YouTube Makyaj/Gizellik Kanallan Uzerine

' Bir Aragtirma™ baghikhi doktora tezi igin hazirlanan Etik Degerlendirme Bagvuru Formu ve Olgeklerin etik

agisindan sakincali olmadigina oy birligi ile karar verildi.
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Ad SOYAD: Hale Fulya YUKSEL

Anabilim Dal1: Isletme

Kisisel Bilgiler
Dogum Yeri ve Yili: Bursa, 1984
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Yiiksek Lisans: Bogazici Universitesi, Endiistri Mithendisligi Boliimii (2010)
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Garanti Emeklilik ve Hayat A.S. — Miisteri Deneyimi Yetkilisi (2012 — 2013)

Garanti Emeklilik ve Hayat A.S. — Miisteri iliskileri Yetkilisi (2009 — 2012)
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TMMOB Makina Miihendisleri Odas1

Alman Burs ve Odiiller

Tiibitak Yurt I¢i Yiiksek Lisans Bursu (2007-2009)

Yabanci Dil ve Puanm
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