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Oz
Kesitsel tarama modeli kullanilarak TikTok platformu 6zelinde yapilan bu nicel
calismanin amaci, TikTok’ta fenomenleri takip eden kullanicilarin sponsorlu
iceriklere yonelik giiveni, satin alma niyetini ve ilgililigini, sosyo-demografik
degiskenler acisindan ele almaktir. Calismada amaca uygun 6rnekleme yontemi
kullanilmis ve 439 kullanicimin verisi analiz edilmistir. Sonuglar satin alma
niyetinin yas, aylik kisisel gelir ve glinlilk ortalama TikTok kullanim siiresi
acisindan farklilagtigin1 gdstermistir. ilgililik diizeyi yiiksek kullanicilarin satin
alma niyetinin ve sponsorlu igeriklere yonelik giiveninin daha fazla oldugu
goriilmiistiir. Bununla birlikte, fenomenleri takip et butonuna tiklamadan takip
eden kullanicilarin sponsorlu igeriklere yonelik giiveninin daha diisiik oldugu
tespit edilmistir. Son olarak ilgililik diizeyi ile fenomenleri takip etme bigimi
arasinda anlamli bir iliski tespit edilmistir. Yiksek ilgililik diizeyine sahip
kullanicilar cogunlukla TikTok’ta fenomenleri takip et butonuna tiklayarak takip
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Abstract

In this study conducted in the context of TikTok, a cross-sectional quantitative
research method was utilized to examine the trust, purchase intention, and
involvement of users who followed the influencers on TikTok. In the study,
purposive sampling method was used and the data of 439 users were analyzed.
The results indicated that the purchase intention of users differed in terms of age,
monthly personal income and average daily TikTok usage time. It was observed
that the users with a high involvement level had higher purchase intention and trust
in sponsored content. However, the users who followed the influencers without
clicking on the follow button had lower trust in the content. Consequently, a
significant relationship was found between the level of involvement and the type
of following the influencers. The users with a high level of involvement mostly
followed the influencers by clicking the follow button on TikTok.

Keywords: TikTok, Influencers, Purchase Intention, Trust, Involvement.

1. Giris

Iletisim teknolojilerinin sahip oldugu 6zellikler, bireyi her yerden ve her
zaman aga dahil ederek erisilebilirligi siirekli hale getirmis durumdadir.
Ote yandan geleneksel medyanin pasif-izleyicisi durumunda olan birey,
sosyal medya platformlarinin sundugu imkanlar sayesinde bireysel kitle
yayincisina doniigmiistiir. Birey bir yandan sosyal medyadaki icerigin
tilkketicisi durumundayken, diger yandan bizzat kendisi ¢esitli formatlarda
icerikler tireterek iginde bulundugu bu ekosisteminin yaraticilarindan biri
olmaktadir. Geldigimiz noktada mobil akilli cihazlar ve mobil internet
altyapisi ile yazilim alaninda yasanan ilerlemeler hemen herkesi bu dijital
iiretim-tiiketim dongiisiiniin bir pargasi haline getirmistir. Oyle ki eskiden
geleneksel medyaya 6zgii olan igerikler gilinlimiizde her yerde iiretilip
tilketilerek siradan olarak algilanmaya baglamistir. Bununla birlikte
icerigin bu kadar fazla ve ¢esitli olmasi onun cekiciligi ve akilda
kaliciligiyla ilgili zorluklar1 da beraberinde getirmistir. Sayisiz igerik
igerisinden hangilerinin dikkat ¢gekerek dne ¢ikacagi ve ne kadar giindemde
kalacagi her seyden 6nce 6zgiin ve yaratict olmalarina baglidir. Bununla
birlikte 6zellikle video igeriklerin, izleyicilerin ilgisini canli tutabilmek
amaciyla kisa olmalar1 gerektigi savunulmaktadir (Wang, 2020). Sosyal
medya platformlariin ilk doénemlerinden farkli olarak giinlimiiz
platformlarinda durum ve hikaye tarz1 kisa videolarin sik¢a paylasiimasi
ve tiikketilmesi, bu goriisii desteklemektedir.

Giliniimiiz insam dijitallesme ve gelisen iletisim teknolojileriyle birlikte
giin icerisinde siirekli bir enformasyon bombardimani ile karsi karsiya
kalmaktadir. Bu noktada viicudumuzun adeta bir uzantisi haline gelmis
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olan akilli mobil cihazlar ile onlar1 islevsel kilan internet ve yazilim
teknolojileri 6nemli bir yer tutmaktadir. Her tiirlii veriyi bizim igin
saklayan bu cihazlar bellegi zayiflatip islevsizlestirirken onun yerini de
tutmaya baglamistir. Boylece siirekli akip giden veri ve enformasyon insan
zihnini yorarken cevremizdeki uyaranlart fark etmek, algilamak ve
anlamlandirmak giderek daha zor hale gelmektedir. Bu durum bir¢ok
alanda farkl1 acilardan ele alinmakla birlikte bu ¢alismada reklamcilar ve
markalar gibi iletisim profesyonelleri perspektifinden
degerlendirilmektedir. Nitekim markalar ve onlar adina faaliyet yiiriiten
iletisim profesyonelleri bu yorgun zihinlere ulagsmayi bir sekilde basarmak
zorundadir. Sosyal medya platformlariin ¢ift yonlii ve etkilesimli yapisi
ile kullanic1 sayisindan hareketle sahip oldugu potansiyel diigiiniildiigiinde
markalar i¢in umut verici goriinmektedir (Altincik, 2020: 72). Mesgul ve
yorgun tiiketici zihnine ulasabilmek igin sosyal medya platformlart bir
koprii konumundadir. Bu amagla dogrudan reklamlar kullanilabildigi gibi
internet tinliisii olarak da ifade edilen sosyal medya fenomenlerinden
siklikla yararlanilmaktadir. Olusturduklar1 6zgiin igerikler sayesinde
internette linlenen ve diger kullanicilar arasinda takipgi sayilari ile 6n plana
c¢ikan fenomenler, sosyal aglardaki kitlelere ulagsmanin birer kestirme yolu
gibi kabul edilebilir (Lou ve Yuan, 2019). Markalar bu amagla sosyal
medya fenomenleri ile siklikla is birligi gergeklestirmektedir. Bu is
birliginin sonucu olarak fenomen(ler) tarafindan hazirlanan sponsorlu
icerikler takipcilerle paylasilarak bir marka veya iiriiniin dogrudan veya
dolayli olarak reklam1 yapilmaktadir.

Bu ¢alismada bir sosyal medya platformu olarak TikTok’ta fenomen(ler)
takip eden kullanicilarin, en ¢ok takip ettikleri fenomenlerin sponsorlu
icerikleri ele alinmigtir. S6z konusu sponsorlu igeriklerin satin alma niyeti
tizerindeki rolii sosyo-demografik degiskenler agisindan masaya
yatirihirken kullanicilarn ilgililik diizeyi ve sponsorlu igerige yonelik
giiveni de sorgulanmistir. Dolayisiyla ¢aligmanin ilk bliimiinde ¢aligmada
ele aliman kavramlara ve degiskenlere yonelik literatiir taramasi
yapilmustir. Ilgili bashk altinda takip eden boliimlerde bir sosyal medya
platformu olarak TikTok ele alimirken TikTok reklamlari, sponsorlu igerik
ve ilgililik kavramlar1 agiklanmistir. Calismanin son boliimiinde ise
TikTok kullanicilar1 &zelinde yapilan arastirmanin bulgulart analiz
edilerek tartigsilmis ve Oneriler sunulmustur.

2. Kavramsal Cerceve

Bu bagslik altinda ¢aligmada ele alinan kavramlara ve degiskenlere iliskin
literatiir taramas1 sunulmustur.
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2.1. Bir Sosyal Medya Platformu Olarak TikTok

Kullanicilarin kiymetli zamanlarim1 uzun ve sikict videolara harcamak
istememeleri Facebook, Instagram hatta video paylasim temelli YouTube
gibi gorece daha eski platformlar siiresi kisa videolar1 6ne ¢ikarmaya
zorlarken, bizzat kisa videolara dayanan yeni nesil sosyal medya
platformlarin da ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir. Bu egilimin en
ilging ve popiiler orneklerinden biri ise Cin merkezli Bytedance sirketi
tarafindan 2016 yilinda piyasaya siiriilen TikTok uygulamasi/platformudur
(Wang, 2020). Kullanicilarin g¢evrimigi izleyici topluluguyla iletisim
kurmalarina olanak taniyan TikTok, 15 saniyelik kisa videolar olusturup,
paylagma temelli bir sosyal ag uygulamasidir. Kullanicilar dudak uydurma
(lip-sync), dans etme, eglenceli sakalar yapma gibi bigimlerde videolar
cekebilmektedir. S6z konusu videolara TikTok, gorsel ve isitsel efektlerin
eklenebilmesine imkan tanimaktadir. Bdylelikle de yaratict igerikler
olusturulabilmektedir. ~Kurulusundan bu yana diinya genelinde
milyonlarca kisi tarafindan indirilen ve aktif olarak kullanilan uygulama,
giinlimiiziin en fazla indirilen video paylagim uygulamalar1 arasinda
bulunmaktadir (Bossen ve Kottasz, 2020). Bu kullanicilar igerisinde
ergenlik c¢agindaki yas gruplar basta olmak iizere geng kullanicilarin
onemli bir kismi olusturdugu dikkat ¢ekmektedir. Diger sosyal medya
platformlar1 gibi TikTok platformu da igerigin bizzat kullanicilar
tarafindan olusturulmasina ve paylasilmasina olanak sunan Web 2.0’1n
ideolojik ve teknolojik altyapisina dayanmaktadir (Kaplan ve Haenlein,
2010).

Tiirkiye’de popiiler sosyal medya platformlarindan Instagram’la
kiyaslandiginda TikTok, Instagram’in statik (normal paylasim vb.) ve
dinamik (hikaye paylasimi vb.) paylagimlarina kiyasla kisa siireli videolara
daha ¢ok odaklanir. Kullanicilar uygulamada etiketler (hashtag)
aracilifiyla gezinti yapabilir (Wang, 2020: 2). Ayrica, “sizin i¢in” kesfet
opsiyonu araciligiyla Instagram’in kesfet opsiyonuna kiyasla izledikleri
iceriklere fazlasiyla benzer diger igeriklere ulasabilir. Ote yandan,
TikTok un kullanicilara sunmus oldugu topluluk hissi, Instagram’a kiyasla
daha etkilesimli, destekleyici ve gercekeidir. Nitekim Instagram’in 6zelligi
geregi agirlikli olarak gorsel paylasimlarin yapilmasi, kullanicilarin en iyi
ve giizel anlarim fotograflayarak paylagmalarina yol agmaktadir. Bu
durumda  fotograflar,  ger¢egi  her  zaman  oldugu  gibi
yansitmayabilmektedir (Du vd., 2020: 3-4). Diger taraftan video paylasim
platformu olarak YouTube, kullanicilarinin video igerikler iiretmelerine
imkéan verse de kisa siireli video icerikler konusunda hentiz TikTok kadar
popiiler bir platform degildir. Bu yoniiyle YouTube, uzun siireli ve yiiksek
kaliteli sabit bir igerik akis1 saglasa da TikTok gibi gorsel ve isitsel video
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filtrelerin, icerigin olusturulmasi esnasinda kullanilmasini heniiz dogrudan
desteklememektedir (Wang, 2020: 2-3). Ayrica TikTok, her ne kadar 15
saniyelik video igerikler paylagsmay1 miimkiin kilsa da 15 saniyelik video
klipleri 60 saniyelik hikdyeler olusturmak igin kullanicilarin bir araya
getirmelerini saglamakta ve video uygulamasinin diginda kaydedilen daha
uzun videolarin paylagilmasini bdylelikle kolaylastirmaktadir.

Sosyal medya icerigini iireten ve tiiketen kesimin ayni olmasi, geleneksel
medyada belirgin olan igerigi {ireten ve tikketen ayrimini
bulaniklastirmistir. Bu noktadan hareketle sosyal medya kullanicilarinin
faaliyet gosterdikleri platformlari kendine 6zgii ama¢ ve motivasyonlarla
kullandiklar1 belirtilmektedir (Yetkiner ve Oztiirk, 2020; Unlii vd., 2020).
Diger platformlarda oldugu gibi TikTok’ta da igerigin omurgasini
kullanicilar tarafindan olusturulan igerikler olusturmaktadir. Ancak TV
gibi geleneksel medya aract veya YouTube ve Dailymotion gibi video
paylagim tabanli diger platformlardaki icerik iireticileriyle kiyaslandiginda
TikTok’ta icerik olusturan kisi sayis1 oldukc¢a fazladir. Bu yoniiyle siirekli
akip giden sayisiz video ve bunlar1 olusturan milyonlarca kullanicinin
varligi, video paylasim pazarini da yeniden sekillendirmeyi basarmigtir
(Khan, 2017). Oyle ki baz1 kisa videolarin agin yapisindan da kaynakl
olarak ¢ok kisa siire igerisinde viral oldugu ve milyonlarca kullanici
tarafindan birden fazla ve farkli platformda paylasilabildigi goriilmektedir.
Bir videonun viral olmasi ve basarili kabul edilmesi ise sosyal aglarda
olusturdugu hayran kitlesinin biiytikliigii ve ¢evrimdisi olarak olusturdugu
sosyal sermayeyle oOlgiilmektedir (Khan ve Vong, 2014). Bu anlamda
TikTok platformunda yer alan viral videolar ¢ok sayida yorum ve
begenme-begenmeme gibi ¢evrimici etkilesime girmek ve cevrimdist
sohbete konu olmak gibi daha fazla katilimi tesvik etmektedir. Bununla
birlikte, yiiksek etkilesime ve ¢ok sayida kullanictya ragmen kullanicilarin
belli bir kism1 ise dogrudan igerik iiretmeyen, diger igerikleri izleyen,
okuyan ve takip edenlerden olustugu belirtilmektedir (Preece vd., 2004).
Yapilan bazi ¢aligsmalar bu kitlenin ¢evrimigi bir topluluga herhangi bir
mesaj gondermeyerek onlar1 gozlemleyen, yazdiklarini okuyan pasif
kullanicilar olduklarmi sdylemektedir (Takashi vd., 2003). Sonug olarak
sosyal medya kullanicilarini, a) digerlerinin paylasimlarim izleyen, takip
eden tiiketiciler; b) digerlerinin paylagimlariyla yorum, begenme-
begenmeme, ekleme vb. sekillerde etkilesime giren katilimcilar ve c)
bizzat igerik lireten ve onu paylasan, yayan treticiler olmak {izere ii¢ ana
kategoriye ayrildigi savunulmaktadir (Shao, 2009). Bu ii¢ kategori
icerisinde siniflandirilan kullanicilar birlikte sosyal medya ekosistemini
olustururken kolektif faaliyetleri ve aralarindaki etkilesim geleneksel olan
her tiirlii yapiy1r yeniden sekillendirebilmektedir. Kullanicilarin igerigin
hem iireticisi hem tiiketicisi olmalari; bir platformda oldukga aktifken bir
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digerinde son derece pasif olmalari; sanallikla gergek diinya arasinda koprii
kurmalar1 onlari essiz ve dinamik bir deneyimin aktorlerine ¢evirmektedir.

2.2. TikTok Reklamlari ve Sponsorlu icerik

TikTok’ta markalar, reklam faaliyetlerini  ¢esitli ~ formatlarda
gergeklestirebilmektedir. Bu formatlardan biri olan video i¢i reklamlar,
videonun i¢inde kullanicinin ilgi alantyla tutarl ortaya ¢ikan reklamlarda
tiklama basina maliyet, gosterim basina maliyet ve alti saniyelik
goriintiileme basma maliyet dahil olmak iizere Ui¢ is modeline
dayanmaktadir (Wang, 2020). Bu yoniiyle cinsiyete, yasa ve cografi
konuma gore cesitli reklamlari kullanicilara sunmak miimkiindiir. Bununla
birlikte markalar, TikTok’ta uygulama anasayfasinda reklamlarini
gosterebilirler. Bu durumda kullanicilar uygulamayi agtiginda, karsilarinda
markanin reklamini dogrudan gorebilmektedir. Kullanicilar etiketler
(hashtag) araciligiyla herhangi bir markanin baglatmis oldugu meydan
okuma (challenge) etkinligine katilarak marka etiketli kullanici tiirevli
icerikler iireterek paylasabilirler (Du vd., 2020). Ozellikle kesfet
sayfasinda kullanicilarin bu tiir etkinliklere ¢ok sik maruz kaldiklari
bilinmektedir (Wang, 2020). Kesfet sayfasinda bir baslik olarak goriinen
bu reklam, kullanicilar1 etkinlige nasil katilacaklarina dair talimatlarin
bulundugu bir sayfaya yonlendirirken, ayn1 zamanda diger katilimcilarin
ilgili etiketteki paylasimlarini da gostermektedir. Son olarak, en sik
kullanilan reklam modeli olan TikTok fenomenlerinin olusturdugu
reklamlar ise markalarla is birligi sonucunda fenomenlerin sponsorlu
icerikleri aracilifiyla gerceklestirilen ve ilgili markaya veya markanin
iirlinline/hizmetine dikkat ¢ekilen, markanin reklaminin yapildigi bir igerik
tiiriidiir. Bu modelde YouTube ve Instagram’da yer alan bir¢cok fenomen
TikTok hesabina, bu hesaplarin1 baglayabilmekte ve bdylelikle o
platformlarindaki takipgilerini TikTok ekosistemine ¢ekebilmektedir
(Wang, 2020; Du vd., 2020). Bu da aslinda bir platformda dolasima
konulan bir sponsorlu igerigin yayilima bagl olarak TikTok’ta da yer
alabilmesini saglayabilmektedir. Bununla birlikte, sponsorlu igerik
dogrudan TikTok’ta firetilip diger platformlara da g¢ekilebilmektedir.
Dolayisiyla birgok platformda sponsorlu igerik aracilifiyla markalarin
goriiniirliigli 6n plana ¢ikabilmektedir. Diger taraftan, birer TikTok
kullanicist olarak takipgiler TikTok’ta fenomenlerin hesaplarini ve
boylelikle paylagimlarini takip eden kullanicilardir. Fenomenin sayfasinda
yer alan “takip et” butonuna tiklayarak takip eden kullanicilar, fenomenin
yaptig1 paylasimlari dogrudan TikTok anasayfalarinda bildiri olarak
gorebilmektedir. Fenomenin sayfasinda yer alan “takip et” butonuna
tiklamadan takip eden kullanicilar, fenomenin sayfasina gidereck
paylagimlarin takip edebilmektedir. Aym1 zamanda kesfet meniisiinde de
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ilgili fenomenin paylasimlarimi (sikliga bagli olarak) gorebilmeleri
miimkiindiir.

Sosyal medya fenomenleriyle yapilan is birliginin amaglarindan biri genel
olarak sponsorlu igerige yonelik gilivenin (ve boylelikle igerikte yer alan
markaya/iiriine/hizmete giivenin) artirilmasi (De Veirman vd., 2017: 800)
olarak ifade edilirken bir digeri de ilgili markaya iliskin satin alma
niyetinin artirilmasi olarak belirtilmektedir (Lou ve Yuan, 2019: 62).
Nitekim geleneksel reklam kanallarindan nispeten daha ekonomik olmasi
ve artan kullanict sayilari goz Oniinde tutuldugunda sosyal medya
platformlari, istenilen bu amaclara ulasilmada basarili bir ara¢ olarak
degerlendirilmektedir (Hwang ve Zhang, 2018: 155). Bu ydniiyle takipgi-
fenomen iligkisini ikna ve giiven g¢ercevesinde ele alan caligmalar, bu
amaglara ulagildiginin delillerini sunar niteliktedir (Djafarova ve
Trofimenko, 2019; Ugurhan ve Yasar, 2020).

Sponsorlu icerik, bir dnceki paragraflarda bahsedildigi tizere fenomen
tarafindan genellikle markayla uyumlu ve tutarli olacak bicimde
olusturulan, bir markanin kendisi veya iirtin/hizmetiyle ilgili bilgilerin
icerikte yer aldigi bir reklam bi¢imidir (Quesenberry, 2019: 226). Bu
yonilyle calismada reklamdan kasit TikTok’taki fenomenlerin yalnizca
sponsorlu igerikleridir. Ote yandan satin alma niyeti, fenomen
takipgilerinin (takip et butonuna tiklayarak/tiklamadan) sponsorlu igerikte
reklam1 yapilan markaya ve/veya iiriin/hizmeti satin almaya yonelik niyeti
olarak degerlendirilmistir (Ozer vd., 2020: 622). Sponsorlu icerige yonelik
giiven ise kullanicilarin TikTok’ta fenomen(ler) tarafindan paylasilan
sponsorlu igeriklere iligkin gliven diizeylerini temsil etmektedir.
Literatiirdeki ¢alismalarda satin alma niyetinin kullanicr ilgililik diizeyi ve
sponsorlu icerige yonelik kullanict giiveni ¢ergevesinde degerlendirilmesi
gerektigi  belirtilirken, satin  alma niyetinin ilgililik ve giiven
degiskenlerinden etkilenebilecegi tespit edilmis durumdadir (Lou ve Yuan,
2019; Oliveira vd., 2017; Racherla vd., 2012). Reklamda {inlii kullanimina
iliskin yapilan ¢aligmalarda da kullanicilarin  sosyo-demografik
Ozelliklerinin satin alma niyeti iizerinde rolii oldugu gdsterilmistir
(Yolagan ve Yasa Ozeltiirkay, 2018). Bunun yaninda sosyal medya
genelinde yapilmis benzer caligmalara da rastlamak miimkiindiir (Lou ve
Yuan, 2019; Avci ve Yildiz, 2019; Oyman ve Akinci, 2019). S6z konusu
caligmalar  fenomenlerin, takipgilerinin  satin  alma  niyetini
ylkseltebildigini belirtmektedir.

2.3. Tlgililik

Ilgililik (involvement), bir kisinin icsel ihtiyaclarina, degerlerine ve ilgi
alanina dayanarak bir nesneye yonelik algilanan ilgisi olarak
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kavramsallastirilmis ve s6z konusu ilginin ne kadar ¢ok olmasi durumunda
da ilgililik diizeyinin 0 seviyede artacagi degerlendirilmistir
(Zaichkowsky, 1985: 342; Halley, 2012: 121). Bu baglamda tiiketiciler bir
tirlinle, reklam mesajiyla ya da satin alma niyetiyle, ilgililik diizeyine bagh
olarak s6z konusu iiriinii degerlendirirler ve segerler (Solomon, 2017: 185).
Bir diger ifadeyle tiiketiciler, reklami yapilan triine yonelik ilgililik
diizeyine bagl olarak reklam mesajlarini farkl sekillerde isleyebilmektedir
(Pornpitakpan, 2004: 267). Bu bakimdan fenomenlerin {irettigi sponsorlu
iceriklerin, takipgiler tarafindan diisiik ve yiiksek ilgililik diizeyine bagl
olarak farkli bir sekilde degerlendirilecegi soylenebilir.

3. Yontem

Bu calismada nicel arastirma yontemi kullanilmis ve kesitsel tarama
modelinden faydalanilmistir. Kesitsel tarama modeli, bir popiilasyonun ya
da popiilasyondan alinan 6rneklemin mevcut egilimlerini, tutumlarini ve
goriislerini nicel bir sekilde, oldugu gibi tanimlamayr saglamaktadir
(Creswell, 2012). Arastirmada, Tirkiye’de en ¢ok tercih edilen sosyal
medya platformlarindan biri olan TikTok’ta (Yetkiner ve Oztiirk, 2020)
fenomen takip eden kullanicilarin, en fazla takip ettikleri fenomen(ler)in
sponsorlu iceriklerinde yer alan markalara/iiriinlere/hizmetlere yonelik
satin alma niyetinin sosyo-demografik ozellikler agisindan nasil bir
farklilik gosterdigi incelenmistir. Nitekim TikTok platformu diinyanin
diger tilkelerinde oldugu gibi Tiirkiye’de de kullanimi hizli bir sekilde
artan sosyal medya uygulamalarindan biridir. TikTok, telefon ve tablet gibi
akilli mobil cihazlara en ¢ok indirilen uygulama olmasinin yani sira en ¢ok
zaman gegirilen dordiincii sosyal medya uygulamasi olmasiyla da dikkat
cekmektedir?.

3.1. Calismanin Amaci ve Onemi

TikTok  kullamicilarmin, TikTok platformunda takip ettikleri
fenomen(ler)in sponsorlu igeriklerine yonelik giiveninin sosyo-demografik
degiskenler agisindan nasil degisim gosterdiginin tespit edilmesi, bu
calismanin ilk amacidir. Kullanicilarin  TikTok’ta takip ettikleri
fenomen(ler)in  paylastigt  sponsorlu  igeriklerde  yer  alan
markalara/iiriinlere/hizmetlere  yonelik satin  alma niyetinin sosyo-
demografik  degiskenler agisindan farklilasip  farklilasmadiginin
belirlenmesi, ¢alismanin ikinci amacidir. Bununla birlikte kullanicilarin,
fenomen(ler)in paylasimlarina yonelik ilgililik diizeyi agisindan kullanici

! https://datareportal.com/reports/digital-2021-turkey?rq=turkey (Erisim Tarihi:
25.01.2021)
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giiveni ile satin alma niyetinin nasil farklilastiginin incelenmesi,
¢aligmanin son amaci olarak tanimlanabilir.

Calismada TikTok platformunda paylasilan sponsorlu iceriklerde yer alan
markalara yonelik satin alma niyeti, fenomen(ler)i takip eden kullanicilar
baglaminda kiimelendirilmek suretiyle gergeklestirilmistir. Bu kapsamda
“fenomen takipgileri” a) takip et butonuna tiklayarak ve b) takip et
butonuna tiklamadan takip edenler diye iki grupta siniflandirarak ele
alinmigtir. Zira bazi1 kullanicilar bir fenomeni kendi istekleri dogrultusunda
takip edebiliyorken, Web 3.0’ semantik web teknolojisiyle kullanilan
cesitli  algoritmalar  sayesinde  kullanicilar  ¢esitli  iceriklerle
iligkilendirilerek bunlara maruz birakilabilmektedir. Yine bazi kullanicilar
dogrudan takipgisi olmasa bile ilgi duyduklari fenomenleri sayfalarini
ziyaret etmek suretiyle dolayli olarak da takip edebilmektedir. Bununla
birlikte caligma TikTok kullanicilarini, s6z konusu fenomen(ler)in
paylasimlarina gore ilgililik diizeyi agisindan kiimelendirerek ele almustir.

Calisma, onceki ¢alismalardan a) satin alma niyetini sosyo-demografik
ozellikler agisindan incelemesi, b) TikTok’ta sponsorlu igeriklere yonelik
giiven olgusunu mercek altina almasi, c¢) kullanicilar1 TikTok’ta
fenomen(ler)i takip etme bicimi acgisindan gruplandirmasi ve d)
kullanicilarin  TikTok’ta takip ettikleri fenomen(ler)in paylagimlarina
yonelik ilgililik diizeyini siniflandirmasi agisindan diger ¢alismalardan
farklilasmaktadir (Wang, 2020; Du vd., 2020). Ote yandan, ulusal
literatiirde yapilan calismalarin az olmasi (Yetkiner ve Oztiirk, 2020; Unlii
vd., 2020) ile mevcut ¢alismanin kapsami agisindan bakildiginda literatiire
onemli katkilar sunacagi degerlendirilmektedir. Boylece TikTok
platformunda yeni nesil reklamlarin bir kanali ve aract olarak
degerlendirilen  fenomenlerin  paylasimlarina ve bu baglamda
olusturduklar1 sponsorlu igeriklere 1) satin alma niyeti, 2) giiven ve 3)
ilgililik diizeyi acgisindan daha biitiinciil bir bakis acisi sunulmaya
caligilmistir. TikTok platformunda sponsorlu igerikler ¢ergevesinde ise
reklam algisinin daha iyi bir bi¢imde anlasilabilmesi amaglanmistir. Bu
baglamda ¢alismada asagidaki arastirma sorularina yanitlar aranmistir:

o Katilimcilarin sosyo-demografik 6zellikleri (cinsiyet, yas, egitim
durumu, aylik kisisel gelir, giinliik ortalama TikTok kullanim stiresi
ve TikTok’ta fenomeni takip etme bicimi) agisindan satin alma
niyeti anlamli bir bigimde farklilasmakta midir?

o Katilimcilar, ilgililik diizeyleri agisindan nasil kiimelenmektedir?

e Katilimcilarin ilgililik diizeyleri agisindan satin alma niyeti
anlamli bir bi¢cimde farklilagsmakta midir?
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e Katilimcilarin ilgililik diizeyleri agisindan TikTok’ta takip edilen
fenomenlerin sponsorlu igeriklerine yonelik giiven anlamli bir
bigimde farklilagmakta midir?

e Katilimcilarin TikTok’ta fenomenleri takip etme bigimi agisindan
TikTok’ta takip edilen fenomenlerin sponsorlu igeriklerine yonelik
giiven anlaml bir bigimde farklilasmakta midir?

e Katilimcilarin TikTok’ta fenomenleri takip etme bigimi ile ilgililik
diizeyleri arasinda anlamli bir iliski/bag var midir?

3.2. Cahsmanin Ana Kiitlesi ve Orneklemi

Caligmanin merkezinde TikTok platformunun yer almasi sebebiyle
calisma ana kiitlesini Tiirkiye’de TikTok platformunda, takip et butonuna
tiklayarak ya da tiklamadan fenomen(ler) takip eden kullanicilar
olusturmaktadir. Tiirkiye’de TikTok platformu kullanicilariin sayist
yaklasik olarak 38 milyon oldugu bilinmektedir (Yetkiner ve Oztiirk,
2020: 218). Boyle bir sayidaki ana kiitlenin tamamina ulasmanin miimkiin
olmamasi sebebiyle ¢alismada amaca uygun ornekleme yonteminden
faydalanilmistir (Basaran, 2017: 489). Bu baglamda TikTok kullanan, bu
platformda fenomen(ler)i takip et butonuna tiklayarak ya da tiklamadan
takip eden kullanicilara ulagsmak suretiyle olasiliklt olmayan 6rnekleme
yontemlerinden amaca uygun Ornekleme yontemi kullanilmigtir.
Hazirlanan anket formu, TikTok platformu da dahil olmak tizere ¢esitli
sosyal medya platformlarinda 15 Subat — 25 Subat 2021 tarihleri arasinda
dolasima konulmustur. Caligmaya goniillii olarak katilmayi kabul eden ve
TikTok kullanmasinin yani sira TikTok’ta fenomenleri takip et butonuna
tiklayarak ya da tiklamadan takip ettigini beyan eden toplamda 467 kisiden
veri toplanmistir. Dolayisiyla ¢alisma 6rneklemi anket formuna katilim
gosteren, TikTok kullandigini beyan eden ve TikTok’ta fenomen(ler)i
takip et butonuna tiklayarak ya da tiklamadan takip ettigini belirten 497
kullanicidan olusmaktadir.

3.3. Veri Toplama Araci

Aragtirmaya iligkin gerekli verilerin toplanmasi amaciyla hazirlanan anket
formu {i¢ bolimden olusmaktadir. ilk bélimde sosyal medya
fenomenlerinin ve sponsorlu igeriklerin ne anlama geldigi, kullanict tiirevli
icerikten sponsorlu icerigin farki ve drneklerine yonelik bir bilgilendirme
metni bulunmaktadir. Metnin devaminda kontrol sorusu amach a) TikTok
kullanim durumu, b) kullaniliyorsa fenomen(ler) takip ediliyor mu ve ¢)
takip ediliyorsa ilgili fenomen(ler) “takip et” butonuna tiklanarak mi takip
ediliyor yoksa tiklanmadan m1 takip ediliyor sorular1 yer almaktadir. ikinci
bolimde Lou ve Yuan (2019) tarafindan derlenen ve Ugurhan ve Yasar
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(2020) tarafindan Tiirk¢eye gecerligi ve giivenirligi saglanarak uyarlanan
sponsorlu igerige yonelik giiven 6lgegi yer almaktadir. S6z konusu dlgek 5
maddeden olusurken, 5’li semantik farklilik bi¢iminde tasarlanmustir.
Ugiincii boliimde Ugurhan ve Yasar (2020) tarafindan uyarlanan satin alma
niyeti 6l¢egi bulunmaktadir. S6z konusu dlgcek 3 maddeden olugmaktadir
ve 5’li Likert tipi bi¢imindedir. Dordiincii boliimde Lou ve Yuan (2019)
tarafindan derlenen fenomen paylagimlarina yonelik ilgililik dlgegi yer
almaktadir. 3 maddeden olusan bu 6l¢ek de yine 5°1i Likert tipi seklindedir.
Son boliimde ise katilimcilara yonelik cinsiyet, yas, egitim durumu, aylik
kisisel gelir ve giinliik ortalama TikTok kullanim siiresini igeren sosyo-
demografik degiskenlere iligskin sorular yer almaktadir.

Son haline getirilen anket formu etik kuruldan gerekli izinler alindiktan
sonra, TikTok’ta fenomen takip eden toplamda 100 kullanici {izerinde bir
pilot caligmaya yapilarak test edilmistir. Pilot ¢alismadan elde edilen
veriye yapilan Cronbach’s Alpha giivenirlik analizi sonucunda satin alma
niyeti 6lcegi i¢in a = 0,916; sponsorlu igerige yonelik giiven 6lcegi i¢in a
=0,910 ve ilgililik 6l¢egi i¢in a = 0,829 olarak belirlenmistir. Bu baglamda
Olgekler 0,70 lizerinde bir katsayiya sahip olduklar tespit edildigi igin
giivenilir olduklar1 sonucuna varilmistir (Kalayei, 2017: 405). Sonrasinda
calismanin esas veri toplama kismina gecilmistir. Esas calismada anket
katilimcilarindan Olgeklere yonelik maddeleri TikTok’ta en ¢ok takip
ettikleri fenomen(ler)i goz oniinde bulundurarak doldurmalar1 istenmistir.

3.4. Verilerin Coziimlenmesi

Calismada toplanan verilerin temizlenmesinde ve diizenlenmesinde
Microsoft Excel programi kullanilmistir. Verilerin analizinde ise IBM
SPSS 25 programindan yararlanilmistir. Olgeklerin bu galismadaki veri
acisindan gecerligini ve glivenirligini test edebilmek amaciyla agiklayici
faktor analizi (AFA) ve Cronbach’s Alpha giivenirlik analizi
gergeklestirilmigtir. Arastirma sorularinin cevaplanabilmesi adina frekans
analizi, ki-kare bagimsizlik testi, tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ve
bagimsiz Orneklemler t-test istatistiklerinden faydalanilmistir. Ulagsilan
bulgular ise tablolar aracihigiyla agiklanmaya calisilmigtir. Bununla
birlikte, fark testlerinde Levene istatistigi a) bagimsiz Srneklemler t-
testinde varyanslarin homojen dagildigim1 gosterdiginde esit varyanslar
seceneginin anlamliligi; homojen dagilmadigimi gosterdiginde esit
olmayan varyanslar seceneginin anlamliligt kullanilirken b) tek yonlii
varyans analizinde varyanslarin homojen dagilmadigini gosterdiginde
Brown-Forsythe istatistiginin ~ anlamlilig;; homojen  dagildigini
gosterdiginde ANOVA istatistiginin anlamliligi kullamilmistir (Pallant,
2011).
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4. Bulgular

Aragtirma kapsaminda TikTok kullanan toplamda 467 kisiden veri
toplanmigtir. Toplanan veriye uygulanan On inceleme kapsaminda 10
yanitta, demografik 6zellikler de dahil biitiin yanitlarin birbirini tekrar eden
yanitlar seklinde uygunsuz bir bi¢imde dolduruldugu belirlenmis ve bu
sebeple veri setinden ilgili 10 yanitin ¢ikartilmasina karar verilmistir.
Takip eden asamada ilgililik, TikTok’taki sponsorlu igeriklere yonelik
giiven ile satin alma niyeti Olgeklerine iliskin tek degiskenli ve ¢ok
degiskenli normallik sayiltisinin kontrolii asamasina gecilmistir. Tek
degiskenli normallik kapsaminda kullanilan 6lgek maddelerinin egiklik ile
basiklik degerlerinin incelemesi yapilmistir. Inceleme sonucunda biitiin
0lcek maddelerinin, 6nerilen mutlak deger olarak 2,2 esik deger araliginda
(-0,957 ile 0,669) yer aldigi goriilmiistiir (Sposito vd., 1983). Ek kanit
toplamak i¢in Pallant’in (2011) Onerdigi yaklagim benimsenerek bu
maddelerin etkili gézleme sahip olup olmadiklari mercek altina alinmistir.
Degerlendirme sonucunda yalnizca altt maddenin toplamda dort (4) etkili
gozleme sahip oldugu belirlenmistir. Bu baglamda ilgili maddelerin
ortalamasi ve etkili gézlemlerden %5 kirpilmis ortalamalar1 incelenmis ve
ortalamalar arasindaki farkin ¢ok diisiik oldugu (<0,1) tespit edilmistir.
Cok degiskenli normallik kapsaminda Arifin’in (2015) 6nerdigi yaklagim
kullanilmis, kullanilan &lgeklerin maddeleri kapsaminda Mahalanobis
uzaklig: kritik ki-kare degerini gecen toplamda 18 gozlem, veri setinden
cikartilmis ve kalan 439 yanitla veri setinin hem tek degiskenli hem de ¢ok
degiskenli normalligi sagladig1 sonucuna ulasilmistir.

4.1. Katihmcilara Yonelik Bulgular

Sonuglar, ¢alismaya katilanlarin %59,7’sinin kadin; %40,3 {inilin ise erkek
oldugunu gostermektedir. Yas agisindan bakildiginda, katilimcilarin
cogunlukla 21-30 yas araliginda (%50,8) olduklari goriiliirken; yas
acisindan en az yiizdeye sahip olanlar 41 yas ve istinde (%12,8)
olanlardir. Egitim durumu agisindan bakildiginda, katilimcilarin
cogunlukla lisans mezunlarindan olustugu goriilmektedir (%67.,4).
Katilimeilarin gelir diizeylerine bakildiginda ise cogunlugun 2850 TL ve
altinda bir gelire sahip oldugu (%39,0); bununla birlikte, aylik kisisel gelir
acisindan “kisisel gelirim yok” diye beyan eden katilimci olmadigi i¢in bu
kategori, analiz esnasinda ¢ikartilmistir. Katilimeilarin giinliik ortalama
TikTok kullanimlarina bakildiginda ¢ogunlukla giinliik ortalama 1-2 saat
zaman gegirdikleri goriilmiistiir (%35,8). Son olarak katilimcilarin %71,5°1
TikTok’ta en ¢ok takip ettikleri fenomenleri takip et butonuna tiklayarak
takip ettiklerini beyan ederken; %28,5’i ise fenomen/fenomenleri takip et
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butonuna tiklamadan dolayli olarak izlediklerini beyan etmislerdir. Bu
bilgiler Tablo 1°de gosterilmistir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Degigken Secenekler n| %
Cinsiyet Kadin 262| 59,7
Erkek 177| 40,3
20 yas ve altinda 571130
Yas 21-30 yas arasinda 223/ 50,8
31-40 yas arasinda 103/ 23,4
41 yas ve lstiinde 56 |12,8
Lise ve alt1 511|116
Egitim Durumu Lisans (Universite) 296/ 67,4
Lisansiistii (Yiiksek Lisans & Doktora)| 92 | 21,0
2850 TL ve altinda 171/ 39,0
.. . 2851 TL — 4500 TL 88 | 20,0
Aylik Kisisel Gelir 4501 TL — 6500 TL 89 20,3
6501 TL ve Ustiinde 91 20,7
1 saatten az 58 | 13,2
Giinliik Ortalama TikTok 1-2 saat arasi 157| 35,8
Kullanim Siiresi 3-4 saat arasi 146/ 33,3
5 saat ve iistiinde 781178
Takip et butonuna tiklayarak 314|715

Fenomen Takip Etme Bigimi Takip et butonuna tiklamadan 125/ 28,5

Toplam 439/100,0

4.2. Calismada Kullanilan Olceklere Yonelik Bulgular

Calismada kullanilan a) ilgililik, b) sponsorlu icerige yonelik giiven ve c)
satin alma niyeti 6lgeklerinin arastirma verisi kapsaminda gecerligini ve
giivenirligini saglamak maksadiyla sirasiyla AFA ve Cronbach’s Alpha
giivenirlik analizi yapilmistir. Yapilan AFA’lar (principal component
analysis/varimax) neticesinde KMO ve Barlett’s Kiiresellik Testi
sonuclarinin sirasiyla iyi ve anlamhi ¢iktig1 goriilmiistiir (a icin KMO =
0,715, p<0,001; b icin KMO = 0,883, p<0,001; c icin KMO = 0,730,
p<0,001). Olgeklerin agiklanan toplam varyanslari yeterli (a icin %74,63;
b icin %72,87; c icin %84,80) ve Olgeklere yonelik AFA faktor yiikleri,
literatiirce tavsiye edilen 0,5 sinir degerinin oldukea lizerindedir (Hair vd.,
2019). Son olarak, AFA sonucunda elde edilen bulgularin yani sira
Olgeklere yonelik Cronbach’s Alpha giivenirlik katsayilar1 da kullanilan
Olgeklerin hem giivenilir hem de gegerli oldugunu gostermektedir (Tablo
2) (Kalayct, 2017: 405).
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Tablo 2: Olgeklere Yonelik Yapilan AFA ve Giivenirlik Analizi
Sonuglar1 ile Betimsel Istatistikler

Olgek ve Madde % | SS| FY |ATV| CA
Tlgililik (KMO = 0,851; x* = 499,3; df = 3; p<0,001)
TikTok ta en ¢ok takip ettigim fenomenlerin,
Paylagimlartyla ¢ok ilgiliyimdir 2,72|1,18/0,885
Paylaslmlarlm takip" etme.k .(ya da onlar1 2.17/1,05/0,861
izlemek) hayatimin 6nemli bir parcasidir
Paylasimlariyla ¢ok sik etkilesime girerim [2,39|1,090,845
Aritmetik Ortalama 2,43/0,95 -
Sponsorlu Igerik Giiveni (KMO = 0,883; x* = 1423,9; df =
10; p<0,001)

TikTok’ta en ¢ok takip ettigim fenomenlerin sponsorlu
icerikleri;

74,630,829

Inandirici degil-Inandirict 2,85/1,17/0,918

Samimi degil-Samimi 2,67/1,24/0,879 72,870,906
Ikna edici degil-ikna edici 3,08/1,21/0,851

Giivenilir degil-Giivenilir 2,76/1,07/0,849

Mantikli degil-Mantikli 2,84/1,11|0,764

Aritmetik Ortalama 2,84/0,99| -

Satin Alma Niyeti (KMO = 0,730; x* = 932,2; df = 3;
p<0,001)

TikTok’ta en ¢ok takip ettigim fenomenlerin sponsorlu
iceriklerinde yer alan markalari/iiriinleri/hizmetleri;

Satin almak isterim 2.62/1,15/0,046 °+80/0.910
Satin almayi diisiiniiriim 2,86/1,17/0,922

Cok biiyiik ihtimalle satin alirim 2,31/1,07/0,894

Aritmetik Ortalama 2,60/1,04| -

(1 - Hig¢ Katilmiyorum; 5 — Tamamen Katiliyorum); FY = AFA Faktor Yiki; ATV
= Agiklanan Toplam Varyans; CA = Cronbach’s Alpha.

Tablo 2’deki betimsel istatistikler incelendiginde en yiiksek ortalamanin
sponsorlu igerik giiveninde oldugu dikkat ¢ekerken (x = 2,84; SS = 0,99)
bunu satin alma niyeti (X = 2,60; SS = 1,04) ve ilgililik takip etmektedir
(x=2,43; SS =0,95).

4.3. Kiimeleme Analizine iliskin Bulgular

Caligmaya katilim gosteren TikTok kullanicilarinin takip ettikleri (takip et
butonuna tiklayarak/takip et butonuna tiklamadan) fenomenlerin
paylasimlarina yonelik ilgililik diizeyi agisindan gruplandirabilmek
amaciyla iki asamadan olusan bir kiimeleme analizi gerceklestirilmistir. i1k
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asamada hiyerarsik kiimeleme yontemlerinden Ward teknigi uygulanarak
kullanicilarin ilgililik ortalamalarina gére nasil bir oriintiiye sahip olduklari
incelenmistir. Flde edilen yigisim tablosu, iki gruplu kiimenin uygun
olacagina isaret etmistir. Ikinci asamada hiyerarsik olmayan kiimeleme
yontemi tekniklerinden k-ortalamalar tekniginden yararlanigmis ve iki
gruplu siiflandirmanin giivenirligi sinanmistir. Sonug olarak hem Ward
hem de k-ortalamalar teknigi i¢in elde edilen ortalamalarin birbirlerine
yakin diizeylerde oldugu tespit edilmistir (Hair vd., 2019). Dolayisiyla
ilgililik diizeyi i¢in a) diistik ilgililik ve b) yiiksek ilgililik olmak tizere iki
kiimeden olusan siiflandirma gerceklestirilmistir. Elde edilen kiimelere
iliskin betimsel bilgiler Tablo 3’te gdsterilmistir.

Tablo 3: Kiimeleme Analizi Sonucu

Kiimeler
Diisiik Yiksek
Tgililik Tgililik

(n = 244; (n =195;
%55,6) %44,4)

x SS x SS
Paylagimlarin1 takip etmek (ya da bakmak) 151 052 | 299 | 0.96
hayatimin énemli bir parcasidir ' ' ' '
Paylagimlariyla ¢ok ilgiliyimdir 1,94 | 0,85 | 3,69 | 0,71
Paylagimlariyla ¢ok sik  etkilesime girerim 167 061 | 330 085
(begenirim, yorum yaparim, paylagirim vb.) ' ' ' '
Aritmetik Ortalama 1,71 10,50 | 3,33 | 0,52

Igililik Maddeleri

Tablo 3’te diisiik ilgililik diizeyine sahip katilimcilarin, takip ettikleri
TikTok fenomenlerinin paylagimlariyla yiiksek  diizeyde ilgili
olmadiklarini s6ylemek miimkiindiir. Bununla birlikte bunlarin ¢ogunlukla
yapilan paylasimlarla etkilesime girmedikleri de sdylenebilir. Ote yandan,
yiiksek ilgililik diizeyine sahip katilimcilarin fenomenlerin paylagimlariyla
yiiksek diizeyde ilgili oldugu ve iceriklerle ¢ok daha sik etkilesime
girdigini séylemek miimkiindiir.

4.4. Sosyo-Demografik Ozellikler Acisindan Satin  Alma
Niyetinin Incelenmesi

Sosyo-demografik 6zellikler agisindan satin alma niyetinin anlamli bir
bigcimde farklilagip farklilasmadigini test edebilmek amaciyla cinsiyet ve
TikTok’ta fenomeni takip etme bi¢imi i¢in bagimsiz 6rneklemler t-test
istatistiginden yararlamlmistir. Ote yandan yas, egitim durumu, aylik gelir
ve giinliik ortalama TikTok kullanim siiresi i¢in tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) istatistigi kullanmilmistir. Elde edilen sonuglara iligkin bulgular
takip eden paragraflarda ilgili tablolarla birlikte sunulmustur.
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Caligmanin bulgular1 satin alma niyetinin cinsiyet agisindan anlamli bir
sekilde farklilagtigini gosterir niteliktedir (t = 4,22; df = 420,01; p<0,001).
Bununla birlikte, satin alma niyetinin TikTok’ta fenomen takip etme
bi¢imi agisindan da farklilastigi gériilmistiir (t = 7,02; df = 437; p<0,001).
Bu baglamda ilgili bulgular dogrultusunda erkeklerle karsilagtirildiginda
kadinlarin TikTok’ta sponsorlu iceriklerde yer alan
markalari/tirinleri/hizmetleri satin almaya yonelik niyetlerinin daha
yiiksek oldugu; ayrica fenomeni takip et butonuna tiklayarak takip
edenlerin, takip et butonuna tiklamadan dolayli olarak takip edenlere gore
de satin alma niyetlerinin daha yiiksek oldugu goériilmiistiir (Tablo 4).

Tablo 4: Cinsiyet ve Fenomen Takip Etme Bigimi Agisindan Satin Alma
Niyetinin incelenmesi

Olgek Grup n|x[ss| t| df | p
. Kadin 262|2,76/1,09
Satin Alma Cinsiyet Erkek 1771235 0.90 22 420,01/<0,001
Niyeti Takip Etme | TEBB 314/2,80/0,99
Bicimi TEBBM 125207097 0% 437 [<0.001

(1 — Hi¢ Katilmiyorum; 5 — Tamamen Katilyyorum); TEBB = Takip Et Butonuna
Tiklayarak Takip Edenler; TEBBM = Takip Et Butonuna Tiklamadan Takip
Edenler.

Yapilan analizler neticesinde, Tablo 5°te sunulan bulgular satin alma
niyetinin yas (F = 3,83; p<0,01), aylik kisisel gelir (F = 3,58; p<0,05) ve
giinliik ortalama TikTok kullanim siiresi (F = 21,62; p<0,001) acisindan
farklilastigin1  g6stermektedir. Bununla birlikte, satin alma niyetinin,
egitim durumu agisindan anlamli  bir bigimde farklilagmadigi
goriilmektedir (p>0,05).
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Tablo 5: Yas, Egitim Durumu, Aylik Kisisel Gelir ve Giinliik Ortalama
TikTok Kullamim Siiresi Agisindan Satin Alma Niyetinin incelenmesi

Olgek |Grup n| x | SS F P PH
1.20 yag ve altinda | 57 | 2,91 | 1,05
Yas 2.21-30 yagaras1 | 223 | 2,63 | 1,06 383 0,009 | 1-3
3.31-40 yagaras1 | 103|251 /099 | **x 1-4
4. 41 yas ve iistiinde| 56 | 2,28 | 0,92
Egitim 1. L%se ve altinda 51 | 2,59 | 0,73 0.03
Durumu 2. Lisans 296 | 2,60 | 1,10 éF 0,969 -
3. Lisanstistii 92 | 2,58 | 1,00
1. 2850 TL wve 171 2,80 | 1,05
Satm altinda
Alma Ayl % 2990 TE = 4590 g8 1944 1,06
Niyeti |Kisisel 358 | 091445
3 3. 4501 TL — 6500 ’ *
Gelir TL 89 [ 2,50 | 1,04
4. 6501 TL Vel g1 1546 | 0,94
tistiinde
Giunlik |1. 1 saatin altinda 58 | 1,95 0,82 1-2
Ortalama |2. 1-2 saat arasinda | 157 | 2,35 | 0,97 1-3
TikTok |3. 3-4 saat arasinda | 146 | 2,89 | 1,03 | 21,62 | <0,001 | 1-4
g‘.‘lla@m 4.5 saat ve iistinde | 78 | 3,03 | 0,98 23
urest 2-4

(1 - Hi¢ Katulmiyorum; 5 — Tamamen Katilyyorum); PH = POST-HOC; BF =
Brown-Forsythe, **p<0,01; *p<0,05.

Elde edilen farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit edebilmek
amaciyla igslem sonrasi testlerinden Tukey testi uygulanmistir (Kalayct,
2017). Buna gore; Tukey testi sonucundan hareketle yas agisindan 20 yas
ve altinda olanlar ile 31-40 yas arasinda olanlar (md = 0,39; p<0,05) ile 41
yag ve iistiinde olanlar (md = 0,63; p<0,01) arasinda anlaml1 bir farklilik
bulunmustur. Bu baglamda yasca daha geng olan katilimcilarin yagga daha
bliyiik  olanlara  kiyasla  sponsorlu  igeriklerde  yer  alan
markalara/iiriinlere/hizmetlere yonelik daha fazla satin alma niyetine sahip
oldugu soylenebilir. Tukey testi sonucuna gore aylik kisisel gelir agisindan
2850 TL ve altinda gelire sahip olanlar ile 2851 TL — 4500 TL arasinda
gelire sahip olanlar (md = 0,35; p<0,05) arasinda anlamli bir farklilik
oldugu tespit edilmistir. Buna gore aylik kisisel gelir agisindan daha diisiik
gelire sahip katilimcilarin nispeten daha yiiksek gelire sahip katilimcilara
gore daha fazla satin alma niyetine sahip oldugu goriilmiistiir.

Giinliik ortalama TikTok kullanim siiresi agisindan bakildiginda Tukey
testi sonucuna gore; giinliik ortalama 1 saatin altinda zaman gegirenler ile
1-2 saat (md = -0,39; p<0,05); 3-4 saat (md = -0,94; p<0,001) ve 5 saat ve

259



ASBI Abant Sosyal Bilimler Dergisi, 2021, Cilt: 21, Sayi: 2/Yaz: 243-269

tistlinde (md = -1,08; p<0,001) zaman gegirenler arasinda anlamli bir
farklilik oldugu goriilmistir. TikTok’da giinliik, ortalama 1-2 saat arasi
zaman gegcirenler ile 3-4 saat aras1 (md = -0,54; p<0,001) ve 5 saat ve
tistiinde (md = -0,68; p<0,001) zaman gegirenler arasinda anlamli farklilik
belirlenmistir. Sonug¢ olarak bulgular, TikTok platformunda gegirilen
glinlik ortalama zaman artikga satin alma niyetinin de artigini
gostermektedir. Diger bir ifadeyle giinliik ortalama TikTok kullanim stiresi
daha fazla olan kullanicilarin platformda daha az zaman gegiren
kullanicilara oranla sponsorlu icerikte yer alan
markalara/iiriinlere/hizmetlere yonelik satin alma niyeti acisindan daha
giiclii bir goriiniim sergilediklerini sdylemek miimkiiniidiir.

4.5.Tigililik Diizeyi Acisindan Satin Alma Niyetinin ve Sponsorlu
I¢erige Yonelik Giivenin Incelenmesi

Ilgililik diizeyi agisindan satin alma niyetinin ve sponsorlu ierige yonelik
giivenin anlamli bir bicimde farklilasip farklilasmadigini test edebilmek
amaciyla bagimsiz 6rneklemler t-test istatistiginden yararlanilmistir. Elde
edilen sonuglar Tablo 6’da paylagilmistir.

Tablo 6: ilgililik Diizeyi A¢isindan Satin Alma Niyetinin ve Sponsorlu
Igerige Yonelik Giivenin Incelenmesi

Olgek Grup n x |SS| t |df| p
Diisik | 244 |2,33/0,94

Yiiksek | 195 2,93 1,06 033 1437/<0,001
Diisiik | 244 |2,47/0,91
Yiiksek | 195 [3,31/0,88

(1 — Hi¢ Katilmiyorum; 5 — Tamamen Katilyyorum).

Satin Alma Niyeti Tgililik

Sponsorlu Igerige Yénelik
Giiven

Tlgililik -9,75 437|<0,001

Tablo 6’da ilgililik diizeyi agisindan satin alma niyetinin (t = -6,33; df =
437; p<0,001) ve sponsorlu igerige yonelik glivenin (t = -9,75; df = 437,
p<0,001) anlamli bir bigimde farklilastigi belirlenmistir. S6z konusu
farkliliklar, ilgililik diizeyi yiiksek olanlarin diisiik olanlara kiyasla daha
fazla satin alma niyetine sahip oldugunu ve sponsorlu igerige yonelik daha
fazla gliven duydugunu gostermektedir.

4.6. TikTok’ta Fenomeni Takip Etme Bicimi Acisindan
Sponsorlu I¢erige Yonelik Giivenin Incelenmesi

TikTok’ta fenomeni takip etme bi¢imi agisindan sponsorlu igerige yonelik
giivenin anlamli bir bigimde farklilasip farklilasmadigini test edebilmek
amaciyla bagimsiz 6rneklemler t-test istatistiginden faydalanilmistir. Elde
edilen sonuglar Tablo 7’de paylagilmistir.
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Tablo 7: TikTok’ta Fenomeni Takip Etme Bigimi A¢isindan Sponsorlu
Igerige Yonelik Giivenin Incelenmesi

Olgek Grup n| x|SS| t| df P
Sponsorlu Icerige Takip Etme |TEBB 3143,090,85
Yonelik Giiven Bigimi TEBBM|1252,2211,03 8,41195,48<0,001

(1 - Hi¢ Katilmiyorum; 5 — Tamamen Katiltyyorum);, TEBB = Takip Et Butonuna
Tiklayarak Takip Edenler, TEBBM = Takip Et Butonuna Tiklamadan Takip
Edenler.

Tablo 7°de TikTok’ta fenomeni takip etme bi¢imi agisindan sponsorlu
icerige yonelik glivenin anlaml1 bir bigimde farklilastigi tespit edilmistir (t
= 8,41; df = 195,48; p<0,001). TikTok’ta fenomeni takip et butonuna
tiklayarak takip edenlerin, takip et butonuna tiklamadan takip edenlerle
kiyaslandiginda sponsorlu icerige yonelik daha fazla giiven duydugu
goriilmektedir.

4.7. TikTok’ta Fenomeni Takip Etme Bicimi ile Tlgililik Diizeyi
Arasindaki Iliski/Bag
TikTok’ta fenomeni takip etme bicimi ile ilgililik diizeyi arasinda anlamli

bir iligski/bag olup olmadigimi tespit edebilmek amaciyla ki-kare
bagimsizlik testi uygulanmistir. Sonuglar, Tablo 8’de paylasilmustir.

Tablo 8: TikTok’ta Fenomeni Takip Etme Bigimi ile Ilgililik Diizeyi
Arasindaki Iliski

flgililik Diizeyi
Diisiik | Yiiksek |Toplam| x* |df| p
n| % |n| %
TEBB 143]45,5/171/54,5| 100,0
Takip Etme Bigimi |TEBBM [101/80,0| 24 [19,2| 100,0 |45,02|1  <0,001
Toplam |244|55,6/195/44,4| 100,0

TEBB = Takip Et Butonuna Tiklayarak Takip Edenler;, TEBBM = Takip Et
Butonuna Tiklamadan Takip Edenler.

Grup

Tablo 8’de sunuldugu iizere sonuclar, TikTok’ta fenomeni takip etme
bicimi ile ilgililik diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski/bag
oldugunu gostermektedir (x* = 45,02; df = 1; p<0,001). S6z konusu
iliskiye/baga yakindan bakildiginda, TikTok’ta fenomenleri takip et
butonuna tiklayarak takip edenlerin ¢ogunlukla yiiksek ilgililik diizeyine
sahip olduklar goriiliirken (%54,5), takip et butonuna tiklamadan dolayli
sekilde takip edenlerin agirlikli olarak daha diisiik ilgililik diizeyine sahip
olduklari tespit edilmistir (%80,0).
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5. Sonug¢

Sosyal medya platformlari, dolayisiyla sosyal medya kavraminin kendisi
de heniiz ¢ok yeni olmasina ragmen hizla geliserek genisleyen ve siirekli
bir degisim icinde olan bu yeni iletisim alani her agidan incelenmeye ve
anlasilmaya deger goriilmektedir. Facebook, Twitter, YouTube vb. popiiler
bircok uygulama iizerine yapilmis cok sayida calismaya rastlamak
miimkiindiir. TikTok uygulamasi ise sayilan diger uygulamalara nazaran
gorece olduk¢a geng ve yeni bir platformdur. Ozellikle ulusal literatiirde
TikTok platformuna iliskin yapilan ¢aligmalar diger sosyal medya
platformlartyla ilgili yapilanlarla kiyaslandiginda oldukg¢a sinirhidir. Bu
baglamda, mevcut calismadan elde edilen bulgularin gérece daha yeni olan
ve hizla biiyliyen TikTok platformunun daha iyi anlagilmasi adina, iletisim
profesyonelleri ile markalar basta olmak {izere ¢esitli disiplinlerde caligan
arastirmacilarca kiymetlendirilecegi degerlendirilmektedir.

Arastirmanin sonuclarini kisaca 6zetlemek gerekirse ilk olarak cinsiyet
acisindan ortaya ¢ikan farkliliga dikkat ¢cekmek yerinde olacaktir. Zira
sonuglar satin alma niyeti agisindan TikTok kullanicist olan kadinlarin
erkeklere nazaran daha yiiksek bir ortalamaya sahip olduklarim
gostermektedir. Diger bir ifadeyle kadinlar erkeklere oranla satin almaya
daha egilimli gériinmektedir. Bu bulgu sosyal medya ¢ergevesinde yapilan
caligmalarla da benzerlik tasimaktadir (Oyman ve Akinci, 2019; Tasdelen,
2020). Tasdelen (2020: 1092), SnapChat uygulamasini kullanan tiniversite
ogrencilerinin, bu platformda yer alan fenomenlerin marka tavsiyelerini
g6z onlinde bulundurduklarini, bu markalara yonelik satin alma niyetinin
de cinsiyet agisindan anlamli bir bigimde farklilagtigini tespit etmistir.
Oyman ve Akmct (2019: 453), YouTube platformunda sponsorlu
iceriklerin erkeklerle kiyaslandiginda kadinlarda daha etkili ve
yonlendirici oldugunu tespit etmis ve kadinlarin erkeklere kiyasla
fenomenler tarafindan Onerilen markalar1 daha fazla satin almaya egilimli
oldugunu belirlemistir. Mevcut ¢alismada da benzer farkin elde edilmesi,
TikTok platformunda kadin kullanicilarin, sponsorlu igerikte yer alan
markalara daha sicak baktigini ve boylelikle satin alma niyetlerinin daha
yliksek oldugunu gostermektedir.

Calismada irdelenen konulardan biri TikTok kullanicilart igerisinde
fenomen/fenomenleri dogrudan takip eden veya bir dnce paragraflarda
daha genis olarak aciklandigi iizere takip et butonuna tiklamadan takip
eden kullanicilar arasinda satin alma niyeti agisindan bir farklilik olup
olmadigidir. Buna gore sonuglar, takip et butonuna tiklayarak takip eden
kullanicilarin, takip et butonuna tiklamadan takip edenlere oranla daha
fazla satin alma niyetine sahip olduklarin1 gostermistir. Dolayisiyla
dogrudan takip¢i durumunda olan kullanicilarin fenomenin paylastigi
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sponsorlu igerikte yer alan marka/iiriin/hizmete yonelik satin alma niyeti
acisindan dolayl1 takip¢i durumunda olanlara nazaran daha yiiksek bir
ortalamaya sahip olduklarini séylemek miimkiindiir. Bu yoniiyle ilgili
fenomeni takip et diyerek takip eden ve giivenilir olarak algilayan
takipciler, fenomenin herhangi bir markayla ve/veya iiriin/hizmetle ilgili
yaptig1 sponsorlu icerik paylasimlar1 sonucunda satin almaya daha ¢ok
niyetlenebilmektedir (Ugurhan ve Yasar, 2020). Nitekim fenomeni
yakindan takip eden kullanicilarin fenomenleri bir tinlii olarak diisiindtigii
ve tavsiyelerini ciddiye alip tiiketim davramislarinda bu tavsiyeleri
degerlendirdigi tespit edilmis durumdadir (Nizam ve Oztiirk Salgar, 2018:
145-146).

Calisma kapsaminda ele alinan sosyo—demografik degiskenlerden biri
yastir. Yas degiskeni ¢alisma kapsaminda satin alma niyeti agisindan ele
almmustir. Bu baglamda yasin satin alma niyeti agisindan farklilik arz ettigi
goriilmistiir. Buna gore sonuglar yag¢a daha geng olan kullanicilarin daha
fazla satin alma niyetine sahip oldugunu gosterirken yasca daha biiyiik olan
katilimeilarin daha az satin alma niyetine sahip olduguna isaret etmektedir.
Dolayisiyla TikTok platformunun kendisi diger popiiler uygulamalara
nazaran daha geng¢ oldugu gibi arastirmalar platformu kullanan kitlenin de
gorece daha geng oldugunu gosterir niteliktedir (Yetkiner ve Oztiirk,
2020). Bu dogrultuda sponsorlu iceriklerde sunulan
marka/iiriin/hizmetlerin de yas degiskeni gozetilerek hazirlandig: ve ilgili
platformun bu 6zelligine gore segmente edildigi savunulabilir. Bu ac¢idan
ele alindiginda sponsorlu igeriklerin gérece daha geng yas grubundakileri
daha fazla hedefledigi belirtilebilirken yasca daha geng olanlarin satin alma
niyetinin yiiksek olmasi bu sekilde agiklanabilir. Bununla birlikte, i¢inde
bulunulan dijital ¢agin dinamizminde yalnizca literatiire degil, giinliik
yasamin igerisine de yeni kavram ve kavrayislar katilabilmektedir. Sosyal
medya fenomeni gibi tanimlamalar bu dinamizmin bir sonucu olarak
degerlendirilebilir. Bu yoniiyle her yeni kusagin kendinden &nceki
kusaklarla kiyaslandiginda kendi zamaninda ortaya ¢ikmis TikTok gibi
platformlara ve ortaya ¢ikardigi yeniliklere daha fazla angaje olmasi da bu
durumu agiklar niteliktedir. Dolayisiyla gelecek c¢aligmalarin TikTok
fenomenleri ve paylastiklar1 sponsorlu icerikler agisindan yas faktoriinii
gbz Oniinde tutarak ve marka/iiriin/hizmeti merkeze alarak daha Gzel
caligmalar yapmalar1 Onerilmektedir. Zira her kusagin kendinden bir
onceki kusaga gore yeni iletisim teknolojileri ve dijitallesmeyle daha fazla
i¢ i¢ce oldugu bilinmektedir (Ugurhan vd., 2020: 149).

Sonuglar bir diger sosyo-demografik degisken olan egitim durumunun
satin alma niyeti iizerinde anlamli bir roliiniin olmadigin1 gostermektedir.
Bu bulgu Tasdelen (2020: 1087) tarafindan yapilan c¢alismanin
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bulgulariyla ortiismemektedir. Nitekim ¢alismasinda SnapChat kullanan
iiniversite 0grencilerinin egitim durumu a¢isindan satin alma niyetlerinin
farklilastigini tespit etmistir. Ancak mevcut calismada anlamli bir farklilik
tespit edilmemis olmasi, platformu kullanan kitlenin yalnizca iiniversite
ogrencilerinden degil; lise, liniversite ve lisansiistii diizeylerinde mezun
olan kullanicilardan olugsmasindan kaynaklanabilir. Bu durum ise TikTok
platformunda egitim durumu fark etmeksizin kullanicilarin benzer
diizeylerde satin alma niyeti sahip oldugunu gosterir niteliktedir.

Aragtirma bulgulari aylik gelirin satin alma niyeti agisindan farklilagtigini
ortaya koymustur. Buna gore ¢aligmaya katilanlar agisindan geliri daha
diistik olanlar geliri daha yiiksek olanlara gore daha fazla satin alma
niyetine sahiptir. Bu durum bir yoniiyle platformu kullananlarin gérece
daha geng olmasiyla aciklanabilir. Oyle ki hayatin1 heniiz diizenlemeye
calisan, is hayatina yeni atilmig veya atilmanin arifesinde olan genglerin
ihtiyaglar1 ve beklentileri de bu dogrultuda degerlendirilebilir. Platformda
yer alan sponsorlu iceriklerin yas faktoriinii de goz Oniinde tutarak daha
cok yas1 geng insanlari hedefleyen igeriklere aracilik etmesi, bu durumu
aciklamaya yardimci olabilir. Zira yas1 daha geng olanlar kendileri igin
daha uygun olan daha fazla sayida iirlin veya hizmete iliskin igerige maruz
kalabilmektedir. Bir 6nceki paragraflarda tavsiye edildigi tizere sponsorlu
iceriklerde yer alan marka/iiriin/hizmetleri merkeze alarak yas agisindan
segmente edecek caligmalar literatiiriin bu yonde genislemesine ve
TikTok’un bir reklam platformu olarak daha iyi anlasilmasina katki
sunacaktir. Diger bir yoniiyle degerlendirildiginde ise gelir diizeyi diistik
olan kullanicilarin fenomene ve sponsorlu igerige yonelik daha fazla
glivenme egiliminde olmasinin, ilgi alanlarinin yani sira fenomenle yakin
bir bag gelistirmeleriyle agiklanmasidir (Oyman ve Akinci, 2019).
Fenomen tarafindan sponsorlu igerikte tavsiye edilen marka, fenomenle
yakin bag gelistiren takipgilerinin ilgili markaya yonelik belirsizligini
azaltabildigi ve glivenme egilimini artirabildigi bilinmektedir (Reinikainen
vd., 2020: 290).

Satin alma niyeti ayrica giinliik ortalama TikTok kullanimi agisindan ele
almmis ve sonuglar TikTok’ta giinliikk ortalama daha fazla siire
gegirenlerde satin alma niyetinin daha yiliksek oldugunu gostermistir.
TikTok’ta giinliik ortalama daha fazla siire geciren kullamicilar, takip
ettikleri fenomenlerin sponsorlu igeriklerine de daha fazla maruz
kalabilmektedir. Bu durum TikTok’un markalarin iiriin/hizmetlerine
iligkin reklam faaliyetlerine aracilik edebilecegini gostermektedir. Bu
baglamda gelecek caligsmalarin daha ¢ok hangi tiir iriin/hizmetlerin
takipcilerin satin alma niyetini etkiledigi yoniinde bulgular tespit etmesi
ve derinlestirmesi tavsiye edilmektedir. Ote yandan bulgular, ilgililik
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diizeyi diisiik olan kullanicilarin daha yiiksek ilgililik diizeyine sahip olan
kullanicilara oranla fenomenin paylastig1 iceriklerle daha az etkilesime
gectiklerine (yorum, begenme, paylasim vb.) isaret etmektedir. ilgililik
diizeyi yiksek olan katilimcilar ise etkilesime daha egilimli olmaktadir.
Bununla birlikte bulgular, ilgililik diizeyinin satin alma niyeti iizerinde rolii
oldugunu gostermistir. Buna gore ilgililik diizeyi yiiksek olan kullanicilar,
daha diisiik olanlara oranla daha yiiksek bir satin alma niyetine sahiptir. Bu
bulgu TikTok’un kendine 6zgili karakteristik yapisini destekler nitelikte
degerlendirilebilir. Zira TikTok, diger platformlarin algoritmalarina gore
daha fazla kisisellestirilmis bir kesfetme olanagi sunarken, dogrudan kisiyi
ilgi alanina en yakin icerige yonlendiren bir karakter arz etmektedir (Wang,
2020). Benzer sekilde ilgililik diizeyi yiiksek olanlarin fenomenin
paylastigt sponsorlu igerige yonelik giiven diizeylerinin digerlerine
nazaran daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu durum da benzer sekilde
TikTok’un geligmis algoritmalari sayesinde kullandig1 kisisellestirmeyle
aciklanabilir. Boylece kisi maruz kaldig igeriklere zihinsel olarak dnceden
hazirlanmis ve bunlar1 daha kabul edilir bulmaktadir seklinde yorumlamak
miimkiindiir. Sosyal medya genelinde yapilan ¢alismalar ise sponsorlu
icerige yonelik giivenin ve ilgililik diizeyinin arttiginda satin alma
niyetinin yiikseldigini gostermistir (Lou ve Yuan, 2019: 68-69).

Calisma bulgular1 fenomeni takip etme bigiminin sponsorlu icerige yonelik
giiven tizerinde farklilik olusturdugunu gostermistir. Buna gore bulgular,
fenomeni takip et butonuna tiklayarak takip edenlerin tiklamadan takip
edenlere oranla sponsorlu igerige daha fazla giivendigini ortaya
koymaktadir. Bu bulgu kisinin kendi tercihiyle ve dogrudan takipgisi
oldugu kisiyle arasinda ortaya ¢ikan muhtemel bir parasosyal iliskiyle
aciklanabilir. Dolayisiyla fenomene olan giiven onu takip etme oranina ve
bu takip iliskisi de sponsorlu igerige iliskin giivene yansiyor olabilir. Bu
baglamda gelecek caligmalarin bu giiven iligkisini fenomen takipgi
arasindaki parasosyal iligki agisindan ele almasi 6nerilmektedir.

Bu calisma TikTok platformundaki sponsorlu i¢eriklere sosyo-demografik
degiskenler acisindan satin alma niyeti, sponsorlu igerige yonelik giiven ve
ilgililik acisindan degerli katkilar sunsa da bazi kisitliliklara sahiptir.
TikTok platformu 6zelinde 439 katilimcinin verisiyle bu arastirma
uygulanmigtir. Degerlendirmeler de bu katilimcilarin yanitlariyla sinirhi
tutulmustur. Ote yandan ¢aligma, belirli bir kategoride (teknoloji, spor,
giizellik vb.) sponsorlu igerik paylasiminda bulunan fenomenlere
odaklanmamuistir. Bunun yerine genel bir bakis agisi sunmak suretiyle
kategori ayrimi yapilmamis ve her kategoride faaliyet gosteren fenomenler
merkeze alinmigtir. Dolayisiyla arastirmanin belirli kategorilerde yer alan
fenomenlerin sponsorlu igeriklerine odaklanilarak yapilmasi sonucunda
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kategori 6zelinde daha derinlemesine bulgular elde edilebilir. Aragtirmanin
farkli zamanlarda daha fazla 6rneklem sayisiyla tekrarlanmasi, literatiire
daha gecerli bulgular katabilecektir. Ayrica, arastirmanin fenomen-takipci
iligkisini  mercek altina alan g¢esitli  degiskenler ekseninde
gergeklestirilmesi tavsiye edilmektedir. Nitekim marka-fenomen is
birliginde her ne kadar marka tarafindan istenilen ¢iktilara kisa vadede
ulasilmast arzu edilse de is birligi esnasinda fenomen-takip¢i arasinda
iligkisel bir siirecin s6z konusu oldugu ve bu siire¢ sonucunda istenilen
ciktilara ulagilabildigi géz 6niinde bulundurulmalidir.
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