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SOSYO-DEMOGRAFIK DEGISKENLER ACISINDAN YOUTUBE FENOMENLERINE
VE SPONSORLU iCERIKLERINE YONELIK GUVENININ INCELENMESI
INVESTIGATION OF TRUST IN YOUTUBE INFLUENCERS AND SPONSORED
CONTENT WITH REGARDS TO SOCIO-DEMOGRAPHICS VARIABLES

ibrahim Halil YASAR '
Oz
Giliniimiizde dijitallesmenin artan etkisiyle beraber markalar, tiiketicilere etkili bir sekilde ulagsmak i¢cin hemen
her tiirlii sosyal medya platformundan faydalanmaya calismaktadir. Bireysel veya kurumsal kanallar agarak
video formatinda icerik paylasilabilen ve kiiresel olarak en fazla kullaniciya sahip sosyal medya platformundan
biri olan YouTube, markalarin fenomenlerle is birligi yaparak tiiketicilere ulastiklar1 bir mecradir. Fenomenler,
sponsorlu igerikler iretip paylagsarak markalarin reklamlarii yapabilmekte ve bdylelikle iiriin ve hizmetleri
takipgilerine duyurabilmektedir. Bu durumda takipg¢iler hem fenomenlere hem de sponsorlu igeriklerine yonelik
bir giiven gelistirebilmektedir. Bu giiven neticesinde takipgiler, tiiketimle ilgili davranislar
gerceklestirebilmektedir. YouTube fenomenleri 6zelinde yapilan bu calismada nicel arastirma yontemi ve
kesitsel tarama modeli kullanilmistir. Arastirmada, YouTube’de fenomen takip eden kullanicilarin fenomene ve
sponsorlu icerigine yonelik giivenleri sosyo-demografik degiskenler agisindan ele alinmistir. Yapilan analizler
sonucundan elde edilen bulgular, YouTube’de hem fenomene hem de sponsorlu igerige yonelik giivenin cinsiyet,
yas, egitim durumu, aylik gelir, giinliik ortalama YouTube kullanim siiresi ve fenomen takip etme bigimi

acisindan anlamli bir sekilde farklilagtigini géstermistir.
Anahtar Kelime: Sosyal Medya Fenomenleri, YouTube, Fenomen Giiveni, Sponsorlu Icerik Giiveni, Takipci

Jel Kodlar: M3, M31, M37

Abstract

Nowadays, thanks to the increasing impact of digitalization, brands try to make use of almost all kinds of social
media platforms to reach consumers effectively. YouTube, which is one of the social media platforms where
content can be shared in video format by means of individual or corporate channels, has the highest number of
users globally, and it is a platform that brands reach consumers by collaborating with influencers. The
influencers can advertise brands by producing and sharing sponsored content, and thus announce products and
services to their followers. In this case, the followers can build trust in the influencers and their sponsored
content. Based on the trust, the followers can perform consumption-related behaviors. In this study conducted on
YouTube influencers, a cross-sectional quantitative research method was employed to examine the trust of the

users in the influencers and their sponsored content on YouTube in terms of socio-demographic variables. The
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results indicated that the trust in both the influencers and their sponsored content differed significantly regarding
gender, age, educational degree, monthly income, daily YouTube usage time and the way of following the

influencers.
Key Words: Social Media Influencers, YouTube, Trust in Influencer, Trust in Sponsored Content, Follower

Jel Codes: M3, M31, M37

GIRIS

Giinlimiiziin cetin rekabet ortaminda markalar ve reklamcilar basta olmak flizere iletisim
profesyonelleri tiiketiciye etkili bir sekilde ulasabilmenin yollarim1 aramaktadir. Bunun sonucunda
ozellikle dijitallesmenin artan etkisi de goz Oniinde tutularak kullanilabilecek hemen her tiirlii
platformdan istifade edilmeye calisilmaktadir. Tiiketiciye ulagsmakta kullanilan iletigim araglarinin
cesitliligi ile bitmeyen mesaj bombardimaninin tiiketici zihnini yordugunu sdylemek miimkiindiir.
Buna iligkin olarak reklama ¢ok fazla maruz kalmanin tiiketiciyi reklamlara kars1 duyarsizlastirdigi ve
miimkiinse bunlardan kaginmaya ¢aligtigi savunulurken, reklamin etkinligi de tartisilmaya baglanmigtir
(Ozer vd., 2020: 616). Reklamin etkinligine iligkin tartigmalar devam ederken iletisim profesyonelleri
zihinleri yorgun da olsa tiiketicilerin dikkatini bir sekilde ¢ekebilmenin yollarin1 aramaya devam
etmektedir. Her yeni iletisim araci, yeni bir firsat olarak degerlendirilirken son dénemde &zelikle
sosyal medya platformlar1 bu amagla oldukca revagta goriinmektedir. Hi¢ kuskusuz kullanici sayilari
ve reklam maliyetleri géz oniine alindig1 vakit, sosyal medya platformlarinin marka ve reklamcilar igin

giderek daha cazip bir alan haline geldigi sylenebilir.

Sosyal medya platformlari, kullanicilarmm kendi igeriklerini olusturarak bu igerikleri diger
kullanicilarla  paylasabilmesine olanak sunan, etkilesimli internet uygulamalar1 olarak
tanimlanmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61). Benzer bir yaklagimla sosyal medya platformlari,
kullanicilarin kisisel profiller olusturmak, gergcek hayattaki arkadaglartyla etkilesimde bulunmak veya
yeni insanlarla tanigmak gibi kullanim amaglariyla karakterize edilmektedir (Berail vd., 2019: 190).
Bu platformlar1 marka veya onlar adina ¢alisan iletisim profesyonelleri agisindan cazip hale getiren ise
onlarin, siradan bireyleri birer kitle yayincisina ¢evirme ozelligidir. But tip mikro yayincilara ulasmak
ve onlarin kisisel etki alanlarindan yararlanmak markalar igin onemlidir. Sosyal medya, gercek
diinyay1 ve sanal diinyayi birbiriyle birlestirerek olusturdugu bu alanda, kisilerin birer igerik tireticisi
olmalarimi saglarken ayni kisilerin digerlerinin igeriklerine maruz kalan genel kitlenin de bir pargasi
olmalarin1 miimkiin kilmistir. Meydana gelen bu dongiisel iletisim modeli hem marka hem de
reklamcilar agisindan 6nemli firsatlar sunmaktadir. Bahse konu sosyal medya ekosistemi igerisinde
baz1 kullanicilarin, takip¢i sayisi ve popiilaritesi gibi ¢esitli agilardan diger kullanicilardan ayristigi
goriilmektedir. Yarattiklar1 imaj ve icerikleriyle standardin iizerinde bir popiilariteye ve takipgi
sayisina ulasmig olan bu kisiler mikro iinldi, internet tinliisii veya kisaca fenomen olarak da ifade edilen

sosyal medya fenomenleridir. Sosyal medya ekosisteminin yarattig1 bireysel kitle yaymciliginin tipik
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bir 6rnegini sunan fenomenler diger kullanicilarin tutum ve davraniglarini etkileyip sekillendirebilen,

taninmus igerik treticileri olarak kabul edilmektedir (Lou ve Yuan, 2019: 59).

Gilinliimiiz iletisim teknolojilerinin sagladigi imkénlar erisilebilirligi siradan hale getirirken,
sosyal aga silirekli bagli olmanin yarattigi durum fenomenlerin takipgileriyle olan etkilesimini de
kesintisiz hale getirmistir. Siirekli baglantida olma durumu, fenomenin takipgi kitlesi iizerindeki
etkisini artiran bir unsur olarak kabul edilirken, markalarin bu etkiyi kullanabilme istahim1 da
artirmaktadir. Dijital platformlarda her seyin ¢ok ¢abuk eskimesi sebebiyle kullanicilarin giincel ve
farkli icerige duyduklarn aclik igerigi, dolayisiyla fenomeni daha da on plana cikarirken marka-
fenomen is birliginin 6niinii agmistir (Solomon, 2017: 430). Bu is birliginin sonucunda ortaya g¢ikan
model fenomen pazarlama olarak kavramsallastirilirken, bu anlayista marka-fenomen is birligiyle

iiretilmis sponsorlu igeriklerin takipgilere sunulmasi hedeflenmektedir (Backaler, 2018: 11-12).

Sponsorlu icerik, fenomen tarafindan olusturulan 6zgilin igerigin takipci kitleye bilgi
vermesiyle baslayan; tamaminda, sonunda yahut belli bir kisminda i¢erigi marka, iiriin veya hizmetle
iligkilendiren, boylece markanimn, {iriiniin ve hizmetin reklammi yapan igerik tiirii olarak
tamimlanmaktadir (Lou ve Yuan, 2019: 59). Ozetle, sponsorlu icerikler marka-fenomen is birliginin
sonucu olarak bir iiriin, marka veya hizmetin reklamin1 yapmak amaciyla iiretilir ve fenomenin sosyal
medya hesabi iizerinden takip¢i kitlesiyle paylasilir. Burada fenomenin kullanilmasindaki amag,
icerikte sunulan marka, iiriin veya hizmete iliskin farkindaligi ve giiveni artirarak satin alma niyeti
tizerinde pozitif bir etki yaratmaktir (De Veirman vd., 2017: 813-814; Lou ve Yuan, 2019: 63).
Yazilim ve donanim basta olmak {izere iletisim alaninda yasanan gelismelerin sagladigi mobilizasyon,
her zaman ve her yerden baglantida olmanin siradanlagmasi ile yeni medyanin geleneksel medyaya
nazaran olduke¢a ucuz olmast, sosyal medyayi bir reklam alani olarak 6ne ¢ikarirken; marka-fenomen
is birliginin umut verici kabul edilmesini de saglamaktadir (Hwang ve Zhang, 2018: 155). Fenomen ve
takipgi iliskisine yonelik yapilan ¢alismalarda ortaya ¢ikan giiven unsurunun sponsorlu icerige iligkin
boyutu bu is birliginin neden umut verici olmasi gerektigine isaret eder niteliktedir (Lou ve Yuan,
2019: 64).

Fenomen takipgi iliskisi her ne kadar ¢ift yonli bir iletisime dayansa da bu iligkideki baskin
karakter yarattig1 igerikler ve insa ettigi imaj dolayisiyla popiilaritesi daha yiiksek olan, diger bir
ifadeyle takip edilmeye deger goriilen fenomendir. Marka-fenomen is birligi ¢ercevesinde liretilen
sponsorlu igerigin amaci ve iglevleri de goz Oniinde tutuldugunda bu iliski de fenomenin kaynak
vasfinin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Dolayisiyla fenomen-takipgi iligkisinde kaynak olarak kabul edilen
fenomen giivenirliginin, ikna edici iletisim agisindan 6nemli bir unsur oldugu savunulmaktadir
(Djafarova ve Rushworth, 2017: 2). ilgili literatiir incelendiginde kaynak giivenirliginin uzmanlik,
giivenirlik, ¢ekicilik ve benzerlik olmak iizere dort faktdrden olustugu goriilmektedir. Kaynagin bir
meseleye iliskin bilgi, birikim ve yetkinligi uzmanlik; alicinin kaynagi diiriist, samimi ve dogruluk

acisindan algilama diizeyi giivenirlik; kaynagin fiziksel acidan cazibesi cekicilik; alict ve kaynak
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arasindaki ortak ozelliklerin diizeyi ise benzerlik olarak degerlendirilmektedir (Ohanian, 1990: 40;
Munnukka vd., 2016: 185; Ugurhan ve Yasar, 2020: 128-129). Farkli alanlarda yapilmis ¢aligmalarda
siklikla ele alinarak ¢esitli perspektiflerden irdelenen giiven kavramu, kiginin bir bagkasina giivenmeye
ne kadar istekli oldugu seklinde ifade edilmektedir (Puhakka vd., 2018: 163-164). Bu noktadan
hareketle sponsorlu igerige iligskin giivenin kaynak durumundaki fenomenin {irettigi sponsorlu icerige
yonelik giiven diizeyini ifade etmektedir. Literatiirde gerceklestirilmis caligmalarda fenomene ve
icerige yonelik giivenin gerek markaya gerekse de sponsorlu igerikteki {iriine ve hizmete yonelik algiy1
pozitif yonde etkiledigi tespit edilmis durumdadir (Munnukka vd., 2016: 189; Lou ve Yuan, 2019: 71;
Oyman ve Akinct, 2019: 461; Ugurhan ve Yasar, 2020: 137).

Sosyal medya platformlar1 temelde her ne kadar benzer bir karaktere sahip goriinse de belli
acilardan birbirlerinden farklilasmaktadir. Bu agidan benzer karaktere sahip platformlar olmakla
birlikte bu calismaya konu edilen YouTube, video paylasim temelli olmasi sebebiyle diger bircok
sosyal medya platformundan ayrigsmaktadir. Bireysel veya kurumsal kanallar agarak video formatinda
icerik paylasilabilen bu platform, kiiresel olarak en fazla kullaniciya sahip sosyal medya platformudur
(Khan, 2017: 238). Kuruldugu 2005’ten bu yana biiyiimeye devam eden platform, giintimiizde bir
milyar1 askin kullanici sayist ile giinliik 1 milyar saate yakin video goriintiileme siiresine ulagmistir
(Berail vd., 2019: 190). Yerel ve kiiresel ¢apta sahip oldugu popiilarite ile kullanici sayis1 géz oniine
almdiginda YouTube, markalarin ilgisiz kalamayacaklar1 kadar dinamik bir alandir. Dolayisiyla
markalar tarafindan YouTube, tiiketiciye ulasmak, tutum ve niyetlerini etkileyebilmek amaciyla

kullanilmaktadir.

Sosyal medya ekosistemi igerisinde ihtiya¢ duyulan icerik talebini karsilamakta dnemli bir rol
tistelenen fenomenler, diizenli araliklarla igerik {iireterek takipgileriyle iligkilerini canli tutmaya
calisirlar. Igerik iiretimi ve tiiketimine dayali kurulan bu ¢ift yonlii iliski zaman igerisinde takipgilerin
hem fenomene hem de fenomenin iirettigi igerige yonelik bir giiven gelistirmesine yol agmaktadir
(Lou ve Kim, 2019: 2-3). Bahse konu bu giivenden hareketle arastirmada, YouTube platformu
Ozelinde fenomenler ve olusturduklart sponsorlu igerikleri sosyo-demografik degiskenlere gore
anlamh farklilik gosterip gostermedigi tespit edilmek istenmektedir. Bu baglamda arastirmamizda,
YouTube’de giiven olgusu ile kullanicilarin sosyo-demografik 6zellikleri arasindaki iligki irdelenmeye

caligilmustir.
YONTEM

Bu c¢aligmada nicel aragtirma yoOntemi kullanilmis ve kesitsel tarama modelinden
yararlanilmigtir. Kesitsel tarama modeli, bir popiilasyonun ya da popiilasyondan alinan orneklemin
mevcut egilimlerini, tutumlarin1 ve goriiglerini nicel bir sekilde, oldugu gibi tanmimlaya imkan
vermektedir (Creswell, 2014: 13). Kesitsel tarama modeli kullanilarak yapilan bu arastirmada,

Tiirkiye’de fenomen destekli reklam kampanyalarinda en c¢ok kullanilan sosyal medya
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platformlarindan biri olan YouTube’de fenomen takip eden kullanicilarin, en fazla takip ettikleri
fenomenlere ve bu fenomenlerin sponsorlu igeriklerine yonelik algiladiklar1 giivenin sosyo-
demografikler 6zellikler a¢isindan nasil bir farklilik gosterdiginin incelemesi yapilmigtir (Digital Age,
2019: 1). Dolayisiyla YouTube’de fenomenlere ve sponsorlu igeriklerine yonelik giivenin sosyo-
demografik O6zellikler agisindan incelenmesi bu ¢alismanin esas amacidir. Arastirma YouTube’de
giiven olgusunu, fenomen takipgilerini; abone ol butonuna tiklayarak takip eden ve abone ol butonuna
tiklamadan takip eden takipgiler olarak iki grupta siiflandirarak incelemektedir. Bu yoniiyle ¢aligma
daha once yapilan ¢alismalardan YouTube 6zelinde yalnizca fenomene yonelik giiveni degil aym
zamanda sponsorlu igerik giivenini degerlendirmesi ile fenomen takipgilerini abone ol butonuna
tiklayarak takip eden kullanicilar ve abone ol butonuna tiklamadan takip eden kullanicilar olmak iizere
ikiye bolerek sosyo-demografik ozellikler acisindan ele almasi bakimindan diger calismalardan
farklilagmaktadir (Munnukka vd., 2016: 182; Lou ve Yuan, 2019: 58; Oyman ve Akinci, 2019: 441;
Ugurhan ve Yasar, 2020: 127). Boyle yapilarak yeni nesil reklamlarin bir kanali ve araci olarak
degerlendirilen fenomenlere ve olusturduklari sponsorlu igeriklere iliskin daha biitiinciil bir bakis agist
sunulmast ve YouTube’de giiven olgusunun daha iyi bir bigimde anlasilabilmesi istenmistir.

Dolayisiyla ¢alismada agagidaki arastirma sorularina yanitlar aranmistir:

e YouTube’de fenomeni takip etme bigimi (abone ol butonuna tiklayarak/abone ol butonuna
tiklamadan) agisindan fenomene ve sponsorlu igerige yonelik giiven anlamli bir bigimde
farklilagmakta midir?

e Cinsiyet agisindan fenomene ve sponsorlu igerige yonelik giiven anlamli bir bigimde
farklilagsmakta midir?

e Yas acisindan fenomene ve sponsorlu igerige yonelik giiven anlamli bir bigimde
farklilasmakta midir?

e Egitim durumu agisindan fenomene ve sponsorlu igerige yonelik giiven anlamli bir bigimde
farklilasmakta midir?

e Aylik kigisel gelir agisindan fenomene ve sponsorlu igerige yonelik giiven anlamli bir
bigimde farklilasmakta midir?

e QGinlik ortalama YouTube kullanim siiresi agisindan fenomene ve sponsorlu igerige

yonelik giiven anlamli bir bigimde farklilagmakta midir?

Tirkiye’de fenomen destekli reklam kampanyalarinda en ¢ok kullanilan platformlardan biri
olan YouTube, bu ¢alismanin esas noktasi oldugundan dolay1 ¢alisma evrenini YouTube’de abone ol
butonuna tiklayarak ya da abone ol butonuna tiklamadan fenomen takip eden kullanicilar
olusturmaktadir. Calismada amaca uygun 6rnekleme yonteminden faydalanilarak son haline getirilen
anket formu sosyal medya platformlarinda (1 Subat — 20 Subat 2021) kullanicilara sunulmustur

(Basaran, 2017: 489). Calismaya goniillii olarak katilmay: kabul eden ve YouTube platformunda
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abone ol butonuna tiklayarak veya abone ol butonuna tiklamadan fenomen takip eden toplamda 437

kisiden veri toplanmustir.

Yapilandirilan anket formu ii¢ boliimden olusmaktadir. Ilk boliimde sosyal medya
fenomenlerinin ve sponsorlu igeriklerin ne anlama geldigine yonelik bir bilgilendirme metni
bulunmaktadir. Metnin devaminda kontrol sorusu amag¢li YouTube kullanim durumu, kullaniliyorsa
fenomen(ler) takip ediliyor mu ve takip ediliyorsa ilgili fenomen(ler) “abone ol” butonuna tiklanarak
mu yoksa abone ol butonuna tiklanmadan mu takip ediliyor sorular1 bulunmaktadir. Ikinci boliimde
Munnukka ve digerleri (2016: 182) tarafindan derlenen ve Ugurhan ve Yasar (2020: 127) tarafindan
Tiirkge’ye gecerligi ve giivenirligi saglanarak uyarlanan fenomen giiveni 6lgegi yer almaktadir. S6z
konusu 6lcek 12 maddeden olusan ve 5°li likert tipi bigimindedir. Uciincii boliimde Lou ve Yuan
(2019: 58) tarafindan derlenen ve Ugurhan ve Yasar (2020: 127) tarafindan Tiirk¢e’ye gegerligi ve
giivenirligi saglanarak uyarlanan sponsorlu igerik gliveni 6l¢egi bulunmaktadir. S6z konusu dlgek 5
maddeden olusmakta ve 5’li semantik farklilik bi¢imindedir. Son béliimde cinsiyet, yas, egitim
durumu, aylik kisisel gelir ve giinliik ortalama YouTube kullanim siiresini iceren katilimcilara yonelik

sosyo-demografik 6zellikler sorular1 yer almaktadir.

Son haline getirilen anket formu, YouTube’de fenomen takip eden toplamda 75 kullanici
iizerinde bir pilot ¢alisma yapilarak test edilmistir. Pilot ¢alismadan elde edilen veri iizerinde yapilan
Cronbach’s Alpha giivenirlik analizi neticesinde giivenirlik katsayilari, fenomen giiveni 6l¢eceginin
uzmanlik faktorii icin 0,90; giivenirlik faktorii icin 0,95; c¢ekicilik faktorii icin 0,80 ve benzerlik
faktorii i¢in 0,88 ve sponsorlu icerik giiveni Olgegi i¢in 0,92 olarak belirlenmistir. Bu baglamda
Olceklerin 0,71 {izerinde bir katsayiya sahip olduklari gorildiigii i¢in giivenilir olduklari sonucuna
varilmigtir (Kalayci, 2017: 405). Daha sonra arastirma gergeklestirilmistir. Arastirmaya katilan anket
katilimcilariin  6lgeklere yonelik maddeleri YouTube’de en ¢ok takip ettikleri fenomenleri goz

onilinde bulundurarak doldurmalari istenmistir.

Aragtirmadan toplanan verilerin temizlenmesinde ve tasnif edilmesinde Microsoft Excel
programindan yararlanilmistir. Verilerin analizinde ise IBM SPSS 25 programindan faydalanilmistir.
Olgeklerin bu c¢alismadaki veri agisindan gecerligini ve giivenirligini test edebilmek amaciyla
aciklayici faktor analizi (AFA) ve Cronbach’s Alpha giivenirlik analizi gerceklestirilmistir. Aragtirma
sorulariin cevaplanabilmesi adina frekans analizi, tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ve bagimsiz
orneklemler t-test istatistiklerinden faydalanilmistir. Ulasilan bulgular ise tablolar araciliiyla

aciklanmaya calisilmstir.
BULGULAR

Aragtirma kapsaminda YouTube’de fenomenleri abone ol butonuna tiklayarak veya abone ol
butonuna tiklamadan takip ettigini beyan eden 437 kisiden veri toplanmistir. Toplanan veriye yapilan

on inceleme neticesinde 16 yanitta, demografik 6zellikler de dahil biitiin yanitlarin birbirini tekrar
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eden yanitlar biciminde uygunsuz bir sekilde dolduruldugu tespit edilmis ve veri setinden ilgili 16
yanitin ¢ikartilmasina karar verilmistir. S6z konusu yanitlar ¢ikartildiktan sonra fenomen giiveni ile
sponsorlu igerik giiveni Olceklerine yonelik normallik sayiltisinin kontrolii  gergeklestirilmistir.
Kontrolde s6z konusu olgeklere yonelik egiklik ve basiklik degerleri incelenmistir. Bu inceleme
sonucunda maddelerin, onerilen mutlak deger olarak 2,2 esik deger araliginda (0,090 ile 0,970) yer
aldig tespit edilmistir (Sposito vd., 1983: 272). Ek kanit toplamak i¢in Pallant (2011: 63)’1n 6nerdigi
bir yaklasim kullanilarak bu maddelerin etkili gozleme sahip olup olmadiklar1 mercek altina alinmistir.
Degerlendirme sonucunda yalnizca dort maddenin toplamda 7 etkili gozleme sahip oldugu
belirlenmistir. Bu baglamda ilgili maddenin genel ortalamasi ve %35 kirpilmis ortalamasi (etkili
gozlemlerden) incelenerek ortalamalar arasindaki farkin ¢ok diisikk oldugu belirlenmisgtir (<0,1).

Dolayisiyla 421 yanitla verinin normal dagilim gosterdigi sonucuna ulasilmustir.
Katiimcilara iliskin Bulgular

Calisma katilimeilarimin %51,3’1 erkek ve %48,7’si kadindir. Katilimecilarin yaglart agirlikli
olarak 20-29 yas arasinda olanlardan (%55,1) olusurken 19 yas ve altinda olanlar daha azdir (%7,6).
Katilimcilarin  egitim durumlar1 agirlikli olarak lisans mezunlarindan olusurken (%67,4), bunu
lisansiistii mezunlar1 (%21,4) ile lise ve alt1 diizeyde bir programdan mezun olanlar (%11,2) takip
etmektedir. Katilimcilarin ortalama gelirleri agirlikli olarak 2.850 TL ve altinda bir aylik gelire sahip
olanlardan olugmaktadir (%38,5). Giinlik ortalama YouTube kullanim siiresine bakildiginda
katilimecilarin agirlikli olarak giinliik ortalama 1-2 saat (%37,5) siire gecirdikleri goriilmektedir. 1
saatten az siire gegirenler ise daha azdir (%12,8). Son olarak, katilimcilarin YouTube’de en fazla takip
ettikleri fenomenleri agirlikli olarak abone ol butonuna tiklayarak takip ederken (%72,2) abone ol

butonuna tiklamadan takip edenlerin sayisi daha azdir (%27,8).

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Degisken Secenekler n %
Kadin 205 48,7
Cinsiyet Erkek 216 51,3
Toplam 421 100,0
19 yas ve altinda 32 7,6
20-29 yas arasi 232 55,1
Yas 30-39 yas arasi 101 24,0
40 yas ve listiinde 56 13,3
Lise ve alt1 a7 11,2
Egitim Duramu Lisans (Universite) 284 67,4
Lisansiistii (Yiiksek Lisans & Doktora) 90 21,4
Toplam 421 100,0
2.850 TL ve altinda 162 38,5
2.851 TL —4.500 TL 82 19,5
4501 TL-6.500 TL 91 21,6
Aylik Gelir 6.501 TL ve tistiinde 86 20,4
Toplam 421 100,0
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1 saatten az 54 12,8

Giinliik Ortalama 1-2 saat arast 158 37,5
YouTube 3-4 saat arasi 135 32,1
Kullanim Siiresi 5 saat ve iistiinde 74 17,6
Toplam 421 100,0

. Abone ol butonuna tiklayarak 304 72,2
Efgf;n;zilzklp Abone ol butonuna tiklamadan 117 27,8
Toplam 421 100,0

Fenomen Giiveni ve Sponsorlu Icerik Giiveni Ol¢eklerine Iliskin Bulgular

Calismada kullanilan fenomen giiveni ile sponsorlu igerik giiveni dlgeklerinin arastirma verisi
kapsaminda gecerligini ve giivenirligi saglamak amaciyla sirasiyla AFA ve Cronbach’s Alpha
giivenirlik analizi yapilmigtir. Fenomen giiveni 6l¢egi agisindan yapilan AFA neticesinde dort faktorlii
fenomen giiveni 6l¢egine yonelik KMO degerinin 0,851 ve Barlett Kiiresellik Testi’nin anlamli oldugu
belirlenmistir (xX* = 3152,4; df = 66; p<0,001). Bu sonuglar AFA’min yorumlanmasi admna yeterli
diizeyde kanitlar1 saglanmustir (Hair vd., 2014: 102). Ote yandan agiklanan toplam varyansm %79,55
oldugu ve faktér maddelerine yonelik yiiklerin 0,727 ile 0,879 arasinda dagilim gosterdigi tespit
edilmistir. Cronbach’s Alpha giivenirlik katsayilarinimn ise 0,801 ile 0,910 arasinda dagilim gosterdigi
bulunmustur (Kalayci, 2017: 405). Bu sonuglar fenomen giiveni 6lgeginin giivenilir ve gegerli bir
oleek oldugu gosterir niteliktedir (Tablo 2). Olgege yonelik betimsel istatistikler incelendiginde en
yiiksek aritmetik ortalamaya sahip faktoriin ¢ekicilik (X = 2,95; SS = 1,02) ve en diisiik ortalamaya

sahip faktoriin benzerlik (¢ = 2,26; SS = 1,02) oldugu sdylenebilir.

Tablo 2. Fenomen Giiveni Olgegine Yonelik Yapilan AFA ve Giivenirlik Analizi Sonuglar1 ile Betimsel
Istatistikler

Olcek ve Madde x SS FY AV CA
Fenomen Giiveni — Giivenirlik (KMO = 0,851; x* = 3152,4; df = 66; p<0,001)
Diiriisttiir 2,75 1,01 0,862
Giivenilirdir 2,79 1,02 0,836 45,88 0,868
Samimidir 2,89 1,18 0,809

Aritmetik Ortalama 2,81 0,98 -
Fenomen Giiveni — Uzmanlik

Yetkin oldugunu hissettirir 2,85 1,15 0,849
Yorum yapabilecek deneyime sahiptir 2,81 1,11 0,849 15,75 0,910
Bilgili oldugunu hissettirir 2,76 1,12 0,814

Aritmetik Ortalama 2,81 1,00 -
Fenomen Giivenirligi — Benzerlik

Kendimi onunla/onlarla 6zdeslestiririm 2,04 1,05 0,860
Birbirimize ¢ok benzeriz 2,30 1,13 0,848 10,08 0,801
Bir¢ok ortak yoniimiiz var 2,44 1,24 0,761

Aritmetik Ortalama 2,26 1,02 -
Fenomen Giivenirligi — Cekicilik

Yakasikli/giizeldir 3,03 1,25 0,879
Seksidir 2,44 1,23 0,850 7,84 0,867
Tarz sahibidir 3,36 1,12 0,727

Aritmetik Ortalama 2,95 1,02 -
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(1 — Hi¢ Katilmwyorum, 5 — Tamamen Katiltyyorum; FY = AFA Faktor Yiikii; AV = A¢iklanan Varyans; CA =
Cronbach’s Alpha; A¢iklanan Toplam Varyans = %79,55).

Sponsorlu igerik giiveni 6lgegi acisindan yapilan AFA sonucunda tek faktorlii bu dlgegine
yonelik KMO degerinin 0,872 ve Barlett Kiiresellik Testi’nin anlamli oldugu belirlenmistir (x* =
1384,9; df = 10; p<0,001). Bu sonuglar AFA’nin yorumlanmasi adina yeterli diizeydedir (Hair vd.,
2014: 102). Agiklanan toplam varyansin %73,90 oldugu ve faktér maddelerine yonelik yiiklerin 0,792
ile 0,901 arasinda dagilim gosterdigi tespit edilmistir. Cronbach’s Alpha giivenirlik katsayisinin ise
0,911 oldugu goriilmiistiir (Kalayci, 2017: 405). Bu sonuglar sponsorlu igerik giiveni 6l¢eginin
giivenilir ve gecerli bir dlgek oldugu gostermektedir (Tablo 3). Olgege yonelik betimsel istatistikler
incelendiginde aritmetik ortalamanin 2,85 (SS = 1,00) oldugu dikkat ¢cekmektedir.

Tablo 3. Sponsorlu I¢erik Giiveni Olgegine Yonelik Yapilan AFA ve Giivenirlik Analizi Sonuglari ile Betimsel
Istatistikler

Olcek ve Madde X SS FY ATV CA
Sponsorlu igerik Giiveni (KMO = 0,872; x* = 1384,9; df = 10; p<0,001)
Inandirici degil/inandirici 2,86 1,16 0,901
Samimi degil/samimi 2,73 1,24 0,878
Tkna edici degil/ikna edici 3,09 1,22 0,863 73,90 0,911
Giivenilir degil/giivenilir 2,78 1,07 0,860
Mantikli degil/mantikli 2,82 1,12 0,792

Aritmetik Ortalama 2,85 1,00 -
(1 — Hi¢ Katilmiyorum; 5 — Tamamen Katilyyorum); FY = AFA Faktor Yiki; ATV = Aciklanan Toplam

Varyans; CA = Cronbach’s Alpha.

Calismada kullanilan Olgeklerin arastirma verisi i¢in giivenilir ve gegerli dlgekler oldugu
sonucuna varildiktan sonra sosyo-demografik o6zellikler agisindan Olgeklerin anlamli bir bigimde
farklilasip farklilasmadiklari, bagimsiz 6rneklemler t-test ve tek yonlii varyans analizi (ANOVA)

kullanilarak test edilmistir.

Sosyo-Demografik Ozellikler A¢isindan Fenomen Giiveni ile Sponsorlu icerik Giiveninin

Incelenmesi

Sosyo-demografik 6zellikler agisindan fenomen giiveni ile sponsorlu igerik giiveninin anlamli
bir bigimde farklilasip farklilasmadigini test edebilmek amaciyla cinsiyet ve fenomeni takip etme
bigimi i¢in bagimsiz &rneklemler t-test istatistiginden faydalamlmistir. Ote yandan yas, egitim
durumu, aylik gelir ve giinliik ortalama YouTube kullanim siiresi i¢in tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) istatistigi kullanilmustir. Analiz sonucunda Levene istatistigi bagimsiz orneklemler t-
testinde varyanslarin homojen dagildigini gosterdiginde esit varyanslar segeneginin anlamlilig
kullanilirken homojen dagilmadigini gosterdiginde esit olmayan varyanslar segeneginin anlamliligi
kullanilmugtir (Pallant, 2011: 241). Ote yandan, tek yonlii varyans analizinde varyanslarin homojen

dagilmadigin1  gosterdiginde Brown-Forsythe istatistiginin anlamliligi  kullanilirken homojen
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dagildigim gosterdiginde ANOVA istatistiginin anlamliligi kullamlmistir (Pallant, 2011: 242). Elde

edilen sonuglar takip eden paragraflarda ve tablolarla paylasilmistir.

Tablo 4’te cinsiyet agisindan fenomen giiveni 6lgeginin uzmanlik (t = 2,23; df = 419; p<0,05)
ve giivenirlik (t = 2,47; df = 405,4; p<0,05) ile sponsorlu igerik giiveni (t = 2,40; df = 419; p<0,05)
anlamli bir bigcimde farklilasmaktadir. Cekicilik ve benzerlik faktorleri acgisindan ise
farklilasmamaktadir. Ote yandan, fenomen takip etme bicimi agisindan fenomen giiveni dlgeginin
uzmanlik (t = 7,75; df = 419; p<0,001), giivenirlik (t = 8,64; df = 419; p<0,001), ¢ekicilik (t = 2,58; df
= 419; p<0,05) ve benzerlik (t = 8,50; df = 295,6; p<0,001) faktorleri ile sponsorlu igerik giiveni 6l¢egi
(t = 10,93; df = 181,9; p<0,001) anlamli bir bigimde farklilagmaktadir. Elde edilen bu bulgular
degerlendirildiginde, erkeklere kiyasla kadinlarin YouTube’de takip ettikleri fenomenlerin daha ¢ok
uzman ve giivenilir oldugunu disiindiikleri sdylenebilir. Ayrica kadinlar, erkeklerle mukayese
edildiginde fenomenlerin sponsorlu iceriklerini daha fazla giivenilir bulmaktadir. Diger taraftan, hem
kadin hem de erkek katilimcilar takip ettikleri fenomenleri benzer diizeylerde cekici ve kendilerine
benzer olarak degerlendirmektedir. YouTube’de fenomeni abone ol butonuna tiklayarak takip edenler
ise fenomeni abone ol butonuna tiklamadan takip edenlerle karsilastirildiginda fenomenleri daha
uzman, giivenilir, ¢ekici ve kendilerine benzer olarak diisiindiikleri sdylenebilirken fenomenlerin

sponsorlu iceriklerini daha fazla giivenilir buldugu ifade edilebilir.

Tablo 4. Cinsiyet ve Fenomen Takip Etme Bi¢imi A¢isindan Fenomen Giiveni ile Sponsorlu Icerik Giiveninin
Incelenmesi

Olgek Faktor Grup n X SS t df p
Uzmanlik Ié:it 522 53(2) ég; 2,23 419 *
- Giivenirlik Ié:‘lf; II: i(jg i::g ;:gi 247 4054 *
Giveni Cekicilik Ié:fi 222 22; igg 1,20 419 0,230
Benzerlik Ié:félr: 222 i;g 183 -0,07 419 0,944
ok omen T Ehek s o7 e 2% 49
Uzmanhk ~ —O- 304 303 094 .o 419 s
AOLM 117 224 0,93 !
o Givenirlik 28t|v| f‘j‘?‘ 22: 8:‘2‘ 864 41 -
Gilveni Cekicilik Qgtm ig;‘ 232 ;gz 2,58 419 *
. AOL 304 247 1,03
Benzerlik AOLM 117 171 0.73 8,50 295,6 Fkx
SrE e wo wm

(1 - Hi¢ Katilmwyorum; 5 — Tamamen Katiliyorum); AOL = Abone Ol Butonuna Tiklayarak Takip Edenler,
AOLM = Abone Ol Butonuna Tiklamadan Takip Edenler; ***p<0,001; *p<0,05.
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Tablo 5’te yas acisindan fenomen giiveni 6l¢eginin uzmanlik (F = 9,42; p<0,001), giivenirlik
(F = 6,14; p<0,001), ¢ekicilik (F = 6,69; p<0,001) ve benzerlik (F = 5,97; p<0,01) fakt6rleri anlamli
bir bigimde farklilagmaktadir. S6z konusu farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit
edebilmek amaciyla islem sonrasi testlerinden (POST-HOC) Tukey testleri gerceklestirilmistir. Elde
edilen sonuglar 6zetle degerlendirilecek olursa uzmanlik faktorii igin 20-29 yas arasi ile 30-39 yas
arasindakiler, 19 yas ve alt1 ile 40 yas ve iistiinde olanlara kiyasla takip ettikleri fenomenleri daha ¢ok
uzman olarak degerlendirmektedir. Giivenirlik faktorii i¢in 40 yas ve iistiinde olan katilimcilar diger
yas gruplaniyla kiyaslandiginda, YouTube’de takip ettikleri fenomenleri daha az giivenilir
bulmaktadir. Cekicilik faktorii bakimindan 30-39 yas arasindaki katilimcilar diger tiim yas gruplarina
gore fenomenleri daha az ¢ekici olarak gérmektedir. Ayrica, 19 yas ve altinda olan katilimeilarin 20-
29 yas arasi, 30-39 yas arasi ile 40 yas ve {istiinde olan katilimcilara gore fenomenleri daha ¢ok ¢ekici
olarak degerlendirdigi goriilmektedir. Benzerlik faktorii i¢in 20-29 yas arasindaki katilimcilar diger
yas gruplarina kiyasla fenomenlerin kendilerine daha benzer oldugunu diisiinmektedir. Ote yandan,
yas acisindan sponsorlu igerik giiveni de anlamli bir bigimde farklilasmaktadir (F = 8,16; p<0,001).
Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek amaci ile yapilan Tukey testi sonucuna gore;
19 yas ve altinda olan katilimcilar ile 20-29 yas arasinda olan katilimcilar, diger yas gruplarina gore

fenomenlerin sponsorlu igerigine daha ¢ok giivenmektedir.

Tablo 5. Yas ve Egitim Durumu Agisindan Fenomen Giiveni ile Sponsorlu igerik Giiveninin incelenmesi

Olgek Faktor Grup n x SS F p PH
1. 19 yas ve altinda 32 242 1,04 13
2. 20-29 yas aras1 232 289 1,00 . :
Uzmanlik 5"55 39 vas arasi 101 303 096 % g_j
4. 40 yas ve Ustiinde 56 229 0,82
1. 19 yas ve altinda 32 3,23 0,92 14
o oo 2.20-29 yag arasi 232 284 1,00 . :
Givenirlik 5”3 39 vas arast 101 285 o095 O g_j
Fenomen 4. 40 yas ve Ustiinde 56 2,36 0,88
Giiveni 1. 19 yas ve altinda 32 3,26 0,82
L 2. 20-29 yas aras1 232 3,09 1,04 . 1-3
Cekicilik 5”35 39 yas arasi 101 263 095 OO 2.3
4. 40 yas ve Ustiinde 56 2,75 0,98
1. 19 yas ve altinda 32 2,11 0,84
. 2. 20-29 yas arasi 232 244 1,09 . 2-3
Benzerlik 3. 30-39 yas arasi 101 2,10 0,93 5,97 2-4
4. 40 yas ve Ustiinde 56 190 0,76
1. 19 yas ve altinda 32 296 0,99 14
~ Sponsorlu ) 2. 20-29 yas aras1 232 298 0,98 8.16 . 5.4
Igerik Giiveni 3. 30-39 yas arasi 101 285 097 ’ 3-4
4. 40 yas ve Ustiinde 56 2,27 0,92
1. Lise ve alt1 47 257 0,87 13
Uzmanhk 2. Lisans 284 2,77 099 444 * 2.3
3. Lisanstisti 90 3,06 1,06
Férlomgn 1.Lise ve alt1 47 277 113 -
tiveni
. 2. Lisans 284 2,75 0,96 2,98 0,052
Giivenirlik

3. Lisanstisti 90 3,03 0,98
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1. Lise ve alt1 47 2,72 0,69
Cekicilik 2. Lisans 284 3,06 1,04 5,30 wx 2-3
3. Lisansiistii 90 271 1,05
1. Lise ve alt1 47 238 1,01
Benzerlik 2. Lisans 284 225 0,95 0,36 0,695 -
3. Lisansiistii 90 223 1,22
Sponsorlu 1. L%se ve alt1 47 291 1,18
icerik Giiveni - 2. L!sans 284 2,76 0,97 4,85 *x 2-3
3. Lisansiistii 90 3,13 0,92

(1 — Hi¢ Katilmiyorum; 5 — Tamamen Katiliyorum); PH = POST-HOC; ***p<0,001; **p<0,01; *p<0,05.

Egitim durumu agisindan fenomen giiveni 6lgeginin yalnizca uzmanlik (F = 4,44; p<0,05) ve
cekicilik (F = 5,30; p<0,01) faktorlerinin anlamli bir bigimde farklilastigi tespit edilmistir. Bununla
birlikte, giivenirlik ve benzerlik faktorlerinin anlamli bir bicimde farklilasmadig: belirlenmistir. ilgili
farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit edebilmek amaciyla islem sonrasi testlerinden Tukey
testi gerceklestirilmistir. Tukey testi sonucuna gore egitim durumu bakimindan lisansiistii mezunu
katilimcilarin diger mezuniyet gruplarina dahil olan bireylere kiyasla fenomenleri daha uzman olarak
degerlendirdigi belirlenmistir. Bununla birlikte, lisans mezunu bireylerin diger mezuniyet grubuna
dahil olan bireylere kiyasla fenomenleri daha g¢ekici buldugu sonucuna varilmistir. Egitim durumu
acisindan sponsorlu icerik giiveni de anlamli bir bigimde farklilasmaktadir (F = 4,85 p<0,01).
Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit edebilmek amaciyla yapilan Tukey testi sonucunda
lisansiisti. mezunu katilimcilarin  diger mezuniyet grubuna dahil olan katilimcilara kiyasla

fenomenlerin sponsorlu iceriklerine daha fazla giivendigi belirlenmistir.

Tablo 6. Aylik Gelir Durumu ve Giinliik Ortalama YouTube Kullanim Siiresi Ag¢isindan Fenomen Giiveni ile
Sponsorlu I¢erik Giiveninin Incelenmesi

Olgek Faktor Grup n x SS F p PH
1.2.850 TL ve altinda 162 2,79 1,03
2.2.851 — 4.500 TL arast 82 297 0,99
Uzmanhik 5" 501 6500 TL arast 91 268 o09g 24 0294 )
4.6.501 TL ve ustiinde 86 2,81 0,96
1.2.850 TL ve altinda 162 2,83 1,05
. ... 2.2851—4.500TL arasi 82 282 1,04
Glivenirlik 5" 501 6.500 TL arast o1 274 o078 022 087 )
Fenomen 4.6.501 TL ve ustiinde 86 2,85 1,01
Giliveni 1. 2.850 TL ve altinda 162 3,14 0,95
.. 2.2.851—4.500 TL aras 82 281 1,11 .
Cekicilik 54 501~ 6.500 TL arast 91 297 098 ¥ 1-4
4.6.501 TL ve ustiinde 86 269 1,01
1.2.850 TL ve altinda 162 2,23 1,00
. 2.2.851—4.500 TL aras 82 252 1,16
Benzerlik 5" 4 501 6.500 TL arast 91 220 o093 2°4 006 -
4, 6.501 TL ve ustiinde 86 2,12 0,96
s | 1. 2.850 TL ve altinda 162 289 1,02
el ) 2.2851-4.500 TLarast 82 313 115 .., . 2-3
G‘i?fvr;ni 3. 4.501 — 6.500 TL arast 91 266 076 > 2-4
4.6.501 TL ve iistiinde 86 273 097
1. 1 saatin altinda 54 268 0,92
Fenomen 2. 1-2 saat arasinda 158 2,68 1,09 -
Giiveni Uzmanhik 5" 5 ) ot arasinda 135 302 o091 % 2-3
4. 5 saat ve ustiinde 74 2,78 0,95
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1. 1 saatin altinda 54 254 0,78
e 2. 1-2 saat arasinda 158 2,84 1,10
Giivenirlik 3. 3-4 saat arasinda 135 2,79 0,93 2,05 0,105 i
4. 5 saat ve istiinde 74 297 0,91
1. 1 saatin altinda 54 264 0,82
L 2. 1-2 saat arasinda 158 2,78 0,93 . 1-4
Cekicilik 33 4 aat arasinda 135 305 118 ©O% 2.4
4. 5 saat ve istiinde 74 3,32 0,88
1. 1 saatin altinda 54 1,92 0,63 1-3
. 2. 1-2 saat arasinda 158 2,04 0,93 . 1-4
Benzerlik 5 3 4 saat arasinda 135 244 105 04 2-3
4. 5 saat ve listiinde 74 266 1,16 2-4
s | 1. 1 saatin altinda 54 2,61 1,00
plogifkr u ) 2. 1-2 saat arasinda 158 268 102 .o 1-4
G?iveni 3. 3-4 saat arasinda 135 293 0,92 ' 2-4
4. 5 saat ve listiinde 74 3,26 0,95

— Hi¢ Katilmiyorum,; 5 — Tamamen Katilryorum); = - ; p<0, , 7p<0,01; *p<0,05.
(1 - Hi¢ Katil 5-T Kanl ); PH = POST-HOC; ***p<0,001; **p<0,01; *p<0,05

Tablo 6’da aylik gelir durumu bakimindan fenomen giiveni 6lgeginin yalnizca gekicilik
faktorii anlamli bir bicimde farklilasmaktadir (F = 4,45; p<0,01). Farkliligin hangi gruplar arasinda
oldugunu tespit edebilmek amaciyla yapilan Tukey testi sonucunda 2.850 TL ve altinda gelire sahip
olan katilimcilar ile 6.501 TL ve dstiinde gelire sahip olan katilimcilar arasinda anlaml bir farklilik
oldugu goriilmiistiir. Bu sonuca gore geliri diisiikk olan katilimcilarin, geliri yiiksek olan katilimcilara
gore fenomenleri daha fazla c¢ekici olarak degerlendirdigi belirlenmistir. Aylik gelir durumu
bakimindan da sponsorlu igerik giiveni anlamli bir bigimde farklilasmaktadir (F = 3,83; p<0,05).
Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla yapilan Tukey testi sonucunda geliri
diisiik olan katilimeilarin geliri yiiksek olan katilimeilara kiyasla fenomenlerin sponsorlu igeriklerine

daha fazla giivendigi gorilmiistiir.

Giinliik ortalama YouTube kullanim siiresi agisindan fenomen giiveni 6lgeginin uzmanlik (F =
3,34; p<0,05), ¢ekicilik (F = 6,95; p<0,001) ve benzerlik (F = 10,47; p<0,001) faktorlerinin anlaml
bir bigimde farklilastig1 belirlenmistir. Bununla birlikte, giivenirlik faktriinde ise anlamli bir farklilik
gozlemlenmemistir. Elde edilen farklilhigin hangi gruplar arasinda oldugunu gorebilmek amaciyla
Tukey testleri gergeklestirilmistir. Ozetle bu sonuglar degerlendirildiginde YouTube’de giinliik
ortalama daha fazla vakit gecirenlerin daha az vakit gecirenlere kiyasla fenomenleri daha uzman, daha
¢ekici ve daha ¢ok kendilerine benzer olarak degerlendirdigi ifade edilebilir. Ote yandan, sponsorlu
icerik giliveni de giinlik ortalama YouTube kullanim siiresi agisindan anlamli bir bi¢imde
farklilasmaktadir (F = 7,17; p<0,001). Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek igin
yapilan Tukey testi sonucunda YouTube’de giinliik ortalama daha fazla siire gegiren katilimeilarin
daha az siire geciren katilimcilara kiyasla fenomenlerin sponsorlu igerigine daha c¢ok giivendigi

belirtilebilir.
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SONUC VE ONERILER

Bireysel ve ticari iligkiler basta olmak lizere, toplumsal yagamin her alaninda giderek daha
fazla alan kaplamaya devam eden sosyal medya platformlarn farkli disiplinler ve anlayislar
cercevesinde incelenerek anlasilmaya calisilmaktadir. Sosyal medyanin dinamik yapisi, yapilan
caligmalarin siirekliligini de gerekli kilmaktadir. Bununla birlikte her ne kadar sosyal medya
kavramsallagtirmasiyla genellestirilse de her bir platformun kendine 06zgii yapis1i caligmalarin
platformlar o6zelinde ayr1 ayri derinlestirilmesini gerekli kilmaktadir. Tiim bunlardan hareketle
caligma, katilhmcilarindan elde edilen sosyo-demografik oOzellikler baglaminda YouTube

platformundaki fenomen ve sponsorlu igeriklerine iligkin giivene odaklanmustir.

Calismadan elde edilen sonuglar fenomen ve sponsorlu igerik giiveni agisindan uzmanlik ve
giivenirlik faktdrlerinin cinsiyet baglaminda anlamli bir fark olusturdugunu; c¢ekicilik ve benzerlik
faktorlerinin ise cinsiyet agisindan anlamli bir fark olusturmadigini gostermistir. Buna gore sonuglar,
kadinlarin erkeklere nazaran takipgisi olduklari fenomeni daha uzman ve giivenilir addettiklerini
gostermistir. Bu agidan ele alindiginda fenomen ve sponsorlu igeriklerin kadinlar tizerinde erkeklerden
daha etkili ve yonlendirici oldugunu sdylemek miimkiindiir. Oyman ve Akinci (2019: 453)’nin
calismasinda kadinlarin erkeklere kiyasla daha fazla YouTube kullandiklar1 tespit edilmistir.
Dolayisiyla kadinlarin YouTube’yi daha fazla kullandigi goz oniinde tutuldugunda fenomenlere ve
sponsorlu igeriklerine daha ¢ok maruz kalabilecegi degerlendirilebilir. Bundan otiirii de gerek
fenomene gerekse de sponsorlu icerige daha ¢ok giiven gelistirebildigi sdylenebilir. Diger taraftan,
ilgili fenomeni abone ol butonuna tiklayarak takip edenlerin abone ol butonuna tiklamadan takip
edenlere kiyasla hem fenomene hem de sponsorlu igerige daha fazla giivenme egiliminde oldugu
dikkat ¢ekmektedir. Bu durum, takipgilerin daha ¢ok ilgi alanina giren ve paylasimlarin1i merak
ettikleri fenomenlerin YouTube kanallarina abone olmak suretiyle takip etmeye istekli olmalarindan
kaynaklanabilir. Boyle degerlendirildiginde fenomenler, abone ol butonuna tiklayarak kendilerini
takip eden takipgiler nezdinde halihazirda bir uzman statiisiinde olabilmektedir (Lou ve Yuan, 2019:
68). Fenomenlerin belirli kategorilerde uzman olarak degerlendirilmeleri, onlar1 ilgili kategorilerde
triin/hizmet sahibi olan markalarin reklamimi yapabilmelerine olanak tamimaktadir. Boylelikle
sponsorlu igerikler, abone ol butonuna tiklayarak takip eden takipgiler nezdinde de daha giivenilir
kabul edilebilmektedir (Hu vd., 2020: 10).

Yas degiskeni acisindan ele alindiginda calisma sonugclari, fenomen ve sponsorlu igerige
iliskin giivenin yas baglaminda farklilastigini ortaya koymaktadir. Buna gore 20-29 ile 30-39 yas
arasinda olan bireylerde fenomene ve sponsorlu igerige iliskin giiven diizeyi daha ¢ok uzmanlik
faktoriiyle aciklanirken, 19 yas ve altinda bulunan bireylerde giiven agisindan ¢ekicilik faktorii daha
fazla 6n plana ¢ikmaktadir. Yine 19 yas ve altinda olanlar ile 20-29 yas araliginda olan bireylerin diger
yas gruplarma dahil olan bireylere oranla sponsorlu igerige iliskin giiven diizeylerinin daha yiiksek

oldugu goriilmektedir. Ozetle yasin fenomen ve sponsorlu icerige iliskin giivenle ters orantili
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oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu durum her kusagin kendinden bir 6nceki kusaga gore yeni
iletisim teknolojileri ve dijitallesmeyle daha fazla i¢i ige olmasiin sonucu olarak agiklanabilir
(Ugurhan vd., 2020: 149). Bununla birlikte, literatiirdeki c¢alismalarda da benzer sonuglara
rastlanmaktadir. Fenomenleri takip eden geng bireylerin fenomenleri bir {inlii olarak diisiindiigii ve
tavsiyelerini ciddiye alip tiiketim davraniglarinda degerlendirdigi tespit edilmis durumdadir (Nizam ve
Oztiirk Salgar, 2018: 145-146). Ayrica geng bireylerin internette gecirdikleri zamanm 6nemli bir
kismin1 YouTube’de harcadiklart ve YouTube fenomenlerini daha yakindan takip ettikleri belirlenmis
durumdadir (Oyman ve Akinci, 2019: 459). Ote yandan, sosyal medyanin dinamik yapis1 onu siirekli
degistirip yeniden bicimlendirirken bireysel ve toplumsal algi ve kavrayislann bir sekilde
etkilemektedir. Sonug olarak bu dinamizm literatiire oldugu gibi giinliik yagsamin igerisine yeni kavram
ve kavrayislar1 kazandirmaktadir. Ornegin, sosyal medya fenomeni ve YouTuber gibi tanimlamalar,
bu dinamizmin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla her yeni kusagin kendinden 6ncekilere
gore bu platformlar: ve ortaya ¢ikardigi yenilikleri daha fazla benimsiyor olmasi, anlasilir bir durum

olarak degerlendirilebilir.

Calisma kapsaminda ele alinan bir diger sosyo-demografik degisken olan egitim durumunun
fenomen giiveni agisindan uzmanlik ve ¢ekicilik faktdrleri baglaminda anlamli sekilde farklilastig
gorlilmektedir. Buna gore lisansiistii egitim diizeyine sahip olanlarin fenomene iliskin giiveni daha ¢ok
uzmanlikla bagdastirdig1 goriiliirken; lisans diizeyinde egitime sahip olanlarin fenomen giivenini daha
cok cekicilik faktoriiyle bagdastirdigi goriilmiistiir. Diger taraftan, sponsorlu icerige iliskin giivene
bakildiginda ise lisansiistii mezunu olan bireylerin diger egitim durumu gruplarina dahil olan bireylere
oranla daha yliksek bir giivene sahip olduklar1 gériilmiistiir. Tespit edilen bu farkliigin daha iyi
anlasilmas1 adina farkli calismalarin yapilmasi onerilmektedir. Ozellikle bireylerin ne tiir ilgi
alanlarina sahip olduklari, ilgili sponsorlu igeriklerin hangi iirlin-hizmet kategorisinde yer aldig1 gibi

veriler mevcut sonuglarla birlikte degerlendirilirse ilgili literatiirii zenginlestirecektir.

Gelir diizeyi acisindan bakildiginda, analiz sonuglari hem fenomen giivenirligi hem de
sponsorlu igerige yonelik giiven acisindan gelir diizeyi ile ters bir orantinin s6z konusu oldugunu
gostermistir. Ozellikle fenomene iliskin giivende gekiciligin gelir diizeyi daha diisiik olan bireylerde
daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Gelir diizeyi diisiik olan bireylerin fenomene ve sponsorlu igerige
yonelik daha fazla giivenme egiliminde olmalari, ilgi alanlarinin yani sira fenomenle yakin bir bag
gelistirmeleri ile agiklanabilir (Oyman ve Akinci, 2019: 454). Nitekim fenomen tarafindan sponsorlu
icerikte tavsiye edilen marka, takipgilerinin ilgili markaya yonelik belirsizligini azaltabilmekte ve
giivenme egilimini artirabilmektedir (Reinikainen vd., 2020: 290). Bu durum ise fenomen tarafindan
desteklenen markalarin, gelir diizeyi diislik takipgileri nezdinde daha 6n planda olmasinin Oniinii
agabilmektedir. Ote yandan, ortaya ¢ikan bu farkliligin daha iyi anlasilabilmesi agisindan yapilacak
caligmalarda fenomen-takipci arasindaki parasosyal iliskiye yonelik roliin incelenmesi de Onerilebilir.

Bu sayede sonugclar literatiire daha biitiinciil bilgiler sunacaktir.
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Giinliik ortalama YouTube kullanim siiresinin fenomen ve sponsorlu igerige yonelik giiven
acisindan YouTube’ye daha fazla kullanan bireylerde anlamli bir farklilik olusturdugu gorilmistiir.
Buna gore YouTube kullanim siiresi artik¢a fenomene giivenme, onu daha ¢ekici bulma, uzman kabul
etme ve kendiyle benzer dzelliklere sahipmis gibi gorme egiliminin de arttigi goriilmektedir. Benzer
sekilde YouTube’de gegirilen siire arttik¢a sponsorlu igerige iligkin giivenin de artigi goriilmiistiir.
Sonuglar, YouTube ozelinde dijitallesme ve sosyal medyayla biitlinlesmenin o ekosistemdeki
gergeklikle de bir anlamda daha fazla biitiinlesmeyi sagladigi seklinde yorumlanabilir. Zira bu durumu
internet Uinllisii olarak da tamimlanan sosyal medya fenomeninin, sponsorlu igerik agisindan bir
¢ekicilik unsuru olarak kullanildigi ve basarili olundugu seklinde yorumlamak miimkiindiir (Lou ve
Yuan, 2019: 59). Bu durum geleneksel medya ve geleneksel iinlii iligkisinde oldugu gibi reklamda
tinliinlin bir ¢ekicilik unsuru olarak kullanilmasina benzetilebilir. Sosyal medyanin kendi evreninde
yarattig1 iinliiler olan sosyal medya fenomenleri ve bunlarin YouTube platformundaki karsiligi olan
YouTuberlar geleneksel medyadaki {inlii-reklam iliskisinin yeni versiyonu olarak karsimiza ¢ikmig

gibi goriinmektedir.

Bu calisma YouTube platformunda fenomen ve sponsorlu igerik giiveni acgisindan degerli
katkilar sunsa da bazi smirliliklara sahiptir. Bu arastirma YouTube platformu o6zelinde 421
katilmecinin verisiyle gerceklestirilmistir. Degerlendirmeler de bu katilimcilarin yanitlariyla sinirh
tutulmustur. Arastirmanin farkli zamanlarda daha fazla orneklem sayisi ile tekrarlanmasi, literatiire
katki saglayacaktir. Ayrica, bir onceki paragraflarda verilen Onerilere ek olarak aragtirmanin TikTok
gibi daha farkli platformlarda gergeklestirilmesi tavsiye edilmektedir. Boylelikle platformlar arasinda

bir giiven karsilagtirmasi yapilabilecektir.
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