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Youtuber Itibar1 ve Imaj1 ile Online Tiiketici Satin Alma
Niyeti Iliskisinde Sosyal Medya Kullanim Diizeyinin

Aracilik Rolii

The Mediating Role of Social Media Using Level on the Relationship Between
Youtuber’s Reputation and Image with Customer’s Online Shopping Intentions

Oz

Bu ¢alismanin amact Youtuber itibari ve imajinin online tiiketicilerin
satin alma niyetleri tizerindeki etkilerini arastirmak ve bu iliskide sosyal
medya kullamim diizeyinin aract roliinii analiz etmektir. Kayseri'de
yiiriitiilen arastirma, 6zellikle sosyal medya kullamim oranlarmin daha
yiiksek oldugu Y ve Z kusaklarma odaklanmstir. Arastirmada yiiz yiize
anket teknigi uygulanmstir. Kolayda érnekleme yonetimi ile 265 kisinin
verileri toplanmis ve SPSS Programu ile analiz edilmistir. Aragtirmada ileri
siiriilen tiim hipotezler dogrulanmstir. Basit wve c¢oklu regresyon
analizleriyle, YouTuber takipgilerinin YouTuberla ilgili itibar ve imaj
algilarimin online satin alma niyetleri tizerinde anlamli pozitif etkileri
oldugu tespit edilmistir. Ayrica YouTuber takipgilerinin sosyal medya
kullamm diizeyinin YouTuber itibari ve imaji ile online satin alma niyetleri
iizerinde kismi aract etkiye sahip oldugu anlasilmigtir.
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The aim of this study is to examine the effect of YouTuber’s reputation Rlév?;éd:e 27; 08 ; 2018
and image on customers’ online shopping intentions and to analyze the  Accepted: 03/ 10 / 2018

mediating role of level of social media usage in this relationship. The

research, which is carried out in Kayseri, has particularly focused on

generations Y and Z, which have higher social media usage. A face-to-face survey technique was applied and collected
data from 265 people with random sampling method in the research. The sample set that consists of YouTuber followers
was analyzed with SPSS program. All the research hypotheses suggested were supported by the findings. Using simple
and multiple regression models, it was found out that YouTuber followers' perception of reputation and image about
YouTuber have positive effect on customers’ online shopping intentions. Besides, it was seen that YouTuber followers’
social media using level played a partial mediating role in the relationship between YouTuber’s reputation and image
with customers’ online shopping intentions.

Giris

90’1 yillardan giintimiize internet, kiiresel ¢apta 3.5 milyar insanin (Ttrkiye’de 47 milyon)
glnliik yasamdaki iletisim, paylasim, igerik tiretimi/ tiiketimi ile satin alma gibi eylemlerini koklii
bir bigimde doniistiiren bir sanal ag haline gelmistir (Biiyiiksener vd., 2016: 50). Ozellikle yiiksek
hizda internet erisimiyle birlikte Web 2.0 uygulamalar, isbirligi ve iletisimde yeni ¢igirlar agmustir
(Cheung & Lee, 2010). Bu stireg genel olarak dijital dontistim stireci olarak isimlendirilmektedir.

Isletme literatiiriinde, markalar ve tiiketiciler arasindaki etkilesimleri inceleyen arastirmalar
artmaktadir (Akar, 2010: 114). Bu arastirmalar ayrica dijital dontistimiin etkilerini agiklamak igin
kullanilan “sosyal ag teorisine” tnemli katkilar saglamaktadir. Sosyal ag teorisi, disiplinler arasi
teorik bir cercevede degerlendirildiginde, internet ortaminda faaliyet gosteren sosyal aglar {izerinde
yer alan kullanicilarin birbirleriyle iliskilerini ifade etmektedir. Bu teori insanlarin sosyal anlamda
birbirlerine bagh olduklarmi ve birbirleriyle cesitli araclar yardimiyla iletisime ge¢cmeyi tercih
ettikleri diistincesini 6ne stirmektedir. Bu dogrultuda internetin kisilerin sosyallesmesine yaptig1
katkilar tizerinde durmaktadir (Kenan & Shiri, 2009: 439; Bat, 2012). Sosyal aglar, aktorler olarak
adlandirilan tiyelerden ve onlarn iligskilerinden olusmaktadir. Bir agda yer alan aktorler ayri
bireylerdir ya da topluluklardir. ligkisel baglar ag tiyeleri arasinda cesitli baglantilar kurar. Bu
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baglar yon, deger, gii¢ ve igerik (tavsiye, kaynak paylasma, bilissel iletisim) agisindan farkliliklar
gosterir (Ozeltiirkay, 192).

1. Sosyal Medya Kavrami ve Kapsami

Sosyal aglarda faaliyet gosteren web tabanli siteler, “sosyal medya” olarak nitelendirilmektedir.
Ellison ve arkadaslarma (2007) gore sosyal medya, bireylerin halka acik veya yar1 agik, belirli
kurallara bagh kalarak diger kisiler ile baglantilar kurduklari, kendi baglanti listelerini
olusturabildikleri ve baglantilar1 tarafindan yapilan paylasimlar: izleyebildikleri internet tabanli
platformlardir. Kaplan ve Haenlein (2010: 61) ise sosyal medyay1, Web 2.0 teknolojisi ve ideolojisi
tizerine insa edilen, kullanicilarin icerik iiretmesine ve paylasmasma olanak saglayan internet
temelli uygulamalar biitint olarak tanimlamistir (Hollebeek, vd., 2014: 155). Sosyal medyanin
smiflandirilmasinda sinirlar kesin olarak ¢gizilemediginden, bir sosyal medya kanalmin hangi tiirden
olduguna karar vermek oldukca zordur. Sosyal medya araclariyla ilgili olarak cesitli
siniflandirmalar literatiirde mevcuttur. Ornegin Kaplan ve Haenlein (2010) sosyal medya aglarmi
alt1 farkli gruba ayirarak incelerken, Mangold ve Faulds (2009) 15 gruptan olusan bir siniflandirma
yapmuslardir. Tiirkiye’de ve diinyada yaygin olarak kullanilan baslica sosyal medya platformlari
Facebook, Twitter, Instagram, Linkedin, Google+, Pinterest, Flicker Periscope ve Snapchat seklinde
siralanabilir.

Pazarlama iletisimi perspektifinden bakildiginda sosyal medya, tiiketicilerin tirtin ve hizmetleri
arama, degerlendirme ve satin alma konularinda daha bilingli davranmalarma yardimeci olmaktadir
(Albords vd. 2008). Bu yaklasima gore, sosyal medya kullanimi geleneksel medya kanallarina
nazaran ¢ok daha kiictik maliyetlerle daha yiiksek tutundurma faydalar1 saglayabilmektedir.
Boylece isletmeler marka farkindaligini arttirabilmekte, web trafigini yogunlastirabilmekte, tiiketici
sadakati yaratabilmekte ve yeni {irtin tamitiminin basarisini arttirabilmektedir (Kim vd., 2008: 815).
Holt’a (2016: 38) ise baslangicta markalarin sosyal medyaya bakisini su sekilde 6zetlemistir: “Sosyal
medya, sirketinizin geleneksel medyaya gore daha hizli taninmasinm saglayacak ve mdiisterilerle
dogrudan iliski kurmaniza imkan verecekti. Eger miisterilerinize harika hikayeler anlatirsaniz ve
onlarla gercek zamanl baglanti kurarsaniz markaniz tiiketici topluluklari igin bir bulasma alani
olacakti.” Bagka bir ifade ile Internet, sanki klasik medyanin uzantisiymis gibi, yanlis
degerlendirilmistir (Godin, 2001: 112). Sosyal medyay1 kendi dogasina uygun bicimde anlayamayan
pazarlama yoneticileri yanlis uygulamalar yapabilmektedir.

2. Sosyal Medyada Yeni Fenomen: Youtuberlar

Dijital dontisim arttikca tiiketicilerin sosyal medyada tirtin ve hizmetler hakkinda agizdan
agiza pazarlama yolu ile istek, sikayet ve yorumlarini daha fazla paylastig1 gortilmektedir. Hatta
sosyal sermayesi (Coleman, 1988) ytiksek kisiler Twitter, Youtube, Facebook, Instagram, gibi sosyal
mecralarda oyun, miizik, yazilim, kozmetik, tiiketim elektronigi, gibi pek cok konuda igerik
tiretmekte ve bunlar milyonlarca kisi tarafindan takip edilmekte ve paylasilmaktadir. Bu
dontistimde “isletmelerin markalar1 nerede?” diye soruldugunda, YoutTube 500 listesi kiiglik bir
fikir verebilir. Bu listede, abone sayilar1 dikkate alinarak yapilan siralamada sadece {i¢ kurumsal
markanin bulundugu gorilmektedir (Holt, 2016: 39). YouTube’da acik ara 6nde olan kanal sahipleri
bilindik markalar degil, sosyal medya fenomeni haline gelen bireylerdir. Ornegin, YouTube’da
oynadigt oyunlar1 yaymlayan PewDiePie'nin 20 Haziran 2016 itibariyle 45 milyon,
VanossGaming’in 17 milyon, koreografik keman performanslarini yayimlayan Lindsey Stirling’in
sekiz milyondan fazla abonesi bulunmaktadir. Buna karsin yillik pazarlama biitgesi iki milyar dolar:
bulan Redbull’'un YouTube kanalindaki abonesi 4.9 milyon kisidir. Hold (2016: 39) bu degisimin
nedenini su sekilde agiklamaktadir: “Sosyal medya, kiiltiirtin isleyisini degistirdi. Dijjital topluluklar
glicli birer inovator haline geldi. Bu kiiltiir yaratic1 eglence olusturma konusunda son derece etkin
ve markalarmn bununla miicadele etme sansi yok.” Online dontistim stireci devam ediyor. Bu
stirecte, markalarm bu bilgi akisini nasil kontrol edecegi ya da bundan faydalanmak icin ne tiir
iletisim stratejileri gelistirecekleri zamanla daha iyi anlasilacaktir.
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Gelecek sekillenmeye devam etse de su tespitleri yapmak yerinde olacaktir: (1) Ttiketiciler son
25 yilda kitlesel medya tekelinden internetin sagladig1 yeni olanaklarla kurtulmaya baslamistir. (2)
Web 2.0 donemiyle birlikte sosyal medya sayesinde cografi olarak birbirinden uzak topluluklar:
birbirine bagliyor ve isbirligini attirtyor. (3) Tiiketiciler tirtin ve hizmetler hakkinda olumlu ve
olumsuz tim deneyimlerini sosyal ortamlarda paylasiyor. Baska bir ifade ile tiiketiciler daha fazla
birbirlerinin tutum ve davranislarin etkiliyor. Bu degisim markalar agisindan kontrol edilemez bir
bilgi akis1 ortaya cikartmustir. (Bruyn & Lilien, 2008: 151). Ciinkii tiiketiciler, sosyal medyada
markalarin bizzat gelistirdigi iceriklerden ziyade birbirlerinin tirettii icerigi daha giivenilir ve
samimi bulmaktadir.

Kuskusuz bu gelismeler yeni tiiketiciyi, markalar karsisinda daha gticlii hale getirmektedir.
Sosyal medya kanallar: ile iletisim tekelleri kirilan markalar, YouTuber ya da Blogger olarak
isimlendirilen ve sosyal sermayeleri ytiksek kisilerle daha fazla isbirligi yapma ihtiyaci hissetmeye
baslamislardir. Yukarida da belirtildigi gibi YouTuberlar, ilgi ve uzmanlik alanlarina gore zamanla
kisisel markalarin insa etmekte ve itibarlarmni kullanarak paylasim yaptiklar: videolarla milyonlarca
tuketiciyi etkileyebilmektedirler. Hobi gibi goriinen video, resim, yorum vb. paylasimlar sonugta
ti¢ tarafli fayda yaratmaktadir: YouTuberlar, uzmanlik alaninda videolar yayimlayarak gelir elde
etmekte, takipci hosca vakit gecirip YouTuberlarin uzmanligindan faydalanmakta ve markalar ise
YouTuberlara sponsor olarak hedef kitlelerine daha kolay etkilesim saglayabilmektedir. Sosyal
medya ile birlikte etkili birer aktor haline gelen YouTuberlarin markalarla iliskilerinin nasil
geleneksel markalara yansimalarinin ne tiir sonuglar dogurdugunu anlamak o6nemlidir. Bu
arastirmanin evirilecegini kestirmek zor olabilir ama pazarlama acisindan YouTuberlarin takipgileri
ile etkilesimlerini ve bunun amaci, mevcut literatiirden de faydalanarak YouTuberlarin
takipcilerinin sosyal medya kullanim diizeyleri (SMKD) ile itibar (YITB) ve imaj (YIM]) algilarinin
online satin alma niyetleri {izerindeki etkilerini incelemektir. Arastirmanin hipotezleri korelasyon
analizinden sonra olusturulmustur.

3. Tasarim ve Yontem

Calismanin bu boliimiinde, arastirmada kullanilan anket yonteminden ve 6rneklem kiimesinin
ozelliklerinden bahsedilmistir. Ardindan kesfedici faktor analizi, korelasyon ve regresyon
analizleriyle elde edilen sonuclar yorumlanmuistir.

3.1. Veri Toplama Araclar

Calismanin nicel boyutu icin, oncelikle gecerliligi ve tutarlilifi test edilmis Olcekler
incelenmistir. Ardindan arastirmanin amaci ve icerigine uygun olgek maddeleri secilerek yeni bir
anket formu gelistirilmistir. Anket formu ti¢ béltimden olusmaktadir: Birinci boltimde katilimcilarin
sosyal medya kullanim sikligii sorgulayan sorular bulunmaktadir. Sosyal medya kullaniminin
etkilerine iliskin yapilan yerli (Eren, 2014: 233; Solmaz vd., 2013) ve yabanc1 (Yang & Tang, 2003;
Neelamalar & Chitra, 2009) calismalar incelendiginde genellikle internet ya da sosyal medya
mecralarinin (Facebook, Twitter, Instagram, linkedin, Youtube vb.) kullanim stiresi sorgulanarak
“s1iklik” ya da “diizeye” iliskin yamitlar alindig1 goriilmiistiir. Anketin bu béliimiinde olusturulan
sorularla amag, deneklerin sosyal medya kanallarini kullanim diizeylerini nitelik olarak degil nicelik
olarak ol¢mektir. Bagska bir ifade ile bu boéliimde deneklerin, Facebook, Twitter, Linkedin ve
Instegram’1 kullanma siklig1: (1) “Kullanmiyorum” ile (5) “Sik Sik kullanir ve paylasim yaparim”
arasindaki puanlarla ol¢tilmiistiir. Ardindan her bir denek icin bu cevaplarin (dort sosyal medya
sitesinin kullanim puani) aritmetik ortalamasi hesaplanarak sosyal medya kullanim diizeyi (SMKD)
puani elde edilmistir.

Anketin ikinci boltimiinde, (1) YouTuber tavsiyesi, (2) Ttiketici gtiveni, (3) Tiiketici tutumu, (4)
Ttiketici niyeti ve (5) YouTuber itibarii 6lgen sorular bulunmaktadir. Bunun igin, igin Hsu ve
arkadaslarinin (2013) blogger takipgilerine yonelik yaptiklar1 bir ¢calismada kullandiklar: 13 ifadeli
olgek kullanilmustir. Olgekteki ifadeler YouTuber takipgilerinin tutumlarmi olgebilecek sekilde
Turkceye terctime edilmis, ardindan pilot bir calismayla 10 kisiye cevaplatilarak anlasilmayan
ifadeler diizeltilmistir. Yapilan incelemede, Hsu ve arkadaslarinin bu 6lcegi gelistirirken, Kai ve
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arkadaslar1 (2006: 233-266) ve Kaufaris ve William'in (2004:377-397) calismalarindan faydalandig:
gorulmiuistiir.

3.2. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklem

Arastirmanin ana kiitlesi Kayseri’de merkezde ikamet eden Y ve Z kusagindaki kisilerdir.
Altuntug’a (2012: 103-212) gore, Y kusag1 27-36 yas arasi kisileri kapsarken, Z kusag1 16-26 yas aras1
bireyleri kapsamaktadir. Bu yas araligindaki kisilerin daha fazla sosyal medya kullandig:
ongortlmistur (Elbasi & Kaplan: 2015: 36). Ana kiitlenin tamamma ulasmak miimkiin
olmadigindan kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Cevrim ici anket formu sosyal aglar
yardimu ile deneklere ulastirilirken, ytiz ytize yontemle iki anketor tarafindan 6zellikle tiniversite
yurtlarinda potansiyel deneklere ulasiimistir.

TUIK (2015) verileri incelendiginde Kayseri'de Y ve Z kusaklarina dahil edilebilecek kisilerin
say1st 433 bin kisi oldugu anlasilmistir. Sehir merkezini kapsayan niifusun ise bu rakami 2/3’
diizeyinde oldugu tahmin edilmektedir. Buna gore arastirmanin evreni yaklasik olarak 288 bin kisi
oldugu soylenebilir. Hedeflenen orneklem kiimesi 500'dur. 2016 Haziran aymda veriler
toplanmustir. Zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle ancak 273 kisiye ulasilmistir. Bu anketlerin de 19
tanesi arastirma kriterlerine uygun doldurulmadig icin elenmistir. Sonugta 265 kisinin cevapladig:
anketler analiz edilerek yorumlanmustir.

Arastirmaya katilanlarin % 74,3’ (N=197) kadmlardan, % 25,7’si (N=68) erkeklerden
olusmaktadir. Tiirkiye’de 6zellikle kozmetik YouTuberleri daha popiiler oldugundan, bilincli olarak
kadin tiiketicilere daha fazla odaklanilmistir. Bu baglamda arastirmaya katilanlarm % 30.6's1
kozmetik YouTuberlar: takip ederken, onu sirasiyla %13,6 (N=36) ile yemek tarifleri/beslenme
YouTuberlar;, % 11 (N=30) ile sosyal mekan YouTuberlar1 ve % 10 (N=28) ile online oyun
YouTuberlar1 izlemektedir. Katilimcilarin yaslar: 10 ile 46 yas arasinda degismekte olup agirlikli
olarak 19-25 (%54.7-N=145) arasinda bir yigilma vardir. Sirasiyla 26-35 yas arasinda olanlar
orneklemin % 25.7’sini (N=68), 10-25 yas arasinda olanlar % 12.5'ini (N=12), 36-45 yas arasinda
olanlar %5.3’tinii ve en diisiik grup olan 46 yas ve tizerinde olanlar ise %1.9’unu olusturmaktadir.

Calisma durumu ile ilgili detayli demografik bilgiler talep etme yerine katilimcilarin ¢alisan,
calismayan ve dgrenci durumlar: arastirilmistir. Buna gore drneklem kiimesinin % 60.8'i (N=161)
aktif olarak ogrencidir. Digerlerinin ise % 30.6’s1 (N=81) calisan ve %8.7’si (N=23) calismayan
kisilerden olusmaktadir. Buradan da anlasilacag: gibi katilimcilarin yaridan fazlasi aktif dgrenci
stattistine sahiptir. Benzer bicimde katilimcilarin % 79.6’sinin (N=211) bekar, % 74.7’sinin (N=198)
tiniversite mezunu oldugu tespit edilmistir.

3.3. Kesfedici Faktor Analizi

Arastirmada her ne kadar hazir bir 6lgek kullanilmis olsa da yeni Tiirkceye uyarlanan lgek
ifadelerin faktor dagilimini tekrar incelemek arastirmanin giivenilirligi acisindan énemlidir. Tablo
1'de gortildiigii gibi online tiiketici tutumu, YouTuber memnuniyeti, YouTuber itibarmi 6l¢meye
yonelik kullanilan 13 ifadenin toplam Crnobach alfa katsayis1 0.923 ¢ikmistir. Bu sonuca gore dlgegin
genel i¢ tutarhiginin oldukca yiiksek oldugu soylenebilir. Bu asamadan sonra dlgegin dagilimini
dogrulamak amaciyla Kesfedici Faktor Analizi yapilmistir. Analiz i¢cin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO
orneklem vyeterliligi 0.890; Bartlett's Test of Sphericity anlamlilik dtizeyleri (p=0.001) olarak
hesaplanmistir. Buna gore veri setinin, faktor analizine uygun oldugu soylenebilir (Can, 2014: 295).
Arastirmada gergeklestirilen faktor analizinin diger sonuclari Tablo 1’de goriilmektedir. Istatistiksel
olarak faktor analizinde aciklanan degisimi ifade eden toplam varyans ytizde 50°den yiiksek
ciktigindan faktor degerleri toplaminin kabul edilebilir oldugu soylenebilir. Bu ¢alismada agiklanan
varyans ytizde 76.684 olarak hesaplanmuistir.
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Tablo 1. Kesfedici Faktor Analizi

Aciklayici Degigkenler Ort. S.S. | YITB | SNiY | YMEM
12. YouTuberlarin internet ortaminda iyi bir itibarlar1 vardar. 2.786 1.290 | 0.809
11. YouTuberlarin diirtist olma anlaminda bir itibarlar1 vardir. 2.656 1.243 | 0.795
6. Genel olarak YouTuber’lar gtivenilir kisilerdir. 2.649 1.244 | 0.764
5. YouTube’daki bilgilerin dogruluguna inanirim. 2.599 1.095 | 0.692

13. Pek ¢ok YouTube kullanicisinin, bir YouTuber takip ettigine

. 2.855 1.108 | 0.674
inanmyorum.

4. Takip ettigim YouTuber'larin tavsiyelerinin dogruluguna 2744 1093 | 0673

inaniyorum.

7. Online alisveris yapmay1 severim. 2.439 1.269 0.891

8. Online aligveris hakkinda olumlu diisiincelere sahibim. 2.336 1.165 0.891

9.. .G?Iefekte de ihtiyaglarimi online alisverisle karsilamay1 2439 1162 0.858
distintiyorum.

10. Arkadaslarima online alisveris yapmalar1 konusunda tavsiyelerde 2775 1356 0.854
bulunuyorum.

2. uYouTuber larin tavsiyeleri benim daha isabetli alisveris yapmamnu 2771 1101 0.851
sagliyor.

3. }{ouTuber larin tavsiyeleri benim daha verimli alisveris yapmami 249 1.027 0.851
sagliyor.

1.YouTuber tavsiyeleri benim online aligveris performansi arttiriyor. 2.210 1.110 0.827

Kiimiilatif A¢iklanan Varyans (%) | 28.69 | 26.05 21.93

Crombach's Alfa| 0.893 | 0.928 0.923

YouTuber tavsiyelerinin, takipcilerinin satin alma niyetleri tizerindeki etkilerini 6l¢mek icin
olusturulan 13 ifadeli dlgegin, yapilan Kesfedici Faktor Analizi ile 3 alt faktdre indirgendigi
goriilmiistiir. Bu sonug, Hsu ve arkadaslarinin (2013: 77) arastirmasinda buldugu bes alt faktorden
biraz farklidir. Bunun nedenin, Hsu ve arkadaslarinin (2013) yaptig1 arastirmada, farkli olgekleri
birlestirdigi, kesfedici faktor analizi yapmadan, manuel olusturulan faktorlerin gtivenilirlik
analizini yaptiklar1 anlasilmaktadir. Tablo 1'e gore, 13 ifadenin altisi, gtiven ve itibarla ilgili
tutumlar1 olctiigiinden “YouTuber Itibar1 (YITB)” seklinde isimlendirilmistir. Tkinci faktor ise,
tiiketicilerin online alis veris konusundaki niyetleri slgtiigtinden “Satin Alma Niyeti, (SNIY)” olarak
isimlendirilmistir. Ug ifadenin olusturdugu gurup ise, YouTuber tavsiyelerinin takipgi
memnuniyetini olctiigtinden “YouTuber Memnuniyet (YMEM),” olarak isimlendirilmistir.

Faktor analizinden farkli olarak arastirmaci, YouTuber takipgilerinin genel imaj diizeyine iliskin
yeni bir degisken gelistirmistir. Bu degisken, SNIY ifadeleri disinda kalan ve dogrudan YouTuber
algisini ilgilendiren ifadelerdir. Dokuz ifadenin aritmetik ortalamasi alinarak her bir takipginin
YouTuber imaji (YH\/I]) hesaplanmis ve analizlerde kullanilmistir. Su halde analizlerde SMKD de
dahil bes temel degisken kullanilmstir.

Bundan sonraki asamada korelasyon ve regregrasyon analizlerinin 6n sart1 olan normallik testi
yapilmistir. Sosyal bilimlerde yapilan arastirmalarda verilerin normal dagilima uygun ¢ikma
olasilig1 ¢cok diistik oldugundan, analizde p degeri yerine Egiklik (Skewness) ve Basiklik (Kurtosis)
degerleri referans kabul edilmistir. Tabachick ve Fidell’e (2013) gore, +1.5 ve -1.5 arasindaki
verilerin, normal dagildig: kabul edilerek parametrik analizler uygulanabilir.
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3.4. Korelason Analizi

Tablo 2'de oncelikle deneklerin ortalama ve standart sapmalarina bakildiginda sosyal medya
kullamim diizeyi (SMKD=3.11) disinda kalan online satin alma niyeti (SN1Y=2.50), YouTuber
memnuniyeti (YMEM=2.70), YouTuber itibar1 (YITB=2.61) ve YouTuber imaji (YIM]=2.64) degerleri
ortalamasinin (2.72) altinda kaldig1 goriilmektedir. Bu sonuclar, YouTuberlarin takipgileri
tarafindan dikkate alindigini ama beklenen itibar, memnuniyet ve imaj diizeyine ulasmadiklarin
gostermektedir.

Tablo 2. Korelasyon Analizi

Gruplar Ort. S.S. YiMJ SNIY SMKD  YMEM
YiM] 2.645 0.900 1

SNIY 2.502 1.126 0.501" 1

SMKD 3.116 0.853 0.239* 0.152* 1

YMEM 2.701 1.171 0.879" 0.462" 0.198" 1
YIiTB 2.617 0.881 0.948" 0.461" 0.234" 0.682"

*p<0.001 **p<0.05

Degiskenler arasindaki iliskinin miktarmi ve yontnt analiz etmek igin basit dogrusal
korelasyon katsayilar1 (-1 < r >+1) hesaplanmistir. Tabloda goriildtigunt gibi tim degiskenler
arasinda anlamli ve pozitif bir iliski bulunmaktadir. Daha detayl bakildiginda, YIMJ ile YITB
(r=0.948; p<0,001) ve YMEM (r=0.879; p<0,001) arasinda ytiiksek diizeyli pozitif bir iliski oldugu
goriilmektedir. YITB ile YIMJ arasindaki korelasyon katsayist % 90'nin tizerinde ciktigindan YITB
degiskeni regresyon analizinde kullanilmamustir. Diger iliskiler su sekilde sonuclanmistir: SNIY ile
YIMJ (r=0.501; p<0.001), YITB ile YMEM (r=0.682; p<0.001) ve YMEM ile SNIY (r=0.462; p<0.001)
arasinda orta diizeyli pozitif bir iliski; SNIY ile SMKD (r=0.152; p<0.05), YMEM ile SMKD (r=0.198;
p<0.001) ve SMKD ile YIMJ (0.239; p<0.001) arasinda zayif pozitif bir iliski tespit edilmistir.

3.5. Regresyon Analizi

Arastirmanin bu boltimiinde basit dogrusal regresyon modelleri ile oncelikle bagimsiz
degiskenler olan YouTuber itibar1 (YITB) ve YouTuber imajinin (YIM]) bagimli degisken kabul
edilen online satin alma niyeti (SNIY) tizerindeki etkisi ayr1 ayri incelenmistir. Ardindan sosyal
medya kullanim diizeyinin (SMKD) iki farkli coklu regresyon modeli kurularak, arac1 roliiniin olup
olmadig test edilmistir. Bunun igin, Baron ve Kenny (1986) tarafindan 6nerilen aract degisken
analizi yontemi kullanilmistir. Baron ve Kenny (1986) bir degiskenin araci roliinden s6z edebilmek
icin, asagidaki kosullarin var olmasi gerektigini belirtmektedir (Yiirtir & Keser, 2010: 178): (a)
Bagimsiz degiskendeki degisim, arac1 degiskende degismeye neden olmali, (b) Araci degiskendeki
degisim, bagimli degiskende degismeye neden olmali, (c) Aract degisken ve bagimsiz degisken
birlikte analize dahil edildiginde, bagimsiz degiskenin bagiml degisken tizerindeki etkisi azalmal
ya da tamamen ortadan kalkmalidir. Bu etkinin tamamen ortadan kalkmas: giiclii ve tek araci
degisken olduguna, sifir olmamasi ise, baska araci degiskenlerin de varligina isaret etmektedir. Buna
gore bagimli degisken (SNIY) tizerinde bagimsiz degiskenler (YITB ve YIM]) ve araci degiskenin
(SMKD) ayr1 ayr1 direkt etkisi olmali (b, ¢ ve d), ayrica bagimsiz degiskenler (YITB ve YIM]) ile araci
degisken arasinda iliski olmalidir (a).
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YiTB: Youtuber itibar1  SMKD: Sos. med. kullanim diizeyi
YIM]: Youtuber imaji =~ SNIY: Online satin alma niyeti

Sekil 1. Arac1 Degiskenli Regresyon Modeli

Buraya kadar sunulan bilgiler 1s1§1nda arastirmanin hipotezleri asagidaki gibi olusturulmustur:

- Hipotez 1 (H1): YouTuber takipgilerinin sosyal medya kullanim diizeyleri, YouTuber itibar
algilarmi pozitif yonde etkilemektedir.

- Hipotez 2 (H2): YouTuber takipgilerinin sosyal medya kullanim diizeyleri, online satin alma
niyetlerini pozitif yonde etkilemektedir.

- Hipotez 3 (H3): YouTuber takipgilerinin YouTuber itibar algilari online satin alma niyetlerini
pozitif yonde etkilemektedir.

- Hipotez 4 (H4): YouTuber takipgilerinin, YouTuber itibar algilar1 sosyal medya kullanim
diizeyinin araciligiyla online satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir.

- Hipotez 5 (H5): Youtuber takipgilerinin sosyal medya kullanim dtizeyleri, YouTuber
imajlarmi pozitif yonde etkilemektedir.

- Hipotez 6 (H6): YouTuber takipcilerinin YouTuber imajlari, satin alma niyetlerini pozitif
yonde etkilemektedir.

- Hipotez 7 (H7): YouTuber takipgilerinin YouTuber imajlar1 sosyal medya kullanim
diizeylerinin araciligiyla online satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir.

Tablo 3'de H1 bélimiinde R’ degerine bakildiginda YITB (X1), SMKD’deki (Y1) degisimin
%5.1"ini agiklayabildigi gortilebilmektedir. Bununla birlikte modelin genel olarak anlamli oldugu
ANOVA testi sonuglarindan goriilmektedir (F= 15.202; p<0.001). Aymi Tablo'nun regresyon
katsayisi () incelendiginde, YITB'indaki bir birimlik artisin SMKD'yini 0.226 artirdigini soylemek
miimkiindiir. Bu sonuglardan yola gikilarak YITB'min SMKD'ni pozitif yonde etkiledigine dair
kurulan 1. Hipotez kabul edilmistir.

Tablo 3. Regresyon Analizi

. Bagimli  Bagimsiz 2 Diizeltil Sabit
LEEy7 Degisken Degisken p ﬁ t R mis R? F katsayi(b)

H1 Y1: SMKD X1: YITB 0.001* 0.226 3.889 0.055 0.051 15.2 2.524

H2 Y2: SANIY X2: SMKD 0.013%* 0.200 2.489 0.023 0.019 6.19 1.878

H3 Y3: SANIY X3: YITB 0.001* 0.589 8.424 0.212 0.209 70.95 0.962
. X4: YITB 0.001* 0575  7.992

H4 Y4: SANIY 0.215 0.209 35.77 0.807
X5: SMKD 0.410 0.061 0.826

*p<0.001  **p<0.05
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Tablo 3'de H2 béliimiindeki R® degerine bakildiginda SMKD (X2), SANIY’deki degisimin %
2’sini agiklayabildigi gortilmektedir. Anova sonuglarina bakildiginda kurulan modelin bagimh
degiskeni aciklamada ok diistik diizeyli bir katki sagladigr gortlmektedir (F=6.197; p<0,001).
Ayrica t degeri ve buna karsilik gelen anlamlilik diizeyine bakildiginda sonuglarin istatistiksel
olarak anlamli oldugu soylenebilir. Regresyon katsayisinin (p=0.20) pozitif olmasi, SMKD’'nin
SANIY'ni olumlu etkiledigini gostermektedir. Buna gore SMKD'deki bir birimlik artis, SANTY'ni %
20 arttirmaktadir. Bu sonuca gore Hipotez 2 kabul edilmektedir.

Tablo 3'deki H3 boliimiindeki R* degerine bakildiginda bagimsiz degisken YITB, SANTY'deki
degisimin % 21’ini aciklamaktadir. Anova testi sonuglarina gore, F degeri ve buna karsilik gelen
anlamlilik seviyesi (F=70.957; p< 0.001) YITB ve SANIY kapsayan regresyon modelinin genel olarak
anlamli oldugu goriilmektedir. Coefficients tablosundaki t degeri ve anlamlilik seviyesi, sonuglarn
istatistiksel olarak anlamli olduguna isaret etmektedir (t=8.424; p< 0.001). Regresyon katsayisina
bakildiginda pozitif iliski (=0.589) goriilmektedir. Buna gore YITB daki bir puanlik artis, SANTY’de
% 59’luk bir artisa neden olmaktadir. Bu bilgilerden hareketle, H3 hipotezi de kabul edilmistir.

Yapilan regresyon analizleri sonucu YITB'nin ve araci degisken olarak onerilen SMKD'nin

SANIY tizerinde direkt etkisi goriilmektedir. Sekil 1’de YITB'min SMKD'yi {izerindeki etkisini
aciklayan regresyon analizi sonuglariyla dogrulanmis olmaktadir. Boylece Baron ve Kenny'nin
(1986) arac1 degisken analizi kogullarindan ilk ikisi saglanmistir. Ugiincti kosulun test edilmesi
amactyla YITB ve SMKD bagimsiz degiskenler olarak birlikte analize dahil edilerek goklu regresyon
analizi yapilmustir. Hgili analiz sonuglar1 Tablo 3’de H4 béliimiinde sunulmustur.
Tablo 3’de H4 bsliimii incelendiginde YITB ve SMKD bagimsiz degiskenlerindeki degisimin, SANTY
bagimli degiskenindeki degisimin % 21.5'ini agiklayabildigi goriilmektedir. Bu sonu¢ H3
Hipotezinin R’ degeri ile karsilastirildiginda 0.03 puanlik bir artis soz konusudur. Bagka bir ifade ile
YITB ve SMKD'nin SANIY tizerindeki etkisi ¢oklu regresyonla analiz edildiginde SANIY’deki
degisimi agiklama ytizdesi ¢ok az bir yiikselis gostermistir. Anova testi, kurulan modelin genel
olarak anlaml oldugunu gostermektedir (F=35.777; p< 0,001). Baron ve Kenny’'nin (1986) ti¢lincii
kosulunun test edilmesi amaciyla, H3 ve H4 regresyon analizlerinde YITB'nin aldig1 beta (B)
degerleri karsilastirilmistir. Buna gore, YITB'nin SANIY tiizerindeki etkisi H3 analizinde %58.9
diizeyindeyken, SMKD'nin aract degisken olarak kullanildigr H4 analizinde bu etki % 57.5'e
gerilemistir. Bu durumda SMKD'nin YITB ile SANIY arasinda araci degisken rolu iistlendigi
soylenebilir. Bagimsiz degisken (YITB) etkisinin H4 analizinde tamamen ortadan kalmamasi, bu
iliskide baska arac1 degiskenlerin de varligina isaret etmektedir. Bu da SMKD’nin YITB ile kurulan
¢oklu regresyon modelinde “kismi araci degisken” oldugunu gostermektedir. Boylece arastirmanin
H4 hipotezi de kabul edilmistir.

Tablo 4. Regresyon Analizi

. < . Diizeltilmis Sabit
o BDa%I.mll Bagimsiz 4 B t R® R? katsay1(b)
egisken  Degisken
H5 Y5:SMKD  X5: YIMJ 0.001* 0226 3985 0.057 0.053 15.88 2.518
H2 Y2: SANIY X2:SMKD  0.013** 0200 2489 0.023 0019 6.197 1.878
Heé Y6: SANIY  X6: YIM] 0.001* 0.627 9387 0251 0248 88.10 0.845
H7 Y7: SANIY X7:XIM] 0.001* 0616 8.957 0252 0246 4414 0.732
X8: SMKD 0.045  0.620

*p<0.001  **p<0.05

Tablo 4, H5 boliimiinde R’ degerine bakildiginda YIM] (X5), SMKD'deki (Y5) degisimin %
5.3’"tinti aciklayabildigi goriilebilmektedir. Bununla birlikte modelin genel olarak anlaml oldugu
Anova testi sonuglarindan goriilmektedir (F= 15.880; p<0.001). Ayn1 bolimiin regresyon katsayisi
(B) incelendiginde, YIMJ'indaki bir birimlik artisin SMKD'yini 0.226 arttirmaktadir. Bu sonuglardan
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yola cikilarak YIMJ'nin SMKD'ni pozitif yonde etkiledigine dair kurulan H5 Hipotezi kabul
edilmistir.

Aracilik etkisi analizi igin, SMKD'nin SANIY tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugunu
gosteren agiklama Tablo 3'de H2 boliimiinde bulunmaktadir. Bununla birlikte yorum kolayhig:
saglamak igin ayni test, Tablo 4'de de gosterilmistir

Tablo 4’deki H6 boliimiindeki R* degerine bakildiginda bagimsiz degisken YIM]J, SANIY’deki
degisimin % 21’ini aciklamaktadir. Anova testi sonuglarina gore, F degeri ve buna karsilik gelen
anlamlilik seviyesi (F=88.107; p< 0.001) YIMJ ve SANIY kapsayan regresyon modelinin genel olarak
anlamli oldugu goriilmektedir. Coefficients tablosundaki t degeri ve anlamlilik seviyesi, sonuclarin
istatistiksel olarak anlamli olduguna isaret etmektedir (t=9.387; p< 0.001). Regresyon katsayisina
bakildiginda pozitif iliski (3=0.627) goriilmektedir. Buna gore YITB daki bir puanlik artis, SANIY’de
% 62,7'lik bir artisa neden olmaktadir. Bu bilgilerden hareketle, H6 hipotezi de kabul edilmistir.
Boylece Sekil 1’deki YIMJ'nin SMKD ve SANIY iizerindeki etkisini acgiklayan regresyon analizi
sonuglariyla dogrulanmis ve Baron ve Kenny’'nin (1986) arac1 degisken analizi kosullarindan ilk ikisi
saglanmistir. Uctincti kosulun test edilmesi amaciyla YITB ve SMKD bagimsiz degiskenler olarak
birlikte analize dahil edilerek ¢oklu regresyon analizi yapilmustir. ilgili analiz sonuglar1 Tablo 3'de
H4 boliimiinde sunulmustur.

Tablo 4'de H7 boliimii incelendiginde YIM]J ve SMKD bagimsiz degiskenlerindeki degisimin,
SANIY bagimli degiskenindeki degisimin % 25.2'ini agiklayabildigi goriilmektedir. Bu sonug H6
Hipotezinin R? degeri ile karsilastirildiginda 0.01 puanlik bir artis s6z konusudur. Bagka bir ifade ile
YIM] ve SMKD'nin SANIY {tizerindeki etkisi coklu regresyonla analiz edildiginde SANIY’deki
degisimi agiklama ytizdesi cok az bir yiikselis gostermistir. Anova testi, kurulan modelin genel
olarak anlamli oldugunu gostermektedir (F=44.143; p<0.001). Baron ve Kenny'nin (1986) tgtincii
kosulunun test edilmesi amaciyla, H6 ve H7 regresyon analizlerinde YIM]J'nin aldig1 beta (B)
degerleri karsilastirilmistir. Buna gore, YIMJ'nin tek basma SANTY tizerindeki etkisi H6 analizinde
%67.7 diizeyindeyken, SMKD’nin araci degisken olarak kullanildigi H7 analizinde bu etki % 61.6'ya
gerilemistir. Bu durumda SMKD'nin YITB ile SANIY arasinda araci degisken rolu iistlendigi
soylenebilir. Bagimsiz degisken (YIM]) etkisinin H7 analizinde tamamen ortadan kalmamasi, bu
iliskide bagka arac1 degiskenlerin de varligina isaret etmektedir. Bu da SMKD’nin YIM] ile kurulan
¢oklu regresyon modelinde “kismi araci degisken” oldugunu gostermektedir. Boylece arastirmanin
H7 hipotezi de kabul edilmistir.

Sonug ve Degerlendirme

Sosyal medya kanallarmin gelismesi ile birlikte, tiiketiciler igerik {iretmeye baslayarak Tofler'in
ifadesiyle “tireten tiiketiciler” (Tuncer, 2014) haline gelmislerdir. Yasanmakta olan dijital dontistim,
sosyal ekonomik ve kiiltiirel alanlarda geleneksel kabulleri yikima ugratmaktadir. Konuya
pazarlama perspektifinden bakildiginda, o6zellikle tiiketici davramislarinda, sosyal medyanin
etkisinin her gecen giin arttig1 goriilmektedir. Sosyal sermayesi ytiksek bireyler, fikirleri ve icerik
tiretme kabiliyetleriyle sosyal medyay: kullanarak geleneksel ve kurumsal medyanin tekelini
kirmaya baslamistir. Daha 6nce yapilan calismalar incelendiginde benzer gortislerin dile getirildigi
soylenebilir. Ozellikle Cesitlenen iletisim mecralar1 ve farklilasan tiiketici beklentileri, reklam gibi
geleneksel iletisim araglarinin etkinligini azaltirken, sosyal medyanin yayginlasmasi ile tiiketicilerin
birbirlerinin goriislerinden daha fazla etkilendigi tespiti yapilmistir. Agi1zdan agiza pazarlama ya da
viral pazarlama olarak teori haline getirilen bu alan dikkat gekicidir. Trusov vd. (2009),
arastirmalarinda agizdan agiza pazarlamanin geleneksel pazarlamaya kiyasla daha biiyiik ve uzun
sureli etkiye sahip oldugunu savunmuslardir (Inan, 2012: 191).

Stiphesiz sosyal medya, kurumsal markalarin da faaliyet gosterdigi ve icerik tirettigi bir alandir.
Fakat sosyal mecralar yapilar1 geregi bireyseldir ve bireylerin sosyallesmesine ve birbirlerini
etkilemelerine daha fazla olanak tanir. Bu nedenle, yeni donemde markalarin sadece geleneksel
medya mecralarinda pahali prodiiksiyonlarla reklam yapmalar: ya da tinliilere sponsor olarak
ideolojilerini ve marka fikirlerini basariyla yaymalar1 miimkiin gortinmemektedir. Bu baglamda,
“tiiketiciler pazarlamay1 birbirine yapiyor” (Kotler vd. 2011: 44) soylemi bu arastirmada
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YouTuberlar icin rahatlikla kullanilabilir. Youtube.com’da klasik bir gazate ya da dergiden ¢ok daha
fazla abonesi olan binlerce, milyonlarca abonesi olan YouTuberlar bulunmaktadir. Elimizde bu
kisilerin takipgileri tizerindeki etkilerini 6lcen ya da sosyal sermayelerini gosteren objektif rakamlar
bulunmamaktadir. Fakat takipgi sayilart ve Youtube.com’un bunu bir reklam mecras: haline
dontistiirmesi bu etkinin buiytikliigii hakkinda biraz da olsa bize fikir vermektedir.

Bu arastirmanin ortaya koydugu sonuglara gore, deneklerin YouTuber itibari, imaji ve
memnuniyetine iliskin puanlari, ortalamanin altinda kalmistir. Hsu ve arkadaslarmm (2013: 76)
Tayvan’da blog takipgilerine yonelik yaptiklar: benzer bir calismada belirtilen ortalama degerin 3.52
caiktigr gortilmiistiir. Bunun iki arastrmanin 6rneklem secimindeki farkliliktan kaynakladig:
duistintilmektedir. Bu arastirmada, her ne kadar sosyal medya kullanan geng kitleler secilmis olsa
da yapilan ytiz ytize gortismelerden deneklerin énemli bir kisminin YouTuber ya da Blogger gibi
kavramlardan haberdar olmadigi, kendilerine agiklama yapildiginda takip ettikleri kisilerin
YouTuber oldugunu beyan etmislerdir. Buna karsin Hsu ve arkadaslarmin (2013: 68-91) yaptig1
arastirmanin Orneklem kiimesinin dogrudan blogger kullananlara yonelik yapilmis olmasi
nedeniyle, ortalama degerlerin ytiksek ciktig1 anlasilmaktadir. Bu arastirmanin baslangic
asamasinda daha net sonugclar elde edebilmek i¢in kozmetik YouTuberlari ile irtibat kurulmus ve
onlarin vasitasi ile online anket formunun takipgilerine ulastirilmas: istenmistir. Fakat bu konuda
YouTuberlar ¢ekimser kalmus ve isbirligine yanasmamuslardir.

Diger sonuglara bakildiginda arastirmada ileri stirtilen tiim hipotezler dogrulanmistir. Basit ve
¢oklu regresyon analizleriyle, YouTuber takipgilerinin YouTuberlarla ilgili itibar ve imaj algilarinin
kendi online satin alma niyetleri tizerinde anlaml etkileri oldugu tespit edilmistir. Ayrica YouTuber
takipcilerinin sosyal medya kullanim diizeylerinin YouTuber itibar1 ve imaji ile online satin alma
niyetleri tizerinde kismi araci etkiye sahip oldugu gorilmistiir. Bu sonuglar iki sekilde
yorumlanabilir: birincisi, sosyal medya kullanim oranmin artmas: YouTuberlarin takipgileri
tizerindeki etkisini arttirmaktadir. Diinyadaki dijital dontisim rakamlar1 da bu sonucu
desteklemektedir. Wearesocial.com’un 2016 Global Raporu’na gore, 3.419 milyar internet
kullanicisinin 2.307 milyar1 (Penetrasyon % 29) aktif olarak sosyal medya kullanmaktadir. Ayrica bir
mobil cihaza sahip olanlarin sayisit ise 3.790 milyar kisi olmustur. Belirtilen bu rakamlar,
dijitallesmenin hizla arttigini ve buna bagli pazarlama stratejilerinden YouTuber ve diger sosyal
medya kanallarindan benzer zevklere sahip olan online gruplarin 6neminin daha da artacagim
gostermektedir. Geleneksel yontemlerle calisan markalar hem sosyal medyanin dilini anlamak hem
de yeni aktorler haline gelen YouTuberlarla isbirligini attirmak zorundadirlar. Bu trend her ne
kadar tiiketicilerin kimliklerini tanimlamada daha ¢ok tercih ettikleri tiiketim tirtinlerinde yogun
olsa da, gelecek yillarda endiistriyel markalar1 da etkileyecegi ongiiriilebilir.

Ikinci olarak, YouTuberlarin bu gelismelerin farkinda oldugu ama kisisel markalarini nasil
yonetebilecekleri konusunda deneyimsiz olduklar1 goriilmektedir. YouTuber'larin blog dahil,
facebook, Twitter, Instagramda hesaplar1 bulunmaktadir. Uzmanliklar1 olan video ¢ekimlerini bu
kanallardan da paylasirken, ayrica kisisel imajlarini da yonetecek 6zel paylasimlar yapmaktadirlar.
Cekim kalitesi ve diger teknik konularda donanimli olan YouTuberlarn kisisel markalarimi
gelistirme konusunda yeterince bilingli olmadiklar1 gozlenmistir. Diger taraftan YouTuberlarin
sosyal medyanin dogasina uygun olarak dogaclama paylasimlar yaptiklar: sdylenebilir. Fakat yine
de sosyal medya ve markalasma konusunda uzmanlasmis kisilerin destegine ihtiya¢ duyduklar:
goriilmektedir. Aragtirma kapsaminda YouTuberlarla yiiz ytize miilakat yapilamadigindan ne tiir
profesyonel destekler aldiklar1 konusunda kesin bir bilgi bulunmamaktadir.

Sonug olarak (1) YouTuberlar, 6zellikle Y ve Z kusaklarma dahil olan online tiiketicilerin satin
alma karar stirecinin bir parcasi haline gelmeye baslamislardir. Bu nedenle geleneksel markalar ya
da internet temelli markalar, YouTuberlar gibi sosyal mecralarda takipgileri etkileme becerisine
sahip olan kisi ve topluluklarla daha yogun isbirligi yapmaya baslamislardir. (2) Markalar, sosyal
medyays1, kendi fikir ve ideolojilerini yayabilecekleri “ortak bir deneyim platformu” olarak gormeye
baslamislardir. (3) Bloggerlik kavramu ile yiikselise gecen viral pazarlama kavrami YouTuberlar ile
yeni bir ivme yakalamustir. Bu stirecte YouTuberlar, abone sayis1 ve like gibi metriklerin 6tesinde
itibar, gitiven, kisisel marka imaji, uzmanlik algis1 gibi soyut degerlerini yonetmeye ihtiyaclar
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vardir. Olgiilebilirlik konusunda yapilacak somut ¢alismalar YouTuberlarin dijital doniistimdeki
konumunu giiclendirecektir.
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EXTENDED ABSTRACT

Aim and Scope: The aim of this study is to make use of the existing literature to investigate the
effect of YouTubers on the social media usage levels (SMUL) of their followers and their reputation
(YREP) and image (YIMG) perception on their online shopping intentions (OSINT).

Data Collection Tools: For the qualitative dimension of the study, first, the scales with tested
validity and reliability were examined. Then, the scale items which comply with the purpose and
content of the study were picked up to develop a new questionnaire form. To develop the
questionnaire form, local (Eren, 2014: 233; Solmaz et al., 2013) and foreign (Yang & Tang, 2003;
Neelamalar & Chitra, 2009) studies were used.

Population and Sample: The population of the study consisted of the people from the
generations Y and Z residing in the province of Kayseri. Altuntug (2012: 103-212) referred to
generation y as the people aged between 27 and 36 and generation z as the people aged between 16
and 26. The people in this age group were characterized with higher use of social media (Elbas1 &
Kaplan, 2015: 36). As it was impossible to reach the entire population, the convenience sampling
method was chosen. The online questionnaire forms were sent to the respondents using social
networks and potential respondents were interviewed by two pollsters using the face-to-face
method.

Exploratory Factor Analysis: Although a ready scale was used in the study, it was important to
examine the factor distribution of the scale items which were adapted to Turkish to ensure reliability.
As seen in Table 1, the total Cronbach’s alpha coefficient of 13 statements used to measure online
consumer attitude, YouTuber satisfaction, and YouTuber reputation was found to be 0.923.

Regression Analysis: In this section of the study, simple linear regression models were used to
examine the effect of the independent variables, YouTuber reputation (YREP) and YouTuber image
(YIMG), on the dependent variable, online shopping intention (OSINT), separately. Then, two
different multiple regression models of the social media usage level (SMUL) were created to test
whether it has a mediating role.

Results: The YouTuber reputation, image and satisfaction scores of the respondents were below
the average. Hsu et al. (2013: 76) found the mean value of the scores for blog followers in Taiwan to
be 3.52. This may be the result of the difference in sampling between the two studies. In the present

- 259 -


http://selimtuncer.blogspot.com.tr/2014/02/coca-colann-kisisellestirilmis.html
http://www.tuik.gov.tr/

Emirza E.. (2018). Youtuber itibar: ve imajt ile online tiiketici satin alma niyeti iliskisinde sosyal medya kullanim diizeyinin aracilik ngR
rolii. The Journal of International Scientific Researches, 3(3), 248-260

study, young people who used social media were selected, but face-to-face interviews revealed that
a significant portion of the respondents were not aware of such concepts as YouTuber or Blogger
and they stated that the people they followed were YouTubers only when these concepts were
explained to them. Hsu et al. (2013: 68-91), however, directly sampled those who followed Bloggers,
which accounted for the higher mean value. In the early phases of the study, cosmetic YouTubers
were contacted and asked if they could send the online questionnaire forms to their followers in
order to obtain better results. However, YouTubers did not cooperate.

YouTubers have begun to become part of the purchasing decision process of online consumers,
especially those involved in the Y and Z generations. For this reason, traditional brands or internet-
based brands have begun to cooperate more intensively with people and communities who have the
ability to influence followers in social media such as YouTubers. (2) Brands have started to see social
media as a “common experience platform”where they can disseminate their ideas and ideologies.
(3) The concept of viral marketing with the concept of blogging has gained a new momentum with
YouTubers. In this process, beyond the metrics such as YouTubers, subscriber number and like, they
need to manage their abstract values such as reputation, trust, personal brand image, perception of
expertise. The concrete studies on measurability will strengthen the position of YouTubers in digital
transformation.
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