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Ozet

Calismanin temel amaci, YouTube sitesini kullanma amaciin Youtube’da yapilan
marka igbirliklerine yonelik tutuma etkilerini arastirmaktir. Bu ama¢ dogrultusunda, YouTube
sitesinde zaman geciren 18-35 yas arali§indaki {niversite Ogrencileri ile yliz yiize anket
calismast yapilmis ve 399 kullanilabilir anket elde edilmistir. YouTube kullanma amacini
anlamak i¢in Kullanimlar ve Doyumlar Kurami’nin degiskenlerinden yararlanilmigtir: ruh hali
tyilestirme, ka¢inma, deneyimsel 6grenme, sosyal etkilesim. Arastirma sonuglarma gore, ruh
hali iyilestirme amacinin YouTuber’lara (YouTube’da igerik iireten kisiler) yonelik tutum
iizerinde pozitif bir etkisi oldugu, ancak marka isbirliklerine yonelim tutum iizerinde negatif bir
etkisi oldugu gozlenmektedir. Ayrica, sosyal etkilesim amacmin hem YouTuber’lara yonelik
hem de marka isbirliklerine yonelik tutum tizerinde pozitif etkiye sahip oldugu saptanmistir.
Son olarak YouTuber’lara yonelik tutumun marka isbirliklerine yonelik tutumu pozitif
etkiledigi tespit edilmistir.
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The Influence Of Youtube Usage Motivations
On The Attitudes Towards Brand — Youtuber Collaborations

Abstract

The objective of this study is to examine the influence of YouTube usage motivations
on the attitudes towards brand — YouTuber collaborations. For this purpose, 399 usable
questionnaires were obtained from face to face surveys of university students aged 18-35 who
spent time on the YouTube website. The constructs of Usage and Gratification Theory (UGT)
were applied to understand the YouTube usage motivations: experiential learning, escapism,
mood enhancement, social interaction. The results present that the mood enhancement has a

positive influence on consumers’ attitudes towards YouTubers, while it has a negative influence
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on the attitudes towards brand — YouTuber collaborations. Also, it was found that social
interaction has a positive influence on both attitudes towards YouTubers and brand — YouTuber
collaborations. Finally, it was understood that the attitudes towards YouTubers has a positive
influence on attitudes towards brand — YouTuber collaborations.

Keywords: Influencer Marketing, YouTube, Social Media, Usage and Gratification
Theory (UGT), Structural Equation Modelling (SEM)

GIRIS

2000’11 yillarla birlikte internet kullaniminin  yaygmlasmasi iletisimin  sekil
degistirmesine ve farkli iletisim araglarinin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Oyle ki, internetin
sunmus oldugu olanaklar her gecen giin gelismis olup, web 2.0’a ge¢isin ardindan beraber
“sosyal medya” diye adlandirilan ¢evrimici (online) ve interaktif ortamlar olusmaya baslamistir
(Ozgen ve Doymus, 2013). Sunulan bu olanaklar sayesinde artan internet kullanimi, sosyal
medyay1 insanlarin yasamlarmin vazgecilmez bir pargasi haline getirmistir (Erkan vd., 2019).
Bu yiizden, pazarlamacilar da tiiketicilere dogrudan ulagsmak i¢in sosyal medyada yer alan
cesitli cevrimigi (online) platformlardan yararlanmaktadir. Bu platformlarin 6zgiin, yaratici ve
yenilik¢i olmasi pazarlamacilarin sosyal medyada strateji gelistirmelerine olanak saglar (Lee
ve Watkins, 2016). Diger bir ifadeyle, pazarlamacilar sosyal medya platformlarinin belirleyici
Ozelliklerini kullanarak, olusturmak istedikleri igerikleri insanlarmn ihtiyaclarim karsilayacak
sekilde uyarlayabilmektedir. Igerik iiretmek veya etkili pazarlama stratejilerin gelistirilmesi

denildigi zaman akla gelen en 6nemli sosyal medya platformlarindan biri de YouTube sitesidir.

YouTube yiiz milyonlarca izleyici tarafindan izlenen ve izlenen bu videolarin
kullanicilar tarafindan da olusturulmasina olanak saglayan bir video paylasim sitesidir
(Freeman ve Chapman, 2007). YouTube kullanicilarin giinliikk yasamlarini, kullandiklari
iirlinleri, ilgilendikleri herhangi bir aktiviteyi veya gezip gordiikleri yerleri videolar ile insanlara
aktarmalarina imkan vermektedir. Bu sekilde kendi {irettikleri icerikleri paylasarak biiyiik
kitlelere ulasan kisiler “YouTuber” olarak adlandirilmaktadir (Eru vd., 2018). Videolar1
begenilen YouTuber’lar ile takipgileri arasinda hizl bir etkilesim artig1 gézlemlenmektedir (Lee
ve Watkins, 2016). Takipgileri ile arasindaki etkilesimi iyi olan YouTuber’lar onlar1 tavsiyeleri
ve gorlsleri ile etkilemektedir (Eru vd., 2018). Sirketler ve pazarlamacilar agisindan dikkatle
gozlemlenen bu durum, hem dijital reklamlar ve promosyonlar1 daha etkili bir sekilde tiiketiciye

ulagtirmak, hem de tiiketiciler ile ilgili sorunlar1 yakindan takip edebilmek i¢in YouTuber’lar
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ile igbirlikleri yapmaya yonlendirmistir (Solis, 2010). Ote yandan YouTuber’lar ile markalar
arasinda ¢ok sayida isbirligi yapilmasina karsin, bu durumun izleyiciler tarafindan nasil
karsilandig1 heniiz detayli olarak incelenmemistir. Halbuki, arastwrmacilar tarafindan bu
sorulara cevap bulunmasi izleyiciyi anlamaya, YouTuber’larin daha etkili bir sekilde icerik
tiretmesine ve de pazarlamacilarin stratejilerini gelistirip markalarina deger katabilmelerine
imkan verecektir. Bu dogrultuda ¢aligmanin temel amaci, YouTube sitesini kullanma amacinin
Youtube’da yapilan marka isbirliklerine yonelik tutuma etkilerini arastirmaktir. Caligma
kapsaminda, marka igbirliklerine yonelik tutumun yaninda, YouTuber’lara yonelik tutum da

incelenecektir.

1. KULLANIMLAR VE DOYUMLAR KURAMI (USES AND GRATIFICATION
THEORY)

Kullanimlar ve doyumlar kurami, bireylerin belirli ihtiyaclarini karsilamak i¢in, aktif
olarak sectikleri medya kuruluslarini neden ve nasil sectigini agiklayan etkili bir sosyolojik teori
veya paradigmadir (Katz vd., 1974). Kullanimlar ve doyumlar kurami, bireylerin ihtiyag¢larinin
farkinda oldugunu ve medya kullanimlarin1 buna uygun sekilde gerceklestirdigini
varsaymaktadir. Bu kuram gazete, radyo ve televizyon gibi geleneksel medyada cokca
kullanilmis olmasina ragmen (Luo vd., 2011; Pai ve Arnott, 2013), yapilan son arastirmalar ise
internet kullanimini1 agiklamak, farkli bireylerin internet kullanimindaki motivasyonlarini
belirlemek i¢in kullanimlar ve doyumlar kuramii kullanmistir (Charney ve Greenberg, 2011;
Cheung vd., 2011). Bireylerin medyadan veya herhangi bir hizmetten aradiklar1 potansiyel
Ozellikleri arastirmak, belirli bir medyanin siirekli kullanimmin nedenleri hakkinda fikir

verebilir (Limayem ve Cheung, 2011).

Kullanimlar ve doyumlar kuramu ii¢ temel prensibe dayanmaktadir (Blumler, 1979). Bu
kuram bireylerin davraniglarina gore yonlendirildigini kabul etmekte; bu sebeple aktif medya
kullanicilarinin davranislarini incelemekte; ve aktif kullanicilarin ihtiya¢larmin farkinda olarak
kendilerini memnun edecek medyay1 sectiklerini savunmaktadir (Abrantes vd., 2013).
Aragtirmacilar bu ii¢ temel prensibi goz Oniinde bulundurarak, bireylerin davraniglarinin
belirlenmesinde bireysel farkhiliklarin &nemini kabul etmislerdir. Ustelik bu farkliliklar1
anlamak, tekrarlanan medya kullanimmnin da dngoriilmesine yardimci olmaktadir (Kaye ve

Johnson, 2002). Bu yiizden kullanimlar ve doyumlar kurami, medya kullanimini anlamak i¢in
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en faydali teorilerden biridir. Sosyal medya kullanim1 ve uygulamalari ile ilgili arastirmalar i¢in

de giiclii bir literatiir kaynagi olarak kabul gérmektedir (Malik vd., 2016).

Literatiir incelendiginde, kullanimlar ve doyumlar kurammin Sosyal Ag Servisleri
(Social Networking Site-SNS) ile ilgili ¢alismalarda sik¢a kullanildigi gozlemlenmektedir.
Bireylerin sosyal aglara icerik saglamak i¢in caba ve zaman harcayarak kendilerini nasil motive
ettikleri kullanimlar ve doyumlar kuramu ile a¢iklanmistir (Boyd ve Heer, 2006; Krause vd.,
2014). Ozellikle, son zamanlarda Facebook sitesinde gergeklesen aktiviteleri (drnegin; gruplar
icinde paylasilan aktiviteler, bireylerin miizik ve fotograf paylasimi) inceleyen bir¢ok ¢aligma,
kullanimlar ve doyumlar kuramina basvurmustur (Baek vd., 2011; Krause vd., 2014; Malik
vd., 2016). Bu ¢alisma ise, tiiketicilerin YouTube kullanma amacmi anlamak ve bu amacin
YouTuber’lar ve YouTube’daki marka isbirlikleri tiizerindeki etkilerini anlamak icin

kullanimlar ve doyumlar kuramindan yararlanilmistir.

2. HIPOTEZLER VE ARASTIRMA MODELI

Calismanin amagclar1 dogrultusunda yeni bir arastirma modeli olusturulmus, olusturulan
modelde ruh hali iyilestirme, kaginma, deneyimsel 6grenme, sosyal etkilesim, YouTuber’lara

yonelik tutum, ve marka isbirliklerine yonelik tutum degiskenleri kullanilmistir.
2.1. Ruh Hali lyilestirme

Bireylerin ruh hali tiim insan faaliyetleri ile iliski gostermektedir (Cohen ve Andrade,
2004). Bu iliski boyunca ise ruh hali ¢esitli biligsel siireclerden gecerek insan davranislarini
etkilemektedir (Abrantes vd., 2013). Ruh halini iyilestirme konusu 0Ozellikle aligveris
davranislarinda ve bilgiye ulasma konusunda arastirmacilar tarafindan ¢okga incelenmistir
(Puccinelli vd., 2009). Giinlimiizde ise ruh halinin iyilestirme isteginin internet kullanimida
da 6nemli motivasyonlardan biri oldugu kanitlanmis, dahasi ruh halinin dolayli yoldan agizdan
agiza iletisimi de etkiledigi saptanmistir (Abrantes vd., 2013; Grant, 2005). Diger taraftan,
reklam, video gibi ticari uyarilara karsi tutum ise biligsel ve davranigsal bir cevap yerine,
degerlendirici veya duyussal bir cevap niteligi gdstermektedir (Ajzen, 1975). Tutum ve tutuma
yonelik calismalar uzun zamandir literatiirde yer almaktadir. Ozellikle, geleneksel reklamlara
karst tutum (Duccoffe, 1996), e-mail reklamlarina karsi tutum (Jamalzadeh vd., 2012),
Facebook reklamlarina karsi tutum (Celebi, 2015) ge¢misten giiniimiize kadar incelenen birkag

ornek calisma olarak gosterilebilmektedir. Daha 6nceki calismalarda ruh hali ile tutum arasinda
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bir iliski oldugu da belirtilmistir (Wegener vd., 1994). Ancak, YouTuber’lara ve marka
isbirliklerine yonelik tutumlar ise heniiz literatiirde yer almamaktadir. Bu tartigma
dogrultusunda ise, YouTube sitesini ziyaret etmek, sitede vakit geg¢irmek veya YouTube
sayesinde aligveris yapmak internet kullanimiin motivasyonlarindan oldugu diisiiniilmektedir.
Bu sebeple, bu ¢alismada ruh hali iyilestirme istegi ile YouTuber’lara ve marka isbirliklerine

yonelik tutum arasinda anlamli bir iligki oldugu varsayilmaktadir.

H1: Ruh hali iyilestirme ile YouTuber’lara yonelik tutum arasinda anlamli bir iligki
vardir.

H2: Ruh hali iyilestirme ile marka igbirliklerine yonelik tutum arasinda anlaml1 bir iligki
vardir.

2.2. Kaginma

Kagmma bireylerin giinliik kaygilar1 ve sorumluluklarindan uzak durmak istemesi,
psikolojik olarak sogumasi seklinde tanimlanmistir (Mathwick ve Rigdon, 2004). Grant (2005)
tarafindan kagimma, cogu medya tiirii ile iligkili klasik bir motivasyon olarak ifade edilir ve bazi
genclerin internetle arasindaki iligkisini de ka¢cmmma motivasyonuyla aciklandigmi
savunmaktadir. Diger bir ifadeyle, bireyler giinliik sorumluluklarindan kaginmak veya
uzaklagsmak i¢in, kendilerine uygun bulduklar1 medya tiirlerinden herhangi birinde olmasi
gerekenden daha c¢ok vakit ge¢irme durumudur. Haber sitelerinde zaman gegirmek, sosyal
paylasim sitelerini ziyaret etmek, forumlara katilip sohbet etmek veya siirekli e-posta
gondermek gibi ¢esitli internet aktiviteleri giinliik hayattan kagmmmak i¢in uygundur (Charney
ve Greenberg, 2001). Onceki ¢alismalarda, kullanimlar ve doyumlar teorisinden yararlanilarak
ka¢cmmanin medya kullaniminda 6nemli bir motive kaynagi oldugu kanitlanmistir (Abelman
vd., 1997). Ote yandan, tutumun direk kagmma ile ilgili iliskisi literatiirde mevcut olarak
bulunmuyor olsa da insanlar giinliik sorumluluklarinda kaginmak adina eglenceli aktivitelerde
bulunmay1 tercih ederler (6rnegin film, dizi izlemek vb.) ve bu aktivitelerin tutuma yonelik
etkileri literatliirde mevcut bulunmaktadir (Elliott ve Speck, 2005). Giiniimiizde de bireylerin
YouTube sitesinde ¢cokga zaman gegirdigi diisiiniiliirse, kaginma YouTube sitesinde de vakit
gecirmek icin giiclii bir motivasyon kaynagi olarak 6ngoriilebilir. Bu tartisma 1s18inda, bu
calismada kaginma davranisi ile hem YouTuber’lara yonelik tutum hem de marka isbirliklerine

yonelik tutum arasmda anlaml bir iliski oldugu varsayilmaktadir.

H3: Kacinma davranisi ile YouTuber’lara yonelik tutum arasinda anlamli bir iliski

vardrr.
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H4: Kag¢inma davranisi ile marka isbirliklerine yonelik tutum arasinda anlamli bir iligki

vardir.
2.3. Deneyimsel Ogrenme

Deneyimsel 0grenme, bir konuya maruz kalarak o konuya agina olmayi ifade
etmektedir. Muthukrishnan ve Kardes (2001), bireylerin genellikle bu deneyimler eglenceli
oldugunda deneyimlerden 6grendiklerini hissettigini ileri siirmektedir. Yapilan arastirmalara
gore, deneyimsel 6grenme siiresi boyunca, resimlerin, renklerin, gorsel unsurlarin ve estetik
tasarimlarin bilgiyr 6grenmede cok etkili oldugu tespit edilmistir (Loken 2006). Bunun
sonucunda ise deneyimsel 6grenmenin gerceklesebilecegi savunulmaktadir (Abrantes vd.,
2013). Diger bir taraftan, tutum kavramini duyussal bir siire¢ boyunca var olan durumu
degerlendirme olarak diisiiniirsek, deneyimsel 6grenme ile tutum arasinda bir iliskinin
oldugunu sdylemek miimkiin hale gelmektedir (Politis ve Gabrielsson, 2009). Bu noktada,
yukarida bahsedilen 6zellikler YouTube sitesinin ana bilesenlerini olusturdugundan, bireylerin
YouTube sitesinde vakit gegirirken deneyimsel Ogrenmeye maruz kalabilecegi
ongoriilebilmektedir. Bu sebeple, bu c¢alisma deneyimsel Ogrenme giidiisiiniin hem
YouTuber’lara yonelik tutumu hem de marka igbirliklerine yonelik tutumu etkiledigini

varsaymaktadir.

H5: Deneyimsel 6grenme ile YouTuber’lara yonelik tutum arasinda anlamli bir iligki

vardrr.

H6: Deneyimsel 6grenme ile marka isbirliklerine yonelik tutum arasinda anlamli bir

iliski vardir.
2.4. Sosyal Etkilesim

Sosyal etkilesim internetin kullanimai ile insanlar i¢cin daha dnemli olmaya baslamistir.
Bargh ve Mackenna'ya (2004) gore, internet olmasaydi, sosyal etkilesimler ve bu etkilesim
sonucu olusan iligkilerin ortaya ¢ikmasi miimkiin olmazdi. Bu yilizden, internetin farkli sosyal
etkilesim bigimleri sundugu diistiniilmektedir. Sosyal etkilesimin internetin sunmus oldugu bazi
yazilim programlari tarafindan desteklenmesi de bunun gergeklestiginin kamitidir. Ornegin;
Skype programi insanlarin diinyanin neresinde olursa olsun gercek zamanli ses ve goriintiilerle
de iletisim kurmasin1i miimkiin kilmaktadir (Abrantes vd., 2013). Olusan sosyal etkilesim
sayesinde kisiler aras1 ya da kisilerin kullandiklar1 programlara ve sitelere kars1 pozitif ya da

negatif tutum olugmaktadir. Ozellikle, sosyal medya platformlarinin gelismesiyle sosyal
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etkilesim ve tutum, farkli bir boyut kazanmistir. Insanlarin baskalariyla ¢ok daha hizli bir
sekilde iletisim kurabildigi, birbirleri ile sohbet etmek disinda da bircok aktivitede
bulunabilecegi alanlar yaratilmistir. Bunlardan biri ise YouTube sitesidir. YouTube, insanlarin
diger insanlarla video aracilig1 ile sosyal etkilesime girdikleri sosyal medya platformlarindan
biridir. Kisiler kendi aralarmda dinleyip, izledikleri, takip ettikleri, begendikleri veya
begenmedikleri, kisacasi herhangi bir tutuma sahip olduklar1 videolar hakkinda bilgi
paylasiminda bulunmaktadirlar. Bu paylasimlarin bazilar1 YouTube’da videosu takip edilen
kisiler ya da verilen reklamlar ile alakali olabilmektedir. Bu paylasimlarin sosyal etkilesimi
sekillendirdigi diistiniilmektedir. Literatiirde var olan ¢aligmalar bu durumu kanitlar niteliktedir.
Diger bir ifadeyle sosyal etkilesim ile tutum arasinda bir iliski oldugunu goézlenmektedir
(Burkhard, 2004; Prislin ve Wood, 2005). Dolayisiyla, bu caligmada bireylerin sosyal etkilesim
isteginin hem YouTuber’lara yonelik tutum hem de marka igbirliklerine yonelik tutum tizerinde

etkili oldugu diistiniilmektedir.
H7: Sosyal etkilesim ile YouTuber’lara yonelik tutum arasinda anlaml bir iligki vardir.

H8: Sosyal etkilesim ile marka isbirliklerine yonelik tutum arasinda anlamli bir iligki

vardrr.
2.5. Tutum

Tutum, bir kisinin, diger kisileri, ilgili veya ilgisiz olduklar1 herhangi bir konuyu veya
karsilagtiklar1 eylemi ne kadar siklikla degerlendirdiklerini veya tercih ettiklerini ifade
etmektedir (Engel vd., 1990). Diger bir ifadeyle, tutum genel olarak herhangi bir seyden
hoslanip hoslanmayacagimizi 6n gérmemize yardimci olmaktadir. Bazi insanlar 6grenerek,
bazi insanlar ise ge¢mis deneyimlerinden yararlanarak tutum sahibi olmaktadir (Engel vd.,
1990). Tutum kavrami bir¢ok alanda incelenmis, reklama karst tutum kavrami da
arastirmacilarin ilgisini ¢ekmistir (Anderson vd., 1978; Mittal, 1994; Pollay ve Mittal, 1993).
Daha sonrasinda ise, internet ve internet reklamciligma karsi tutumlar incelenmeye baslanmigtir
(Bruner ve Kumar, 2005; Duccoffe, 1996). Literatiirdeki bu ¢aligmalar 1s181nda, bireylerin
reklami yaymlayan YouTuber’a olan tutumunun marka isbirliklerine yonelik tutumu da

etkileyecegi diisiiniilmektedir.

H9: YouTuber’lara yonelik tutum ile marka igbirliklerine yonelik tutum arasinda

anlaml bir iligki vardir.
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Ruh Hali
Tyilestirme
YouTuber’
Kaginma lara Yonelik
Titiim
Deneyimsel
Ogrenme Marka
Isbirliklerine
Sosyal Yonelik
Etkilesim

Sekil 1: Arastirma Modeli

1. METODOLOJI

Arastrmanmm modeli Sekil 1’de ifade edilmistir. Bu g¢alismada 6 adet degisken
bulunmaktadir. Arastirmada kullanilan degiskenler ve bu degiskenleri olusturmak ic¢in

yararlanilan kaynaklar Tablo 1’de gosterilmistir. Ankette yer alan ifadeler Ek A’da

sunulmustur.
Tablo 1: Degiskenler
Degiskenler Yararlanilan Kaynaklar
Ruh Hali Iyilestirme Abrantes vd. (2013), Okan ve Sahin, (2016)
Kaginma Abrantes vd. (2013), Okan ve Sahin, (2016)
Deneyimsel Ogrenme Abrantes vd. (2013), Okan ve Sahin, (2016)
Sosyal Etkilesim Abrantes vd. (2013), Okan ve Sahin, (2016)
YouTuber’lara Y6nelik Tutum Gao vd. (2015), Ilter ve Gékmen (2009)
Marka Isbirliklerine Yonelik Tutum Park vd. (2007)
Arastirmanin ana kiitlesini, sosyal medyay1 aktif kullanan, YouTube’da ¢okga
zaman geciren 18-35 yas arasindaki tiniversite ~ Ogrencileri  olusturmaktadir.

Calismanin amaci dogrultusunda hazirlanan arastirma modeline bagli olarak bir anket
calisilmas: yiirlitiilmistiir. Anket calismast yiliz yiize gorlisme teknigi kullanilarak
gerceklestirilmis, ornekleme yontemi olarak kolayda ornekleme yontemine basvurulmustur.
Toplamda 399 anket elde edilmis; veriler SPSS.20 ve AMOS 20 istatistik paket programlari ile
analiz edilmistir. Ankete katilanlarin %70°1 kadin, %30’u ise erkektir. Katilimcilarin yaklasik

olarak %70’1, YouTube sitesini giinde birka¢ defadan fazla ziyaret ettiklerini belirtmislerdir.
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Tablo 2: Demografik Ozellikler
Siklik Yiizde (%)

Cinsiyet
Kadin 282 70.7
Erkek 117 29.3

YouTube sitesini hangi sikhikta ziyaret
ediyorsunuz?

Giinde birkag defa 271 67.9
Her giin 1 defa 82 20.6
Haftanin 3-4 giinii 28 7.0
Cok nadir 13 3.3
Hig 5 1.3

YouTube fenomenlerini hangi sikhkta
izliyorsunuz?

Giinde birkag defa 79 19.8
Her giin 1 defa 49 12.3
Haftanin 3-4 giinii 81 20.3
Cok nadir 140 35.1
Hig 50 125
En ¢ok sevdiginiz YouTube fenomeni kimdir?
Enes Batur 27 6.8
Orkun Isitmak 45 11.3
Kafalar 65 16.3
Ruhi Cenet 74 18.5
Danla Bilic 31 7.8
Diger 157 39.3
4. BULGULAR

[1k olarak, calismada yer alan degiskenlerin gegerlilik ve giivenilirlik testleri yapilmistir.
Daha sonra kesfedici faktor analizi ve daha sonrasinda ise dogrulayici faktor analizi
uygulanarak 6l¢tim modelinin uygun olup olmadigi test edilmistir (Anderson ve Gerbing,

2010). Son asama olarak ise, elde edilen yapisal model test edilmistir.
4.1. Olciim Modeli

Degiskenlerin faktor yiikleri incelendiginde, tiim degerlerin 0,70°1 astig1 goriilmiistiir.
Giivenilirligin hesaplanmasi igin bilesik giivenilirlik (CR) ve hesaplanan ortalama varyans
(AVE) katsayilar1 kullanilmistir. Tablo 3’te de goriildiigii tizere, CR degerlerinin 0,70 esiginin,
AVE degerleri de 0,50 esiginin lizerindedir.

Tablo 3: Faktor Yiikleri, CR ve AVE Degerleri

Degiskenler Faktor Yiikleri CR AVE

Ruh Hali Iyilestirme RHi1 0.90 0.929 0.812
(M=3.61,SD=1.11, 0 =0.93) RHI2 0.93
RHI3 0.87

Kagimma K1 0.88 0.931 0.819
(M=3.41,SD=1.14, 0.=0.93) K2 0.92
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K3 0.91
Deneyimsel Ogrenme DO1 0.92 0.911 0.773
(M=330,SD=1.11,0=0.91) DO2 0.90

DO3 0.82
Sosyal Etkilesim SE1 0.87 0.935 0.784
(M=2.66, SD=1.13, 0= 0.93) SE2 0.95

SE3 0.88

SE4 0.84
YouTuber’lara Yonelik Tutum YYT1 0.92 0.933 0.778
(M=2.88,SD=1.15, 0=0.93) YYT2 0.95

YYT3 0.82

YYT4 0.82
Marka Isbirliklerine Yonelik Tutum MYT1 0.86 0.941 0.760
(M=2.23,SD=1.03, a=0.94) MYT2 0.90

MYT3 0.91

MYT4 0.86

MYT5 0.82

Not: CR — Bilesik Glivenilirlik, AVE — Hesaplanan Ortalama Varyans

Modelin gegerliligi icin faktorler arasindaki iliski diizeyinin ytliksek olmasi ve her bir

faktoriin diger faktorler ile iligkisinin diisiik diizeyde olmasi gerekmektedir. Tablo 4

incelendiginde, faktorlerin ortalama agiklanan varyans degerlerinin tavsiye edilen smir degeri

olan 0,50°den yiiksek oldugu goriilmekte, bu da arastirma modelinin yakinsama gegerliligini

sagladigini ifade etmektedir (Bagozzi ve Yi, 1988).

Tablo 4: Degiskenlere liskin Korelasyon Matrisi

YYT RH K DO SE MYT
YouTuber’lara Yonelik Tutum (YYT) 0,882
Ruh Hali lyilestirme (RHI) 0,370 0,901
Kagmma (K) 0,383 0,763 0,905
Deneyimsel Ogrenme (DO) 0,331 0,716 0,742 0,879
Sosyal Etkilesim (SE) 0,273 0,281 0,404 0,418 0,885
Marka Isbirliklerine Yénelik Tutum 0,497 0,043 0,148 0,198 0,501 0,872

(MYT)

Not: Kalin olarak isaretlenmis degerler AVE degerlerinin karekokiinii gostermektedir.

4.2. Yapisal Model Testi

Analiz sonuglar1 Tablo 5’te gdsterilmektedir.

YouTube kullanim amacinin

YouTuber’lara yonelik tutumu ve YouTube’da yapilan marka igbirliklerine karsi olan

tutumunun etkisi incelendigi modelde, uyum indekslerinin iyi seviyede oldugu goriilmektedir
(x2/sd = 2,158, GFI = 0.909, CFI = 0,974, AGFI = 0,879, RMSEA = 0,054). Ayrica, modelde

onerilen hipotezlerin besinin kabul edildigi ancak dordiiniin reddedildigi anlasilmaktadir.
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Sonuglar 6zellikle sosyal etkilesimin hem YouTuber’lara karsi hem de marka igbirliklerine
karst olan tutum iizerindeki Onemli etkisini ortaya koymaktadiwr. Ilk olarak, ruh hali
iyilestirmenin YouTuber’lara yonelik tutum {izerinde pozitif bir etkisi oldugu goriiliirken ( =
0.20), marka igbirliklerine yonelik tutum iizerinde ise negatif bir etkisi oldugu goriilmektedir (§
= -0.27). Bu durumda H1 ve H2 desteklenmektedir. Diger taraftan kacinma ve deneyimsel
ogrenmenin hem YouTuber’lara yonelik hem de marka isbirliklerine karst anlamli bir etkisi
olmadig1 goézlenmektedir. Bu nedenle H3, H4, HS ve H6 reddedilmektedir. Ancak, sosyal
etkilesimin hem YouTuber’lara yonelik tutum tizerinde (B = 0.15) hem de yapilan marka
isbirliklerine yonelik tutum tizerinde (B = 0.43) pozitif bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.
Bu yiizden H7 ve H8 desteklenmektedir. Son olarak ise YouTuber’lara yonelik tutum, marka
igbirliklerine yonelik tutum iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugundan (B = 0.47) H9

desteklenmektedir.

Tablo 5: Yapisal Esitlik Modeli Hipotez Testi Sonuglar1 ve Modele Ait Uyum lyiligi

Degerleri
Standart t- p
Hipotezler Yikler degeri degeri
Hi  Ruh Hali [yilestirme — > YouTuber’lara 0.20 2208  ***
Yon. Tutum
Hz Ruh Hali lyilestirme ——— Marka Isbirlik. -0.27 -3.513  ***
Yon. Tutum
Hs Kaginma ——> YouTuber’lara 0.17 1.834  0.067
Yon. Tutum
Hs  Kaginma ——> Marka Isbirlik. -0.09 -1.157 0.247
Yon. Tutum
Hs Deneyimsel Ogrenme S YouTuber’lara 0.01 0.006  0.995
Yon. Tutum
Hs Deneyimsel Ogrenme > Marka Isbirlik. 0.12 1.655  0.098
Yon. Tutum
Hz  Sosyal Etkilesim — > YouTuber’lara 0.15 2.695  ***
Yon. Tutum
Hs  Sosyal Etkilesim S Marka Isbirlik. 0.43 8.383  ***
Yon. Tutum
Ho  YouTuber’lara Y.T. > Marka Isbirlik. 0.47 9.257  ***
Yon. Tutum
Uyum Olgiileri
X2/ d.f. 2.158
GFI (Goodness-of-fit index) 0.909
AGFI (Adjusted GFI) 0.879
CFI (Comparative fit index) 0.974
RMSEA 0.054

Not: *** p <0.05

138



SONUC VE ONERILER

Internetin hayatimiza tam olarak girmesiyle beraber, bireylerin vakit gecirebildigi yeni
sosyal medya platformlar1 olusmaya baglamistir. Bu platformlar bireylerin ¢okga wvakit
geeirdigi, sosyallestikleri, giindelik sorumluluklardan uzaklastiklar1 ¢evrimigi (online) dijital
platformlar olarak diisiiniilmektedirler. Ustelik, giiniimiizde bireyler sosyal medya platformlar1
sayesinde bilgiye daha kolay ulagsmaktadir. Bu durum ise sirketlerin, markalarin pazarlama
stratejilerini degistirerek tiiketicilere daha hizli bir sekilde ulagsmasina neden olmaktadir. Bu
ylizden, YouTube kullanma amacimni anlamak ve bu amacin YouTuber’lara ve marka
isbirliklerine karsi tutumu nasil etkiledigini bilmek olduk¢a 6nem arz etmektedir. Bu amaci
gerceklestirmek adima, bu ¢alismada yeni bir arastirma modeli gelistirilmis, gelistirilen model

399 katilimcidan elde edilen veri ile yapisal esitlik modeli yontemi kullanilarak test edilmistir.

Calismanin sonuglarma gore ruh hali iyilestirme isteginin YouTuber’lara yonelik
tutumu olumlu yonde etkiledigi anlagilmaktadir. Bu sonu¢ Wegner ve arkadaglarmim (1994)
yapmis olduklari ¢alismayi destekler niteliktedir. Ancak, ruh hali iyilestirme isteginin marka
isbirliklerine yonelik tutum iizerinde negatif bir etkisi vardir. Yani, bireyler kendilerini mutlu
eden, glizel vakit ge¢irmesini saglayan YouTuber’lar1 severek takip ederken, yapilan marka
igbirliklerine tam tersi tutum beslemektedir. Diger bir taraftan, kacinma ve deneyimsel
o0grenmenin hem YouTuber’lara yonelik hem de marka isbirliklerine yonelik tutum tizerinde
anlamli bir etkisi olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Halbuki, 6nceki ¢calismalar kaginma ve deneyimsel
o0grenmenin tutum ile iligskili oldugunu gostermektedir (Politis ve Gabrielsson, 2009). Bu
sonuglar calismani YouTube {izerinde yapilmasindan kaynaklaniyor olabileceginden, ileriki
calismalarda konunun farkli sosyal medya aglar1 iizerinde test edilmesinde fayda vardir. Ote
yandan bu arastirma, sosyal etkilesimin hem YouTuber’lara yonelik tutumu hem de marka
isbirliklerine yonelik tutumu olumlu ydnde etkiledigini ortaya koymaktadir. Ancak
YouTuber’lara yonelik tutum ile kiyaslandiginda, sosyal etkilesimin marka isbirliklerine
yonelik tutum lizerinde daha giiclii etkiye sahip olmasi dikkat cekmektedir. Bu sonug bireylerin
aligveris yapma siirecinde YouTube sitesinden faydalandigin1 anlamamizi saglamaktadir. Son
olarak, YouTuber’lara yonelik tutumun marka isbirliklerine yonelik tutumu olumlu ydnde
etkiledigi goriilmektedir. Yani kisi eger bir YouTuber’a kars1 olumlu tutuma sahipse, marka ile
yapilan isbirlikleri bireyi rahatsiz etmek yerine, bireyin markalardan yararlanmasini

saglamaktadir.

Aragtirmanimn bulgular1 hem teorik anlamda hem de pratige yonelik bazi Oneriler
getirmektedir. Bu ¢alisma, kullanimlar ve doyumlar kurami ile YouTube kullanma amacini
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aciklayarak teorik anlamda literatiire 6nemli bir katki sunmaktadir. Diger taraftan, pazarlama
ve yonetimsel agidan, bulgular marka ve sirketler i¢in biiyiik onem tasimaktadir. Arastirmanin
bulgularina gore, sirketler ve markalar, YouTuber’lar ile daha fazla isbirligi icinde olmali ve
pazarlama stratejilerini o yonde gelistirmelidirler. YouTuber’lara daha fazla reklam vererek ve
onlarla daha fazla tanitim organizasyonlar1 diizenleyerek, kullanicilarin daha fazla dikkatini
cekebilirler. YouTuber’lara yonelik gelistirilen aktiviteler disinda, markalar kendileri de
YouTube sitesine yonelik igerik iiretebilirler. Bu platformda firetilen icerikler ile tiiketiciyi
iirlinii ve markay1 kullanmaya tesvik edebilirler. Tiim bunlar marka ve sirketler i¢in gelecek
adina dnemli yatirimlar olacagindan hem maddi hem de manevi firsatlar elde etmelerine katki

saglayacaktir.

Bu calisma degerli bulgulara sahip olmasina karsim, gelecekteki ¢alismalar i¢in de 6neri
sayilabilecek bazi kisitlamalara sahiptir. ilk olarak, bu ¢alisma genel olarak YouTube sitesi
kullanicilarini ele almaktadir. Ancak, YouTube fenomenleri de kendi aralarinda icerik olarak
farklilik gostermektedir. Bu durum YouTube fenomenleri ile ilgili tutumu 6lgmede kisitlayici
bir duruma sebep olmaktadir. YouTube kullanim amacmi ve YouTube fenomenlerine karsi
tutumu daha iyi anlamak adina, gelecekteki caligmalar YouTube fenomenlerini kategorize
ederek yapilabilir. Diger bir kisitlayici 6zellik ise, calismadaki degisken sayisidir. Gelecekteki
calismalar kullanimlar ve doyumlar kurami disindaki kuramlara da bagvurarak modeli
genigletebilir. Son olarak, gelecekteki caligmalar tutum yerine diger tiiketici davranigsal
egilimlerini dikkate alarak (6rnegin markaya sadik olma, baskalarina tavsiye etme, takip etme

egilimi gibi) farkli arastirma modelleri olusturabilir.
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Ek A: Anket Sorulari

Degiskenler

Sorular

Ruh Hali (Abrantes
vd., 2013; Okan ve
Sahin, 2016)

YouTube beni eglendiriyor.
YouTube kafam bosaltarak beni rahatlatiyor.
YouTube zaman gecirmemi ve oyalanmam saghyor.

Ka¢inma (Abrantes
vd., 2013; Okan ve

YouTube konusacak Kkimse olmadiginda zaman
gecirmemi sagliyor.

Sahin, 2016) Youtube giinliik sikintilarimim unutmama yardimel
oluyor.
Youtube  giinliik  diisiincelerimden  uzaklasip
dinlenmemi saghyor.

Deneyimsel YouTube kendim ve diger insanlar hakkinda daha

Ogrenme (Abrantes
vd., 2013; Okan ve
Sahin, 2016)

fazla sey 6grenmemi saghyor.

YouTube sayesinde baz1 konularin ya da islerin nasil
yapildigini 6greniyorum.

YouTube deneyim ve diisiincelerimi diger insanlarla
paylasabilmemi saghyor.

Sosyal Etkilesim
(Abrantes vd., 2013;
Okan ve Sahin,
2016)

YouTube sosyallesmemi saghyor.

YouTube arkadaslarimla kaynasmamn saghyor.
YouTube ailemle zaman gecirmemi saghyor.
YouTube sitesini ¢cok cana yakin buluyorum.

YouTuber’lara
Yonelik Tutum (Gao
vd., 2015; ilter ve
Gokmen, 2009)

Arada reklam igerikleri paylagsa da sevdigim
YouTuber"1 izlemeye devam ederim.

Arada reklam icerikleri paylassa da sevdigim
YouTuber"1 takip etmeye devam ederim.

Arada reklam icerikleri paylassa da sevdigim
YouTuber'in videolarimi begenirim.

Reklam icerikleri paylasmasi sevdigim YouTuber"1
takip etmemi engellemez.

Marka isbirliklerine
Yonelik Tutum
(Park vd., 2007)

Bu reklamlar genellikle incelerim.

Bu reklamlann gormek isterim ciinkii satin alma
kararimin dogru olup olmadigi konusunda beni
aydinlatir.

Satin alma kararlarn1 vermeden énce bu reklamlar
gormek beni giivende hissettirir.

Bu reklamlar iiriinler hakkinda bilgi almak i¢in iyi bir
yoldur.

Bir iiriin almadan 6nce bu reklamlar1 gérmezsem,
verdigim kararlar hakkinda endise duyarim.
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