IIvVa NI INLATST
I'TVd WI'TIGVNYV IINLATSI

Tds 0N

(IZAL SNVSITIASMOA)

RAVIDANOS
HA THITIOONO NONNAALAL IDILENL
SITANOA ANIATIIANO 399071

ddd1 uexJng 18posN

202
vSsdn4g

T.C.

BURSA ULUDAG UNIiVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI
ISLETME BiLiM DALI

VLOGGER ONERILERINE YONELIK TUKETICI
TUTUMUNUN ONCULLERI VE SONUCLARI

YUKSEK LiSANS TEZi

Necdet Furkan TEPE

BURSA - 2024



T.C.

BURSA ULUDAG UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI
ISLETME BIiLiM DALI

VLOGGER ONERILERINE YONELIK TUKETICI
TUTUMUNUN ONCULLERI VE SONUCLARI

YUKSEK LiSANS TEZI

Necdet Furkan TEPE

Damisman:
Prof. Dr. Erkan OZDEMIR

BURSA - 2024



OZET

Yazar adi soyadi Necdet Furkan TEPE
Universite Bursa Uludag Universitesi
Enstitii Sosyal Bilimler Enstitiisii
Anabilim dah Isletme

Bilim dah Uretim Yonetimi ve Pazarlama
Tez danismam Prof. Dr. Erkan OZDEMIR

Vlogger Onerilerine Yonelik Tiiketici Tutumunun Onciilleri ve Sonuclar

Sosyal medyanin giindelik yasamin vazgecilmez bir pargast olarak gorildigii
donemimizde farkli pazarlama tekniklerinden biri olarak influencer pazarlama stratejisi,
tilkketici satin alma niyeti iistiinde git gide daha da fazla etkisini géstermeye baslamistir.
Hizmet ve iriinlere bagl bir bi¢cimde, birgok farkli etkilesim olusturabilen influencer
etkisi, genel olarak takipg¢i ve ilericilerin katilimina ve biiyiikliigiine bagl olmaktadir.
Isletmeler, hizmet ya da iiriinlerini influencer pazarlama ile daha giicliim bir bicimde
pazarlayabilmektedir.

Dijital bir doneme girdigimiz su giinlerde, insanlarin vakitlerinin biiyiik bir kismini
bilgisayarlarda ya da akilli telefonlarda gezinerek gecirdikleri bilinmektedir. Gegirilen
bu zamanin bliyiik bir boliimii de insanlarin biiyiik bir kism1 adina temel bir aliskanlik
ve gereksinim haline gelen sosyal medya platformlarinda harcanmaktadir. Bunu anlayan
isletmeler, sosyal ag platformlarinin olduk¢a Onemli pazarlama platformlarina
doniismesini saglamislardir. Bu nedenle de sosyal medya platformlari, markalarin satig
amaglaria ulagmasi ve marka degerini arttirmasi adina popiiler aracilar olmuglardir. Bu
kapsamda yapilan ¢aligmada icerik iireticisi olarak vloggerlerin tavsiyelerine yonelik
tiikketici tutumlarinin onciilleri ve sonuglarinn tespit edilmesi amaclanmastir.

Elde edilen veriler PLS Yapisal Esitlik Modellemesi ile analiz edilmistir. Analiz
sonucunda giivenilirlik, algilanan fayda, algilanan kullanighilik, giiven, algilanan
eglence oOnciillerinin vlogger Onerilerine yonelik tiiketici tutumu {izerinde anlamli ve
pozitif bir etkiye sahip oldugu bulunmustur. Vlogger Onerilerine yonelik tiiketici
tutumunun da arastirma modelinin ardillar1 olan agizdan agiza iletisim (WOM) ve satin
alma niyeti iizerinde anlamli ve pozitif etkisi bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Vlog, Vlogger, Tutum, Sosyal Medya, influencer Pazarlama
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ABSTRACT

Name & surname Necdet Furkan TEPE
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Field Business Administration
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Supervisor Prof. Dr. Erkan OZDEMIR

Antecedents and Consequences of Consumer Attitudes towards Vlogger

Recommendations

In an era where social media is regarded as an indispensable part of daily life,
influencer marketing strategy, as one of the distinct marketing techniques, has
increasingly demonstrated its influence on consumers' purchasing intentions. The
impact of influencers, which can generate various types of engagement depending on
the associated products or services, generally relies on the participation and scale of
their followers and advocates. Businesses are able to promote their services or products
more powerfully through influencer marketing.

In this digital era, it is widely recognized that people spend a significant portion of their
time browsing on computers or smartphones. Much of this time is spent on social media
platforms, which have become a fundamental habit and necessity for many individuals.
Recognizing this trend, businesses have transformed social network platforms into
highly significant marketing platforms. Consequently, social media platforms have
become popular intermediaries for brands to achieve their sales goals and enhance
brand value. In this study, the aim is to identify the antecedents and consequences of
consumer attitudes towards the recommendations of vloggers as content creators.

The obtained data were analyzed using PLS Structural Equation modeling. As a result
of the analysis, it was found that reliability, perceived benefit, perceived usefulness,
trust, and perceived enjoyment antecedents had a significant and positive effect on
consumer attitudes towards vlogger recommendations. Consumer attitudes towards
vlogger recommendations were also found to have a significant and positive effect on
word of mouth (WOM) and purchase intention, which are the consequences of the
research model.

Keywords: Vlog, Vlogger, Attitude, Social Media, Influencer Marketing
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ONSOZ

Yiiksek lisans egitimimin her asamasinda, akademik bilgi ve tecriibesiyle bana yol
gosteren, hem tez calismam hem de diger calismalarimda yardim ve destegini asla
esirgemeyen degerli danisman hocam Prof. Dr. Erkan OZDEMIR’e sonsuz
tesekkiirlerimi sunarim.

Zorlu ve uzun bir siire¢ olan veri toplama asamasinda yardimlarini esirgemeyen degerli
kardesim Yusuf Alperen TEPE'ye ve Rumeysa KUZUCU'ya tesekkiir ederim.
Calismam boyunca, 6zellikle veri toplama siirecinde desteklerini ve yonlendirmelerini
esirgemeyen, burada ismini tek tek sayamadigim tiim hocalarima, dostlarima ve is
arkadaslarima tesekkiirii bir borg bilirim.

Yiiksek lisans egitimim siiresince sevgisi, sabr1 ve anlayigiyla her zaman yanimda olan,
zorlu siireglerde destegiyle bana gii¢ veren sevgili esim Fadime Kuzucu TEPE’ye en
icten tesekkiirlerimi sunarim. Onun varligi, bu yolculugu daha anlamli ve degerli
kilmustir.

Ayrica hayatim boyunca beni her kosulda destekleyen, sevgisi ve dualariyla her zaman
yanimda olan, aldigim her kararda arkamda durup destegini esirgemeyen degerli babam
Biilent TEPE’ye ve kiymetli annem Yasemin TEPE’ye sonsuz siikranlarimi sunarim.
Onlarin varligy, bu siiregte en biiyiik motivasyon ve cesaret kaynagim olmustur.

Son olarak, kiigiik kardesim Elif Ziilal TEPE’ye cok daha biiyiikk basarilarla ve
mutluluklarla dolu bir hayat dilerim.
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GIRIS
Bilgi ve iletisim alanindaki gelismelerde internet, oldukga giiclii bir etken olarak one
cikmaktadir. Insanlar internet ve bilgi teknolojileriyle kendi begeni, tercih, zaman ve
paralarin1 kontrol edebilir hale gelmislerdir. Boylece miisteriler gegmis donemlere gore
cok daha bilgili ve etkilenmesi gii¢ tiiketiciler olmuslardir. Buradan yola c¢ikarak
isletmeler, miisterilerin yalnizca ticari gereksinimlerine yonelik olarak arastirma yapan
klasik tiirden uzaklasarak sosyal yasamlarinin merkezinde yer almay1 se¢mektedirler.
Giderek sayilart artan bu tiir isletmeler, tiiketicilerin konustugu, paylastigi ve igerik
tirettigi sosyal medya aglarin1 ve igerik {iireticilerini kullanmaktadirlar. Bu durum ise
isletmeler adina gider konusunda farkl1 alanlarla karsilagtirildig1 zaman maliyet avantaji
olusturmasi sebebiyle ¢ok daha uygun olmustur. Sirketler miisterileriyle bireysel olarak

iligki olugturma ve bu siireci anlik olarak kontrol etme olanagina sahip olmuslardir.

Gliniimiizde sosyal medya, isletmelere cesitli iriinlerini tanitabilecekleri etkili ve
yenilik¢i pazarlama stratejileri gelistirme imkani saglamistir. Bahsi gecen stratejinin bir
neticesi olarak isletmeler iiriin ve hizmetlerini sosyal medya platformlar1 sayesinde
tilketicilere tanitmaktadirlar. Sosyal medya terimi, Twitter, Facebook ve Instagram gibi
cesitli platformlar1 kapsayan bir alami ifade eder ve multimedya paylasim sitesi
YouTube da bu platformlar arasinda yer alir. Sosyal aglarin ¢ok hizli bir bigimde
gelisim gostermesi, tiiketicilerin satin alma hareketlerini gosterme ve aldiklar: {iriin ve

hizmetler ile ilgili deneyimlerini paylasabilme olanagi sunmustur.

Kurulmus oldugu 2005 senesinden itibaren YouTube, Facebook ve Google’dan sonra en
fazla girilen site olmustur. Cevrimi¢i video paylasimi, bahsi gecen yeni platformlarla
beraber yeni bir sekle kavusmus ve tiim diinyada yaygin hale gelmistir. Bu sosyal
medya platformlari, kullanicilar tarafindan {retilen igeriklere dayali bir sekilde
islemektedir. YouTube, Facebook ve Twitter farkli tarzda sosyal medya tiirlerini temsil
etseler dahi kullanicilar bu siteleri ¢esitli motivasyonlar ile ziyaret etmektedirler.
Ozellikle YouTube, kullanicilara video iireterek tanmirlik kazanmalarini miimkiin kilan
O0zglin bir Ozellik sunmaktadir. Kisith yazi ve fotograf oOzelligi bulunan farkh
platformlarin tersine YouTube, kullanicilarina tecriibelerini ve hikayelerini video

sayesinde sunma olanag1 vermektedir. Kullanicilar genel olarak iiriinlerden memnuniyet



seviyelerini, deneyimlerini ve yaptiklar1 degerlendirmeleri tim diinyada es zamanl

olarak milyonlarca YouTube kullanicisiyla paylasabilmektedirler.

Bir kanal araciligryla giinliik diisiincelerini ve yasamlarini paylasan bireyler "vlogger"
olarak adlandirilmakta, yayimladiklar1 videolar ise "vlog" olarak tanimlanmaktadir.
YouTube kullanicilari, hazirladiklar vlioglar araciligiyla kapsamli ve ¢esitli igeriklerden
olusan bir video arsivi olusturmaktadir. Buna ek olarak pek ¢ok vlogger milyonlarca
takipgiye sahiptir. Vloggerlar kullandiklar1 {iriinlere ya da bireysel hayatlar1 ile alakali
videolar yaparak abonelerden ve anonim izleyicilerden gelen video, begeni ve yorum
akis1 elde etmektedirler. Sonug olarak, vloggerlar YouTube platformunda birer fenomen
olarak kabul gormektedir. Vloggerlar araciligiyla iirlin tanitimlart yapilmakta; boylece
vloggerlar, tanittimini istlendikleri tiriinlerin daha genis kitlelere ulasmasina ve satin

alma oranlarinin artmasina katkida bulunmaktadirlar.

Bu calismanin temel amaci, vlogger Onerilerinin tiiketici tutumlari iizerindeki etkilerini
incelemektir. Giiven, glivenilirlik, bilgi kalitesi, algilanan fayda ve eglence gibi
unsurlarin tiiketici davranislarini nasil etkiledigi ve bu unsurlarin WOM ile satin alma
niyeti Uzerindeki rolleri arastirilmistir. Calismada, vloggerlarin bireysel algilar
olusturmaktan 6te, tiiketiciler arasi etkilesimleri nasil sekillendirdigi detaylandirilmistir.
Bu arastirma, sosyal medya fenomenlerinin pazarlama stratejilerindeki Gnemini

vurgulayarak literatiire katkida bulunmay1 hedeflemektedir.

Sosyal medya pazarlamasinin biiyilikligli giderek artmaktadir. Influencer pazari 2023
yil1 itibartyla 21,1 milyar dolara ulasmistir ve yildan yila biiyiime orani %29°dur. Bu
bliylime, sosyal medya fenomenlerinin pazarlama siireglerindeki kritik roliinii
gostermektedir. Arastirmada, sosyal medya pazarlamasinin markalar i¢in neden
vazgecilmez bir ara¢ oldugu ve vlogger Onerilerinin tiiketici davraniglarini nasil
sekillendirdigi ele alinmistir. Calismanin bulgulari, sosyal medya fenomenleriyle

calisan markalar i¢in etkili stratejiler gelistirme konusunda yol gosterici olacaktir.

Tez, ii¢ ana bolimden olusmaktadir. Ilk béliimde, sosyal medya pazarlamasi ve
vloggerlarin tiiketici davranislar1 iizerindeki etkileri teorik g¢ercevede ele alinmustir.
Ikinci boliimde, arastirmanin ydntemi, verilerin toplanmasi ve analiz siiregleri
detaylandirilmistir. Uciincii boliimde ise elde edilen bulgular degerlendirilerek sonug ve

Onerilere yer verilmistir.



Sonug olarak, sosyal medya platformlart ve Ozellikle vlogger Onerileri, markalarin
tiiketicilere dogrudan erisim saglamasini miimkiin kilarak bireyler arasi etkilesimlerin
sekillenmesinde etkili bir ara¢ haline gelmistir. Bu ¢alisma, vlogger onerilerinin tiiketici
davraniglarindaki yerini anlamaya yonelik 6nemli katkilar saglayacak bir calisma olarak

degerlendirilmektedir.



BIiRINCIi BOLUM
SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASINA
GENEL BAKIS

1.1. Sosyal Medya Kavram ve Tarihsel Gelisimi

"{lk dénem internet" olarak bilinen Web 1.0 radyo, televizyon ve gazete gibi geleneksel
medya araglarina benzer sekilde, kullanicilarin genellikle pasif izleyici roliinde oldugu
ve etkilesimin giiniimiize gore daha siirli kaldigi bir dijital ortamdir. Bu donemde,
yavag internet baglantis1 ve gelismemis arama motorlar1 nedeniyle sayfalara erisimde
zorluklar yasanmistir. Ayrica Web 1.0’da bir internet sayfasi olusturmak veya
yonetmek, yiiksek maliyetli ve profesyonel bilgi gerektiren bir siire¢ olarak

goriilmektedir (Drury, 2008: 43).

Web 1.0 sitelerinden biri olan ve giliniimiiz sosyal ag platformlarinin Onciisii olarak
degerlendirilebilecek SixDegrees.com 1997 yilinda kurulmustur. Bu tarihten onceki
donemde de cesitli uygulamalar gelistirilmis olsa da, kullanict profili olusturma ve
arkadas ekleme gibi gilinlimiizde popiiler olan sosyal medya sitelerinin temel
ozelliklerini internete kazandiran ilk platform SixDegrees.com olmustur (Boyd &

Ellison, 2007: 34).

Icerik erisimini miimkiin kilan ancak igerik iiretme konusunda smirli kalan siteler,
gelisim ihtiyaci doguran bir imkan sunmustur. Bu eksikligin ardindan, yaklagik yedi y1l
sonra, 2004 yilinda O’Reilly Media tarafindan "Web 2.0" adi verilen sistem
gelistirilmistir. Boylece Web 2.0 kullanicilar1 yalnizca igerik tiiketmekle kalmayip
igerik iiretebilir hale gelmislerdir. Bu yeni yapi igerik olusturma, yorum yapma ve anlik
iletisim kurma gibi ¢esitli iglevlerle giiniimiizde kullanilan sosyal medya platformlarinin

temelini olusturmustur (Kaplan & Haenlein, 2010: 67).

Giliniimiizdeki sosyal medya siteli insanlari, profillerden meydana gelen bir topluluga
cevirmeye ve bu toplulugun da sosyallesmesine imkan sunan, profiller tarafinca
hazirlanan igeriklere doniit ve etkilesim olanagi sunabilmesiyle kitlelerin ve insanlarin

birbirlerini etkileyebildigi iletisim ve etkilesim platformlaridir (Zafarmand, 2010: 73).



1.2. Yeni Medya ile Geleneksel Medya Arasindaki Farkhiliklar

Yeni medya genel olarak verilerin birbirleri ile etkilesime girebilmesini saglayan teknik
altyapiy1 ve bu altyapiyr kullanan yiiksek etkilesimli medya bicimlerini ifade
etmektedir. Yeni medyanin temelinde dijital teknolojiler bulunur ve bu teknolojiler,
verinin elektronik hale getirilmesine dayanmaktadir. Dolayisiyla yeni medya kavrami
genellikle bilgisayar tabanli teknolojileri igerir ve bu teknolojiler, verileri okuma, tagima

ve doniistiirme islemlerini ger¢eklestirmektedir.

Bu tanimlar, yeni medyanin teknolojik altyapisina dikkat ¢cekmekte ve bu altyapinin
kullanimindan kaynaklanan doniisiim, yeni medyanin geleneksel medyadan ayrilmasini
saglayan temel nitelikleri 6ne ¢ikarmaktadir. Yeni medyanin sundugu baslica 6zellikler
arasinda etkilesim, kitlesizlestirme ve eszamansizlik yer almakta olup, bu kategoriler
Richard A. Rogers tarafindan ortaya konulmus ve asagidaki sekilde aciklanmustir:
(Geray, 2003: 18-19)

Etkilesim: Geleneksel medyadan yeni medyayr ayiran en temel Ozellik, etkilesim
seviyesinin son derece fazla olmasidir. Bahsi gecen etkilesim, teknik ve sosyal olmak
tizere iki boyuta ayrilabilmektedir. Teknik agidan yazili ve gorsel farkli kategorideki
igeriklerin birbirleri ile etkilesime gecebilmesi manasina gelmektedir. Sosyal agidan ise
veri akiginin tek yonlii yerine ¢ift yonlii olmasi, bir diger ifadeyle alicinin kaynak
kaynagin da bir alict konumuna ge¢mesi, kullanicilarin hem igerik tiiketirken hem de
baskalarma icerik  sunabilmesi ve aninda iletisime  gegebilmesi  olarak

degerlendirilmektedir.

Kitlesizlestirme: Klasik medyada igerik belli bazi kanallar sayesinde kitlesel olarak
sunulmaktadir. Kitap, gazete ve dergi gibi yaymlar igerdikleri bilgilerle sinirl
kalmaktadir. Televizyon ve radyo ise belli kanallar ve bu kanallarin yaym akisina bagh
olmaktadir. Yeni medyanin metinlerarasilik, etiketleme ozellikleri ve arama motorlari
sayesinde kullanicilar sinirsiz igerik arasindan istediklerine ulasma sansina sahip
olmaktadir. Buna ek olarak, yeni medya sadece kitlesel veri akis1 saglamakla kalmaz,

belirli gruplara ya da kisilere 6zel veri akis1 da sunabilmektedir.

Eszamansizlik: Geleneksel medya ile yeni medya arasindaki belirgin farklardan biri de
eszamansizlik 6zelligidir. Geleneksel iletisim araglari, eszamanh etkilesim gerektirir.

Ornegin, telefon goriismelerinde aninda iletisim kurulur ya da televizyon ve radyo



yayinlarinda istenilen igerige ulagabilmek i¢in belirli bir yaym akisini takip etmek
zorunludur. Buna karsin, yeni medya platformlarinda kullanicilar igeriklere diledikleri
zaman erisebilir, gonderilen bir mesaj ya da e-posta kullanici ¢evrimigi oldugunda veya
miisait oldugunda okunabilir. Bu durum, iletisimde zamanin belirleyici bir faktér olma

zorunlulugunu ortadan kaldirmaktadir.
Stokes (2013: 366) ise iki medya tiirii arasinda bulunan farklari su sekilde 6zetlemistir:

e Sosyal medya, dinamik yapisi1 sayesinde stirekli giincellenebilirken, geleneksel

medya statik olup degistirilemez bir yapidadir.

e Sosyal medya, anlik olarak en iyi liste ve belgeleri sunarken, geleneksel medya

siirli ve ge¢ zamanli listeler sunar.

o Sosyal medya, arsiv ve belgelere erisimi zaman ve mekan kisitlamalar1 olmadan

saglarken, geleneksel medyada arsivlere erisim sinirhdir.

e Sosyal medya, gelistirilmis tiim medya imkanlarmi kullaniciya sunarken,

geleneksel medya cesitli medya tiirlerini ayni anda kullanma imkan1 vermez.

Sosyal medya ve geleneksel medya arasindaki en temel fark ise kisilerin kendi kurallari
kapsaminda igerik {iretebilmesi ve baskalarmin irettikleri iceriklere yorum ve
elestirilerle katilabilmesidir. Sosyal medya video, ses ve gorsel gibi igeriklerin
paylasimini basit hale getirerek kullanicilarin bilgi ve yeniliklerden haberdar olmalarini
saglamaktadir. Insanlar ise geleneksel olan medyadan farkli bir sekilde yalnizca izleyici
veya okuyucu degil, buna ek olarak icerik iireten ve {iretilenlere miidahil olan

konumunda bulunmaktadirlar.
1.3. Sosyal Medya Araglari

Sosyal medya araglari, gruplar ve kisiler arasinda bulunan etkilesim ve iletisim
kanallaridir. Sosyal medya araclar1 genel olarak kullanicilarin goriislerini, diislincelerini
ve olusturmus olduklar1 icerikleri paylagmalarini ve etkilesimli topluluklar
olusturmalarin1 saglamakta olan aglardir. Telegram, Whatsapp, Twitter, Youtube,
Instagram ve Facebook en yaygin kullanilan sosyal medya araglaridir (Ajina, 2019:

1514).



“We Are Social” dergisi tarafindan 2002 senesi Ocak ay1 verileri kapsaminda,
Tiirkiye’deki niifusun yiizde 80,6’s1, bir diger ifadeyle toplamda 68,90 milyon kisi aktif
olarak sosyal ag kullanicisidir. Sosyal ag kullanicilarinin sayisi 2021 senesiyle 2022
seneleri arasinda yiizde 14,8 artis gostermistir. Fakat bu sayiya es zamanli olarak
kisilerin ¢esitli hesaplari da dahil olabilecegi icin ger¢ek artis diizeyini
yansitamayabilecegi dikkate alinmalidir. Ayni senenin verileri kapsaminda giindelik
olarak sosyal medyaya ayrilan toplam siire 2 saat 59 dakika olarak belirlenmistir.
Cinsiyet kapsaminda sosyal medya kullanimi incelemelerinde ise erkeklerin sosyal
medyadaki kullanicilarin ylizde 58,7’sini, kadinlarin da yiizde 41,3’linli olusturduklari
goriilmektedir. Sosyal medya platformlarinin kullanim diizeylerine gore siralama
yapilmasi gerekirse, en ¢ok kullanilan 10 platform iginde yiizde 93,2 ile Whatsapp
birinci sirada bulunurken, yilizde 92,5 ile Instagram ikinci sirada gelmektedir.
Sonrasinda ise sirasi ile Facebook, Twitter ve Telegram gelmektedir (We Are Social,

2022: 2).
1.4. Sosyal Medya Bagimhihg

Bagimlilik, bir bireyin belli bir davranigta bulunma veya bir nesneyi kullanma
konusunda yogun istek veya asir1 diiskiinliik hissetme durumu olarak ifade edilmektedir.
Genel olarak bagimlilik denildigi zamana akla alkol, kumar ve sigara gibi bagimliliklar
gelmekteyken, bu tiir bagimliliklarin zaman igerisinde degistigini gérmek miimkiindiir.
Gilinltimiizde uykuya diiskiinliik, asir1 yeme aligkanlig1 ve egzersiz bagimlilig1 gibi ¢esitli
bagimlilik cesitleri de arastirmalarda incelenen konular arasinda yer almaktadir (Turel

& Serenko, 2012: 56).

Diinya genelinde internet kullanan kisi sayis1 yaklasik 4,9 milyar olup, bu kisilerin
%90’ indan fazlasi, bir diger ifadeyle 4,6 milyarlik kismi sosyal ag kullanicisidir.
Tiirkiye’de de niifusun %82’si internet kullanmakta ve gilinliik ortalama 8 saatini
internette gegirmektedir. Niifusun %80,8’1 sosyal medya kullanirken, bu platformlarda
gegirilen siire ortalama 2 saat 59 dakikadir. Tiirkiye’de sosyal aglart en yogun kullanan
yas grubu 16 ila 24 yas araligindaki kisilerdir. Tiirkiye kisi basina ortalama sekiz sosyal
medya platformu kullanimiyla diinyada en fazla platform kullanan ilk alt1 iilke arasinda

bulunmaktadir (We Are Social, 2022).



We Are Social (2022) tarafindan yapilan aragtirmaya gore, Tiirkiye’de de ayni diinya
genelinde oldugu sekilde internet ve sosyal medya kullanimi son derece fazladir. Bahsi
gecen veriler, internet ve sosyal medya kullaniminin farkli risk faktorleri ve negatif

sonuglar dogurabilecegi diisiincesini ortaya koymaktadir.

Sosyal medya uygulamalar1 farkli kullanicilarla etkilesim kurabilme, anlik olarak
haberleri takip etme, icerik liretme, eglenme ve oyun oynama gibi cekici sebepler ile
kullanilmaktadir. Fakat bahsi gecen uygulamalarin yogun ve problematik kullanimi
bagimlilik olarak degerlendirilmektedir (Griffiths, 2005: 73). Andreassen vd., (2014:
63), sosyal ag bagimliligini sosyal ag uygulamalariyla siirekli mesguliyet, ¢evrimigi
olma istegi, bu platformlarda gecirilen zamanin bireylerin diger faaliyetlerini,
sorumluluklarii ve kisilerle iligkilerini olumsuz etkileyecek ve psikolojik iyilik halini

bozacak seviyede olmasi seklinde tanimlamaktadir.

Dalvi vd. (2019: 83) sosyal medya bagimliligin1 farkli bagimliliklarda oldugu sekilde
semptomlariyla ifade etmislerdir ve bunlari asagidaki gibi yedi farkli baslikta

siniflandirmislardir:

e Belirginlik: Kullanicilar genel olarak sosyal medya uygulama ve sitelerinde ne
sekilde daha c¢ok aktif olabileceklerini ve uygulamalarda daha ¢ok vakit
gecirebileceklerine yonelik fikirlerin beynini mesgul ettigini ifade etmektedir.

e Tolerans Gelisimi: Kullanicilar, site ve uygulamalar1 kullanirken planladiklari
stirenin 6tesine gecmektedir. Ayni kullanim keyfini siirdiirebilmek i¢in, dnceki
kullanimlarina  kiyasla ~daha wuzun siire c¢evrimi¢i kalma ihtiyact
hissetmektedirler.

e Durum Degisimi: Insanlar kendilerinde hissetmis oldugu negatif duygu
durumlarindan uzaklasabilmek ve mevcut duygularimi ¢ok daha az
hissedebilmek adina kullanima yonelmektedirler.

e Geri Cekilme: Sosyal medya kullanimlarinin 6niinde bir sorun ya da engel
olusmus ise bu durum nedeniyle dikkat dagmikliklari, huzursuzluk, ofkeye
yatkinlik halleri bu durumlardan dolay1 da rahatsizlik hali goriiliir.

e Niiksetme: Kisi sosyal aglar1 kullanmaya yonelik olarak baska birisinden gelen

sOylem, tavsiye, 0giit ve destekleri dinleme hususunda, kendisinin uygulamalari



kullanmaya yonelik istek ve kararlarin1 gergeklestirme hususunda giicliik ¢eker
ya da bunu gerceklestiremez.

e (atisma: Birey hobilerine, etkinliklerine, isine, sosyal medyay1 kullanmaya gore
daha az deger vermektedir. Yasaminda bulunan rolleri, sevgili, arkadas, evlat ve
es gibi sosyal medya platformlarinda bulunmak adina erteleyebilir ya da bu
sorumluluklar1 ger¢eklestirmekten kaginabilir.

e Sorun: Birey sosyal medya site ve uygulamalarini psikolojik, sosyal ya da

fiziksel saglik durumlarini negatif olarak etkileyecek bicimde kullanmaktadir.

1.5. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya genel olarak internet istiinde degil, herhangi bir alanda faaliyet
gostermekte olan biitiin isletmeler i¢in ilgi g¢ekici bir yenilik¢i bir olusumu temsil
etmektedir (Haenlein, 2010: 59-68). Uriin ve hizmetlerin tamitim1 icin isletmeler ve
girisimciler tarafindan sosyal medya platformlarinin kullanilmas: olarak tanimlanan
sosyal medya pazarlamasi, ge¢misine 1990 senelerinin sonlart ve 2000 senelerinin
baslarina dek uzanan ¢evrimici forumlar ve ilan panosu sistemleri gibi erken sosyal

medya tiirlerinin ortaya ¢ikmasima dayanmaktadir.

Bilinen ¢evrimigi ilk gruplar iyelerin bilgi paylasimi yapmalarint ve birbirleriyle
baglantt kurmalarmi saglayan platformlar olarak ortaya cikmustir. Isletmeler ve
girisimciler, bahsi gecen platformlarin potansiyelini hizla fark ederek {iriin ve hizmet
tanitimi i¢in bu ¢evrimigi siteleri kullanmaya baglamistir. 2000 senelerinde LinkedIn ve
MySpace gibi internet platformlar1 kullanicilarin bireysel hesaplar olusturmasina ve
hem sosyal ¢evresi hem de meslektaslariyla baglanti saglamasina imkan sunmustur.
Ticari kuruluglar ve girisimciler, bu platformlar1 {iriin ve hizmetlerini tanitmak i¢in

kullanarak daha genis kitlelere ulasma firsat1 bulmuslardir.

2000 senelerinin ortalarinda Twitter ve Facebook gibi baskin sosyal ag platformlari
ortaya cikmistir. Facebook isletmelere {iriin ve hizmetleri i¢in hedef kitleye
ulasabilecekleri sayfalar olusturma imkani sunmus, buna ek olarak iicretli reklam
secenekleriyle bu hizmetini desteklemistir. Twitter da isletmelerin takipgileriyle anlik
olarak etkilesim kurmalarina imkan tanimistir. Sosyal medya araciligiyla yapilan
pazarlamanin yayginlasmasi, ¢evrimig¢i girisimcilik {izerinde derin bir etki yaratmuis,

kiictik isletmeler ve girisimciler adina uygun maliyetli bir tanitim ve pazarlamayi



miimkiin hale getirmistir. Buna ek olarak g¢evrimigi igletmelerin miisteri iliskilerini
gelistirmelerine ve degerli geri bildirimler toplamalarina olanak tanimistir (Millagala,

2022: 63).

Isletmelerin sosyal medya sitelerinde etkin olmas1 tiiketicilerle dogrudan etkilesim
kurma imkani sunmaktadir. Bu tiir etkilesimler kullanicilara daha kisisel bir tecriibe
sunmaktadir. Sosyal medya uygulamalari, agizdan agiza veya e-agizdan agiza reklam
seklinde islev gérmektedir. internetin kiiresel erisimi ¢evrimici agizdan agiza pazarlama
icin giiclii bir destek saglamakta ve genis bir etki alan1 olusturmaktadir. Sosyal medya
siteleri ve bloglar, takipgilerin bir {iriin hakkindaki yorumlarini sik¢a paylagmalarina ya
da tekrardan yaymlamalarina imkéan tanimaktadir. Isletmelerin hesaplarindan paylasilan
bir gonderinin kullanicilar tarafindan aglarindaki kisilerle paylasilmasi, mesajin daha
genis bir kitleye ulasmasmi saglamaktadir. Boylece mesajin goriintiilenme sayisi

artmakta ve iirline ya da sirkete daha fazla kullanici trafigi ¢cekilmektedir.

Sosyal medya platformlart genel olarak kullanicilarin ¢evrimigi uygulamalarda
gereksinimlerini, talep ve degerlerini belirtebilmeleri igin sanal gruplar olusturmak
lizere tasarlanmistir. Sosyal medya pazarlamasi ise bu tiiketicileri ve hedef kitleleri,
gereksinimleri ve degerleriyle uyusan isletmelerle bulusturmayr amaglamaktadir.
Isletmeler sosyal medya siteleri sayesinde bireysel takipgilerle kisisel iletisim

kurabilirler. Bu ise takipgiler ve potansiyel misteriler arasindaki baglilig arttirmaktadir.

Ek olarak, sosyal medya siteleri belli bir kitleyi amaglayarak isletmelere 6zgiin igerikler
paylasma imkéani sunmaktadir. Bahsi gecen platformlar ise potansiyel miisterilerin
ilgisini ¢ekebilecek iriin ve hizmetler hakkinda Onemli bilgiler sunmaktadir.
Pazarlamacilar, gelismis semantik analiz teknolojileri kullanarak tiiketicilerin ¢evrimigi
paylasimlarini ve sorularini analiz ederek satin alma sinyallerini belirleyebilmektedirler.
Bu satin alma niyetlerini anlamak, satis gorevlilerinin olasi miisterilere odaklanmasini
saglarken pazarlamacilarin da etkili kampanyalar yiiriitmesine olanak tanimaktadir

(Ganeshbabu, 2018: 121-122).

Pazarlama aktiviteleri ve sosyal medya denildigi zaman akla gelen bazi basarili sirketler
arasinda Starbucks bulunmaktadir. Starbucks, genel olarak miisteriler ile baglanti
kurabilmek adina etkin bir bicimde teknoloji ve yeni medya arastirmasi yapmaktadir.

Genel miidir Howard Schultz, teknolojiye dayali girsimlerinin Onde gelen
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savunucularindan birisi olarak “MyStarbucks Idea” ve “Starbucks Dijital Ag” gibi
yenilik¢i platformlart duyurmustur. Buna ek olarak Starbucks, kitaplar ve miizik
videolar1 gibi medya Triinlerine agirlik vererek tekliflerini kahvenin de Otesine
ulagtirmistir. Sirket buna ek olarak miisteri gelisimini gelistirmek adina mobil cihazlari
da Ozlimsemistir. 2006 senesinde Starbucks, Yahoo! Personals gibi arkadaslik
uygulamalariyla ortaklik kurarak “espresso flort rehberi” ile kullanicilarinin karsisina
cikmistir. Buna ek olarak Starbucks, iTunes’a miizik entegrasyonu saglamak ve
kullanicilarin magaza meniilerine, beslenme bilgilerine, magaza buluculara ve 6deme
seceneklerine erismesine imkan tantyan iPhone uygulamalart gelistirmek adina Apple
ile ortaklik yapmustir. Sirketin sosyal medya stratejisi, kendi hizmetleri MyStarbucks
Idea gibi platformlara ek olarak Twitter, Facebook, Swarm ve Youtube gibi ti¢iincii
taraf uygulamalari da igerecek bicimde genislemistir. Starbucks, farkli sosyal medya
kanallar1 sayesinde tiiketicilerle deneyimler yapmayr ve etkilesim kurmayi
amaclamaktadir. Buna ek olarak da kullanicilarin hareketlerini analiz ederek belirli
konular veya kampanyalar iizerinde etkilesime ge¢cmelerine olanak tanimakta ve

calisanlar1 icin ifade Ozgiirliigii saglayan bir ortam yaratmaktadir (Gallaugher &

Ransbotham, 2010: 201).

Spotify tarafinca 2015 senesinde baglatilan ve donemimizin en basarili ve biiyiik sosyal
medya pazarlama kampanyalarindan birisi olarak goriilen “Wrapped” kullanicilarin bir
sene icerisindeki miizik dinleme aligkanliklarin1 6zetleyen bir uygulamadir. Bahsi gecen
uygulama kullanicilarin en fazla dinledikleri sarkilari, sanat¢ilari ve miizik tiirlerini
senelik olarak gostererek milyonlarca kullanicinin dikkatini ¢ekmis ve Spotify
platformu adina iicretsiz tamitim saglamistir. 2017 senesinde 30 milyon kullanici
tarafinca erisilen Spotify Wrapped, 2021 senesinden itibaren 120 milyon kullaniciya
ulasmis ve 60 milyon kullanici Wrapped grafiklerini sosyal medyada paylagmistir.
Uygulama sene sonunda kullanicilara o sene igerisinde en fazla dinlenen bes sanatci,
sarki ve miizik tlirinin yani sira en popiiler 100 sarkiy1 igeren bir ¢alma listesi de

sunmaktadir (Murray, 2023: 46).
1.6. Sosyal Medya Pazarlama Siireci

Kabani’ye gore (2010: 45) sosyal medya pazarlamasi, bir isletmenin pazarlama

islevlerinin sosyal medya kanal1 sayesinde yiiriitiilmesidir. Klasik pazarlamadan belli
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bilesenler ile sosyal pazarlamaya gecis evresine bakildigr zaman, 6zellikle 6nemli olan

konular sunlardir (Weber, 2007: 33-34):

Geleneksel pazarlama yonetimi, genellikle markay1 tanimlayan tek yonlii bir
iletisim modeline dayanirken, sosyal medya pazarlamasi diyalog ve iliski
gelistirmeyi esas alan bir yaklasimla yapilandirilmaktadir. Bu baglamda, amag
giiven inga etmekten ziyade etkilesimi saglamaktir.

Klasik pazarlamanin marka hafizasi son derece 6nemlidir. Fakat sosyal medya
pazarlamasinda markanin degeri miisterilere bagli olmaktadir.

Geleneksel pazarlamada, pazar bolimlendirmesi genellikle demografik
Ozelliklere gore miisteri gruplar1 tizerinden yapilirken, sosyal medya
pazarlamasinda bu boliimlendirme davranis, tutum ve ilgi alanlarma dayali
miisteri gruplar1 seklinde olusturulmaktadir.

Stratejik faktor agisindan, geleneksel pazarlamada strateji en iist diizeyden
asagiya dogru belirlenirken, sosyal medya pazarlamasinda strateji tabandan
tavana dogru sekillenmekte ve miisteri katilimi sayesinde basarili fikirler

gelistirilebilmektedir.

Sosyal medya pazarlamasi, dinleme, optimizasyon, baglanti kurma ve Olgiimleme

siireclerine dayali dongiisel bir siire¢ olarak degerlendirilmektedir (O’Brien &

Terschluse, 2009: 4-10). Sosyal medya pazarlama siireci asagidaki sekil 1’de goriildiigi
gibi 6zetlenebilir: (O’Brien & Terschluse, 2009: 12)
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Dinleme

Online olugan
etkilegimli
konugmalardan
gergek zamanl
anlayis bulma

Olcme

Online karsilikl1
konusmalar1
analiz edebilmek
adina 6lgiilebilir
hedefler belirleme

Optimize Etme

Baglanma

Miisteriler ile
aktif bir diyalog
olusturma ve
giiclii uzun vadeli
iligkiler olusturma

Sekil 1: Sosyal Medya Pazarlamas: Siireci

Sosyal medya pazarlamasini basarili bir bi¢imde uygulayan isletmelerin oldukga
stratejik baz1 yararlar saglayabilecegi ifade edilebilir. Ornegin basarili bir sosyal medya
pazarlamasi siireci sonunda; marka baglilig1 ve bilinirligi olusturma, genel olarak marka
imajin1 kuvvetlendirme, tiiketiciler ile oldukga hizli ve saglikli etkilesim kurma, tiiketici
gereksinim ve isteklerini siiratli bir bicimde karsilama, giderleri azaltma ve stratejik kar

elde etme faydalar1 saglanabilir.
1.7. Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri

Sosyal medya pazarlamasimni 6lgmek igin literatiirde ¢esitli ¢alismalar bulunmaktadir.
Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin mevcut aktifligini 6lgmek adina gelistirilen
Ol¢eklerden bazilari, genel olarak sosyal ag uygulamalari {istiinden yapilan pazarlama

islevlerinin basarisin1 6l¢gmeyi hedeflemektedir.

Farkli bir dlcek olarak “Sosyal Medya Etkilesim Olgegi” Brown ve Jones (2016: 57)

tarafindan gelistirilmistir. Bu 6l¢ek sosyal medya platformlarinda igerik ya da marka ile
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etkilesimi Ol¢ebilmek adina paylasim, yorum, begeni, marka algist ve marka sadakati
gibi kriterlere yogunlagmistir. Bu Olgekler, sosyal medya pazarlama stratejilerinin
aktifligini degerlendirmek ve sosyal medya kampanyalarinin basarisini 6lgmek adina

popiiler bir bicimde kullanilmaktadir.

Yadav ve Rahman (2017) elektronik ticaret alaninda tiiketicilerin sosyal medya
pazarlama iglevlerine yonelik algilarin1 6lgmek i¢in bir 6l¢ek hazirlamislardir. Yadav ve
Rahman mevcut olan literatiirde sosyal medya pazarlama islevlerini 6l¢gmek adina
uygun bir 6l¢egin bulunmamasindan olusan bir bosluk oldugunu belirterek bu boslugu
kapatmak adina c¢alismislardir. Yadav ve Rahman (2017) tarafinca gelistirilmis olan
“Social Media Marketing Activities” dl¢egi, tiikketicilerin farkli sosyal medya pazarlama
islevlerine yonelik algilarin1 Slcebilmek adina tasarlanmistir. Olgek, genel olarak
tilkketicilerin sosyal medya tistlinden marka etkilesimleri, reklam iletisimleri, icerik
pazarlama etkilesimleri ve miisteri hizmeti seklindeki farkli faaliyetlerine yonelik
algilarin1 6lgmek i¢in kullanilmaktadir. Bahsi gecen 6lgek, elektronik ticarette ve farkl
alanlarda sosyal medya pazarlama islevlerinin dogru bir bigimde Olgiilmesi ve
anlasilmasi adina katki saglamaktadir. Olcek, agizdan agiza, trend olma, kisisellestirme,

bilgisellik ve etkilesim isimlerinde bes farkli boyuttan meydana gelmektedir.
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IKINCi BOLUM

VLOGGER VE TUKETICi TUTUMU

2.1. Dijital Unliiler (Fenomen-Influencer)

Amerikan Pazarlama Birligi fenomenler odakli olan pazarlamayi, Ulusal Reklamcilar
Birliginin tanimindan baglayarak potansiyel alicilar tistiinde etki olusturmay1 ve marka
mesajin1 daha kapsamli bir pazara aktarmayi1 amacglayan pazarlama faaliyetleri olarak

tanimlamaktadir (American Marketing Association (AMA), 2020: 2).

Yiiksek takip¢i sayisina sahip sosyal medya etkileyicilerinin tiiketiciler nezdinde giiglii
bir tesir yarattig1 ve bu etkinin hem olumlu hem de olumsuz sonuglara yol acabilecegi
ifade edilebilir (Brown & Fiorella, 2013: 27). Sosyal medya etkileyicileri, takipgilerine
rehberlik edici bir rol oynayabilmektedir. Takipgiler, genellikle etkileyicilerin
paylagimlarini izleyerek tanittiklari tiriinleri kullanma ya da belirli mekanlara gitme
egiliminde olabilmektedirler. Bu davranislar, kullanicilarin fenomenlerin davraniglarini
benimseyerek benzer tutumlar sergilediklerini ortaya koymaktadir (Glucksman, 2017:

79).

Etkileyiciler genel olarak iki farkli grupta incelenmektedir. Bunlar mikro ve makro
etkileyicilerdir. Mikro etkileyiciler, genel olarak yakin g¢evrelerinde giivenilir iliskiler
olusturarak tiiketici davraniglarimi etkilemekte olan kisilerdir. Makro etkileyiciler ise
daha kapsaml kitlelere ulasabilen sosyal medya etkileyicileridir. Bu insanlar yiiksek
takipci sayilarina sahip olmalariyla taninirlar ve genellikle iinlii ya da taninmus kisilikler

olmaktadirlar (Brown & Fiorella, 2013: 47).

Fenomenler sayesinde yapilan pazarlama faaliyetlerinde, az sayida yiiksek takipgili
kullanicilarin daha fazla sayida az takipgili kullaniciy1 etkiledigi gozlemlenmektedir. Bu
kapsamda etki teorisi bu durumu agiklamaktadir. Pazarlama islevlerinde etkileyici ya da
fenomen kullanimi, tiiketici kitlesine odaklanmak yerine pazar odakli bir yaklagimi
temsil etmektedir (Woods, 2016: 73). Bahsi gegen pazarlama stratejisi, hizla bilinirligini
yiikselterek tercih edilirligini giin gegtikce popiiler hale getirmektedir (Glucksman,
2017: 78).
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“Fenomen” kavrami, baslangicta Twitter gibi platformlarda yiiksek takipgi sayisina
sahip kisiler i¢in kullanilmistir. Dijital doniistimle birlikte sosyal medya platformlarinin
etkisi artmis ve YouTube gibi igerik iiretimine olanak tanmiyan mecralarin
yayginlasmasiyla bu platformlarda dijital icerik ireticileri da fenomen olarak
tanimlanmaya baslamistir. Fenomenlerin etkiledigi kullanicilar incelendiginde, 6zellikle
30 yas alt1 kisilerin bu etkiden daha fazla etkilendigi gozlemlenmektedir (Marwick,
2013: 15).

2.2. Vlog ve Vlogger Kavrami

Tiiketiciler uzun zamandir miizisyenler, spor ikonlari, aktorler, TV kisilikleri, modeller,
yazarlar ve digerleri dahil olmak {izere geleneksel tiinliilere maruz kalmaktadir
(Djafarova & Rushworth, 2017). Instagram ve YouTube gibi sosyal medya
platformlarinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, tiiketiciler giiniimiizde yeni mikro-influencer
ve Unli tiirlerine maruz kalmaktadir. Cevrimici iinliiler (dijital tnliler, influencerlar,
vloggerlar, sosyal medya yildizlar1 ve internet mikro iinliileri olarak bilinir), sosyal
medya platformlarinda milyonlarca takipciye ulasan normal bireylerdir. Sosyal medya
platformlar1 araciligiyla kisisel yasamlarini birgok takipciye sergilemekte ve kendi
cevrimi¢i imajlarini olusturmaktadirlar. Bu imaji da ¢ok sayida takipg¢inin dikkatini
¢cekmek ic¢in kullanirlar. Cevrimigi tinliiler, sosyal medyadaki ¢ok sayida takipgileri
sayesinde sosyal etki gelistirmislerdir. Cevrimici tinliiler, geleneksel {inliillerden daha
etkili, ikna edici ve giigliidiirler. Ornegin Djafarova ve Rushworth (2017)
caligmalarinda, Instagram'daki blog yazarlari, vloggerlar ve “Instafamous” profilleri
gibi geleneksel olmayan tiinliilerin, geleneksel iinlii profillerine kiyasla kullanicilarin

satin alma kararlari {izerinde daha etkili oldugunu belirtilmektedirler.

Son yillarda birka¢ ¢aligmada, internet tinliilerinin onayinin 6nerilen tirlinleri satin alma
niyeti iizerindeki etkilerini incelenmistir. Ornegin Jimenez-Castillo ve Sanchez-
Fernandez (2019) calismalarinda, dijital etkileyicilerin daha gii¢lii bir etki giicline sahip
oldugunu algilayan takipgilerin, 6nerilen markalara daha yiiksek baglilik gosterdiklerini,
marka degerine dair beklentilerinin daha fazla oldugunu ve Onerilen markalar1 satin
alma niyetlerinin daha yiiksek oldugunu tespit etmislerdir. YouTube ve Instagram'da
giizellik ve moda fenomenlerinin takipgileri arasinda yaptiklar1 c¢alismada, tutum

homofili ve sosyal ¢ekiciligin parasosyal etkilesimler tizerinde anlamli ve olumlu bir
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etkisi oldugunu ve bunun da satin alma niyetini etkiledigini bulmuslardir. Park ve Lin
(2020) ise medya platformlarindaki {inliilerin onaylanmasiyla ilgili ¢calismalarinda, tinli
(onaylayan) {iriin (moda iiriin kategorisi) uyumunun, onaylayanin algilanan giivenilirligi
ve ¢ekiciligi ile ilgili oldugunu ifade etmektedirler. Ayrica ¢alismalarinda canli yayin
icerigi ile iirlin arasindaki eslesmenin faydaci bir tutum ve igerige karsi hedonik bir
tutum gelistirdigi sonucuna varmislardir. Ayrica tnliilerin giivenilirligi ve hedonik

tutumlar1 satin alma niyetini artirmaktadir.
2.3. Vlog Tiirleri

Bazi kisiler vlog olusturarak ¢ok sayida takip¢i ¢ekebilmektedirler. Vioggerlar kisisel
yasamlar1 hakkindaki videolar: veya kullandiklart tirin incelemelerini sosyal medyaya
yiikleyerek takipgilerinden ve diger izleyicilerden gelen trafigi artirmaktadirlar.
Dolayisiyla gilinlimiizde vloggerlar sosyal medyada kilit fikir liderleri veya 6nemli bilgi
kaynaklart haline gelmektedir. Ohanian (1990) ¢alismasinda c¢ekiciligi, uzmanhigi ve
giivenilirligi bilgi kaynaklarmin ii¢ O6zelligi olarak tanimlamaktadir. Ayrica video
bloglama yoluyla bilgi gonderen bilgi kaynaklar1 olan vloggerlarin niteliklerini

cekicilik, uzmanlik ve giivenilirlik seklinde tige ayirmaktadir.

Bilgi kaynagmin cekiciligi de fiziksel ve psikolojik ¢ekicilik seklinde yine ikiye
ayrilabilmektedir. Onceki calismalara gore fiziksel cazibe, hos ve etkileyici bir yiiz ve
miikemmel bir beden olarak tanimlanirken, psikolojik cazibe, tiiketicilerin bilgi edinme
kaynaklarma ne Olclide agina olduklar1 veya tiiketicilerin bilgi kaynagimi kendilerine
benzer sekilde algiladiklari anlamina gelmektedir (Caballero & Pride, 1984). Her iki
cazibe tiiri de bilgi kaynagi ve alici arasindaki ikna edici iletisimin etkisini
artirmaktadir. Cekiciligin etkisine iligkin bir ¢alismada, tiiketiciler bilgi kaynaklarinin
cekiciliginden de etkilenir ve genellikle bilgi kaynagmin gekiciligi arttikga, iletilen
mesajin kabul gorme olasiligl da o oranda artmaktadir. Ayrica fiziksel cazibe bir anda
ilk izlenimi belirleyebilmektedir. Goriiniim insan iligkisi kurma tizerinde 6nemli bir
etkiye sahiptir. Ozellikle giiniimiizde sosyal ag servisi araciligiyla izlenim olusumu
yaygin bir olgu oldugundan sosyal medyada cazibe oldukc¢a 6nemli bir faktor haline
gelmektedir. Bilgi kaynaginin albenisi, iiriin ¢esidinden bagimsiz olarak marka tutumu
ve satin alma niyeti {izerinde olumlu bir etki yaratmaktadir. Vlog'u izledikten sonra

izleyiciler tarafindan algilanan vlogger'in ¢ekiciliginin, izleyicinin bilgiye karsi olumlu
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bir tutum sergilemesine ve sonug¢ olarak igerik paylasim niyetini ve vlog'da yer alan

tiriinlere yonelik tutumu etkilemesine yol acacagi ongoriilmektedir.

Uzmanlik, bilgi kaynaklarinin alanlar1 hakkinda ne olgiide iyi bilgilendirildigini ve
dogru bilgiye sahip oldugunu gosterir. Bilgi alicilari, bilgi kaynaklarinin uzmanligini
deneyim, yetenek, zeka, basari, statii ve belirli bir konu veya konu hakkindaki bilgi
diizeylerine gore degerlendirirler. Bununla birlikte uzmanlik, bilgi alicilarinin bilgi
kaynagim algiladiklar1 bir niteliktir. Bu nedenle bilgi kaynaginin uzmanlig1 6znel bir
niteliktir. Bagka bir ifadeyle, bilgi kaynaginin nesnel kriterlere gore uzman olmasi
gerekmemektedir. Ayrica bilgi kaynagi ilgili bilgi alaninda profesyonel goriindiigiinde
tiiketiciler daha olumlu yanit verirler. Ornegin Wangenheim ve Bayon (2004)
calismalarinda, bilgi alicilar1 bilgi kaynaklarinin uzmanligini ne kadar yiiksek algilarsa,
bilgi diflizyonunun etkisinin o kadar biyiik oldugunu bulmuslardir. Bu bulgu
dogrultusunda, ayn1 zamanda izleyicilerin vlog izledikten sonra algiladiklar1 vlogger
uzmanliginin, igerik paylasim niyetini ve vlogda yer alan iiriinlere yonelik tutumlarini

etkileyecegi ongoriilmektedir.

Arastirmalara gore giivenilirlik, alicinin bilgi kaynagmin dogru veya diiriist oldugunu
hissetme derecesini gostermektedir. Cevrimi¢i ortamda mevcut olan agizdan agiza
bilgiler, ofiste mevcut olan agizdan agiza bilgilerden daha hizli hareket eder ve sadece
basit {iirtin bilgilerini degil, ayn1 zamanda tiiketicinin satin alma siirecindeki 6znel
deneyimini ve duygularini da igermektedir. Ayrica son yillarda ¢evrimigi olarak ¢ok
miktarda bilgi elde edilebildiginden, ¢evrimigi bilgi kaynaginin giivenilirligi, ¢evrimici
iletisimde 6nemli bir faktor olarak arastirmacilarin dikkatini ¢ekmektedir. Giivenilirlik,
cevrimici bilgi kaynaklarinin énemli bir 6zelligidir. Onceki arastirmalara gore, bilgi
kaynagmin giivenilirligi, sozlii bilginin kabulii {izerinde istatistiki olarak anlamli bir
etkiye sahiptir. Ayrica bilgi kaynagmin giivenilirligi, tutum ve satin alma niyeti

tizerinde de etkilidir (Park, 2009).

Arastirmacilar tarafinca yapilmis olan ayrimlarin birbirlerine benzer olmasi nedeniyle,
biitiin arastirmacilarin vlog ¢esitlerinin teker teker tanimlanmasinin yineleyici 6zellikte
oldugu kanisina varilmis ve bu nedenle en fazla tiir ayrimina bagvuran arastirmacilardan
birisi olan Gercely (2018: 46) tarafindan yapilan vlog tiiri tamimlamalari, farkli

aragtirmacilarin da tanimlamalarini igermesi nedeniyle asagidaki gibi sunulmustur:
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Uriin Incelemesi: Bu tarz vlog ¢esitleri, genellikle iiriinler iistiinde cesitli
incelemeler yaparak, o iiriin ile ilgili gergekleri agiga ¢ikarmakta ve tiiketicilere
alacaklar1 veya almay1 planladiklar1 {rlinlerin  6n izlenimini sunmayi
hedeflemektedir.

Komedi ve Saka: Komedi ve saka vloglari, “mizah” kelimesi ile ifade
edilmektedir. Eglence amach c¢ekilen vloglarin hepsi, bu tiir altinda
degerlendirilir.

Giizellik, Fitnes ve Moda: Bu tiir vloglarda vlogger, izleyicilerine genellikle
giizellik tirlinleri veya fitness egzersizleri hakkinda Oneriler sunmakta, {iriinleri
izleyicileri adina deneyerek test etmektedir.

Ogretici ve Egitici Seyler: Bu tarz vlog hazirlayan kisiler, herhangi tiirden bir
konu sinirlamasi olmadan, takipgilerine bilgi vermeyi ve onlar1 bilinglendirmeyi
hedeflemektedir.

Hayat Tiirli Vloglar: Bir vloggerin giindelik olarak yaptigi seyleri kayit altina
almasi ve bu goriintiileri diizenli bir bigimde takipgileri ile paylasmasidir.
Oyuncu Vloglart: Bu tiir, genellikle bilgisayar oyunlarinin tanitildigi, oyun
tirtinlerinin denendigi ve vlog sahibinin yasam tarzina dair bilgilerin paylasildig:
bir format olarak kabul edilmektedir.

Kitap ve Film Yorumlari: Bu tarz igerisinde televizyon programlari, filmler ve
kitaplarin degerlendirmeleri bulunmaktadir. Vlogger, okumus oldugu kitaplarin
veya izlemis oldugu yapimlarin elestirilerini yapmaktadir.

Seyahat: Bu tiir “bireysel bir yolculugu paylasmak ve belgelemek” olarak ifade
edilmektedir. Bu tiir vlog yapan kisiler gezdikleri yerleri, yasadiklari tecriibeleri
ve yol maceralarini izleyicilere sunmaktadirlar.

Dedikodu ve Pop Kiiltiirii: Vloggerin yayimnlanan en son haberleri ve inli
tartismalarin1 yorumladig: vloglardir.

Tiklama Yemler: Farkli arastirmacilarin  vlog tiirlerinden birisi olarak
degerlendirmedigi, fakat Gercely’nin tiir taniminda bulunan bu tiir, kullanicilarin

bir paylagima tiklamasi igin kapakta ilgi ¢ekici bir gorsel kullanmak olarak ifade
edilebilir.
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2.4. YouTube ve Vloggerhk

Video ve ses tiiketim aligkanliklar1 zamanla 6nemli bir degisime ugramis, bu degisim
televizyon ve gazetelerin ana medya kaynagi olma konumunu da etkilemistir.
Televizyon ve geleneksel medya yapisi, internet teknolojisinin gelisimiyle sarsilmaya
baslamistir. Video paylasim sitelerinin yayginlagsmasiyla, insanlar ¢evrimig¢i ortamda
anilarini, komik anlarin1 ve benzeri igerikleri videolar halinde olusturmaya yonelmistir.
Video paylasim siteleri insanlara kendi kanallarini olusturma firsat1 vermistir. insanlarin
televizyona veya diger medyaya kiyasla kendi seslerini yiikseltmeleri ¢ok ikna edici
olmustur. Ayrica bu web siteleri i¢gin insanlar i¢in iyi ve tesvik edici olan sey, insanlarin
icerik  olustururken yiiksek maliyetli ve karmasik donanimlara gereksinim
duymamalaridir. Daha uygun fiyatlh yollar ve ekipmanlarla istediklerini
paylasabilmektedirler. Temel olarak, bu tiir web siteleri onlar i¢in paylasim 6zgiirliigii

sunmaktadir (Ying, 2007).

“Broadcast Yourself” sloganiyla 14 Subat 2005'te Jawed Karim, Chad Hurley ve Steve
Chan insanlara daha rahat erisim saglamak icin internetteki en popiiler medya
platformlarindan biri olan YouTube'u olusturmustur. Giin gectikge biiyliyen YouTube,
glinlimiizde internetteki en popiiler eglence sitelerinden biridir. YouTube genel olarak
gencler tarafindan kullanilmaktadir. Yalnizca kurumsal kullanicilara yaratilan genis bir

icerik yelpazesini bir ag olarak ortaya ¢ikarmistir (Van Dijk, 2016).

YouTube sosyal aginda goriintiilii i¢erik {ireten ve bu igerigi diizenli olarak kisisel bir
YouTube kanalinda yayinlayan kisiler youtuber veya vlogger olarak tanimlanamktadir.
"Vlog" kelimesi bir video blogundan veya video giinliiglinden gelir ve igeriginin
cogunun videoya dayandigi blog tiiriinii ifade etmektedir. Insanlarin diisiincelerini,
fikirlerini veya deneyimlerini sistematik olarak videoya kaydettikleri ve internette
yayinladiklari videolara “vlog”, bu vloglari paylasan kisilere “youtuber” veya “vlogger”
da denilmektedir. Vloglar, YouTube'daki en genis igerik segenekleri yelpazesidir.
Herhangi bir video (seyahat, yemek pisirme, toparlama, rutinler vb.) vlog kategorisi

altinda degerlendirilebilir (Khan, 2016).

“Vlog” terimi video yayincilan tarafindan da kullanilmaktadir. Bu kisiler kendilerini
vlogger olarak adlandirilmakta ve reklamini da yapmaktadirlar. Vloggerlar, vlioglarini

yayinlamak i¢in YouTube ve Facebook gibi web sitelerini kullanmaktadir. Video
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bloglama, bloglama ve video akisinin bir karisimi gibidir. Vloglarin ¢ogu vlogerlar
tarafindan olusturulur, diizenlenir ve yapilir. Vloglar, c¢ekmeyi ve paylagsmayi
kolaylastiran, vlogger tarafindan olusturulan videolardir (Biel Aran & Gatica - Perez,
2011).

Vloglarin popiilaritesi 2004 yillarinda belirgin bir artis géstermistir. 2004'ten giintimiize
vloglar, YouTube'daki en popiiler video igerigi tiirlerinden biri haline gelmistir. Akill
telefonlar, kolay tasinabilir video kameralar vb. teknolojik gelismeler vloglarin
kaydedilmesini kolaylagtirmaktadir. Tiim gelismeler, etrafta bir kamera tasiyarak ve
hareket halindeyken yasam deneyimlerini filme alarak formati bir adim daha ileri
tasimistir.  Akilli telefonlar, video bloglamaya zemin hazirlamaya c¢ok yardimci
olmaktadir. YouTube toplulugunda vloglarin popiilaritesi son birka¢ yilda katlanarak
artmistir. Vloglar, YouTube kullanicilari arasinda en popiiler dijital video igeriklerinden
biri haline gelmistir. Abone sayisi en yliksek 100 YouTube kanalindan 17'si vloglart ana

¢ekim stili olarak kullanmaktadir (Stefanone, 2009).

Cevrimigi icerik aktiviteleri kapsaminda insanlarin %90,6's1 video izlemek i¢in internet
tiketmek ve %51,4'0 ise internet izlerken vlog kullanmaktadir. Genel olarak video ile
bir sey ileten kisilere vlogger dense de giiniimiizde vloggerlar s6z konusu oldugunda, bu
kisilerin diizenli olarak kendilerini ve hayatlarinin bir boliimiinii paylasan YouTuberlar

oldugu anlasilmaktadir (Margulis, 2011).

Bu kategoride yaraticilarin popiilaritesinin  temel Ozelliklere sahip oldugu
soylenebilmektedir. Hikayelerini spesifik bir dizede degil, daha dikkat ¢eken bir sekilde
paylasmaktadirlar. Videolar: da diger vloggerlardan biraz daha sinematografiktir. Bu
tarzda iretilen igerikleri bir siire seyrettiginizde anlaticiy1 arkadas olarak goérmek
miimkiin olabilmektedir. Bu tiir durumlar vloggerlar1 YouTube'daki diger igeriklere
gore daha tercih edilir hale getirmektedir. Vloglar, vloggerlarin kendilerini izleyicilerine
tanitma firsatina sahip olduklar1 yerdir. Gergek hayatta etkilesimde, davranmiglar
baskalarina gore ayarlanmaktadir. Ancak vloglamada normal yasam iletisiminde oldugu
kadar miimkiin degildir. Vlogger'lar her bireysel tepkiyi tahmin edemezler. Yalnizca
abonelerinin profiline gore videolarin yorumlarindan ve tepkilerinden bazi tahminler
yapabilirler. Tek yonlii iletisim olarak gorilebilir, ancak yorumlar etkilesimleri

gelismektedir. Vlogger'lar iceriklerine ve vlog tarzlarina izleyicilerin yorumlarina gore
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karar vermektedirler. Vloglama, katilimct iletisim igin bir platforma doniismektedir.
Vlogging, sadece video yapmak ve yayinlamaktan daha fazlasimi gerektirir. Ayni
zamanda vloggerlarin sosyal etkilesimlerini de dikkate almaktadir (Haridakis, 2009).
Video bloglama, sanatcilarin anlagsmalar yapmasi ve biiylik sirketlerden sponsorluklar
almast ile biiyiik bir endiistri haline gelmistir. Insanlarin para kazanabilecegi gergek bir

tam zamanli kariyer gibi goriinmektedir.

Vloggerlar hayatlarim1 her giin kendilerini sunma yoluyla paylasmaktadir. Oz
sunumlarini ¢evrimi¢i bir platformda olusturmaktadir. Bu, ayn1 zamanda yasayanlar i¢in
yeni ve zengin bir siber alan1 sekillendirdikleri anlamina gelmektedir. Vlogging, fiziksel
olarak mesafeli arkadaglar ve aile ile baglantiy1 siirdiirme islevini yerine getiren bir
sosyal iletisim seklidir. Videolar1 ydneten vloggerlarin stillerine odaklanan bir
calismada, disa doniikliik, yeni deneyimlere agiklik ve adalet duygusu puanlarinin daha
yiiksek oldugu, vlogger iceriklerinin YouTube'da daha fazla ilgi gorerek izlendigi
bulunmustur. Vloggerlarin duygu durumlarina odaklanan bagka bir calismada ise

heyecanli tutuma sahip vloggerlarin en 1yi performansi (%69) gosterdikleri goriilmiistiir

(Kumano, 2014).
2.5. Vloglarin ve Vloggerlarin Islevleri

Vloggerler, hazirlamis olduklar1 videolarla yalnizca yasamlarindan bir boliim sunmak
yerine, sunmus olduklar1 davranis sekilleri ve hayat parcalar1 ile kendilerini izlemekte
olan insanlarm yasamlarinda etkili bir rol oynamaktadirlar. Ik olarak bir eglence araci
seklinde Youtube’a gonderilen bu videolara, zaman igerisinde izleyicilerin artmasi ile
birlikte, vloggera baz1 yikiimliiliikkler yiiklemektedir. Bahsi gegen islevlerin birincisi
vloggerlarin takipgileriyle olan etkilemisidir. Insanlar, takip ettigi vloggera zaman
icerisinde hayranlik duyma ve onlarin hareketlerini taklit etme egiliminde
bulunmaktadirlar. Ikinci islev ise vloggerlarin, insanlar adina bir rol model olmasidir.
Insanlar, sevdigi kisilerin davranislarini, hareketlerini taklit etmeye ek olarak onlarin
diisiincelerinden de beslenebilmektedirler. Vloggerlar tarafinca Youtube’a yiiklenen

videolar da diisiincelerin yayilmasi ve bir mesajin aktarilmasi adina oldukca etkilidir

(Mironova, 2016: 83).

Vlog yayincilarinin seyirciler istiinde biraktigi bu etkiler, genel olarak siradan

kullanicilarin zaman igerisinde bireysel sunumlarinda farkliliklarin goriilmesi ve
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benligin degisimi seklinde ifade edilebilmektedir. Bu degisim ise yalnizca izleyiciler
istiinde degil, vloggern kendi olusturdugu benligi {stlinde de ciddi etkiler

olusturmaktadir (Heuillard, 2017).
2.5.1. Etkileyiciler Olarak Vlogger

Tiiketici tarafindan olusturulan igeriklere en biiylik 6rnek vloglardir. Vloglarin genel
olarak tiiketiciler tarafinca c¢evrimig¢i yaymn tiirli olmasi, kullanici tarafinca iiretilen
iletisim seklinde tanimlanmasina sebep olmaktadir. Bireyleraras: etki de kisinin bagka
birisini etkiledigi birden ¢ok kisi arasinda gerceklesen bir etki agi seklinde
tanimlanmaktadir. Buna ek olarak vloggerlar, sosyla etkileyiciler olarak da
isimlendirilmektedir. Bu etkileyiciler, tiglincii taraf seklinde hareket ederek, ¢evrimigi
platformlart kullanarak, insanlarin tiiketime dayali aligkanliklar1 {stiinde etkili

olmaktadirlar (Have, 2017: 13).

Brown ve Hayes (2008: 23) calismalarinda etkileyici bir pazarlamanin ii¢ basamagi
oldugunu belirtmektedir. Bunlardan birincisi marka farkindaliginin arttirilmasimin ilk
olarak etkileyicilerden baslamasidir. Bahsi gecen kisilerin farkindaligini yiikseltmek
adina, ilk olarak etkileyicilere yonelik bir pazarlama yapilmasi gerekmektedir. Ikinci
asama ise amaclanan tiiketicilerin farkindalik kazanmasinin etkileyiciler sayesinde
yapilmasidir. Ugiincii basamak da etkileyicilerin markalar1 daha fazla desteklemek
adina, etkileyicilerin birer marka savunucularina doniistiiriilmesidir (Brown & Hayes,
2018: 25).

Sosyal medya etkileyicilerinin temel olarak en 6nemli 6zelligi sektor tarafindan degil,
etkilesime girmis olduklar1 niifus tarafindan segiliyor olmalaridir. Giivenilir
goriinmelerine ek olarak, kolay ulasilmalari ve normallikleri, izleyiciler tarafindan

begenilmelerini ve sevilmelerini saglayan 6nemli unsurlardir (Heuillard, 2017: 7).
2.5.2. Bir Hayranlik (Fandom) ve Rol Model Olarak Viogger

Mironova (2016: 10) izleyicilerin belli bir insan1 takip ederek, eylemlerini
gozlemledikten sonra farkli davranis modelleri gelistirmelerinin sik¢a karsilagilan bir
hal oldugunu ifade etmektedir. Vloggerlar da genel olarak kendilerini izleyerek, takip

eden insanlar adina bir rol model olusturmaktadir.
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Youtube vb. sosyal medya aglari, vloggerlar ve benzeri olan igerik treticilerinin
diistincelerini ve fikirlerini takipgilerine aktarmak adina 6nemli alanlardan birisidir.
Izleyicilerin, videolarda izlemis olduklar1 igerige verecekleri tepkiler de negatif ya da
pozitif olsun, takip¢inin izlenen bu igerige yonelik izlenimleri ve tepkisi genellikle
videoda gonderilmekte olan mesaja ve izleyicinin karakterine bagli olmaktadir. Fakat
video igerigi fark etmeksizin, izleyicinin deger ve inanglarinin degigsmesine neden
oldugu da ifade edilebilir (Mironova, 2016: 10). Bu ise igerik tireticilerinin genel olarak

insanlar tistiinde ne denli ciddi etkileri oldugunu agik bir bi¢imde gostermektedir.
2.5.3. Benligin Doniisiimii

Vloggerlarin en biiylik gorevlerinden birisi, izleyiciler tarafindan istenilen ve taklit
edilmesi hedeflenen bir goriintii olusturmaktir. Heuillard (2017: 11) vloggerin kendisini
kayit altina almak adina kullandig1 farkli ara¢ gereclerin bir ayna roliinde bulundugunu
ifade etmektedir. Bahsi gecen araglar vloggerlerin goriintiilerini kontrol etmesini saglar
ve izleyicilere bilinci bir bigimde kiiratdrligiinii yapmis olduklar: goriintiileri sunarken,

kendilerini de bahsi gecen araclar ile yansitma imkani1 sunmaktadir.

Heuillard'a goére bilgisayar monitorleri, "benligin teknolojileri" olarak tanimlanir. Bu
kavram, izleyicilere sunulan goriintiilerin uygulamali olarak tretilmis ve g¢evrimigci
sosyal aga yonlendirilmis bir bicimde oldugunu ifade etmektedir. Vloggerlar, 6zellikle
cevrimigi izleyiciler i¢in tasarlanmis ve "medyatiklestirilmis benlik" tanimina karsilik
gelen bir temsil sunmaktadir. Heuillard, kullanicilarin fiziksel goriintimlerini
tyilestirmek, inan¢ ve degerlerini tesvik etmek amaciyla farkli yontemler kullanarak

kendilerini izleyicilerine nasil sunduklarint dogrulamaktadir (Heuillard, 2017: 11).
2.5.4. Para-Sosyal Iliskiler

Para-sosyal etkilesim arastirmasi, para-sosyal etkilesimi etkileyen degiskenleri
belirlemeye caligmaktadir. Bu ve yerel haber izleme iizerine yapilan en eski
caligmalardan birinde Rubin vd. (1985), haber yakinligi, algilanan haber gercekciligi ve
bilgi goriintiileme gilidiisiiniin izleyiciler ve yerel haber kisilikleri arasinda para-sosyal
etkilesimin olumlu yordayicilart oldugunu bulmustur. Geleneksel medya {izerine
yapilan aragtirmalar, para-sosyal etkilesimi etkileyen birkag¢ faktor belirlemistir. Rubin
vd. (1985) algilanan gergekgiligin, izleme sikliginin ve ¢ekiciligin izleyiciler ve medya

kisilikleri arasindaki para-sosyal etkilesimi artirdigini 6ne siirmektedir. Twitter'da
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profesyonel sporcular ve taraftarlar arasindaki etkilesimi incelemek i¢in bu yapilardan
birkagin1 ¢aligmalarinda uygulamistir. Bu c¢alismalarin sonuglari, ¢ekicilik, homofili
tutumu, ortamla gecirilen zaman ve algilanan gercekgiligin para-sosyal etkilesim ile
anlamli bir sekilde iligkili oldugunu gostermistir. Bu calisma vloggerlarin etkisini
incelediginden, ¢ekicilik degiskenlerinin (fiziksel ve sosyal c¢ekicilik) ve tutum
homofilisinin para-sosyal etkilesim f{izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu one

surilmektedir.

Bu ¢alisma, tiiketicilerin liiks markalara iligskin algilarin1 6lgmek i¢in marka cazibesi,
liks marka itibar1 ve marka-kullanici algist uyumunu kullanmaktadir. Marka cazibesi,
tiketicilerin sembolik prestij algisin1  gostermektedir. Marka-kullanici-imgeleme
uyumu, “kendileri ve markanin kullanicilar1 arasindaki uyumlulugun veya eslesmenin
genel degerlendirmesidir”. Marka degeri, liikks bir markanin degerinin genel

degerlendirmesidir (Miller & Mills, 2012: 15).

Sosyal karsilastirma teorisi, bireylerin sahip olduklarini ve tiikettiklerini baskalariyla
karsilastirarak kendilerini degerlendirmelerini 6nermektedir. Arastirmalar, bireylerin
kendilerinden daha iyi olan biriyle yukar1 dogru veya kendilerinden daha kotii olan
biriyle asag1 dogru karsilastirabilecegini gostermistir. Tiiketici davramiglar1 agisindan,
yukar1 yonlii karsilagtirmanin tiiketim amaglarini ve sahip olma istegini artirdigi, bunun
da materyalizm degerinde bir ylikselmeye yol actig1 belirtilmistir (Chan & Prendergast,
2008: 16). Bireylerin, benzer bir bakis acisin1 ve ortak degerleri paylasan énemli kisiler
ve akranlariyla kendilerini karsilastirma egiliminde olduklar1 gézlenmektedir. Benzer
sekilde, parasosyal etkilesim arttik¢a, bireyler liiks miilklerini vloggerlarin sahip
olduklariyla karsilastirmaktadir. Liiks marka baglaminda, yukari yonlii sosyal kiyas
yolu ile izleyiciler bir vlog izledikten sonra liiks iiriinlere yonelik sahip olma arzusunu
artirmakta ve lilkks markalar i¢in daha yiiksek bir deger algisi gelistirmektedirler.
Literattirde, olumlu marka tutumunun ve algilarinin tiiketici satin alma niyetini artirdigi
ifade edilmektedir (Zhang & Kim, 2013: 39).

2.5.5. Diger Islevler

Vloggerlar tarafindan olusturulmus olan amatdr yapimlar takip eden izleyiciler, mevcut
izlenen igerik algilarimi1 da degistirmistir. Tiiketiciler tarafindan yogun bir bi¢imde

tiikketilen vlog icerikleri ile beraber vloggerlar, bireysel bilgilerini daha ¢ok paylasir
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olmustur. Gegmiste 6zel olan bu tiir bilgi birikimleri, gliniimiizde vloggerlar tarafindan
bir aracilik unsuru gibi tercih edilmektedir. Buna ek olarak yayinlanan videolar, bir¢ok
iilkedeki kiiltiirel farkliligi ortaya koymakta, o iilkenin mevcut gelenekleri ve
aligkanliklart ile ilgili biling olusturma islevine de sahip olmaktadir (Mironova, 2016:

8).

Vloglarin saglamis oldugu en énemli doniisiimlerden birisi de kadinlarin bahsi gegen
sektorde daha fazla goériinmesidir. Bir erkegin hayat tarzina hitap ediyor seklinde
goriilen triinlerin dahi kadinlar tarafindan tanitilmasi, kadinlarin bu alandaki
popiilerliklerini ortaya koymaktadir. Erkek endiistrisi seklinde algilanan pek cok
endiistride kendisini gostermeye c¢alisan kadinlarin yontemlerinden birisini de vloglar
olusturmaktir. Ornek vermek gerekirse pek ¢ok kadm fitness vlog iireticisi, kendi
iceriklerinde degisimlerini ispat ederek bir kadinin yapabileceklerini, yapmasi gerekli
olanlar1 ya da yapmamasi gerekenleri anlatarak kliselere karst ¢ikmistir (Heuillard,

2017: 7).
2.6. Pazarlama Medyasi Olarak Vlogger Giivenilirligi ve Etkileri

Internet kullanicilarmin sayisi hizla artmaktadir. Bu durum yasam tarzi da dahil olmak
lizere hayatin ¢esitli yonleri lizerinde biiylik etkiler yaratmaktadir. Temel olarak
bunlarda teknolojik gelismelerin etkisinin oldugu ifade edilmektedir. Dijital ¢ag, ¢cogu
sirketi {irlin ve hizmetlerini tanitma konusunda dijital girisimlerde bulunma konusunda
etkilemektedir. Hatta bazi isletmeler kitleleri basitlestirmek igin kendi dijital iiriin ve
hizmetlerini bile saglamistir. Ornegin Wang & Tsai (2014) tarafindan Endonezya’da
yapilan bir caligmaya gore ¢ofgu Endonezyali geleneksel aligverise gore cevrimigi
aligverisi tercih etmektedir. Ciinkii bu daha az zaman ve daha az enerjiye mal
olmaktadir. Sosyal medya, insan hayat: iginde gergcekten onemli bir hale gelmis ve
diinyadaki en popiiler sosyal medyalardan biri de Youtube olmustur (Wang & Tsai,
2014: 16).

Bu olguya dayanarak, bir¢ok sirket {iriinlerini veya hizmetlerini kapsamli bir sekilde
tanitmak istemektedir. Bu dogrultuda geleneksel televizyon sanatc¢ilarindan ziyade
YouTube sanatcilariyla is birligi yapmay1 tercih etmektedi. Ciinkii genellikle
Youtuber'in maliyeti her zamanki gibi iinliilerden daha ucuzdur. Ozellikle Youtube'un

hedefledigi hedef kitleye uygun hedef kitle, ortalama 15 -30 yas aras1 genc ve geng
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yetiskinler olarak go6zlemlenmektedir. Youtube severlerin ¢okga ilgisini ¢eken
iceriklerden biri olan Vlog, metin tabanli bloglamaya gore daha zengin bir site deneyimi
sunmaktadir. Bu tiir medya, kullanicilarinin, ¢ogu kullanicinin videonun yazmaktan
daha dogal ifadeler {iretecegine inandigr yeni iletisim yollarmi kesfetmelerini
saglamaktadir. Vlog, kamera telefonlar, dijital video kaydi veya mikrofonla donatilmis
ucuz kamera gibi cihazlarin medya kaynagi olarak metin veya ses kullanimi {izerinden
video ortamini kullanan bir bloglama etkinligi bi¢imidir ve video bloglama etkinlikleri

yapmak i¢in diisiik bir sermayedir (Priyankara vd., 2017: 18).

Vlog, bir ¢ok seyi ilging hale getirebilecek duruma gelmektedir. Ciinkii birgok vlogger
cok fazla izleyici c¢ekebilir ve bu, sirketin {iriin veya hizmetlerinin reklamini yapmak
icin vlogger edinmesine yoOnlendirmektedir. Vlogger'in igeriginin c¢esitli tiirlerle
giyinmedeki basarist birgok kitleyi cezbetmeyi basarmakatadir. Vlogger'larla ortaklik
kurarak, marka sahipleri triinlerini veya hizmetlerini tanitmak, marka bilinirligini
artirmak ve hatta tiiketiciyi etkilemek i¢in vlogger'in takipgilerini ¢ekebilmektedir. Bir
bilgi kaynagi olarak giivenilir bir vlogger, i¢sellestirme ad1 verilen psikolojik bir siirecle
izleyicinin tutumunu degistirirken, onaylayanin ilging oldugunu varsayan bir tiiketici o
zaman Ozdeslesme gerceklesecektir (Shimp vd., 2013: 26). Icsellestirme, izleyicinin
kendisi gibi bir soruna karsi onaylayanin konumunu kabul etmesiyle, 6zdeslesme ise
tilketicinin kendini satandan cektigini algiladigi bir seyi gormesiyle gerceklesmektedir.
Onaylayani tanimlarlar ve onaylayanin tutumlarini, davranislarini, ilgi alanlarimi veya
tercihlerini benimseme egilimindedirler. Bu, izleyicinin vlogger ile ilgili bir sey
hakkinda kendi diisiincelerine veya izlenimlerine sahip oldugu ve destekledigi tirtinleri

icerdigi anlamina gelmektedir.

Onaylayan adli bir iiriinii pazarlamak amaciyla reklamcilikta kullanilan destekleyici
araglar, onaylayanin reklami destekledigini veya reklamda iiriinii destekleyen bir reklam
yildiz1 olarak da bilindigini ac¢iklamaktadir. Ciro eden, iiriin mesajlarinin iletilmesinin
etkinligini desteklemeyi amaglayan bir tanitim faaliyetinde bir mesaj1 iletmek ve/veya
bir lirlin veya hizmeti gostermek i¢in genellikle dogrudan kaynak olarak adlandirilan
belirli bir simge veya figiirdiir (Shadid vd., 2017: 8). Shahid vd. (2017) arastirmasinda,
marka farkindaliginin tiiketicileri etkiledigini, pazarlamada marka farkindaliginin

onemli degiskenlerden biri oldugunu, ¢iinkii bu durumda farkindaligin, tiiketicinin bir
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markaya olan hafizasinin, bir {iriine kars1 birisinin satin alma niyetinin ortaya ¢iktigi

faktorlerden biri haline geldigini belirtmektedir.

Traveloka, iirlinlerini ve hizmetlerini tanitmak i¢in birka¢ vlogger ile ¢alisan bir
sirkettir. Traveloka'nin sectigi vloggerlardan biri de Arief Muhammad x Traveloka
temal1 vlogda Arief Muhammad'dir. Traveloka'nin Haziran 2017 'de yayinlanan youtube
kanalinda, igerigin yapiminda Traveloka, Arief ile birka¢ video bdliimii yapmistir ve en
az 403.984 kez izlenmistir. Her boliimde 534.809 kez izlenmistir ve bu oldukg¢a fazla bir

miktadir.

Benzer sekilde Keller Lane (2013), vloggerlarin kullaniminin tiiketiciler igin
pazarlamada genellikle oldukca etkili oldugunu agiklamaktadir. Insanlar, daha ¢ok
kendisi olarak kabul edilen bir kisiyi taklit etme egilimindedir. Dogru destek¢inin bir
reklamin destekgisi olarak kullanilmasi, tiiketicinin dikkatini reklamda verilen mesaja
cekebilir ve etkileyebilmektedir. Onaylayan 6zniteliklerinin siniflandirilmasi bdliimler

halindedir, reklamdaki onaylayan1 bes 6zel 6znitelige gore siniflandirmaktadir.

Problem ifadesine dayanarak vlogger giivenilirligi, ¢ekiciligi ve uzmanlhiginin marka
farkindalig1 tizerindeki etkisini analiz etmek oldugu formiile edilmektedir. Bu nedenle,
bu arastirma ayn1 zamanda marka farkindaliginin satin alma niyeti tizerindeki etkisini de

analiz etmektedir.
2.7. Tiiketici Tutumu

Tutum, ortiik ya da agik, spesifik ya da genel olmas1 fark etmeksizin igerisinde negatif
ya da pozitif bilesenleri bulundurabilmektedir (Olsen vd., 2015: 974). Bu durum ise
tutuma yonelik sosyal psikolojik arastirmalarin sik¢a bahsetmis oldugu bir terim olan
“tutum kararsizligr” adi ile yer alan tutuma yonelik bir 6zelliktir. Tutumlarda bulunan
kararsizlik oOzelligi, tutuma yonelik incelemeleri “tutum degisikligi” ve “ikna
aragtirmast” hususlarin1 oncelik yapmustir. Kararsizlik, genel olarak insanlar tarafindan
bir tutum nesnesinin, bireyin ya da konunun degerlendirilmesinde negatif veya pozitif
sonuclar olusturmaktadir. Kararsizlik halleri, belirsizlik, tutum faktorlerinin ¢elismesi,
tutum yapilarinin davranigsal, duyussal ve bilissel olarak bir tutumun baska boyutlari ile
degerlendirilmesi tutarsizlik manasina gelmektedir (Baumeister & Finkel, 2010: 201).
Ayni tutuma sahip cesitli bilesenler arasi tutarsizlik mevzubahis olmakla beraber,

giindelik yasamda davranis tiirleriyle bahsedilen tutumlar arasi tutarsizlik da mevcuttur.
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Sosyal psikolojiye ilgi gOsteren arastirmacilar, ikna i¢in iletisim ile tutum degisimi
baglantisini dar gercevede incelemistir. Genel olarak tutumlar ve goriigler arasindaki bir
fark, bahsi gecen bu iki unsurun sozli bir ifadeye dokiilmesiyle ortaya ¢ikmaktadir.
Gorsler belirli bir nesneye yonelik olarak degerlendirme igin algilanan sorulara bireyin
kendisi tarafindan verilmis olan genellikle de sozlii yapilan yanitlardir. Tutumlar da bazi
zamanlarda s6z edilmeyen siirecler sayesinde “bilingdisi” kaginma egilimleri olarak
gelisebilmektedir. Tutumlar ve goriigsler arasinda yiiksek bir etkilesim mevcuttur.
Yaklasim ve kac¢inma yonelimlerinde ortaya c¢ikacak olan degisiklikler, bireysel
beklentileri ve fikirleri etkileyebilmektedir. Diger taraftan goriislerin degismesiyle
tutumlarda da degisiklikler olabilmektedir. Tutum degisikligine neden olabilecek olan
sOzlii yargilar, beklentiler ve inanglarla, bu tepkilerin degismesini hedefleyen iletisim
cesitleri ile etkilenen pek ¢ok farkli tutum mevcuttur. insanlarin fikrini degistirmesi
muhtemelen her prosediir ya da faaliyet iknayla kabul edilmektedir (Baumeister &
Finkel, 2010: 325).

2.8. Satin Alma Niyeti

Satin almaya yOnelik niyet, bir bireyin aligveris halinde iyi bir sey satin alma ihtimalini
gosteren varsayimlardan meydana gelen bir yap1 seklinde ifade edilebilir ve satin alma
karar evresinde son derece onemlidir (Barnes vd., 2007: 76). Bir tiiketici, belli bir
hizmete ya da iiriine ihtiya¢ duydugunda, bu hizmet veya {irlinii satin almay1 tercih
etmesi ve ona yonelik olumlu tutumu, satin alma istegini gostermektedir. Baska bir
ifadeyle elde etme istegi, tiiketici bir {rlinii inceledikten ve satin almaya uygun
gordiikten sonra, bu iriinii tekrar satin alma egilimini ifade etmektedir (Madahi &

Sukati, 2012: 153).

Mikaelf ve arkadaslarina (2013: 20-25) gore, satin alma niyeti esas olarak kesif ve hedef
odakli gezinme davraniglarina dayanmaktadir. Amag¢ odakli tiiketiciler aradiklari
tirtinleri bulduklarinda satin alma egiliminde olup, kesif odakl tiiketiciler ise aligveris
siirecinde hoslandiklar1 {irlinleri plant olmayacak bir sekilde satin alma egilimi
gostermektedirler. Bu iki durum da satin alma niyetine iligkin unsurlar1 kapsamaktadir.
Uriiniin fiyati, kalitesi ve bilgisi, tiirii ve indirim oran1 gibi faktdrler, satin alma niyetini

etkileyen 6nemli unsurlar olarak 6ne ¢ikmaktadir (Mikalef vd., 2013: 20-25).
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2.9. Agizdan Agiza Iletisim

Teknolojik alanda yasanan gelismeler, sosyal medyanin ylikselmesi, klasik olarak
agizdan agiza pazarlamaya ek olarak elektronik agizdan agza pazarlamanin da 6nemli
bir konuma gelmesine neden olmustur (Teng, 2017: 36). Klasik agizdan agiza iletisim,
misterilerin sosyal cevresiyle kisitliyken, elektronik olan tiirii daha ¢ok miisteriye

ulagabilme, hizli etki ve siiresiz kullanim imkani sunmaktadir (Agag, 2024: 78).

Elektronik agizdan agza pazarlama, miisterilerin internet temelli teknolojiler sayesinde
bir {irlin veya sirket ile ilgili olarak yapmis oldugu aciklamay1 ortaya koymaktadir.
Elektronik agizdan agza pazarlama beyanlar1 sirket ve dirlin ile alakali miisteri

tecriibesine yonelik negatif veya pozitif olabilmektedir (Zeqiri vd., 2023: 67).

Bu pazarlama tiirii tliketici ve liriin satin alma karar iistiindeki etkisine yonelik olarak
arastirmalarda mobil uygulamalar, video oyunlari, kitaplar, restoranlar ve filmler dahil
olarak pek cok {iriiniin satis1 ve tiiketici satin alma kararlarini etkiledigine yonelik

sonuglara ulasilmistir (Zhang, 2020: 63).

Dijital etkileyiciler, belirli bir markanin mevcut iriin bilgilerini, elektronik agizdan
agiza pazarlama sayesinde yayilabilmesi adina imkanlar sunmaktadir. Dijital
etkileyiciler ve takipgiler arasinda bulunan baglant1 iki agsamali olan akis teorisine dayali
kanaat dnderi seklinde kabul edilebilmektedir. Iki asamal1 olan akis teorisi kapsaminda
kanaat dnderi, sosyal baglantilar1 ile farkli insanlar etkileyebilme ihtimali olan bireyler
seklinde ifade edilmektedir. Dijital fenomenler toplamis olduklar1 bilgilerin kodunu
cozdiikten sonra bunlar filtreleyerek takipgileri iistiinde etki sahibi olabilmekte ve bu
bilgileri de dijital ortamda pek ¢ok grupla etkilesime girerek takipgileriyle
paylasmaktadir. Dijital kanaat 6nderleri seklinde dijital fenomenler, takipgileri adina bir
rehber ve referans gorevi gormektedir. Bu sebeple dijital etkileyicilerin tavsiyeleri
tiiketicilerin satin alma kararlar1 {istiinde son derece etkili bir rol oynamaktadir

(Wandoko ve Panggati, 2022: 45).
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UCUNCU BOLUM
VLOGGER ONERILERINE YONELIK TUKETICi TUTUMUNUN

ONCULLERI VE SONUCLARINI BELIRLEMEYE YONELIK BiR
ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci, sosyal medya pazarlamasinda vlogger Onerilerine yonelik olarak
tilketici tutumunun onciilleri ve sonuglarini ve bu degiskenler arasindaki etkilesimi
ortaya koymaktir. Bu tezin yazildigi donemde yapilan literatiir aragtirmasi sonucunda
vlogger Onerileri ile tiiketici tutumu, agizdan agiza pazarlama ve satin alma niyeti
arasindaki iliski tizerine ulusal literatiirde bir arastirma olmadig1 goriilmiis ve bu alanda
calisma yapilmasina karar verilmistir. Uluslararasi literatiirde ise ¢ok az sayida ¢alisma

vardir.
3.2. Arastirmanin Kapsami

Bu ¢alisma 18 yasindan biiyiik olup, arastirmaya goniillii katilan 530 katilimcr tizerinde
gerceklestirilmistir. Arastirma Tiirkiye genelinde yapilmistir. Bu 6lciitler disinda baska

bir 6l¢iit kullanilmamustir.
3.3. Arastirma Tasarim ve Arastirmada izlenilen Siire¢

Arastirmada nicel arastirma yaklasimi benimsenmistir. Arastirmada neden sonug
iliskisine dayali olarak olusturulan arastirma modelinin yapisal esitlik modellemesi ile
testi gerceklestirilmistir. Calismada izlenen arastirma siireci akis semasi Sekil 2’de

goriilmektedir.
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3.4. Arastirma Yontemi, ilgili Literatiir ve Arastirma Hipotezleri

Sekil 2: Arastirma Siireci Akis Semast

Bu tez ¢alismasinin arastirma yontemi bundan sonraki boliimlerde detaylandirilmistir.

3.4.1. Arastirmanin Anakiitlesi ve Orneklemi

Arastirma evrenini Tirkiye’deki 18 yasindan biiyiik bireyler olugturmaktadir. Aragtirma
verileri kolayda ornekleme yontemiyle toplanmustir. Veriler Google form {izerinde
olusturulan anket formuna ait baglantinin sosyal medya araclarinda paylasiimasiyla
toplanmistir. Arastirmaci tarafindan baslatilan veri toplama yontemi diger katilimeilarin
destegiyle arttirilmistir. Orneklem hacminin ¢ok yiiksek oldugu bu calisma icin
minimum Orneklem biiyiikliigline ulagilmas1 planlanmistir. Katilimcilara anket formlar
online olarak iletilmistir. Arastirmaya katilimcilar goniilli olarak dahil olmustur.
Aragtiramya 530 katilimcr katilim saglamistir. Katilimeilarin vliog ya da vlogger takip

etme durumlarina gore ankete devam etmeleri saglanmistir. Katilimcilarin vlog ya da

vlogger takip etme durumlar1 Tablo 1°de gosterilmektedir.
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Tablo 1: Katiimcilarin Vlog ya da Vlogger Takip Etme Durumlari

n %
. Evet 408 77
Vlog ya da Vlogger Takip Etme Hayir 122 23

Tablo 1’de goriilen katilimcilarin vlog ya da vlogger takip etme durumlar
incelendiginde, 408 kisinin vlogger takip etmekteyken, 122 kisinin ise takip etmedigi
goriilmektedir. Arastirmanin analizleri de herhangi bir vlogger takip eden ve ankete

katilan 408 katilimcinin verileri lizerinden gerceklestirilmigtir.
3.4.2. Veri Toplama Yiontemi

Verilerin toplanmasinda online anket yonteminden faydalanilmistir. Literatiirden
yararlanilarak olusturulan anket i¢in Bursa Uludag Universitesi Arastirma ve Yayimn
Etigi Kurullar1 Bagkanligi’ndan (Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirma ve Yayin Etik
Kurulu) 03 Mayis 2024 tarih ve 2024-04 sayili karartyla Etik Kurul Onay1 alinmustir.
Bu onayimn alinmasinin ardindan Google form iizerinde olusturulan anket formu sosyal

medya iizerinden paylasilarak veriler toplanmaistir.
3.4.3. Arastirma Formunun Olusturulmas: ve Arastirmada Kullanilan Olcekler

Anket iki bolimden olusmaktadir. Anketin baslangicinda katilimcilara arastirmayi
anlatan ve katilmin gonilliliik esasma gore oldugunu ifade eden bir agiklama
sunulmustur. Anketin ilk boliimiinde ¢alismada kullanilan Olgekler yer almaktadir.
Olgekte Hsu vd. (2013) tarafindan gelistirilen 3 maddelik giiven boyutu; Ing ve Ming
(2018) tarafindan gelistirilen 5 maddelik algilanan kullanighilik, 5 maddelik giivenilirlik,
5 maddelik bilgi kalitesi, 7 maddelik algilanan fayda, 4 maddelik tutum, 4 maddelik
satin alma niyeti ve 5 maddelik agizdan agiza iletisim boyutu ile Magno (2017)
tarafindan gelistirilen 4 maddelik algilanan eglence boyutu yer almaktadir. Ifadeler
katilmcilar tarafindan 5°li likert o6lgegine (1= Kesinlikle Katilmiyorum; 2=
Katilmiyorum; 3= Kararsizim; 4=Katiliyorum; 5=Kesinlikle Katiliyorum) gore
degerlendirilmistir.Ikinci béliimde ise katilmcilarin demografik bilgilerine iliskin
cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni hal ve aylik gelir gibi bes soru yer almaktadir.
Tezde kullanilan 6lgek boyutlart ve ifadeleri ile referans alinan kaynaklar Tablo 2’de

yer almaktadir.
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Tablo 2: Calismada Kullanilan Olcek Boyutlari, Ifadeleri ve Faydalanilan Kaynaklar

Giiven (Trust)

Takip ettigim vloggerlarin 6nerilerine inaniyorum.

Hsu, Lin, & Chiang, 2013

2. Takip ettigim vloglardaki bilgilere giiveniyorum.
3. Takip ettigim vloggerlar giivenilirdir.
Algilanan Kullamshlik (Perceived Usufelness)
4. Vloggerlarin 6nerileri alisveris performansim artirir.
5. Vloggerlarin 6nerileri aligveris etkinligimi artirir.
6. Vloggerlarin 6nerileri aligveris yaparken verimliligimi artirir.
7. Vloggerlarin dnerileri iiriin hakkinda faydali bilgiler saglar.
8. Vloggerlarin onerileri iiriinii anlamama yardimci olur.
Giivenilirlik (Reliability)
9. Vloggerlarin 6nerileri isletmenin reklamlarindan daha giivenilirdir.
10.  Vloggerlarin iiriin 6nerileri inanilirdir.
11.  Vloggerlarin iiriin 6nerileri ikna edicidir.
12.  Vloggerlarin iiriin 6nerileri giivenilirdir.
13.  Vloggerlarin iiriin 6nerileri dogrudur.
Bilgi kalitesi (Information Quality) Ing & Ming, 2018
14.  Vlogger tarafindan yapilan oneriler yeterli gerekgelerle desteklenmektedir.
15.  Vloggerlarn iiriinle ilgili dnerileri objektiftir.
16.  Vloggerlarn iiriinle ilgili dnerileri anlagilirdir.
17.  Vloggerlarn iiriinle ilgili 6nerileri giivenilirdir.
18.  Vloggerlarin iiriinle ilgili 6nerileri agik ve nettir.
Algilanan Fayda (Perceived Benefits)
19.  Vloggerlarin 6nerileri satin alma Kkarar riskimi azaltmama yardimci olur.
20.  Vloggerlarin 6nerileri iiriiniin nasil calistig1 hakkinda bilgi edinmeme yardimer olur.
21.  Vloggerlarin 6nerileri genel olarak iiriin hakkinda bilgi edinmeme yardimei olur.
22.  Vloggerlarin 6nerileri iiriin kalitesini degerlendirmeme yardimei olur.
23.  Vloggerlarin 6nerileri iiriin dzelliklerini ve iglevlerini kontrol etmeme yardimci olur.
24.  Vloggerlarin 6nerileri iriinler hakkinda bilgi saglamama yardimeci olur.
25.  Vloggerlarin 6nerileri bana iiriin hakkinda hi¢ diistinmedigim farkl bakis acilart sunabilir.
Algilanan Eglence (Perceived Enjoyment)
26.  Takip ettigim vloglar eglencelidir.
27.  Takip ettigim vloglarda zaman gecirmek rahatlaticidir. Magno, 2017
28.  Takip ettigim vloglari izlemekten keyif aliyorum.
29.  Takip ettigim vloglar hayal giicimii kullanmamu saglar
Tutum (Attitude)
30.  Vloggerlarn dnerilerine uymanin benim i¢in iyi olacagini diisliniiyorum.
31.  Vloggerlarn dnerilerine uyma konusunda olumlu fikre sahibim.
32.  Vloggerlarin 6nerilerini severim.
33.  Genel olarak vloggerlarin 6nerilerine karsi tutumum olumludur.
Satin Alma Niyeti (Purchase Intention)
34.  Vloggerlar tarafindan 6nerilen iiriinii segmem kuvvetle muhtemeldir.
35.  Vloggerlar tarafindan nerilen {iriinii ciddi olarak diisiinmem ¢ok muhtemeldir. .
- . . Ing & Ming, 2018
36.  Eger bir karar verecek olsaydim kesinlikle vloggerin énerdigi iiriinii satin alirdim.
37.  Biiyiik olasilikla vloggermn 6nerdigi iiriinii satin alirdim.
Agizdan agiza iletisim (Word of mouth communication)
38.  Cevremdeki kisilere iiriinlerle ilgili vloglardan bilgiler aradigimi sdylerim.
39. Incelemeler i¢in vloggerlara giivendigimi baskalarmim bilmesini saglarim.
40.  Vloglar hakkinda ¢evremdekilere olumlu seyler soylerim.
41.  Vloglarn yakin arkadaglarima tavsiye ederim.
42.  Vloglar hakkinda ¢cevremdeki kisilere olumlu seyler séylemem (Ters soru/kontrol sorusu)
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3.4.4. Literatiir Aragtirmasi ve Arastirma Hipotezleri

Vlogger olan kisilerin kimliginin ve giivenilirliginin sunumu sosyal medya
pazarlamasinda olduk¢a 6nemlidir. Ciinkii bu tiir pazarlama stratejisi gii¢lii iknalar ile
diizenli bir etkilesime dayanmaktadir. Yapilan literatiir arastirmasi sonucunda
influencerlarin tiikketici davraniglar1 tizerindeki etkisini kaynak giivenilirligi faktorlerini
kullanarak inceleyen ¢ok sayida ¢alisma (Lim vd., 2017; Eru vd., 2018; Lou & Yuan,
2019; Keme¢ & Yiiksel, 2021; Torres vd., 2019; Isyanto vd., 2020; Aydin Aslaner ve
Aydin, 2021; Trivedi & Sama, 2020; AlFarraj vd., 2021) bulunmaktadir. Ornegin Eru
vd. (2018) tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, YouTuber'larin ilgi ¢ekiciliginin ve
giivenilirliginin tanitilan rin veya hizmet ya da markaya yonelik tiiketici tutumunu
olumlu sekilde etkiledigi ve YouTuber'larin ¢ekiciliginin satin alma niyetini olumlu
sekilde etkiledigi bulunmustur. Ayrica YouTuber'larin sundugu {iriinlere veya
hizmetlere olan giivenlerinin, YouTuber'larin daha g¢ekici goriinmesine ve satin alma

kararina yol ag¢tig1 bu ¢alismada ortaya konoustur.

Chetioui vd. (2020) tarafindan yiiriitiilen bir ¢alismaya gore, tiiketicilerin influencerlara
kars1 olumlu bir bakis acisina sahip olduklar siirece, markaya yonelik tutumlar1 ve satin
alma niyetleri de iyilesmektedir. Eisend ve Langner (2010) ise ¢alismalarinda ¢ekicilik
ve uzmanlik boyutlarinin marka algisin1 olumlu yonde etkiledigini, ancak ¢ekicilik
boyutunun daha etkili oldugunu bulmustur. Kim ve Kim (2021) de ¢alismalarinda
influencer'lara giivenin tiiketicilerin satin alma niyetini etkiledigini bulmugtur. Baruonii
(2021) tarafindan yapilan bir aragtirmaya gore de influencer kaynak giivenilirligi

Olclimlerinin marka algisini ve satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi bulunmustur.

Grafstrom vd. (2018) tarafindan yiiriitilen bir arastirmaya gore, sosyal medya
fenomenlerinden yararlanilanilarak yiiriitilen pazarlama faaliyetlerinden etkilenen
tiniversite Ogrencilerinin tutumlar1 ve satin alma niyetleri, sosyal medya fenomenleri
tarafindan paylasilan tanitimlarin  6nceki igerikleri ve tarzlari ile uyumlu olup

olmadigma ve kullanicilarin giivenilirligine bagli olarak degisebilmektedir.

Sokolova ve Kefi (2020) ise ¢aligmalarinda, sosyal medya fenomenlerinin takipgileri ile
elde ettikleri etkilesim ve giivenilirligin satin alma niyeti ile dnemli bir iligkiye sahip

oldugunu ortaya koymuslardir.
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Naumanen ve Pelkonen (2017) tarafindan yiiriitiilen bir arastirmaya gore, paylasilan
icerik ile influencer arasindaki uyum, satin alma niyetini en ¢ok etkileyen unsurlardir.
Takipgilerle olan etkilesim orani da bu uyumdan etkilenmektedir. Kaynak giivenilirligi
unsurlarindan yalnizca uzmanligin, satin alma niyeti iizerinde olumlu etkisi oldugu ve

cekicilik ile giivenilirligin etkilesim oranini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir.

Yukarida ele alinan literatiir neticesinde olusturulan arastirma hipotezleri asagidaki gibi

olusturulmustur:

Hi: Vioggerlara giiven, viogger dnerilerine yonelik tiiketici tutumu iizerinde pozitif

etkiye sahiptir.

Ho: Vioggerlara giivenilirlik, viogger onerilerine yonelik tiiketici tutumu iizerinde

pozitif etkiye sahiptir.

Hs: Vioggerlarin bilgi kalitesi, viogger onerilerine yonelik tiiketici tutumu iizerinde

pozitif etkiye sahiptir.

Ha: Vioggerlara yonelik algilanan fayda, viogger onerilerine yonelik tiiketici tutumu

tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Hs: Vioggerlara yonelik algilanan kullanishhk, viogger onerilerine yoénelik tiiketici

tutumu tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

He: Vioggerlara yonelik algilanan eglence, viogger onerilerine yonelik tiiketici tutumu

tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Hz: Viogger onerilerine yonelik tiiketici tutumu, tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde

pozitif etkiye sahiptir.

Hs: Viogger onerilerine yonelik tiiketici tutumu, tiiketicilerin agizdan agiza iletisimi

tizerinde pozitif etkiye sahiptir.
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Belirlenen hipotezler dogrultusunda olusturulan arastirma modeli asagidaki sekil 3°de

goriilmektedir:
Gilven
Giivenilirlik
Bilgi Kalites o
Satin Alma Niyeti
Vloggerlarin
Algils Fayds M e b .
gfianam fayes > Onerilerine Yonelik
Tiiketict Tutumu

Afizdan Agiza fletisim

Algilanan Kullanslihk

Algilanan Eglence

Sekil 3: Arastirma Modeli

3.5. Arastirmada Kullanilan Analiz Yontemleri

Aragtirma verilerinin analizinde, katilimcilarin demografik 6zellikleri frekans analizi ile
ortaya konmustur. Frekans analizleri ve 6lgegin tiimii i¢in yapilan giivenilirlik analizleri

JASP (2024) yazilim1 ile gerceklestirilmistir.

Literatiirden elde edilen bilgiler neticesinde gelistirilen arastirma modelinin analizi,
yapisal esitlik modellemesi ile test edilmistir. Yapisal esitlik modellemesi (YEM), cok
boyutlu iliskileri incelemek icin kullanilan kapsamli bir istatistiksel modelleme
yontemidir (Lei & Wu, 2007: 33). Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM), gézlemlenen ve
gizil degiskenler arasindaki karmasik iliskileri analiz etmek i¢in kullanilan gii¢lii bir

istatistiksel tekniktir (Dursun & Kogagoz, 2010: 107).

YEM analizi siirecinde ilk olarak giivenilirlik ve gecerlilik analizleri kapsaminda ifade

ve boyutlar i¢in 6l¢iim modeli analizleri gergeklestirilmis, ardindan modeldeki yapilar
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arasindaki nedensel iliskiler Kismi En Kiigiik Kareler Yapisal Esitlik Modelleme
(Partial Least Squares Structural Equation Modeling - PLS-SEM) yontemi ile analiz
edilmistir. Bu analizler i¢in PLS-YEM analiz programi olan SmartPLS 4 (Ringle vd.,
2024) kullanilmistir. PLS, 6zellikle karmasik yapisal modellerde ve kiiclik 6rneklem
boyutlarinda etkinligi ile 6ne ¢ikan bir analiz teknigidir. Bu yontem, gézlemlenen ve
gizil degiskenler arasindaki iliskileri degerlendirmek i¢in varyans tabanli bir
yaklasimdir ve sosyal bilimler, isletme, pazarlama gibi alanlarda yaygin olarak kullanilir

(Hair vd., 2021,:1-31).

YEM analizinde 6lglim modeli analizi gergevesinde, ilk olarak arastirmada kullanilan
Olgegin giivenilirligi analiz edilmistir. Bu baglamda arastirma modelinde yer alan
boyutlar ve ifadelerin giivenilirlik ve gegerliligi, yansitici degiskenlere yonelik 6l¢iim
modeli analizleriyle degerlendirilmis ve verilerin YEM ile analiz i¢in uygun olup
olmadig1 arastirilmistir. Bu asamada, faktor yiikleri, yapt giivenilirligi ve gegerliligi,
capraz yiik analizi, Fornell-Larcker 6l¢iitii ile HTMT (Heterotrait-Monotrait Orani)

Olciitii kullanilarak ayrisma gecerliligi analiz edilmistir.

Ardindan, modelde yer alan yapilar arasindaki nedensel iliskiler, bir diger ifadeyle
onerilen hipotezler PLS-YEM araciligiyla test edilmistir. Arastirma modelinin
degerlendirilmesinde yol katsayilar1 (), t ve p degerleri (anlamlilik diizeyleri), VIF
(degiskenler arasindaki ¢oklu dogrusallik), f2 (etki biiyiikliigii), R? (agiklanan varyans)
ve Q? (tahmin giicii) degerleri hesaplanmustir. Ek olarak, model uyumunun

degerlendirilmesi i¢in doymus model ve tahmin edilen model degerleri hesaplanmuistir.
3.6. Arastirma Verilerinin Analizi ve Elde Edilen Sonuclar

Arastirma kapsaminda yapilan analizler ve elde edilen sonuglar, asagida alt basliklarda

detayl1 olarak sunulmaktadir.
3.6.1. Kattimcilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Frekans Analizi Sonuglart

Arastirmaya katilim saglayan kisilere ait demografik 6zellikleri gosteren bulgular

asagidaki tablo 3’te verilmistir.
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Tablo 3: Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Degisken Diizey Say1 Yiizde
Cinsiyet Kadin 220 53,92
Erkek 188 46,08
20 ve alt1 57 13,97
21-30 284 69,61
31-40 45 11,03
Yas
41-50 14 3,43
51-60 7 1,72
61 ve tzeri 1 0,25
[k ve Orta Ogretim 5 1,23
Lise 46 11,28
Egitim Durumu (")n_lisans 45 11,03
Lisans 258 63,24
Yiiksek Lisans 47 11,52
Doktora 7 1,72
. Evli 88 21,57
s Py Bekar 320 78,43
10.000TL ve alt1 126 30,88
10.001 - 20.000 TL 84 20,59
20.001 - 30.000 TL 75 18,38
Aylik Gelir 30.001 - 40.000 TL 51 12,50
40.001 - 50.000 TL 24 5,88
50.001 - 60.000 TL 17 4,17
60.001 ve tstii TL 31 7,60
Toplam 408 100.00

Katilimcilarin %53,92°s1 kadin, %46,08°1 ise erkektir. Kadin katilimcilar erkeklere gore
daha ytiksek bir orana sahiptir. Katilimcilar i¢inde en yiiksek yas grubunu %69,61 ile
21-30 yas arasindaki katilimcilar olustururken, bunu %11,03 ile 31-40 yas grubu
izlemektedir. Diger yas gruplar sirasiyla 20 ve alt1 (%13,97), 41-50 (%3,43), 51-60
(%1,72) ve 61 ve iizeri (%0,25) olarak temsil edilmektedir. Katilimcilarin %63,24°1
lisans mezunu olup, en yiiksek orana sahiptir. Yiiksek lisans mezunlart %11,52, lise
mezunlart %11,28, 6n lisans mezunlar1 %11,03 ve ilkogretim veya orta Ogretim
mezunlar1 %1,23 oraninda arastirmaya katilim gostermistir. Medeni durum agisindan ise
katilimcilarin %78,43°1i bekar, %21,57’si evlidir. Evli katilimcilarin oran1 bekarlara

gore oldukca diisiiktiir.

Gelir agisindan ise en yiiksek sayida katilimer %30,88 ile 10.000 TL ve alti gelir
grubundan olugsmaktadir. Bunu %20,59 ile 10.001 - 20.000 TL arasi, %18,38 ile 20.001
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- 30.000 TL aras1 gelir gruplar takip etmektedir. Diger gruplar sirastyla 30.001 - 40.000
TL (%12,50), 40.001 - 50.000 TL (%5,88), 50.001 - 60.000 TL (%4,17) ve 60.001 TL

ve lizeri (%7,60) olarak dagilim gostermektedir.
3.6.2. Giivenirlilik Analizi Sonuclar

Arastirmada kullanilan ve toplamda 30 ifadeden olusan Olgegin giivenilirlik analizi,
JASP (JASP Team, 2024) yazilim ile gerceklestirilmistir. Olgek ifadelerine yonelik

giivenilirlik analizinin sonuglar1 asagidaki tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4: Giivenirlilik Analizi Sonuglari

Giivenirlilik Analiz Sonucu Deger
Cronbach's Alpha 0,971
Ifade Sayis 30

Giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach's Alpha degeri 0,971 olarak bulunmus olup bu
deger, Cronbach's Alpha i¢in kabul edilen 0,70 esik degerini (Y1ldiz, 2020: 28-66; Hair
vd., 2011: 145) asmaktadir. Bu sonuca gore, 6l¢ekte kullanilan ifadelerin giivenilirligi

oldukea yiiksektir.
3.6.3. Olciim Modeli Analizleri ve Elde Edilen Sonuclar

Bu calismada 6l¢tim modelinin yansitict 6zellikte olmasi nedeniyle oncelikle 6lcek
maddelerinin giivenilirlik ve gecerlilik analizlerinin yapilmas1 gerekmektedir. Bu
amagla, arastirma modelinde yer alan 6lcek maddelerinin dis faktor yiikleri (outer
loadings) incelenmis; yapr giivenilirligi ve gecerliligi i¢in i¢ tutarlilbik gilivenirligi
(Cronbach’s Alpha), birlesik giivenilirlik (Composite Reliability - CR) ve ortalama
aciklanan varyans (Average Variance Extracted - AVE) degerleri analiz edilmistir.
Takip eden asamada, modeldeki maddelerin ayrigma gegerliligini saglayip saglamadigi
capraz yiikler (cross loadings), Fornell-Larcker kriteri ve HTMT (Heterotrait-Monotrait

Ratio) orani hesaplanarak analiz edilmistir.

Olgiim modeli analizi kapsaminda yapilan giivenirlik ve gegerlilik analizlerine iliskin

elde edilen bulgular asagidaki alt bagliklarda sunulmaktadir.

Olgiim modeli kapsaminda yapilan analizler neticesinde en iyi modeli temsil eden
yapiy1 bulabilmek i¢in modelden bazi degiskenler ve ifadeler faktor yiikii ve ayrigsma

gecerliligi (Fornell-Larcker ve HTMT analizi sonuglarina) sonuglarina gére arastirma
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modelinden ¢ikarilmistir. Arastirma modelini en iyi temsil eden ve YEM analizi i¢in en
uygun yapiyl olusturmasi igin, Olgim modeli analizleri kapsaminda ilk asamada
Onerilen arastirma modeli igerisinde yer alan bilgi kalitesi boyutu o6l¢iim modeli
analizleri sonucunda esik degerleri bozdugu i¢in modelden ¢ikarilmistir. Ayrica diger
boyutlarda yer alan bazi ifadeler de bu nedenle analizden ¢ikarilmistir. Kalan boyutlar

ve ifadelerin faktor yiikii analiz sonuglarini gosteren bildiler tablo 5’de goriilmektedir.
3.6.3.1. Faktor Yiikii Analiz Sonuclari

Faktor yiikii, her bir gézlenen degiskenin (ifadenin) gizil degiskenle olan iligkisinin
giiciinii ifade etmekte ve gizil degiskenin o ifadeyi ne kadar iyi temsil ettigini
gostermektedir (Hair vd. 2014: 102-104). Faktor yiiklerinin 0.70 ve {lizerinde olmasi, bir
ifadenin ilgili gizil degiskeni iyi bir sekilde temsil ettigini ve yapinin giivenilir oldugunu
ifade etmektedir (Hair vd. 2014: 115-117). Asagidaki Tablo 5°de faktor yiikii analiz

sonuclar1 goriilmektedir.

Tablo 5: Faktor Yiikii Analiz Sonuglari

Vlogger
Onerilerine
Yonelik Tiiketici
Tutumu

Agizdan Satin
Agiza lletisim | Giiven | Giivenilirlik | Alma
(WOM) Niyeti

Algilanan | Algilanan Algilanan

Ifadeler Eglence Fayda Kullamishhik

Eglencel 0,807

Eglence2 0,881

Eglence3 0,875

Eglence4 0,806

Fayda4 0,877

Fayda5 0,894

Fayda6 0,881

Fayda7 0,848

Guvenl 0,906

Guven2 0,926

Guven3 0,867

Guvenilirlikl 0,852

Guvenilirlik2 0,899

Guvenilirlik3 0,836

Guvenilirlikb 0,878

Kullanislilik1 0,875

Kullanislilik2 0,896

Kullanislilik3 0,892

Kullanislilik4 0,813

Niyet2 0,874

Niyet3 0,921

Niyet4 0,922

Tutuml 0,878

Tutum2 0,891

Tutum3 0,885
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Tutum4 0,859
WoMm1 0,847
WOM2 0,892
WOM3 0,901
WOM4 0,871

Tablo 5 incelendiginde, 6l¢ek ifadelerinin faktor yiiklerinin 0,807 ile 0,926 arasinda
degistigi goriilmektedir. Bu degerler, faktdr yiikii icin 0,70 ve iizeri olma sartini

karsilamaktadir.
3.6.3.2. Cronbach’s Alpha, Birlesik Gegerlilik ve AVE Degeri Analiz Sonuglart

Arastirma modelinde yer alan yapilarin giivenilirlik ve gecerliliginin, bir diger ifadeyle
i¢ tutarliliklarinin belirlenmesi 6nem tasimaktadir. Tavakol ve Dennick (2011), bir
Ol¢egin i¢ tutarlilik giivenilirligini degerlendirmede Cronbach's Alpha katsayisinin
yaygin olarak kullanildigin1 ve 0.70 ve iizerindeki degerlerin genel olarak kabul
edilebilir giivenilirlik sagladigini  belirtmektedir. Yapisal esitlik modellemesi
kapsaminda ise i¢ tutarliligin degerlendirilmesi i¢in Cronbach's Alpha'ya ek olarak
birlesik giivenilirlik (Composite Reliability - CR) gostergesi de tercih edilmektedir.
Gizil degigkenin agiklanan ortalama varyansini ifade AVE degerinin ise 0.50 veya
tizerindeki degerler almasi yapinin yeterli gegerlilige sahip oldugunu gostermektedir
(Fornell & Larcker, 1981: 45-46). Bu kriterler dogrultusunda gergeklestirilen
giivenilirlik ve gegerlilik analizleri sonucunda elde edilen bulgular agagidaki Tablo 6’da

sunulmaktadir.

Tablo 6: Cronbach’s Alpha, Birlesik Gegerlilik ve AVE Degeri Analiz Sonuglari

Boyutlar Cronbach's Bilesik Aciklanan Ortalama
Alpha Giivenilirlik Varyans (AVE)
Algilanan Eglence 0,864 0,908 0,711
Algilanan Fayda 0,898 0,929 0,766
Algilanan Kullanighlik 0,892 0,925 0,756
Agizdan Agiza iletisim (WOM) 0,901 0,931 0,771
Giliven 0,883 0,928 0,810
Gilivenilirlik 0,889 0,923 0,751
Satin Alma Niyeti 0,890 0,932 0,821
Vlogger Onerilerine Yénelik Tiiketici Tutumu 0,901 0,931 0,771

Tablo 6 incelendiginde, arastirma modelinde yer alan boyutlarin Cronbach’s Alpha
degerlerinin 0,864 ile 0,901 arasinda, bilesik giivenilirlik (CR) degerlerinin ise 0,908 ile
0,932 arasinda oldugu goriilmektedir. Tiim boyutlarin 0,70 esik degerini asmasi,

42



arastirmada kullanilan Olgegin i¢ tutarlilik giivenilirliginin saglandigin1 ortaya

koymaktadir.

Tablo 6 incelendiginde agiklanan ortalama varyans (AVE) degerlerinin 0,711 ile 0,821
arasinda oldugu, tiim boyutlarin 0,50 esik degerini astig1 goriillmektedir. Bu durum, gizil
degiskenlerin gostergelerindeki varyansin en az yarisimt agikladigini ve yapinin

gegcerliliginin saglandigini ifade etmektedir (Fornell & Larcker, 1981: 45-46).

Bu degerlendirmeler 15181nda, arastirma modelinde yer alan boyutlarin giivenilirlik ve
birlesme gecerliligi i¢in esik degerleri gegerek gereken sartlar1 sagladig: ifade edilebilir.
3.6.3.3. Ayrigsma Gegerliligi Analizi Sonuglart

Ayrisma gegerliliginin analizi igin {i¢ adet analiz yapilmistir. Bu kapsamda g¢apraz yiik
analizi, Fornell-Larcker olgiitiine gore ayrisma gegerliligi analizi ve HTMT olgiitiine

gore ayrigsma gecerliligi analizleri yapilmistir. Analiz sonuglar1 asagidaki alt bagliklarda

ele alinmaktadir.
3.6.3.3.1. Capraz Yiikler Analiz Sonuglar1

Aragtirmada, her bir boyuttaki ifadelerin kendi boyutlart altinda toplanip toplanmadigini
belirlemek amaciyla gapraz yiik analizi gerceklestirilmistir. Capraz yiik analiz sonuglari

asagidaki Tablo 7°de goriilmektedir.

Tablo 7: Capraz Yiik Analiz Sonuglari

_Vlogger

Agizdan Onerilerine

gl | Mglen || gl | g i | Gt | SR | Vv

Iletisim (WOM) Tiketici

Tutumu

Eglencel 0,807 0,619 0,472 0,478 0,491 0,453 0,338 0,505
Eglence2 0,881 0,643 0,450 0,485 0,504 0,461 0,352 0,523
Eglence3 0,875 0,583 0,454 0,470 0,518 0,473 0,412 0,585
Eglence4 0,806 0,563 0,451 0,487 0,531 0,543 0,513 0,626
Fayda4 0,607 0,877 0,620 0,590 0,615 0,676 0,543 0,661
Fayda5 0,652 0,894 0,637 0,568 0,632 0,657 0,516 0,652
Fayda6 0,643 0,881 0,635 0,568 0,614 0,609 0,465 0,636
Fayda7 0,590 0,848 0,592 0,595 0,593 0,591 0,500 0,642
Guvenl 0,530 0,640 0,601 0,569 0,906 0,674 0,615 0,638
Guven2 0,531 0,643 0,588 0,572 0,926 0,664 0,573 0,645
Guven3 0,585 0,610 0,549 0,548 0,867 0,627 0,555 0,614
Guvenilirlikl 0,521 0,648 0,624 0,573 0,614 0,852 0,602 0,652
Guvenilirlik2 0,483 0,604 0,631 0,577 0,644 0,899 0,668 0,666
Guvenilirlik3 0,541 0,637 0,667 0,607 0,603 0,836 0,598 0,655
Guvenilirliks 0,455 0,623 0,647 0,628 0,660 0,878 0,702 0,700
Kullanislilik1 0,425 0,536 0,875 0,551 0,483 0,624 0,544 0,561
Kullanislilik2 0,408 0,554 0,896 0,552 0,507 0,634 0,579 0,572
Kullanislilik3 0,469 0,616 0,892 0,561 0,587 0,656 0,561 0,619
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Kullanislilik4 0,568 0,740 0,813 0,541 0,644 0,655 0,503 0,638
Niyet2 0,471 0,499 0,569 0,682 0,581 0,662 0,874 0,715
Niyet3 0,416 0,510 0,536 0,706 0,593 0,676 0,921 0,725
Niyet4 0,436 0,562 0,604 0,716 0,581 0,679 0,922 0,741
Tutuml 0,591 0,646 0,631 0,666 0,642 0,716 0,711 0,878
Tutum?2 0,594 0,679 0,620 0,699 0,670 0,709 0,715 0,891
Tutum3 0,625 0,655 0,600 0,702 0,588 0,638 0,668 0,885
Tutumé4 0,543 0,619 0,573 0,716 0,563 0,645 0,724 0,859
WOM1 0,451 0,585 0,595 0,847 0,552 0,615 0,696 0,686
WOM?2 0,417 0,530 0,530 0,892 0,535 0,599 0,704 0,679
WOM3 0,554 0,625 0,560 0,901 0,566 0,629 0,691 0,725
WOMA4 0,575 0,587 0,545 0,871 0,543 0,573 0,629 0,691

Tablo 7 incelendiginde, her bir 6lgek ifadesinin kendi boyutu altinda toplandigi ve

binisik bir ifade bulunmadig1 tespit edilmistir.
3.6.3.3.2. Fornell-Larcker Olgiitiine Gére Capraz Yiik Analizi Sonuglar:

Ayrisma gecerliliginin degerlendirilmesi, gizli degiskenler arasindaki iliskileri analiz
etmek icin gerekli bir kosul olarak kabul edilmektedir. Varyans bazli yapisal esitlik
modellemesinde, 6zellikle kismi en kiiciik kareler yonteminde, ayrigsma gecerliligini
degerlendirmek i¢in Fornell-Larcker kriteri ve ¢apraz yiik analizi yapilmaktadir. Fornell
ve Larcker (1981), bir gizli degiskenin iliskili oldugu gostergelerle paylastig1 varyansin,
diger gizli degiskenlerle paylastii varyanstan yiiksek olmasi durumunda ayrisma

gegcerliliginin saglandigini belirtmektedir (Tavakol & Dennick, 2011).

Fornell-Larcker kriterine gore, modelde yer alan boyutlarin agiklanan ortalama varyans
(AVE) degerinin karekokii, modeldeki diger boyutlar arasindaki korelasyon
degerlerinden yiiksek olmalidir. Tablo 8’de Fornell-Larcker olgiitiine gore ayrigma
gegerliligi analizi sonuglar1 verilmistir. Tablo 8’deki degiskenlerin kesisim noktasindaki
koyu yazilan degerler o degiskenin AVE degerinin karekokiinii, diger noktalardaki

degerler ise degiskenler arasindaki korelasyon degerlerini gostermektedir.
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Tablo 8: Ayrisma Gegerliligi Analiz Sonuglari

< < Satin “VIo_gge_r
gl | Ngtan | o, | B | Goven | otk | Am | e
Tutumu
Algilanan Eglence 0,843
Algilanan Fayda 0,712 | 0,875
Algilanan
Kullamishlik 0,542 | 0,710 0,869
Agizdan Agiza
fletisim (WOM) 0,570 | 0,663 0,635 0,878
Giiven 0,609 | 0,701 0,644 0,626 0,900
Giivenilirlik 0,576 | 0,724 0,741 0,688 0,728 0,867
Satin Alma Niyeti 0,486 | 0,579 0,629 0,774 0,645 0,742 0,906
Vlogger Onerilerine
Yonelik Tiiketici 0,670 | 0,740 0,691 0,792 0,702 0,772 0,802 0,878
Tutumu

Tablo 8 incelendiginde, degiskenlerin kesisim noktasinda verilen her bir degerin, ilgili
degiskenin diger degiskenlerle olan korelasyon degerlerinden daha yiiksek oldugu

goriilmektedir. Sonug olarak Fornell-Larcker ayrisma gegerliligi kriteri karsilanmistir.
3.6.3.3.3. HTMT Olgiitiine Gére Ayrisma Gegerliligi Analizi Sonuglar

Ayrisma gegerliligini degerlendirmek icin Henseler ve arkadaglart ¢ok oOzellikli ¢ok
yontemli matrise dayanan alternatif bir yontem olarak Heterotrait-Monotrait (HTMT)
oranin1 gelistirmistir. Bu yeni 6lgiit, bir yap1 ¢iftinin ayrisma gecerliligini kanitlamak
amaciyla korelasyonlar1 karsilagtirir ve HTMT degeri 1’den 6nemli dl¢tide kiigiik ya da
0,85’in altinda oldugunda yeterli ayrisma gecerliliginin saglandigi kabul edilmektedir
(Henseler, Ringle, & Sarstedt, 2015: 121-123). Asagidaki Tablo 9°’da HTMT (analiz

sonuglart goriilmektedir.
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Tablo 9: Heterotrait-Monotrait Oran1 (HTMT) Analiz Sonuglart

Agizdan “Vlo.gge.r
Algilanan | Algilanan Algilanan Agiza Satin | Onerilerine
& i g ABIZ8 ) Giiven | Giivenilirlik | Alma | Yonelik
Eglence Fayda Kullanighlik | Iletisim L .
Niyeti Tiiketici
(WOM)
Tutumu
Algilanan
Eglence
Algilanan
Fayda 0,811
Algilanan
Kullanighilik 0,613 0,787
Agizdan Agiza
Tletigim 0,644 0,737 0,708
(WOM)
Gliven 0,695 0,788 0,72 0,702
Giivenilirlik 0,654 0,811 0,83 0,769 0,821
gty Alma 0,546 0,646 0,706 0,865 | 0,728 0,833
Niyeti
Vlogger
Onerilerine
Yonelik 0,753 0,823 0,767 0,88 0,787 0,861 0,896
Tiiketici
Tutumu

Tablo 9°da yer alan Heterotrait-Monotrait Orani (HTMT) analiz sonuglari
incelendiginde, ¢ogu boyut arasindaki HTMT degerlerinin 0.85’in altinda oldugu
goriilmektedir. Tablo 9°da goriildiigii tizere 3 HTMT degeri 0.85 ile 0.90 arasindadr.
Omegin bu degerlerden en yiiksegi Satin Alma Niyeti ile Viogger Onerilerine Yonelik
Tiiketici Tutumu arasindaki HTMT degeri olup, deger 0.896 bulunmustur. Henseler,
Ringle ve Sarstedt (2015)’e gore, 0.85 smurt ayrisma gegerliligi i¢in daha siki bir
kriterken, 0.90 smir1 belirli baglamlarda kabul edilebilir bir st sinir olarak
kullanilmaktadir (Henseler, Ringle, & Sarstedt, 2015: 121-123). Bu dogrultuda, 0.90
sinir1 temel alindiginda, arastirma modelindeki boyutlar arasindaki ayrigma gecerliligi

kriteri saglanmustir.
3.6.4. Yapuisal Esitlik Modellemesi Analizi ve Elde Edilen Sonuclar

Olgiim modeli analiz sonuglari, arastirma modelinin test edilmesi igin gerekli
yeterliligin  sagladigim1 ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda, Onerilen arastirma
hipotezleri PLS yapisal esitlik modellemesi ile test edilmistir. Modelin
degerlendirilmesinde yol katsayilarinin B degerleri, t degerleri (t degeri > 1,96), p
degerleri (p < 0,05), yapisal modelde gizil degiskenler arasindaki c¢oklu dogrusallik
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(VIF), etki biiyiikligi (f?) ve agiklanma orani (R?) gibi kriterler hesaplanmistir.
Hipotezlerin testi, PLS programinda yeniden Ornekleme (bootstrapping) teknigi ile
gergeklestirilmis olup, bu islemde 6rneklemden 5000 alt 6rneklem alinarak t degerleri
yeniden hesaplanmistir. Modelin tahmin giicii (Q?) degerinin hesaplanmasinda
PLSpredict analizi uygulanmistir. Son olarak, model uyum analizine yonelik

degerlendirmeler yapilmistir.
3.6.4.1. Yapisal Esitlik Modellemesi Yol Analizi Sonuglart

Asagidaki sekil 4’de PLS-YEM analiz sonucuna iliskin Smart PLS ekran goriintiisii

goriilmektedir.

Guvenilirlik1

Guven1
46329

Guvenilirlik2

" ¥ 6703 Tutum1 Tutum2 Tutum3 Tutum4
T8T61 ~
1 Guven? 4 83306—

g 43T —

Guvenilirlik3 & 46.998
59.172
Guven3
- Guvenilirlik Guven
Guvenilirliks Niyet2
iyet

65248 64322 70706 asgig 50724
0.353 (0.000) 0.128 (0.028) 9‘3'153, Niyets
_y ive
Fayda4 / RN
3§ 0.803 (0.000) D
46,450 / R
— . Niyeti
5952
— 0.162 (0.022)
54417
Faydas ¥ -~
e

38.621

Algilanan S nerileri sneli
FaydaT 9! Vioggey Onerilerine Yonelik 793 (0.000
Fayda WOmM1
44179 A
0.118 (0.018) 0.209 (0.001) 0.628 : sori
—
67.408
SNITAS
Kullanisiilik1 Eglencel " . . 55061 WOM3
v Afrzdan Agiza lletige.:
52.315 25498 (WOM)
Kullanislilik2 . Eglence2 WOmM4
67,647 *29519.
7725 53969
Kullanisiiiks 4 = Eglence3 &
42.616 37917
Algilanan & Algilanan
Kullanisliliké Eglenced o
Kullamghihk Eglence

Sekil 4: PLS - YEM Analiz Sonuglari

Yapisal esitlik modellemesinde yol analizi sonucglart degerlendirirken, %95 giiven
diizeyinde p degerinin 0.05’ten kiiclik olmasi (p < 0.05) hipotezlerin desteklendigini
gostermektedir (Hair vd., 2017: 123-125). Standardize Beta (B) katsayisi ise degiskenler
arasindaki iliskinin yoniini ve etki biiyiikliigiini belirtmektedir ((Hair vd., 2017: 120-
122). Asagidaki Tablo 10’da PLS-YEM analiz sonuglari goriilmektedir.
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Tablo 10: PLS-YEM Yol Analizi Sonuglari

Yol

Standart

T

Yollar Katsayilar Sapma istatistikleri | T Degerleri
%lijl\(lsgc—i>T\£331?ler Onerilerine Y6nelik 0,128 0,058 2,203 0,028
T oy | 078 | 00z | s | owo
Tablo 10 incelendiginde, arastiram modeli ¢er¢evesinde olusturulan egzojen

degiskenlerin viogger onerilerine yénelik tiiketici tutumu iizerindeki etkisinin analiz

edildigi ve her bir yol katsayisinin anlamlilik diizeyinin degerlendirildigi goriilmektedir.

Hipotezlerin desteklenip desteklenmedigi p degerleri lizerinden test edilmistir. %95

giiven diizeyinde p degerinin 0,05’ten kii¢iik olmas1 kosulu, ilgili yolda anlamli bir iliski

bulundugunu gostermektedir. Asagida her bir yol analizine iliskin sonuglar ele

alinmaktadir:

e Algilanan eglence boyutunun vlogger Onerilerine yonelik tiiketici tutumu

tizerindeki etkisi ($=0,209) anlamli bulunmus olup, p=0,001 olarak tespit

edilmistir. Bu bulgu, eglencenin tiiketici tutumunu olumlu ydnde etkiledigini

gostermektedir.

e Algilanan fayda boyutunun vlogger Onerilerine yonelik tiiketici tutumu

tizerindeki etkisi de anlamli bulunmus (=0,162, p=0,022) ve faydanin tiiketici

tutumunu olumlu yonde etkiledigi ortaya konmustur.

e Algilanan kullanishilik boyutunun vlogger onerilerine yonelik tiiketici tutumu

tizerindeki etkisine iliskin yol katsayist 0,118 olup, p=0,016 olmasi bu etkinin

anlamli oldugunu gostermektedir. Bu sonug, algilanan kullanigliligin vliogger

onerilerine yonelik tiiketici tutumunu destekledigini gostermektedir.
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e Giiven boyutunun vlogger onerilerine yonelik tiiketici tutumu tizerindeki etkisi
0,128 olup, p=0,028 diizeyinde anlamli bulunmus ve gilivenin vlogger
Onerilerine yonelik tiiketici tutumunu etkiledigi bulunmustur.

e Giivenilirlik boyutunun vlogger onerilerine yonelik tiiketici tutumu tlizerindeki
etkisi ise en giiglii etkilerden biri olarak tespit edilmistir ($=0,353, p=0,000). Bu
sonug giivenilirligin vlogger 6nerilerine yonelik tiiketici tutumuna olan etkisinin
yuksek ve anlamli oldugunu gostermektedir.

e Vlogger onerilerine yonelik tiiketici tutumu degiskeninin agizdan agiza iletigsim
(WOM) (Bp=0,793) ve satin alma niyeti lizerindeki etkisi (p=0,803) ¢ok yiiksek
olup, her iki etki de p=0,000 degeri ile anlamlilik kosulunu saglamaktadir. Bu
sonuglar, vlogger Onerilerine yonelik olumlu bir tutumun hem WOM hem de
satin alma niyeti lizerinde oldukc¢a giiclii ve anlamli bir etkiye sahip oldugunu

ortaya koymaktadir.

Genel olarak, tablo 10’a gore tiim yollarin p<0,05 kosulunu sagladigi ve hipotezlerin
desteklendigi goriilmektedir. Bu bulgular, algilanan eglence, algilanan fayda, algilanan
kullanighlik, giiven ve giivenilirlik boyutlarinin vlogger onerilerine yonelik tiiketici
tutumu {izerindeki roliinii ve vlogger Onerilerine yonelik tiiketici tutumunun da WOM

ve satin alma niyeti tizerindeki giiclii etkisini ortaya koymaktadir.
3.6.4.2. Yapisal Modele Iliskin Degerlerin Analiz Sonuclari

Yapisal modele iligkin diger degerler asagidaki alt basliklarda analiz edilmis ve

degerlendirilmistir.
3.6.4.2.1. igsel VIF Degerleri Analiz Sonuglari

Yapisal esitlik modelindeki endojen degiskenlerin igsel VIF degerlerine iliskin analiz

sonuglar1 asagidaki Tablo 11°de goriilmektedir.
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Tablo 11: i¢sel VIF Degerleri Analiz Sonuglar

Agizdan ) Vlogger
Agiza atin Alma nerilerin
Boyutlar iletgi;im > Niyeti Yagelfk Tiketici
(WOM) Tutumu
Algilanan Eglence 2,134
Algilanan Fayda 3,351
Algilinan Kullanighilik 2,605
Agizdan Agiza Iletisim (WOM)
Giiven 2,573
Giivenilirlik 3,116
Satin Alma Niyeti
Vlogger Onerilerine Yonelik Tiiketici Tutumu 1,000 1,000

Yapisal esitlik modellemesinde, VIF degerinin 5'in altinda olmasi, degiskenler arasinda
kabul edilebilir diizeyde bir dogrusal iliski bulundugunu ve modelde ¢oklu dogrusallik
sorununa isaret etmedigini gostermektedir (Hair vd., 2017: 157-159). Tablo 11
incelendiginde, her bir boyutun i¢sel VIF (Variance Inflation Factor) degerlerinin 5’in
altinda oldugu goriilmektedir. Bu sonug, yapisal modelde yer alan degiskenler arasinda
kabul edilebilir diizeyde dogrusal bir iliski bulundugunu ve modelin gegerliligini
olumsuz etkileyebilecek bir ¢oklu dogrusallik sorununa isaret etmedigini

gostermektedir.

Tablo 11°de verilen degerlere gore, algilanan eglence boyutunun vlogger Onerilerine
yonelik tiiketici tutumu tizerindeki VIF degeri 2,134, algilanan fayda boyutunun VIF
degeri 3,351 ve algilanan kullanighlik boyutunun VIF degeri ise 2,605 olarak
hesaplanmistir. Tiim degerlerin 5'in altinda olmasi, yapisal modelde ¢oklu dogrusallik
sorununa yol acabilecek bir durumun olmadigini ve modelin giivenilir oldugunu
gostermektedir. Bu degerlere gore, modelin gegerliligini tehdit eden bir coklu

dogrusallik probleminin olmadig1 ifade edilebilir.
3.6.4.2.2. Gizil Degiskenlerin Aciklanma Katsayis1 (R?) Analiz Sonuglar

Gizil degiskenlerin agiklanma katsayis1 (R?) degerleri, bagimsiz degiskenlerin bagimli
degisken {iizerindeki toplam varyansi ne OoOlgiide agikladigini gostermektedir. R?
degerinin 0.10, 0.30 ve 0.50 seviyeleri sirasiyla zayif, orta ve giiclii agiklanma diizeyleri
olarak kabul edilmektedir (Hair vd., 2017: 142). Asagidaki Tablo 12’de gizil

degiskenlerin agiklanma katsayis1 (R?) analiz sonuglar1 gériilmektedir.
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Tablo 12: Gizil Degiskenlerin A¢iklanma Katsayis1 (R?) Analiz Sonuglari

Boyutlar R?
Agizdan Agiza Iletisim (WOM) 0,628
Satin Alma Niyeti 0,644
Vlogger Onerilerine Yonelik Tiiketici Tutumu 0,704

Tablo 12’ye gore, arastirma modelinde yer alan gizil degiskenlerin agiklanma katsayisi
(R?) degerleri agizdan agiza iletisim (WOM) boyutu i¢cin R? degeri 0,628 olarak
hesaplanmis olup, bu boyutun varyansinin %62,8’inin modeldeki diger degiskenler
tarafindan agiklandigini gostermektedir. Satin alma niyeti boyutunun R? degeri 0,644
olup, bu boyutun varyansinin %64,4’tiniin modeldeki bagimsiz degiskenler tarafindan
aciklandigini ifade etmektedir. Vlogger Onerilerine yonelik tiiketici tutumu boyutu i¢in
ise R? degeri 0,704 olarak bulunmus olup, bu degiskenin varyansimin %70,4’0

modeldeki diger degiskenler tarafindan agiklanmaktadir.

Analiz sonucunda bulunan R? degerleri, modelde yer alan gizil degiskenlerin yiiksek
diizeyde agiklanabilir oldugunu gostermekte olup, vlogger Onerilerine yonelik tiiketici
tutumu boyutunun en yiiksek agiklanma oranina sahip oldugunu ortaya koymaktadir.
Genel olarak, modelin agiklayicilik diizeyinin oldukga yeterli ve giiclii oldugu ifade
edilebilir.

3.6.4.2.3. Etki Biiyiikliigii (f*) Degeri Analiz Sonuglar

Etki biytikligi (f2) degeri, bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken lizerindeki etki
biiytlikliigiinii degerlendirmek icin kullanilan bir dlgiittiir. > degerinin 0.02, 0.15 ve 0.35
seviyeleri sirastyla kiigiik, orta ve bilyiik etki biiytikligii olarak kabul edilmektedir (Hair
vd., 2017: 145). Asagidaki Tablo 13’de etki biiyiikliigii (f*) degeri analiz sonuglari

goriilmektedir.
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Tablo 13: Etki Biiyiikliigii (f%) Degeri Analiz Sonuglari

_Vlogger
Agizdan Onerilerine
Boyutlar Aglz§ fletisim | S30M AIma |y ik
(WOM) Niyet Tiiketici
Tutumu
Algilanan Eglence 0,069
Algilanan Fayda 0,026
Algilinan Kullaniglilik 0,018
Giuven 0,022
Giivenilirlik 0,135
Vlogger Onerilerine Yonelik Tiiketici Tutumu 1,686 1,807

Etki buytikligii, belirli bir bagimsiz degiskenin bagimli degisken tlizerindeki etkisini
O0lcmekte ve Cohen (1988) tarafindan Onerilen sinirlar  dogrultusunda
degerlendirilmektedir. Buna gore > degerleri (Cohen, 1988: 413-414) 0,02 kiigiik, 0,15
orta ve 0,35 ise biiyiik etkiyi temsil etmektedir.

Tablo 13’e gore, arastirma modelinde yer alan boyutlarin etki biiyiikliikleri (f?) analiz

edilmistir.

“Algilanan Eglence” boyutunun "Vlogger Onerilerine Yonelik Tiiketici Tutumu"
tizerindeki etki biiytikligi 0,069 olup, kiiciik diizeyde bir etkiye isaret etmektedir.
“Algilanan Fayda” ve “Algilanan Kullanishilik” boyutlarmin "Vlogger Onerilerine
Yonelik Tiketici Tutumu" iizerindeki etkileri sirasiyla 0,026 ve 0,018 olup, her iki
boyut da kiiciik bir etki diizeyine sahiptir. “Giiven” ve “Gilivenilirlik” boyutlarinin
"Vlogger Onerilerine Yonelik Tiiketici Tutumu" iizerindeki etkileri ise sirasiyla 0,022
ve 0,135 olarak hesaplanmistir. Giivenilirlik boyutunun orta diizeye yakin bir etkisi

bulunurken, giiven boyutunun etkisi kii¢lik olarak degerlendirilmektedir.

Tablo 13°de yer alan “Vlogger Onerilerine Yonelik Tiiketici Tutumu” boyutunun
“Agizdan Agiza iletisim (WOM)” iizerindeki etkisi oldukca yiiksek bir 2 degeri olan
1,686 ile gosterilmektedir. Benzer sekilde “Satin Alma Niyeti” tizerindeki etkisi ise
1,807 olarak belirlenmistir. Bu yiiksek f2 degerleri, "Vlogger Onerilerine Y®6nelik
Tiketici Tutumu" boyutunun hem WOM hem de satin alma niyeti {izerinde ¢ok giiclii
bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Genel olarak analiz sonuglari, "Vlogger

Onerilerine Yénelik Tiiketici Tutumu" boyutunun diger degiskenler iizerinde en giiclii
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etkiye sahip oldugunu ve modeldeki diger boyutlarin kiigiik diizeyde etkiler gosterdigini
ortaya koymaktadir.

3.6.4.2.4. Tahmin Giicii (Q?) Degeri Analiz Sonucu

Tahmin gilicii (Q?), modelin bagimli degiskenler icin tahmin edici yetenegini
degerlendiren bir dlgiittiir. Q* degerinin 0'dan biiylik olmasi, modelin bagimli degiskeni
tahmin etme konusunda anlamli bir tahmin giiciine sahip oldugunu goéstermektedir. Q>
degerleri genellikle 0.02 kiigiik, 0.15 orta ve 0.35 biiylikk tahmin giicii olarak
yorumlanmaktadir (Hair vd. 2017: 178). Asagidaki Tablo 14’de tahmin giicii (Q?) analiz

sonuclar1 goriilmektedir.

Tablo 14: Tahmin Giicii (Q%) Analiz Sonuglar

Boyutlar Q> _tahmini
Agizdan Agiza Iletisim (WOM) 0,537
Satin Alma Niyeti 0,524
Vlogger Onerilerine Yonelik Tiiketici Tutumu 0,688

Tablo 14’e gore, arastirma modelindeki gizil degiskenlerin tahmin giicii (Q?) analiz
edilmistir. Q* degerleri, modelin bagimli degiskenlerin varyansim1 ne kadar iyi tahmin
ettigini gostermektedir. Hair vd. (2017)’ye gore, 0.35’in tizerindeki degerler yiiksek,
0.15-0.35 arast degerler orta diizeyde, 0.15’in altindaki degerler ise diisiik tahmin
gliciinii temsil etmektedir (Hair vd. 2017: 178-179).

Agizdan agiza iletisim (WOM) boyutu i¢in Q? degeri 0,537 olarak hesaplanmistir. Bu
deger yiiksek diizeyde bir tahmin giiciine isaret etmektedir. Satin alma niyeti boyutunun
Q? degeri 0,524 olup, bu boyut icin de modelin yiiksek bir tahmin giicii sagladigim
gostermektedir. VVlogger onerilerine yonelik tiiketici tutumu boyutu i¢in Q? degeri ise
0,688°dir. Bu deger, modelin bu boyutu olduk¢a giiclii bir sekilde tahmin ettigini

gostermektedir.

Bu sonuclar, modelin gizil degiskenlerin varyansimi agiklamada yiiksek bir tahmin
giiciine sahip oldugunu ve 6zellikle "Vlogger Onerilerine Yonelik Tiiketici Tutumu"

boyutunda tahmin giiciiniin en yiiksek seviyede oldugunu ortaya koymaktadir.

53



3.6.4.2.5. Model Uyum Degerlerinin Analiz Sonuglar1

Model uyum degerleri, yapisal esitlik modelinin genel uygunlugunu degerlendirmek
icin kullanilmaktadir. Model uyumunu degerlendirmek i¢in genellikle SRMR
(Standartlastirilmis Ortalama Kok Karesi Hatasi), NFI (Normed Fit Index) ve Chi-
Square/df gibi kriterleri kullanilmaktadir. Hair vd. (2017)'ye gore SRMR degerinin
0.08’den kiiciik olmas1 modelin iyi uyum sagladigini, NFI degerinin 0.90 veya iizeri
olmasmin yeterli model uyumunu gosterdigi ifade edilmektedir (Hair vd. 2017: 172-
175). Asagidaki Tablo 15’de model uyum degerlerinin analiz sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 15: Model Uyum Degerlerinin Analiz Sonuglari

Kriterler Doymus Model Tahmini Model
SRMR 0,052 0,063
d_ULS 1,264 1,852

d G 0,674 0,744
Ki-kare 1650,706 1765,468
NFI 0,850 0,839

Arastirma modelinin uyum kriterlerine gore elde edilen sonuglar Tablo 15°de
goriilmektedir.  Model uyumu i¢in  kullamilan  baslica  kriterler =~ SRMR,
dULSd_{ULS}dULS, dGd_{G}dG Ki-kare ve NFI degerleridir. Bu degerler, modelin

veriye ne derece uyum sagladiginin ortaya konmasina yardimci olmaktadir.

SRMR (Standardized Root Mean Square Residual): Doymus model i¢gin SRMR degeri
0,052, tahmini model i¢in ise 0,063 olarak hesaplanmistir. Hair, vd. (2017)’ye gore,
SRMR degerinin 0,08'in altinda olmasi, modelin 1yi bir uyum sagladigini
gostermektedir. Bu durumda, hem doymus model hem de tahmini model SRMR
acisindan kabul edilebilir uyuma sahiptir (Hair vd. 2017: 172-173).

dULS (Squared Euclidean Distance) ve dG (Geodesic Distance): Bu degerler, modelin
uyum diizeyini degerlendirmek i¢in kullanilan uyum indeksleridir. Doymus model ve
tahmini model i¢in hesaplanan dULS ve dG degerlerinin diisiik olmasi, modelin veri ile
uyum sagladigmi gostermektedir. Ancak bu degerlerin hangi smirlar i¢inde kabul
edilebilir oldugu konusunda Henseler ve digerleri (2014) c¢alismasi referans

alinmaktadir. Henseler vd. (2014) gore dULS ve dG i¢in genel bir esik degeri
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belirtilmemistir. Ancak, bu degerlerin diisiik olmas1 model uyumunun daha iyi olduguna

isaret etmektedir (Henseler vd., 2014: 184-186).

Ki-kare: Doymus model i¢in ki-kare degeri 1650,706; tahmini model i¢in ise 1765,468
olarak hesaplanmistir. Ki-kare degeri, modelin uyumu hakkinda bilgi vermektedir.
Ancak orneklem biiyiikliigline duyarli oldugu igin Ki-kare degeri tek bagina yorum

yapmak yerine diger uyum indeksleriyle birlikte degerlendirilmelidir.

NFI (Normed Fit Index): Doymus model i¢in NFI degeri 0,850, tahmini model igin ise
0,839 olarak bulunmugtur. NFI degeri 0,80’in {izerinde olan modeller genel olarak kabul
edilebilir uyum diizeyine sahip olarak degerlendirilir. Bu durumda, hem doymus hem de

tahmini model NFT kriterine gore kabul edilebilir bir uyuma sahiptir.

Sonu¢ olarak, tim uyum kriterleri géz Oniinde bulunduruldugunda, hem doymus

modelin hem de tahmini modelin veriye yeterli diizeyde uyum sagladig1 goriilmektedir.
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SONUC

Sosya medya fenomenlerinin etkisiyle tiiketicilerin yalnizca bireysel tutumlar1r degil,
aymi zamanda c¢evresel etkilesimleri de degismektedir. Bu durum, sosyal medya
pazarlamasimin markalar i¢in gii¢lii bir ara¢ oldugunu bir kez daha kanitlamaktadir.
Arastirma sonuglari, sosyal medya fenomenlerinin tiiketici tutumlar1 {izerindeki
belirleyici roliinii ve vlogger Onerilerinin tiiketicilerin satin alma niyeti ve agizdan agiza

iletisim davranislarini nasil etkiledigini ortaya koymaktadir.

Arastirmada giiven ve giivenilirlik boyutlari, vlogger Onerilerine yonelik tutumun en
giiclii belirleyicileri olarak tespit edilmistir. Tiketicilerin, takip ettikleri fenomenlere
duyduklar1 giiven, bu onerileri olumlu bir tutumla degerlendirmelerinde kritik bir rol
oynamaktadir. Literatiirde de benzer sekilde, gilivenin tiiketici davraniglar1 iizerinde
giiclii bir etkisi oldugu (Demirgiines, 2015; Enginkaya, 2015) vurgulanmaktadir. Bu
bulgu, vlogger onerilerinin bireysel algilardan 6te tiiketicilerin davranigsal niyetlerini

sekillendiren bir ara¢ oldugunu gdstermektedir.

Algilanan eglence boyutu, vlogger onerilerinin etkisini artiran kritik faktorlerden biridir.
Vloggerlarin igeriklerinin dikkat cekici ve eglenceli olmasi, tiliketicilerin dikkatini
cekerek onerilere daha olumlu bir tutum gelistirmelerine olanak saglamaktadir. Eglence
boyutundan kasit, igeriklerin yalnizca bilgi aktarmakla sinirli kalmayip, izleyicilere
keyifli bir deneyim sunmasidir. Bu sonug, sosyal medya fenomenlerinin, tiikketici odakli

eglenceli icerikler olusturmalarinin 6nemini vurgulamaktadir.

Aragtirmanin dikkat ¢eken bir diger bulgusu, tiiketici tutumunun WOM ve satin alma
niyeti tizerindeki gii¢lii etkisidir. Pozitif bir tutum gelistiren bireylerin, bu Onerileri
cevreleriyle paylasma ve oOnerilen iirlinleri satin alma egilimlerinin olduk¢a yiiksek
oldugu bulunmustur. Bu durum, WOM’un sosyal medya fenomenlerinin pazarlama
stratejilerindeki kritik bir bilesen oldugunu gostermektedir. Literatiirde de WOM ile
satin alma niyeti arasindaki gii¢lii korelasyon sik¢a vurgulanmaktadir (Marangoz, 2007;
Cakir ve Dedeoglu, 2020). WOM’un giicii, vlogger Onerilerinin bireysel algilardan 6te

genis bir kitleye yayilma potansiyeline isaret etmektedir.

Sosyal medya fenomenlerinin igeriklerinde hem eglence hem de fayda boyutlarina
odaklanmalar1 gerektigi bu calisma ile bir kez daha ortaya ¢ikmistir. Eglenceli ve ilgi

cekici igerikler, tiiketicilerin Onerilere yonelik daha olumlu tutumlar gelistirmesine
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yardimc1 olurken, fayda saglayan bilgiler, tiiketicilerin Onerilere olan giivenini
artirmaktadir. Giivenilirlik, bilgi kalitesi ve eglence unsurlarini dengeli bir sekilde
iceren stratejiler gelistirmek, vlogger onerilerinin etkisini artiracaktir. Ozellikle WOM
ve satin alma niyeti lizerindeki etkiler dikkate alindiginda, sosyal medya fenomenlerinin

Onerilerinin bireyler arasinda yayilan giiclii bir etkisi oldugu goriilmektedir.

Bu caligsma, Tiirkiye 6rneklemi {izerinden gercgeklestirilmis olup, bulgular bu cografya
ile smirlidir. Gelecekteki calismalarda, farkli kiiltiirel baglamlarda gergeklestirilecek
arastirmalarla sonuglarin genellenebilirligi artirilabilir. Ayrica vlogger oOnerilerinin
stirdiiriilebilir tiiketim davraniglar iizerindeki etkileri incelenerek bu alanda daha genis
bir perspektif saglanabilir. Gelecekte yapilacak arastirmalar i¢in su baslhiklar

onerilmektedir:

e Platformlar Arasi Farkliliklarin Arastiridmasi: YouTube, Instagram, TikTok
gibi sosyal medya platformlar1 arasinda vlogger Onerilerinin etkileri
karsilastirilabilir. Farkli platformlarin  kullanici  profilleri ve etkilesim
mekanizmalari, Onerilere yonelik tiiketici tutumlarin1  farkli  sekilde
sekillendirebilir.

o Nesiller Arasi Farkhihklarin Arastirilmasi: Farkli yas gruplarmin vlogger
onerilerine verdigi tepkiler incelenebilir. Ornegin, geng nesiller (Z kusagi),
eglence ve trend odakli iceriklere daha duyarliyken; X kusagi, bilgi kalitesi ve
giivenilirlik gibi unsurlara daha fazla 6nem verebilir.

o Viog Tiirleri Bakimindan Farkliliklarin Arastirilmast. Makyaj, teknoloji, yemek,
seyahat gibi farkli vlog tiirlerinin tiiketici davramislar1 {izerindeki etkileri
arastirilabilir. Farkli igerik tiirlerinin, tiiketici tutumlari ve satin alma niyeti
tizerindeki etkilerinde 6nemli farkliliklar olabilecegi degerlendirilebilir.

e Kiiltiirel ve Sosyal Baglamda Farkliliklarin Arastirilmasi: Vlogger Onerilerinin
farkli kiiltiirlerdeki ve sosyal baglamlardaki etkileri incelenebilir. Ornegin,
bireyci ve kolektivist kiiltiirlerin vlogger Onerilerine karsi tutumlart farklilik

gosterebilir.

Yukaridaki oneriler, vloggerlarin pazarlama stratejilerindeki etkisini daha genis bir
perspektifte degerlendirmek ve bu alanda literatiire katkida bulunmak icin yol gosterici

niteliktedir.
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