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Milyonlarca takipcili vioggerlar kitap yazmaktalar, film cekmekteler ve neredeyse
her alandaki girisimcilikleriyle 6ne c¢ikmaktadirlar. Vloggerlar, son zamanlarin
“influencer”lari olarak dikkat cekmektedir. Kitleler arasinda bir populerlige sahip olan
vloggerlarin markalarin dikkatini ¢ekmesi internet ¢caginin kaginilimaz bir sonucu-
dur. Vlogger tavsiyelerinin 6zellikle Z Kusagi Uzerinde etkisinin oldugunu gosteren
arastirmalardan, vloggerlarin sahip oldugu milyonlarca takipgi gibi sayisal gosterge-
lerden hareketle markalar vloggerlara Urtnlerinin tanitimini yaptirmak istemekte-
dir. Son yillarda olduk¢a popller olan bu konu, marka arastirmalari kadar bilimsel
arastirmalarin da dikkatini ¢ekmektedir. Bu betimsel arastirmada teknolojinin igine
dogmus Z kusag! bireyleri tUzerinde Z kusaginin idolleri olarak gérilen vioggerlarin
marka farkindaligi, satin alma niyeti, vlogger ile para-sosyal iliski kurma durumlari, Z
kusag! bireylerinin Youtube kullanim durumlari ve motivasyonlari ve vloggerlara yone-
lik tutumlarinin sonuglarini ortaya koymak amaglanmis ve Anadolu Universitesi’nde
egitim gérmekte olan Z Kusag bireylere, 15 Nisan-20 Mayis 2018 tarihleri arasinda
toplam 386 katimciya anket uygulanmigtir. Calismada yedi tane arastirma sorusu
olusturulmus, bu arastirma sorularindan hareketle ankete verilen yanitlar T testi, Ano-
va ve korelasyon analizleri ile test edilmigtir. Ulagilan sonuglar, érneklem dahilindeki
Z kusag! bireylerinin Youtube’u aktif olarak kullandiklarini, cogunun bir viogger takip
ettigini, takip ettigi vlogger ile para-sosyal iligki gelistirdigini, satin alma kararlarinda
vloggerlari dikkate aldigini géstermistir.
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Vloggers as Social Media Influencers: Investigation of Vloggers in terms
of Para-Social Relationship, Intention to Buy and Youtube Behaviour on
Generation Z

Abstract

Vloggers, who have millions of followers, write books, films, and stand out with their
entrepreneurship in almost every field. Vloggers have recently attracted attention as
today’s influencers. Vloggers, who have popularity among the masses, attract atten-
tion of brands, which is an inevitable consequence of the Internet era. Brands want to
make their products’ publicity thanks to vloggers based on researches that show vlog-
gers’ advices are influential especially on Z Generation and followers vioggers have.
This topic, which is very popular in recent years, attracts attention of scientific research
as well as attention of brand researches. In this study, it is aimed to reveal the results
of brand awareness, brand intention, purchase intention, viogger, and para-social rela-
tions status of Z generation individuals who were born into technology, and the results
of their attitudes towards the vloggers and 386 participants who are Z generation mem-
bers in Anadolu University were interviewed between April 15 and May 20, 2018. For
this purpose, seven research questions were created, and questions of participants to
interviews were tested with t-test, ANOVA and correlation analysis. Results of the study
showed that Z generation individuals within the sample actively use Youtube, most of
whom follow a vlogger, develop a para-social relationship with a viogger, and take into
account the vloggers in the purchasing decisions.

Keywords: Brand Awareness, Para-Social Relationships, Vlogger, Youtube, Z Generation.

Giris

Bireyler, kendi fikirlerini, bilgilerini, deneyimlerini ve bakis acilarini birbirleriyle
paylasmak icin icerik topluluklari, sosyal ag siteleri, bloglar ve mikro bloglar gibi ¢esitli
cevrimici platformlar kullanarak dogrudan medyaya katiimakta ve kendileri medyada
icerik Ureticisi haline gelmektedirler. Facebook ve Twitter gibi sosyal ag hizmetlerinde,
kullanicilar kendi arkadashk aglarini olusturmakta ve kelimeleri, resimleri, sesleri ve
videolar! gesitli bicimleri kullanarak bilgi paylasiminda bulunmakta, kesfetmekte ve
yaymaktadirlar.

Yeni iletisim teknolojilerindeki gelismeler birgok alanda degisime yol agmistir. Markalar
rekabet ortaminda tutunabilme ve pazar paylarini koruma amaci tagimaktadirlar.
Diger yandan slregelen degisim ve gelismeler, tiketicilerin satin alma niyetlerini ve
davraniglarini da degistirmektedir. Bu da markalari farkl arayislara yénlendirmigtir.
Markalar da tiiketicilere mesajlarini iletebilmek amaciyla onlarin ¢ok yodun olarak
kullandiklari sosyal medyay1 &nemli bir reklam ortami olarak kullanmaya baglamiglardir.
Markalar mesajlarini sosyal medya platformlarina tlketicilerin dogrudan maruz
kalacaklar sekilde uyarlamak durumunda kalmaktadirlar. Bu uyarlama alanlarindan
birisi de Youtube olmustur. Youtube’un her kullaniciya kanal agma firsati sunmasiyla
kullanicilar, kendilerine kendilerini ifade edebilecekleri bir ortam kurmustur. Twitter,
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Facebook ve Instagram gibi sosyal medya araclarinin sahip oldugu zaman, gérsellik,
slre gibi kisittamalardan siyrilmis olan Youtube’un bu 6zelligi sayesinde kullanicilar
kanallarini istedikleri gibi yénetmektedirler. Bu durum neticesinde ise bloglar, video
icerikli bloglara yani vloglara dénltsmistir. Bazi Youtube vloggerlari olusturduklari
orijinal icerikli kanallar ile fenomen haline gelmisler, Youtube kullanicilarinin ilgisi-
ni cekmigler, videolari milyonlarca kez izlenme almistir. Bu da izleyicilerin yani sira
markalarin da dikkatini cekmisgtir.

Calismanin amaci olarak Tirkiye’deki Youtube vloggerlarinin birer reklam araci olarak
satin alma niyeti baglaminda tuketiciyi etkileyip etkilemedigini ve Youtube vloggerlarinin
tavsiye ettigi Urtinler Gzerinden reklam mesaji etkililigini incelemek olarak belirlenmistir.
“Vlogger ile kurulan varsayimsal iligki, vioggerin kullandigi Uriinleri satin alma niyetini
etkilemekte midir?” temel sorusundan hareket edilmistir. Bunun yani sira vloggera
yonelik tutum ile marka tercihi ve satin alma niyeti arasinda anlamli bir farkliligin olup
olmadigi, tiketicilerin Youtube kullanma motivasyonlarinin neler oldugu, bir medya
karakteri ile kurulan iligki denildiginde akla gelen temel kavramlardan olan para-sosy-
al iliskinin vloggerlar ile kurulup kurulmadigi, eger gelistiriliyorsa para-sosyal iligkinin
satin alma niyeti ve davranigini etkileyip etkilemedigi ve son olarak da Youtube’da
gecirilen sirenin Youtube katilimini (begenme, begenmeme, yorum yapma) etkileyip
etkilemedigi ise ¢alismanin alt problemlerini olugturmaktadir.

Literatirde Youtube ve satin alma niyeti Gzerine yapilmis pek ¢cok ¢alisma bulunmasina
ragmen Youtube vloggerlari lGzerinden satin alma niyetine deginen calismalar 6zel-
likle de Turkge literattrde sinirlidir. Bu calisma da Youtube vioggerlari tizerinden satin
alma niyetini inceleyecek ilk calismalardan olmasi itibariyle 6nem tagimaktadir ve bu
anlamda literature katki saglayacagi dustniimektedir.

1. Sosyal Medya Etkileyicileri

Etkileyici odakli pazarlama/Influencer Marketing calismalarinin ¢ogu bu kavrami
Kaynak Guvenilirligi Teorisi’ne dayandirmaktadir. Kaynak givenilirligi, hedef kitlenin,
driin / hizmet anlayisinda uzmanlik ve bilgi kazanmak i¢in kaynagdi gérme sekli olarak
tanimlanmaktadir (Ohanian 1990; Teng, WeiKhong, WeiGoh ve Yee Loong Chong,
2014). Kaynak guvenilirligi, iletisimcinin guvenilirligine, ¢ekiciligine ve uzmanhgina
dayanmaktadir (Ohanian 1990). Kutthakaphan ve Chokesamritpol (2013), kaynak
guvenilirliginin ayni zamanda, kaynagin argimaninin ve ikna edici glicinin kalites-
ine de bagh oldugunu savunmaktadir. ‘Argliman kalitesi’, argiimanlarin bilgilendi-
rici bir mesaj icerisindeki ikna giicine atifta bulunmaktadir (Teng vd. 2014). Uriin-
ler ve hizmetlerle ilgili yapilan arastirmalar Twitter’da, Facebook’ta, Youtube’da ve
Instagram’da gecerli olmak tzere tlketicilerin bu incelemelere gére kaynagin etkisiyle
onaylanan markayla ilgili olumlu bir tutum gelistireceklerini géstermektedir (Spry vd.
2011). Onaylanan Urinler yanlis ve gecersiz olarak algilanirsa, tiuketiciler markaya ve
ayni zamanda fenomene/etkileyiciye veya Unliye kargi olumsuz bir tutum geligtirirler
(Cheung, Luo, Sia ve Chen 2009).

Etkileyici olarak tanimlanan kisilerin tlketicilerin satin alma kararlarinda etkili oldugu
yéninde sonuglar ortaya koyan c¢alismalardan yola cikarak markalar, pazarlama
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sireclerine “influencer’lari dahil etmeye baslamislardir. Bilinen ilk influencer market-
ing calismasi “Aunt Jemima” hazir pancake kampanyasidir (Alisarli ve Eken 2018,
s. 160). Inluencer marketing’de amag, etki gliicine sahip olduguna kanaat getirilen
kisiler araciligiyla hedef kitleyi markaya ydnelten mesajlar iletmektir (Diraman 2018).
Influncerlarin satin alma Uzerinde neden etkili oldugu Gzerine odaklanan ¢alismalara
gbre tuketiciler, izledigi kisi gibi veya izledigi kisiyle olmayi istemektedirler. Buradan
hareketle influencerlar, kendilerini izleyen kisilere kendileri gibi olmanin yolunu
g6stermektedir (Celik 2018).

Sosyal medya ile birlikte, yeni bir sosyal medya etkileyicileri (fenomenleri) (social me-
dia influencers-SMIs) grubu etkili olmaya baslamistir. Pang (2010)’a gére bu fenom-
enler, taninmis kanaat 6nderleri olarak nitelendirilebilir. Sosyal medya etkileyicileri
(SME), bloglar, tweet'ler ve diger sosyal medyanin kullanimi yoluyla seyirci tutumlarini
sekillendiren yeni bir bagimsiz tGguncl taraf onaylayici tipini temsil etmektedir. Tuketi-
ciler gunlik yasamda da bagkalarinin fikirlerini degerlendirmektedir ancak sosyal
medyanin gelismesi ve buylimekte olan popularitesi, tiketicilerin fikirlerini ve deneyim-
lerini birebir paylagmalari i¢in yetki saglamistir, bunun sonucu olarak ise sosyal medya
bu tarz tavsiyelerin etkilerini artirmasina neden olmustur. (Veirman, Caugberghe ve
Hudders 2017, s. 800).

2. Bir Sosyal Medya Platformu Olarak Youtube

2005 yilinda Javed Karim, Chad Hurley ve Steve Chen tarafindan Amerika’da kuru-
lan Youtube daha sonra Google tarafindan satin alinarak “Kendini yayinla” slogani ile
ortaya cikmistir. Youtube, her gecen dénem yuklenen icerikler ve alinan reklamlar ile
yukselisine devam etmektedir (Alisarli ve Eken 2018, s. 158). Bilginin yayllmasinda
Youtube’un kiguimsenemeyecek bir roli bulunmaktadir. Video bloglari bir Grinin
tanitiminda da kullaniimaktadir ve bu video bloglarini Griin tanitimi amaciyla kullanan
pek cok marka vardir. Bu durumda, para-sosyal iliski (PSI), video blog yayincisi tzer-
inden marka hakkinda olumlu algilamalar olugsturmada bir marka ydnetim araci olarak
kullanilabilir (Lee ve Watkins 2016).

Youtube, videolar goérintilemek igin olusturulmus bir kaynaktir ve Google ve
Facebook’tan sonra diinyada en ¢ok ziyaret edilen sitedir (Alexa 2016). Son yillarda,
video paylasmanin c¢esitli bicimleri ortaya ¢ikmistir. Daha iyi altyapili internet hizi ve ar-
tan mobil ara¢ kullanim orani video tiiketimini de artirmistir. Sosyal medya platformlari
arasinda Youtube (%63), Facebook’tan (%77) hemen sonra gelmektedir (Morris ve
Anderson 2015). Youtube site ziyaretgilerine ¢cok genis bir izleyici kitlesine seslenme
olanagi sunmaktadir. Site profesyoneller i¢cin oldugu kadar amatdrler icin de c¢ekici
unsuru olan bir platform niteligindedir (Xu, Park, Kim ve Park 2016). Youtube, sadece
eglence ve bilgi saglayan bir site olarak kalmamaktadir ve Youtube, markalasma ve
reklam sirecinde de gigclendirici bir arag olarak kullaniimaktadir (DosenIT.com, 2018).
Youtube, tiketici algilarini iyi bir sekilde etkileyebilmekte ve hatta gelistirebilmektedir;
bdylece daha fazla tiketici, Youtube’da reklam veren sirketlere ve verilen reklamlara
diger medya kanallarindan daha fazla inanabilmektedir (Achmad ve Hidayad 2018,
s.2).
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3. Youtube Fenomeni ve Sosyal Medya Etkileyicileri (Influencer) Olarak Vloggerlar

Kullanici Tarafindan Olusturulan icerikler (User Generated Content-UGC), mily-
onlarca video Ureticisi ve tlketicisiyle video ve TV insanlarin izleme seklini yeniden
sekillendirmektedir. Ozellikle, UGC (User-generated-content- kullanici yénetimli
icerik) siteleri, kullanicilara daha yaratici olmalarini ve yeni is firsatlari gelistirmelerini
saglayan yeni goruntileme modelleri ve sosyal etkilesimler yaratmaktadir (Cha vd.
2007, s.1). Youtube da kullanicilara kendi 6zel tarzlarinda icerik olusturmak ve hatta
ondan para kazanmak igin ¢zel firsatlar sunan bir arac olarak géze carpmaktadir. Bu
Ozelligi ile Youtube’un vloglarin ortaya ¢ikmasinda ve yayginlasmasinda oldukca et-
kili oldugu sdylenebilir. “VLOG” kelimesi temelde bir video blogudur. Blog, genellikle
blog yazisi olarak adlandirilan bilgileri, haberleri, resimleri, makaleleri ve yukleyiciyi
ilgilendiren diger seyleri iceren web sayfalarini yiikleme yoludur (Chaffey vd. 2006).
Bu bloglar, insanlarin kendilerini ilgilendiren gseyleri yuklemelerine yardimci olur ve
etkilesim, yorum yapma, fikir paylasimi ve fiziksel ve sosyal engelleri ortadan kaldiran
cevrimici sosyal aktiviteler igin bir platform sunmaktadir (Tang 2006). Benzer deyisle,
vlog, blog génderilerinin video formuna dénusturilmus halidir (Duyen 2016).

Vloglarin ortaya ¢ikmasiyla da vliogger kavramindan s6z etmek mumkunddr. Viog-
ger kavraminin hayatimiza girmesi oldukca yenidir. Oxford Sézligi’'ne gbre vlogger,
bir vlog sitesine (¢ogunlukla Youtube’a) dlzenli olarak génderi yUkleyen kisi olarak
tanimlanmaktadir. Vlogger, “Video-logger” kelimesinin kisaltilmis halidir. “Video-logger”
ise, videolar olusturan kisi anlamina gelmektedir. Vlogger’lar; Blogger’lar ile ayni isi
yapmaktadirlar ancak hazirladiklari icerikleri yazmak yerine, kamera karsisina gegerek
video araciligiyla sunmaktadirlar. Ginimuzde en populer Viog kanallar YouTube’da
bulunmaktadir (Karagar 2016). Hansen, Lee ve Lee’nin (2014) arastirmasina gore,
Youtube hem gorsel yeterliik hem de ses yeterliligi acisindan uygun bir ortam
sundugundan “vlogger’lar’, trtnleri gdstermek icin YouTube’u kullanmay tercih et-
mektedirler. Bu nedenle, YouTube musteri topluluguyla etkilesime gecmek icin ¢oklu
ortam firsati sunmaktadir.

Vlog, YouTube’dan bagimsiz olmamasina ragmen, vlogda yer alan sosyal etkilesim
bicimleri, YouTube’'u basit bir ¢evrimici video depo ve dagitim sisteminden video
cevresinde yaraticilik ve katilim saglayan bir platforma dénistirmektedir. Konusmali
vlog, YouTube’da kullanici tarafindan olusturulan igerigin baskin bir seklidir ve en
cok gorantilenen, tartigilan, favorilere ayriimis ve yanitlanan kullanici tarafindan
olusturulmus videolarin yaklasik ylzde 40’ini olusturmaktadir (Burgess ve Green
2009). Viog'lar, yerel ortamlar dahilinde olabildigi gibi bunlarla sinirli olmamak lizere
cesitli baglamlarda da olabilirler, ek olarak moda, guzellik, Itiks markalar ve digerleri
gibi cesitli iceriklere sahiptir, bu da vlog’lar farkli ihtiyaclari olan insanlara faydali
kilmaktadir, vloglarda herkes icin bir i¢erik bulunmaktadir (Snelson 2015).

Luers (2007), YouTube’daki vioglari ¢ gruba ayirmistir; bunlardan ilki kisisel bloglar,
ikincisi haber vloglar ve Uglinclsu eglence vloglaridir. Molyneaux vd. (2008) ise bes
cesit vlog turinin oldugunu ileri sirmustdr, bunlar; kisisel vloglar, eglence vloglari,
YouTube vloglari, kamu vloglari ve teknolojik vioglar seklinde siniflandinimistir.
Molyneaux ve arkadaslari (2008), kisisel vloglarin, vlogger’in hayatini ve faaliyetler-
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ini kapsadigini, eglence vloglarinin filmleri, komedi ve diger heyecan verici seyleri
kapsadigini, YouTube vloglarinin, vlogger ile vlogger izleyicilerini kapsadigini, kamu
vloglarinin toplumdaki haberleri, bilgileri ve benzeri seyleri kapsadigini, teknolojik
vloglarin ise teknoloji, teknoloji kullanimi, yeni trendler ve benzeri seyler hakkindaki
bilgileri kapsadigini belirtmistir. Youtube Vlogglar yani vlioggerin kisisel yasaminin
anlatildigi vloglar en yaygin vioglardandir. Bu tarz videolarda vioggerlar, takipgileri ile
kendi kisisel yasamlarindan kesitler sunan videolar paylasmaktadir (Sykes 2014).

Youtube’da dikkat ¢eken diger konulardan birisi de egitici videolar iceren vloglardir.
Garcia (2016) Youtube egitici videolarini, kullanicilarina yapilacak seylerin adim
adim anlatildigi videolar olarak tanimlamistir. “Youtube tutorials” olarak da nitelendi-
rilen bu tarz egitici videolar kullanicilar i¢in bazi seylerin nasil yapildigini veya nasil
kullanildigini égretmeyi amaclamaktadir. Miller (2009)’ a gére vlogda yayimlanan
egitici videonun kullanicinin takip edebilecegi sekilde pratik adimlar icermesinin ve
videodaki sonuca kullanicilarin da ulasabilmesinin 6neminden bahsetmistir.

Youtubevloggerlari, Youtube etkileyicileri(influencer’lari) olarakdadegderlendiriimektedir.
Neredeyse tum endustrilerin vloggerlara Unli vizyonerler gibi bakmaya basladigi
sdylenebilir, cinkl vloglarin kendi izleyicilerini “hipnotize etme” yetenegine gittikce ar-
tan bir sekilde inanmaktadirlar. Vloggerlar, takipgilerine makyaj dersleri veya Urtinlerin
dogru bir sekilde nasil kullanacaklari konusunda yardimci olmaktadirlar.

Sosyal medya etkileyicileri, kendilerini takip eden insanlar icin 6lgulebilir bir sosyal ag
olusturmaktadirlar. Markalar, geleneksel reklamcilik tekniklerini birakmaya basladik¢a
bu tarz etkileyicilere yénelik talep de artacaktir. Bu tarz etkileyiciler, agizdan agza
pazarlamanin elektronik formata déntsmus hali olarak da degerlendirilebilirler (Abidin
2016).

Montes (2015), vloggerlarin, viloglari araciligiyla sirketlerin reklamlarini yaparak ¢ok
fazla para kazandiklarini aciklamistir, ayrica Duyen (2016) da vloggerlarin vloglarinda
bir Grinin sadece adindan bahsederek trGnin reklamini yaptiklarini ve bu ylizden
6deme aldiklarini séylemistir.

Sosyal medya fenomenleri ve vloggerlar, ayni zamanda kazandiklari paralarla
da konusulmaktadir. Ornegin Instagram’da 100 bin takipgisi olan bir “influencer’a
kampanya yaptirmak 1000 dolardan baglamaktadir. Bu sayi, 24 saatlik bir kampanya
icin 500 dolardan baglamakta ve izlenme oranina gére Ucret de degismektedir. Bir
Youtube fenomeni olan vloggerlar icin her kampanya her 100 bin takipgi icin 2000
dolardan baglamaktadir. Kampanyanin uzunlugu ile vioggerin takipgi sayisina gére bu
sayllar degismektedir. Buna bir 6rnek vermek gerekirse 2013’te yillik geliri 7,5 milyon
dolar olan PewDiePie kanali, 2016 yilinda takipgi sayisini 50 milyona ¢ikardiginda ge-
liri de iki katina ¢ikmistir (digiday.com, E.t. 15/07/2018). Tlrkiye’de de pek ¢ok vlogger,
kazandigi paralar ile konusulmaktadir. Bazi kaynaklara gére (https://www.teknolojioku.
com) vloggerlarin kazandigi paralar, vergi vermeksizin milyarlarca lirayr bulmaktadir.

4. Para-Sosyal iliski ve Sosyal Medya

Para-sosyal iliski kavrami ilk kez 1956 yilindaki “Mass Communication and Para-So-
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cial Interaction: Observations on intimacy at distance” isimli calismada ortaya atiimig
ve kavramin ozellikleri de yine ayni ¢alismada belirtiimistir. Horton ve Wohl, para-
sosyal iligki terimini “izleyicilerin tiyatro, radyo ve televizyon basta olmak lzere bazi
medya araglarn vasitasiyla karakterlerle kurdugu iliski” olarak tanimlamistir. Horton
ve Wohl (1956, s. 216)’a gbre para-sosyal iliski, izleyicinin para-sosyal iliski kurmakta
6zgur oldugu kadar geri ¢cekilmesine de olanak saglamaktadir. Tek taraflidir, ortak iligki
gelistirme agisindan uygun degildir; izleyici para-sosyal iliski kurdugu karaktere hisler-
ini belirtirse para-sosyal iliski bozulmaktadir.

izleyiciler kendilerine has bir ge¢mis olusturup bag kurdugu medya karakteri ile
paylasiimis ortak tecribeler kurarlar. Kisilerarasi iligkilerde oldugu gibi, bu iligkilerde
de kisilik davraniglarindan etkilenme s6z konusudur (Alperstein 1991). Ballantine ve
Martin (2005)’e gére kavramsal olarak, para-sosyal iligkiler, tipik olarak ¢cok daha zayif
bir bagdan olugsmasina ragmen, kisilerarasi bir sosyal etkilesime veya iliskiye benzer
olarak dusunulebilir. Bunun yani sira bu bag, ginlik gbzlemci tarafindan sembolize
edilen bir bagdir. Zamanla izleyici ya da hayran olarak nitelendirilen kisi, karakteri
daha samimi ve yakindan tanidigina inanmaya baslar ve onun karakterini anlayip
onun degerlerini ve motive kaynaklarini takdir eder (Horton ve Wohl 1956, s. 216).
Fakat bu noktada énemli olan bu iligkinin tek tarafli kalmasidir. Horton ve Wohl bu ¢esit
iliskilerin tek tarafli kalmasindan dolayi yakinlik aldatmasi kuruldugunu éne strmek-
tedirler. Aktdr bu yanilsamayi rol arkadagslarina yakin arkadaglarmis gibi davranarak
olusturur. Bunun sonucunda, izleyici karakteri izler, gdzlemler, 6grenir ve boylelikle
grubun igine dahil olur.

Para-sosyal iligkilerin cogu olagan ve saglikli olarak degerlendiriimektedir (Horton
ve Wohl 1956, s. 216). Bu aldatici iligkiler yardimiyla izleyiciler grup etkilesimini ve
sosyalligi 6grenmektedirler. Yalniz ve toplumdan yalitilmis bireylerin diger bireylere
gobre para-sosyal iliskiye daha yatkin oldugu ifade edilmistir. Normal ve saglkli olarak
nitelendirilen bir para-sosyal iliski, nesnel gerceklik sinirini gézetmediginde normal ve
saglikli olmaktan cikip Horton ve Wohl’e gére patolojik olarak degerlendiriimektedir.
Para-sosyal iligkilerde kisi medya kisileri ile iligkisini gercekmis gibi algilar (Giles 2002,
s. 281). Burada bahsedilen para-sosyal iliski daha ¢cok geleneksel medyanin sundugu
kisilerle kurulan para-sosyal iligkiyi anlatmaktadir. Ancak yeni medyanin gelisimi, pek
cok seyde oldugu gibi bunda da para-sosyal iliskinin degisimine neden olmustur.
Bu tanimlarin cogu para-sosyal iliskinin tek tarafli kaldigina, kisinin medya karak-
teri ile bir iletisim kuramadigina dikkat cekmektedir. Ancak yeni medyanin etkilesim
olanag! pek ¢ok bireye izledikleri, begendikleri, hatta para-sosyal iliski gelistirdikleri
karakterler ile etkilesime gegmesini saglamaktadir. Durum bdyleyken para-sosyal
iliski kavraminin sosyal medya ¢aginda sosyal medya karakterleri ile de kurulmasiyla
yeniden aciklanmasi ve yorumlanmasi gerekmektedir. Kavramin taniminda iligkinin tek
tarafli kaldigi, para-sosyal iligski kurulan karakterin bu iliskiden haberdar olmadigina
vurgu yapilmaktadir. Ancak internetin etkilesim saglama olanagi para-sosyal iligkinin
tek tarafli kalmasini kirmaktadir.

Sonyillarda sosyal medya fenomenleriile kurulan para-sosyal iligkiler de arastirmacilari
bu yénde calisma yapmaya sevk etmistir. Rubin, Perse ve Powell (1985, s. 156-157),
para-sosyal iliskiyi “medya kullanicisinin kendi tukettigi seyle kisilerarasi katihmi”

iy



448

Akdeniz [letisim Dergisi
Mine OYMAN - Semra AKINCI

olarak kavramsallagtirmistir. Bu katilim, “medya kisiliginden rehberlik istemek, medya
kisiligini arkadas olarak gérmek, sevilen bir programin sosyal diinyasinin bir pargasi
olmayi hayal etmek ve medya sanat¢ilariyla tanismak istiyor olmak olarak nitelendirile-
bilir. Sosyal medya karakterleri ile kurulan para-sosyal iliskiden yola ¢ikarak bir pazar-
lama aragtirmasi yapan Labrecque (2014), para-sosyal iliskiyi tiketicilerle (sunucular,
Unlulerin aracilikh temsilleri veya karakterleri) etkilesimde bulunma ve karsihkli iligki
icinde olduklar gibi bir yanilsama deneyimi olarak tanimlamaktadir (Lee ve Watkins
2016, s. 5754).

Para-sosyal iliski konusunda bazi yeni uygulamalara ve para-sosyal iligkinin séz ko-
nusu olabilecedi ortamlara yénelik yapilan arastirmalar (Ballantine ve Martin 2005;
Hoerner 1999; Goldberg ve Allen 2008) para-sosyal iligkinin gelisiminin geleneksel
kitle iletisim araclariyla sinirli olmadigini, izleyiciyi bir marka veya tnlinin aracilik
ettigi bir kigiye yakinlastirmak icin tasarlanmig cevrimigi ortamlarin da para-sosyal
iliski kurulmasina olanak sagladigini bulmustur. internet, bir birey ve kisi arasindaki
dogrudan iki yonla iletisimin teknik olarak mimkun olmasi gerceginde, geleneksel
para-sosyal iliski ortamlarindan (6rnegin, televizyon) farkli olsa da, bu sitelerdeki tiket-
ici-marka etkilesimleri, tek-ydnlii konusmalari daha yakindan yansitmaktadir. Ornegin,
marka temsilcileri genellikle yanitlarini énceden onaylanmis komut dosyalarina ve
yanit ydnergelerine uygun olarak belirler. Bazen temsilciler tanimlanabilir, ancak ¢ogu
zaman bu durum s6z konusu degildir, mesajin dogrudan markadan geldigi yontndeki
algly! desteklerken marka adina kimin yanit verdigini belirlemek icin (marka adina
calisanlarin aksine)hicbir ipucu kalmamaktadir. Ustelik, bir marka ile coklu etkilesimler
s6z konusu oldugunda, marka tepkisi muhtemelen farkli ¢alisanlardan kaynaklan-
makta, ancak tuketiciye, tek bir katilimcidan (yani, markadan) kaynaklaniyormus
gibi gérinmektedir (Labrecque 2014, s. 136). Ayrica, sosyal medyanin yukselisi,
pazarlamacilarin insan kaynaklarini zorlamadan bu etkilesimleri y&netmelerine
yardimci olacak yeni teknolojilerin gelistiriimesini de beraberinde getirmigtir. Artik so-
syal medya i¢in otomatik yazilimlar, pazarlamacilarin rutin olarak tuketici yorumlarini
yanitlar géndermesine ve dinamik olarak olusturulmus yanitlar bilgilendirmek i¢in me-
saj igerigini bile tarayabilmesine (Owyang 2012a, 2012b; Zebida 2012) veya gorinir
sekilde kisisellestiriimis yanitlar olusturmak icin cografi hedeflemeyi kullanmasina izin
vermektedir (Defren 2012).

Geleneksel para-sosyal iliskiden cevrimici ortamlara gegiste iki mesaj bilesenini incel-
emek yerinde olacaktir. Birincisi, kisiligin izleyiciyle algilanan etkilesimi, duyarhlk ve
dinlemeyi belirten mesaj ipuclariyla bildirilebilir. ikinci isaret, kisinin kendi kendini ifsa
etmesini yansitan ve mesaj iceriginden iletilebilen iletisimde agiklik durumudur (La-
brecque 2014, s. 136). Oysa geleneksel para-sosyal iliski arastirmalarina bakildiginda
para-sosyal iligki kuran izleyici sadece izleyici konumda kalmaktadir, etkilesim
kuramadigi icin ise iletisimde acikliktan s6z edilememektedir.

5. Z Kusadi

Z Kusadi; Net Kusagi, Iinternet Kusadi veya Snapchat Kusag olarak
adlandirilabilmektedir. Kimileri tarafindan 1996-1997 sonrasi doganlar Z Kusagi
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olarak adlandirilsa da teknolojinin ge¢ geldigi/benimsendigi cografyalarda 2000 yili ve
sonrasinda doganlar Z Kusag bireyleri olarak kabul edilmektedir. Clavaria (2019)’ a
gbre 1997- 2012 yillan arasinda doganlar Z Kusagi olarak tanimlanmaktadir.

Z Kusagi bireylerinin i¢ine dogdugu yasam, teknoloji ile i¢ i¢cedir, bu ylzden teknoloji-
siz/internetsiz bir dinyayi tanimamaktadirlar (Jain, Vatsa ve Jagani 2014); zamanlarini
cevrimici ortamlarda gegiren Z Kusag! bireyleri bir sorunla karsilastiklarinda so-
run ¢dzlcu olarak dijital diinyaya basvurmaktadir. Bu ¢ézimler kimi zaman tutorial
videolari ile Youtube’da olmakta, dolayisiyla vlogger izleyerek saatlerini Youtube’'da
gecirmektedir.

Sosyal medya kullanimi, Z kusagi arasinda Onceki kusaklara oranla oldukga
yogundur; Youtube, Z kusagini en ¢ok ¢eken platformdur (Young 2018). Bu nedenle
de Z Kusaginin vloggerlar ile iligkisini anlamak olduk¢a énemlidir.

6. Tasarim ve Yontem

Bu arastirmada niceliksel arastirma yéntemlerinden betimleyici arastirma modeli
kullaniimistir. Betimsel/Tanimlayici arastirma, “bir durumun, kosulun, insanin, iliskinin,
Orglitlii faaliyetin, iletisim sdrecinin, uygulanan politikanin ne oldugunu tasvir, tarif ve
acikliga kavusturma” olarak tanimlanmaktadir (Erdogan 2007, s. 138).Tlketicilerin
satin alma kararlarinda influencer olarak degerlendirilebilecek vioggerlarin etkin olup
olmadiginin arastinimak istendigi bu ¢alismada Youtube kullanim motivasyonlarinin
kullanicilarin  giin icindeki Youtube kullanim durumlarini, kullanicilarin Youtube
kullanim durumlarinin icerik saglayicilara yénelik tutumu, icerik saglayiciya yénelik tu-
tumun icerik saglayici ile bir bag olarak para-sosyal iliski kurup kurmama durumunu
etkiledigi varsayimindan hareket edilmistir. Kurulan para-sosyal iligkinin icerikteki
markalara yonelik farkindaligi artirdigina, bu farkindahgin ise tiketicilerde satin alma
niyeti uyandirdigi seklinde bir model kurulmustur. Bu varsayimlardan ve modelden
hareketle de arastirma sorulan olusturulmustur. Bagka bir deyisle, Youtube videolarini
arastirma, izleme, oylama, 6énerme gibi kullanim durumlari ile bilgilendirme, eglenme
ve iletisim kurma gibi motivasyonlari vloggerlari begenme, etkilenme gibi duygularla
onlara yénelik tutumlari yapilandirmaktadir.

6.1. Arastirma Sorulari

Arastirma Sorusu 1:Cinsiyete gore kullanicilarin vlogger takip durumlari, Youtube
kullanim durumlari, para-sosyal iliski kurma durumlari ve satin alma niyetleri arasinda
anlamli bir farklilk bulunmakta midir?

Arastirma sorusu 1a: Katilimcilarin cinsiyetleri ile viogger takip durumlari arasinda
anlamh bir farklilik bulunmakta midir?

Arastirma sorusu 1b: Katihmcilarin cinsiyetleri ile Youtube kullanim durumlan
arasinda anlamli bir farklilik bulunmakta midir?
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Arastirma sorusu 1c: Katihmcilarin cinsiyetleri ve vlogger ile para-sosyal iligki
kurmalar arasinda anlamh bir farklilik bulunmakta midir?

Aragtirma sorusu 1d: Katilimcilarin cinsiyetleri ile satin alma niyetleri arasinda
anlamli bir farkhhk bulunmakta midir?

Arastirma Sorusu 2:Vloggerlara yonelik takip durumu ve youtube kullanim durumlari/
motivasyonlari, para-sosyal iliski degerleri ve satin alma niyeti arasindaki anlamli bir
farkhlik bulunmakta midir?

Arastirma sorusu 2a: Katilimcilarin bir vioggeri takip etmesi ile youtube kullanim du-
rumu ve motivasyonu arasinda anlaml bir farklilik bulunmakta midir?

Aragtirma sorusu 2b: Katilimcilarin bir viogger takip etmesi ve vlogger ile para-sosy-
al iliski kurmasi arasinda anlamh bir farklilik bulunmakta midir?

Arastirma sorusu 2c: Katilimcilarin bir vloggeri takip etmesi ile vlogger araciligiyla
g6rdugu Urlne yonelik satin alma niyeti olusmasi arasinda anlamh bir farkhhk bulun-
makta midir?

Arastirma Sorusu 3:Marka farkindaligi ile satin alma niyeti arasinda anlamii bir farklilik
bulunmakta midir?

Arastirma Sorusu 4:Youtube kullanim motivasyonlari ile para-sosyal iliski arasinda
anlamh bir farklilik bulunmakta midir?

Arastirma Sorusu 5:Vloggerlara yonelik tutum ile para-sosyal iliski arasinda anlamli bir
farklilik bulunmakta midir?

Arastirma Sorusu 6:Vloggerlara yonelik tutum ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir
farklilik bulunmakta midir?

Arastirma Sorusu 7:Vloggerlar ile kurulan para-sosyal iliskiile satin alma niyeti arasinda
anlaml bir farklilik bulunmakta midir?

6.2. Veri toplama teknigi

Veri toplama teknigi olarak anket kullanilmistir. Anadolu Universitesi’nde egitim gérme-
kte olan Z Kusag! bireylere, 15 Nisan-20 Mayis 2018 tarihleri arasinda toplam 411
katilimciya anket uygulanmistir. Anketlerin yirmi bes tanesi eksik veri sagladigindan
analizlere dahil edilmemistir ve drneklem sayisi kisi (N=386) olarak belirlenmigtir.
Arastirmada Z kusagi bireylerin secilmesinin sebebi, teknoloji ¢caginin icine dogmus
olan kimilerine gére 1995 ve sonrasinda dogmus olan kimilerine gére ise teknolo-
jinin ge¢ ulastigi toplumlarda 2000 yili ve sonrasinda dogmus olan Z kusagi olarak
adlandinlan bireylerin teknolojiyi daha aktif ve yogun olarak kullanmalaridir. Ayrica son
dénemde oldukga popller olan Orkun Isitmak ve Enes Batur gibi vloggerlarin Z kusagi
bireyleri olmasi sebebiyle, Z kusagi arasinda vlogger olmanin cekici isler arasina
girmesi de calismada Z kusaginin secilmesinin sebeplerindendir.

Katilimcilara dagitilan anket formu, bes bélimden olusmaktadir. ik bélim katilimcilarin
demografik bilgileri ile bir giinde internette ve Youtube’da gecirdikleri stre, Youtube’'u
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hangi araglar yoluyla kullandiklari, vlogger takip etme durumlari ile takip ettikleri
vloggerlarin videolarinin igcinde dikkatlerini ¢eken bir marka olup olmadigina ydnelik
sorular sorulmustur. Anket formunun ikinci bélimiinde guin icinde Youtube’u kullanim
durumlari, ne siklikta kullandiklari, video izlediklerinde yorumlar ve begeniler yoluyla
etkilesime gecip gecmediklerine ydnelik sorular sorulmustur. GCalismanin Ggincl
béliminde katilimcilarin Youtube kullanim motivasyonlari Dholakia ve arkadaslar
(2004) cahsmasindan uyarlanan Khan (2017)’nin ¢alismasinda kullanilan dlgek-
ten yararlanilmistir. Calismanin dérdinci bdéliminde katihmcilarin vloggerlar ile
kurduklari para-sosyal iligki élciimeye calisiimis, dlcek ise Rubin ve Perse’in (1987)
Para-Sosyal Etkilesim Olcegi'nden uyarlanmistir. Calismanin besinci bélimiinde
katilimcilarin vloggerlarin videolarinda gérdikleri markalari satin alma niyetleri, satin
alma davraniglari ve markaya ydnelik tutumlari icin Fishbein ve Ajzen (1975), Eagly ve
Chaiken (1993) ve Tsai vd. (2007) calismalarindan uyarlanmistir.

6.3. Simrliliklar

Bu calisma 6n arastirma ve bir kesif arastirmasi olarak ele alinmis ve bu nedenle
Universite dgrencilerinin kolayda 6rnekleminin yani sira katilimcilarin belirttikleri viog-
gerlar iizerinden gidilmistir. Onemli bir pazarlama demografisinin temsilcisi olmakla
birlikte, bu ¢alismada yer alan katilimcilar, genel olarak halkin tam temsilcisi olarak
degerlendirilemez. Ozellikle, yaslari ve sosyal medyaya olan asinaliklarindan dolays,
sosyal medya fenomenlerine verdikleri cevaplar, farkli yas ve egitim demografilerindeki
kisilerden énemli 6l¢tde farkli olabilir.

6.4 . Bulgular ve Tartisma

Tablo 1. Olceklere Yonelik Giivenilirlik Analizi Sonuclari

Degiskenler Chronbach’s Alpha ifade sayisi
Youtube Kullanim Durumlari ,83 8
Youtube Kullanim Davraniglar ,88 30
Para-Sosyal iligki ,94 14
Satin Alma ,94 8

Anket formunda kullanilan élgeklere yonelik guvenilirlik analizinin sonuglarini gdsteren
Cronbach Alpha degerleri Tablo 1’de gosterilmistir. Glvenilirlik analizi sonucunda You-
tube Kullanim Durumlari Olgegi'nin Cronbach Alpha degeri 0,83; Youtube Kullanim
Davraniglari Olgegdi’nin Cronbach Alpha Degeri 0,88; Para-sosyal lliski Olceginin
Cronbach Alpha Degeri 0,94 ve Satin Alma Niyeti Olgegi'nin Cronbach Alpha Degeri
0,96 olarak bulunmustur. Her dort dlgek icin de ulasilan degerlerin sosyal bilimler igin
guvenilirlik oranlari yuksek bulunmustur.
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Tablo 2. Katilimcilarin Frekans Dagilimlari

Frekans Ylzde
Kadin 208 53,9
Cinsiyet
Erkek 178 46,1
1 saatten az 127 32,9
) 1-3 saat 148 38,3
Internette Gegirilen Sire
4-6 saat 91 23,6
7 ve Uzeri 20 5,2
1 saatten az 127 32,9
1-3 saat 148 38,3
Youtube’da Gegirilen Sire
4-6 saat 91 23,6
7 ve Uzeri 20 5,2
Evet 329 85,2
Vlogger Takip durumu
Hayir 57 14,8

Tablo 2'de calisma 6rneklemine dahil olan katiimcilara yénelik bulunan frekans ana-
lizleri sonuglari gésterilmigtir. Katilimcilara yénelik cinsiyet dagilimina bakildiginda
kadinlarin sayisinin 208 (%53,9), erkeklerin sayisinin 178 (46,1) oldugu gérilmektedir.

Katilimcilarin bir guin iginde internette ne kadar zaman gegcirdiklerine yonelik dagilima
bakildiginda 0-1 saat gegirenlerin sayisi 127 (%32,9), 1-3 saat gecirenlerin sayisi 148
(%38,3), 4-6 saat gecirenlerin sayisi 91 (%23,6) ve 7 saat ve Uzerinde vakit gegiren-
lerin sayisi ise 20 (%5,2) olarak gdzlemlenmigtir.

Bir giin icinde Youtube’da ne kadar zaman gegcirildigine yonelik dagilima bakildiginda
0-1 saat gegirenlerin sayisi 127 (%32,9), 1-3 saat gecirenlerin sayisi 148 (%38,3), 4-6
saat gecirenlerin sayisi 91 (%23,6) ve 7 saat ve Uizerinde vakit gecirenlerin sayisi ise 20
(%5,2) olarak gdzlemlenmistir. Ulasilan bu sonug¢ katihmcilarin internette gecirdikleri
sure ile Youtube’da gegcirdikleri sirenin ayni dogrultuda gittigini géstermektedir.

Katilimcilarin duzenlik olarak bir vlogger takip etme durumlarina bakildiginda 329
(%85,2) katihmcinin bir viogger takip ettigini, 57 katilimcinin (%14,8) katilimcinin ise
herhangi bir viogger takip etmedigini gérmekteyiz. Katilimcilardan toplamda 40 farkli
vlogger ismi gelmigtir. Katilimcilarin takip ettiklerini en ¢ok belirttikleri vioggerlar ise
Danla Bilic (33), Orkun Isitmak (44), Oguzhan Ugur (21), Duygu Ozaslan (20), Berkcan
Giiven (20), Ceren Ozdemir (15) seklindedir.
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Tablo 3. Katilimcilarin Cinsiyet Durumlari ile Youtube Kullanim DyrumlarllMotivasyonIarl, Para-
Sosyal lligki Degerleri ve Satin Alma Niyeti Arasindaki Bagimsiz Orneklemler T-Testi Analizleri

Grup N M Sd. t df p
Kadin 208 256 0,99
Youtube kuIIan.|m' 197 | 384 00*
durumlarn ve cinsiyet
Erkek 178 2.39 0,58
Voutube moti Kadin 208 271 0,55
laruve cinsiyet 445 | 384 | 0,01"
4 Erkek 178 245 0,56
5 sk Kadin 208 2,89 1,03
ooy s ye 337 | 384 | 0,00*
v Erkek 178 253 1,12
Satin alma niyeti ve Kadin | 208 2,59 135 | 337 | 384 | 0,00*
cinsiyet

*P<0,05 duzeyinde anlamlidir.

Tablo 3’te Katilimcilarin cinsiyetleri ile Youtube kullanim durumlari/ motivasyonlari;
katihmcilarin cinsiyetleri ile viogger takip durumlari; katilimeilarin cinsiyetleri ile viogger
tarafindan tavsiye edilen Uriine ydnelik satin alma niyetleri/Grint satin alma davranigi
arasinda anlaml bir farklilik olup olmadigi sorusundan hareketle katilimcilarin cinsi-
yet durumlarina gére Youtube kullanim durumlari, Youtube kullanim motivasyonlari,
para-sosyal iliski degerleri ve satin alma niyeti ve davraniglari arasindaki iliski yapilan
bagimsiz érneklemler T-Testi ile gdsterilmigtir.

Arastirmanin alt amac¢ sorularindan biri olan “ Katimcilarin cinsiyetleri ile You-
tube kullanim durumlan arasinda anlamli bir farkhlik bulunmakta midir?” soru-
sundan hareketle bagimsiz 6rneklemler T-Testi yapilmistir. Yapilan T-Testi sonuglari
gOstermistir ki cinsiyete gére katilimcilarin Youtube kullanim durumlari anlamh bir
farklilik gostermektedir (p<0,05). Buna gore kadin katihmcilar ile erkek katihmcilarin
Youtube kullanim durumlari benzesmemektedir. Bu noktada ortalamaya bakildiginda
kadinlarin, erkeklere oranla daha yogun olarak Youtube kullandigini séylemek mum-
kandar.

Arastirmanin alt amac sorularindan biri olan “ Katihmcilarin cinsiyetleri ile Youtube
kullanim motivasyonlari arasinda anlamh bir farklilik bulunmakta midir?” sorusundan
hareketle bagimsiz 6rneklemler T-Testi yapilmistir. Cinsiyete gére katilimcilarin
Youtube kullanim motivasyonlarina bakildiginda ise katilimcilarin kadin veya erkek
olma durumlarina gére Youtube kullanim motivasyonlari arasinda anlamli bir farklihk
bulunmamaktadir (p>0,05). Bu durumda kadin ve erkek katillimcilarin Youtube
davraniglari benzesmektedir. Youtube kullanim durumlarinda kadinlar daha yogun
olarak Youtube'u kullansa da motivasyonlara gelindiginde bu anlamda bir farkliliga
rastlanmamaktadir.

Aragtirmanin alt amag¢ sorularindan biri olan “ Katihmcilarin cinsiyetleri ve vlogger
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ile para-sosyal iliski kurmalari arasinda anlamh bir farklihk bulunmakta midir?” soru-
sundan hareketle bagimsiz érneklemler T-Testi yapilmistir. Katilimcilarin cinsiyetine
gbre para-sosyal iliski durumlari sonuglarini gérmek icin yapilan T-Testi sonucunda
g6rilmustir ki kadin katilimcilarin ve erkek katimcilarin para-sosyal iliski kurma
durumlari anlamh bir farklilik géstermektedir (p<0,05). Bu durumda kadin katilimcilar
ile erkek katilimcilarin para-sosyal iliski kurma durumlari benzesmemektedir. Kadin
katihmcilarin para-sosyal iliski kurmaya daha yatkin oldugu gértlmektedir. Kadinlarin
Youtube’u daha fazla kullandigi sonucu géz 6nine alindiginda kullanma sikligi ile
para-sosyal iliski arasinda bir baglanti kurmak mimkindur. Bu sonug, daha yogun
kullanimin daha az kullanima/izlemeye oranla para-sosyal iliski kurulmasina yol ac¢tigi
sonucuna ulasan arastirmalari desteklemektedir.

Katilimcilarin cinsiyetlerine gére satin alma niyetinin farklilik gésterip géstermedigine
yénelik sonucunu gérmek amaciyla yapilan T-Testi sonucunda cinsiyet ile satin alma
niyeti arasinda anlamli bir farkhlik bulunmaktadir (p<0,05). Bu durumda kadin ve erkek
katihmcilarin satin alma niyeti birbirinden farklilik géstermektedir. Kadin katilimcilarin
erkek katihmcilara oranla takip ettikleri vloggerin videosunda gérdiigu trtnleri yonelik
satin alma niyetlerinin daha fazla oldugu gérulmektedir. Katilimcilarin, agik uglu soru-
lara verdigi cevaplardan yola ¢ikarak bu urunlerin daha ¢ok kozmetik ve moda trunleri
oldugu sonucuna ulasiimaktadir.

Tablo 4. Katilimcilarin Vlogger Takip Durumlari ile Youtube Kullanim Durumlari/Motivasyonlari,
Para-Sosyal iliski Degerleri ve Satin Alma Niyeti Arasindaki Bagimsiz Orneklemler T-Testi Ana-
lizleri

Grup N M Sd. t df p

Youtube kullanim Evet 529 2,53 0,86

durumlarn ve vliogger 2,82 | 384 | ,00*

takip
Hayir 57 2,21 0,53

Youtube davranig ve Evet 829 2,64 0,54

utu vranis v .

vlogger takip 3,82 | 384 | 0,00
Hayir 57 2,33 0,61

Para-sosyal iligski ve Evet 329 2,80 1,06

vlogger takip 3,43 | 384 | 0,07
Hayir 57 2,27 1,13

Satin alma niyeti ve Evet 329 2,59 1.35

vlogger takip 3,37 | 384 | 0,00*
Hayir 57 2,17 1,06

*P<0,05 duzeyinde anlamlidir.

Tablo 4’te “Katihmcilarin viogger takip durumlari ile Youtube kullanim durumlari/
kullanim motivasyonlari, para-sosyal iliski degerleri ve satin alma niyetleri arasinda
anlaml bir farkliik bulunmakta midir” arastirma sorusundan hareketle yapilan
bagimsiz 6érneklemler T-Testi sonuglari goériilmektedir.
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Arastirmanin alt amag sorularindan biri olan “Katilimcilarin bir viogger takip etmesi ile
Youtube kullanim durumu arasinda anlamli bir farklilik bulunmakta midir?” sorusundan
hareketle bagimsiz érneklemler T-Testi yapilmistir. Yapilan bagimsiz érneklemler T-
Testi sonucuna gore vlogger takip durumu ile katilmcilarin Youtube kullanim durumlari
arasinda anlamli bir farklilik gézlemlenmistir (p<0,05). Bu durumda takip ettigi bir viog-
ger olan katilimei ile takip ettigi vlogger olmayan bir katiimcinin Youtube kullanim
durumlar birbirine gére farklihk géstermektedir. Takip ettigi bir vlogger olan kullanici
Youtube'ta takip ettigi bir viogger olmayan kullanicilara gére daha fazla vakit gegirme-
ktedir.

Arastirmanin alt amag sorularindan biri olan “Katilimcilarin bir vioggeri takip etmesi
ile Youtube kullanim motivasyonu arasinda anlamli bir farklilik bulunmakta midir?”
sorusundan hareketle bagimsiz érneklemler T-Testi yapilmistir. Yapilan Bagimsiz
o6rneklemler T-Testi sonucuna goére vlogger takip durumu ile katilimcilarin You-
tube kullanim motivasyonlari arasinda anlamli bir farklilik gézlemlenmistir (p<0,05).
Bu durumda takip ettigi bir viogger olan katilimci ile takip ettigi vlogger olmayan bir
katilimcinin Youtube kullanim motivasyonlari birbirine gére farklilik géstermektedir.

Arastirmanin alt amag sorularindan biri olan “Katilimcilarin bir vioggeri takip etmesi ve
vlogger ile para-sosyal iliski kurmasi arasinda anlamli bir farklilik bulunmakta midir?”
sorusundan hareketle bagimsiz drneklemler T-Testi yapilmistir. Yapilan Bagimsiz
orneklemler T-Testi sonucuna gére vliogger takip durumu ile katilimcilarin para-sosyal
iliski degerleri arasinda anlamli bir farklihk gézlemlenmemistir (p>0,05). Bu durumda
takip ettigi bir vlogger olan katihmci ile takip ettigi viogger olmayan bir katilimcinin
para-sosyal iliski degerleri birbirine gore farklilik géstermemektedir.

Aragtirmanin alt amag sorularindan biri olan “Katilimcilarin bir vioggeri takip etmesi
ile vlogger araciligiyla gérdigu Grine ydnelik satin alma niyeti olusmasi arasinda
anlamli bir farklilik bulunmakta midir?” sorusundan hareketle bagimsiz érneklemler
T-Testi yapilmistir. Yapilan Bagimsiz érneklemler T-Testi sonucuna gére vlogger takip
durumu ile katiimcilarin satin alma niyeti ve davraniglari arasinda anlamli bir farklilik
g6zlemlenmistir (p<0,05). Bu durumda takip ettigi bir viogger olan katilimci ile takip
ettigi vlogger olmayan bir katilimcinin satin alma niyeti ve davraniglari birbirine gére
farklilik gostermektedir. Bu da influencer marketing calismalarinin satin alma niyeti-
ni olumlu yénde etkiledigi seklinde sonug veren literatirdeki ¢alismalarla uyusan bir
sonug elde edildigini gdstermektedir.

Tablo 5. Markaya Yénelik Farkindalik ve Satin Alma Niyeti Arasindaki Bagimsiz Orneklemler
T —Testi Analizi

Grup N M Sd. t df p
Marka Farkinda 184 2,99 1,19
farkindahgi
7,6 383 ,00*
vesatnama | Farkinda | 2,04 1,25
niyeti Degil

P<0,05 dizeyinde anlamlidir.

Katilimcilardan takip ettikleri vloggerlarin videolar icerisinde dikkatlerini ¢ceken bir
marka olup olmadigini belirtmeleri acik uglu soru ile istenmistir. Katilimcilardan gelen
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cevaplara gore ayr bir “marka farkindalgi” degiskeni acilmistir. Katimcilarin belirt-
tikleri vliogger videolarinda gercekten s6z konusu markalarin olup olmadigi izlenmis,
eger marka dogru ise “markanin farkinda” seklinde girilmis, eger s6z konusu marka
yanhssa, katilimeci hatirlamiyorsa veya herhangi bir marka yazmamigssa “markanin
farkinda degil” seklinde kodlanmigtir. Ulasilan sonuglar Tablo 5’te g&sterilmigstir. Bu
kodlamalarin neticesinde “Katilimcilarin markaya yonelik farkindalik ve satin alma ni-
yetleri arasinda anlamli bir farklik bulunmakta midir?” arastirma sorusundan hareke-
tle marka farkindaligi ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski olup olmadigina
bakmak icin bagimsiz érneklemler T-Testi analizi yapilmistir. Analizin sonucuna goére
farka farkindaligi ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir (p<0,05).
Yani takip ettigi vioggerin videosunda dikkatlerini ¢ceken bir marka olan kullanicilar
ile marka farkindaligr olmayan izleyicilerin satin alma niyetleri birbirinden farklidir.
Katilimcilardan gelen marka farkindaligi degiskenine bakildiginda katilimcilar, 40
farkli markanin ismini belirtmislerdir. Katiimcilar tarafindan en ¢ok belirtilen markalara
bakildiginda dagilim su sekildedir: Iphone (38), Samsung (26), Benefit makyaj markasi
(25), Ali Express (11), EsteeLauder (11), Jacks Wolfskin (9) seklindedir. Bu dagilima
bakarak teknolojik Grtnleri ve makyaj Urinlerin in en ¢ok farkindaliga sahip Grlnler
oldugunu sdéylemek muimkindir. Ayrica, izlenen makyaj vloggerlarinin sayfalarina
bakildiginda ¢ogu vlogger kullandigi Grlnleri, sadece videoda géstermekle kalmayip
aciklama kisminda da belirtmistir.

Tablo 6. Katilimcilarin Youtube Kullanim Motivasyonlari ile Para-Sosyal iligki Degerleri Arasindaki
Korelasyon Analizi

Grup N Pearson Korelasyon p
Youtube kullanim 386 0,618 0,00*
Para-sosyal iligki 386

*P<0,05 duzeyinde anlamlidir.

Tablo 6’da katiimcilarin Youtube kullanim davraniglari ile para-sosyal iliski durumlari
arasindaki iliski “Katihmcilarin Youtube kullanim motivasyonlari ile para-sosyal iligki
degerleri arasinda anlaml bir iliski bulunmakta midir?” arastirma sorusundan hareke-
tle yapilan korelasyon analizi sonucunda gosterilmistir. Elde edilen sonuglara gére
katilimcilarin Youtube kullanim motivasyonlari ile para-sosyal iliski degerleri arasinda
anlamli bir farkhlik bulunmaktadir (p<0,05). iliskinin gliciinii ve ydnini belirlemek
amaciyla Pearson Korelasyon sonuglarina bakilmistir. Bu sonuglar da gdstermistir
ki katilimcilarin Youtube kullanim davraniglari ile para-sosyal iliski degerleri arasinda
pozitif yonli ve gucli bir iliski bulunmaktadir.

Tablo 7. Katilimcilarin Vioggerlara Yénelik Tutumlari ile Para-Sosyal ili§ki Arasindaki Kore-
lasyon Analizi

Grup N Pearson Korelasyon p
Viogger tutum 329

0,499 0,00*
Para-sosyal iliski 329

*P<0,01 duzeyinde anlamlidir.
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Tablo 7’de katihmcilarin takip ettikleri vioggerlara yonelik tutumlari ile para-sosyal iligki
degerleri arasindaki iliski, “Katihmcilarin vloggerlara ydnelik tutumlar ile para-sosy-
al iliski degerleri arasinda anlamh bir iliski bulunmakta midir?” sorusundan hareke-
tle yapilan korelasyon analizi sonucunda gosterilmistir. Elde edilen sonuglara gére
katilimcilarin takip ettikleri vioggerlara yénelik tutumlar ile para-sosyal iliski degerleri
arasinda anlamli bir farkhlik bulunmaktadir (p<0,01). iliskinin gictinii ve yéniinii belirle-
mek amaciyla Pearson Korelasyon sonuglarina bakilmigtir. Bu sonuglar da géstermistir
ki katilimcilarin Youtube kullanim davraniglari ile para-sosyal iliski degerleri arasinda
pozitif ydnli ve orta dereceli bir iliski bulunmaktadir.

Tablo 8. Katilimcilarin Vioggerlara Yénelik Tutumlari ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Kore-
lasyon Analizi

Grup N Pearson Korelasyon p
Vlogger tutum 329

0,687 0,00*
Satin alma 329

*P<0,01 duzeyinde anlamlidir.

Tablo 8’de katilimcilarin takip ettikleri vloggerlara yénelik tutumlari ile satin alma ni-
yetleri arasindaki iligki, “Katilimcilarin vioggerlara yénelik tutumlari ile satin alma niyeti
arasinda anlamli bir iliski bulunmakta midir?” arastirma sorusundan hareketle yapilan
korelasyon analizi sonucunda goésterilmistir. Elde edilen sonuclara gdére katilimcilarin
takip ettikleri vioggerlara yénelik tutumlari ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir
farklilik bulunmaktadir (p<0,01). iliskinin gliciinii ve yéninii belirlemek amaciyla Pear-
son Korelasyon sonuglarina bakilmigtir. Bu sonuclar da géstermigtir ki katilimcilarin
vloggerlara yonelik tutumlari ile satin alma niyeti degerleri arasinda pozitif yonli ve
orta dereceli bir iliski bulunmaktadir.

Tablo 9. Katilimcilarin Para-Sosyal iliski Degerleri ile Satin Aima Niyeti Arasindaki Korelasyon
Analizi

Grup N Pearson Korelasyon p
Para-sosyal iligki 309

0,702 0,00*
Satin alma 329

*P<0,01 duzeyinde anlamlidir.

Tablo 9'da katilimcilarin para-sosyal iliski degerleri ile satin alma niyeti ve davranislari
arasindaki iliski, “Katihmcilarin para-sosyal iliski degerleri ile satin alma niyeti arasinda
anlamli bir iliski bulunmakta midir?” arastirma sorusundan hareketle yapilan korelasy-
on analizi sonucunda goésterilmigtir. Elde edilen sonuclara gére katilimcilarin para-so-
syal iligki degerleri ile satin alma niyetleri arasinda anlamh bir farklilik bulunmaktadir
(p<0,01). lliskinin gliciini ve yénini belilemek amaciyla Pearson Korelasyon
sonuglarina bakilmistir. Bu sonuglar da gdstermigtir ki katihmcilarin satin alma ile para-
sosyal iligki degerleri arasinda pozitif yonli ve gigla bir iliski bulunmaktadir.

Sonuc ve Tartisma
Cevrimici dunya, bireylerin hayatlarinda pek ¢ok seyi pek ¢ok alanda degistirmistir.
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Bunlardan birisi de is dunyasidir. Gevrimici topluluklarin, kuruluglarla musterileriyle
daha yeni ve daha derin iligkiler kurmalari igin bir firsat sundugunu savunan
arastirmacilar, cevrimici bir varligi olan herhangi bir isletmenin ticari basarisinin, birden
fazla sosyal ve ekonomik ihtiyaci karsilayan sanal topluluklar sunmaya bagh olacagini
one strmusgtar.

Medya ve iletisim literatirinden yola cikarak, para-sosyal etkilesim/iligki teorisi,
cevrimicgi bir icerigin izleyicisi olan kullanicilarinin, o mecranin diger aktif Gyelerinin
disincelerinden nasil etkilendigini anlamada yardimci olacak bir yén saglayabilir. Bu
anlamda yeni medyanin dnemli etkileyicileri/fenomenleri olarak gérulen vioggerlarin iz-
leyicilerinin, abonelerinin, takipgilerinin birtakim satin alma kararlarini nasil etkiledigini
incelemek énemlidir. Nizam ve Oztiirk Salgar (2018)'in calismasinda yeni medyanin
sbhret ve unlt Gretiminde nasil ve ne sekilde degisip doénlstugu incelenmigtir.
Calismaya gbre yeni medya sohret ve Unlu Uretimini eskiye gore degistirmistir. Ge-
leneksel medya déneminde hakim olan “gizem” ve “mesafe” kavramlari ortadan
kalkmistir. Artik siradan insanlar da Unu ve popdlerligi kisa zamanda yakalayabilmek-
tedir. Ne kadar cok taninirlarsa o kadar ¢ok urin reklami yapmaktadirlar ve markalar
da tne ve populerlige sahip fenomenlerin pesini birakmamaktadirlar. Bu ¢alismada da
6zellikle acgik uglu sorulara gelen yanitlardan da 6zellikle Z kusagi bireyleri vioggerlari
bir GnlG olarak distinmekte, onlarin tavsiyelerini takip etmektedirler.

Influencer marketing ¢alismalari, 6zellikle bir Grinln reklaminin géze batacak sekilde
yapilmasiyla bazi tuketicilerin reklama olumsuz bakma, reklamdan kag¢inma durumlari
sonucunda giderek populerligini artirmigtir. Literatirde yapilan bazi arastirmalar,
bir drinidn tanitim calismasinin gbéze batacak sekilde reklami yapilmasindansa
guvenilir kisi veya arkadas tavsiyelerinin Urtiin tanitiminda ve urtine ydnelik tercihte
daha etkili oldugu sonucuna ulasmislardir. Bu da marka ve reklamlari klasik reklam
calismalarindan ziyade reklammis gibi hissettirmeyen influencer marketing ve Griin
yerlestirme gibi uygulamalara ydéneltmigstir. Film yildizlari, rock starlar, Gnla kisiler,
geleneksel medyanin bize sundugu etkileyiciler olarak degerlendirilebilecekken yeni
medya yeni teknolojinin imkanlarini kullanarak Gnli, fenomen veya populer olmus
vloggerlar, instagram ve twitter fenomenleri gibi yeni etkileyicileri hayatimiza katmistir.
Hatta kimi kisiler, sosyal medya etkileyicilerini geleneksel medya etkileyicilerine gére
daha gercekg¢i bulmalarindan 6tlrt daha etkili etkileyiciler olarak bile gérmeye meyil-
lidir. Ors (2018) calismasinda tiketicilerin arkadas gibi gérdikleri influencerlara daha
cok guvendigini ve tavsiyelerini dikkate aldiklarini belirtmistir. Bu calismada da bu
gorusleri destekleyecek sonuclara ulasiimistir. Yapilan testler sonucunda takip ettigi/
para-sosyal iliski kurdugu vioggerin videolarinda belli bir markaya yonelik farkindaligi
olan katilimcilarin, farkindahgi olmayan katilimcilara gére o markah Griind satin alma
niyetlerinin daha yiiksek oldugu gériimistir. Bu sonug, yukarida bahsedilen bulgulari
dogrular nitelikte oldugundan literatur ile 6rtiismektedir.

Dehghani, Niaki, Ramezani, ve Sali, (2016) ‘nin calismasina gore Youtube’un sagladigi
eglence, bilgilendirme ve kisisellestirme gibi 6zellikler Youtube reklamciliginin en olumlu
gugclu yénleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu ¢zelliklerin bilingsizce, 6zensizce veya
yanhs kullanimi ise reklama y6nelik bakisi etkilemektedir. Yine ayni calismada Youtube
reklamciliginin Youtube araciligiyla reklam degerini, marka bilinirligini ve tuketicilerin
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satin alma niyetini etkiledigi yéninde bir sonuca ulasiimistir. Bu calismaya katilan
katilimcilarin marka farkindahgr ve satin alma niyetleri incelenip analiz edildiginde bu
sonuglari dogrulayan bulgulara ulagiimistir. Calismada yapilan marka farkindaligr ve
satin alma niyeti arasinda yapilan bagimsiz érneklemler t-testi bu sonucu dogrular
niteliktedir. Favori vloggerlarinin videolarinda bulunan markalara yénelik farkindahgi
olan izleyicilerin olmayanlara gére daha ylksek satin alma niyetlerinin oldugu sonu-
cuna ulagiimistir.

Sosyal medyada Influencer marketing calismalari dendiginde akla pek ¢ok sosyal
medya platformu ile yapilan influencer marketing ¢alismalari gelmektedir. Insta-
gram, Twitter, Facebook ve Youtube bunlardan bazilaridir. Djafarova ve Rushworth
(2017)’'un calismasi geng¢ kadin kullanicilarin satin alma kararlarini etkileyen Insta-
gram fenomenlerinin guivenilirligini arastirmak tzere yapiimistir. Calismada, arastirma
bulgulari, Instagram’daki tnlilerin gen¢ kadin kullanicilarin satin alma davraniglarinda
etkili oldugunu géstermektedir. Bununla birlikte, yine bulgulara gére blogcular, You-
Tube kisilikleri ve ‘Instafamous’ profilleri gibi geleneksel olmayan Unldler, katilimcilarin
kendilerini daha guvenilir ve daha geleneksel olan UnlUlerden ziyade bunlarla
iliskilendirebildikleri i¢in daha gugludur. Arastirma érneklemindeki kadin kullanicilar
algisal olarak bu durumun farkindadir ve olumlu imajlari bilingli olarak canlandiran ve
tesvik edici yorumlar sunan Instagram profillerini izlemeyi tercih etmektedirler. Dehgha-
ni ve Tumer (2015)’e ait galisma ise Facebook reklamlarini incelemistir. Aragtirmanin
sonuglar, Facebook reklamciliginin marka imajini ve marka degerini 6nemli
6lcude etkiledigini ve her iki faktérin de satin alma niyetinde dnemli bir degisiklige
katkida bulundugunu gdstermistir. Armagan ve Balkan’in (2018) guzellik vloggerlari
arastirmasinda ise tiketicilerin viogger tavsiyelerine kosulsuz olarak givenmedikleri,
kaynagin uzmanhgina, yakinligina énem verdikleri sonucuna ulagsmistir. Belki de bu
sebeple tavsiyelerin dikkate alinmasinda viogger ile kurulan para-sosyal iligki dnem-
lidir.

Literatiirde yapilan bazi arastirmalar Colliander ve Dahlen (2011); Weisberg, Te’eni ve
Arman (2011); Zhou ve Whitla (2013); Labrecque (2014); Noguti ve Russel (2015);
Kim, Ko ve Kim (2015); Lee ve Watkins (2016); Cakir ve Akinci(2017), medya figiri
ile kurulan tek tarafli iliski olan para-sosyal iligkinin tuketicilerin satin alma niyetini etki-
leyip etkilemedigini arastirdiklar calismalarinda tuketicinin para-sosyal iliski kurdugu
ve guvenilir bir referans kaynag olarak gérdigi medya figlru ile iligkisinin satin alma
karari verirken etkili oldugu sonucuna ulagsmiglardir. Bu calismada da yeni medyanin
sundugu medya figurleri olan vloggerlar ile para-sosyal iliski kurulup kurulmadigi ve
bu iliskinin satin alma kararlarinda etkili olup olmadigi arastiriimistir. Para-sosyal iligki
degerleri ve satin alma niyeti arasindaki iligkiyi gérmek icin yapilan korelasyon analizi
sonucunda anlamli bir iliski oldugu ve bu iligkinin pozitif ve glcli yénde oldudu so-
nucuna ulagiimisgtir. Ulasilan bu sonug, daha &énceki literatiir ¢calismalarini destekler
niteliktedir.

Z Kusagi bireylerinin internette gegirdikleri zamanin énemli bir kismini Youtube’'da
gecirdikleri, Youtube vloggerlari ile para-sosyal iliski gelistirdikleri, satin alma niyeti
olusturma ve satin alma davranisinda para-sosyal iliski kurduklar vioggerlarin énemli
oldugu calismanin énemli bir sonucudur.
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