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Oz Abstract

Bu calismanin amaci Vloggerlarin, tiketicilerin
kozmetik Urlnlerini satin alma tutumlari Gzerindeki
rolini ortaya koymaktir.  Arastirmanin &rneklemini
sosyal medyada kozmetik Griin tanitimiyapan Vloggerlari
takip eden 21-30 yas arasinda 24 kadin katilimci
olusturmaktadir. Katilimcilar ile derinlemesine gérisme
yapilmistir. Arastirma bulgulari Vlogger takip sureleri

ve nedenleri, Vloggerlarin glvenilirligi, Vloggerlarin
tUketicilerin Grtne iliskin tutumlarini degistirmedeki
rol gibi bashklar altinda incelenmistir. Sonug olarak;
sosyal medyada kozmetik Griin pazarlamasinda aktif rol
oynayan Vloggerlarin tiketicilerin satin alma tutumlari
Gzerinde 6nemi oldugu ve ozellikle glven iliskisinin
onemli oldugu saptanmistr.

The Role of Vloggers on The Purhcasing Decisions in Cosmetic Sector

The purpose of this study is to question the role
of Vloggers in the purchasing attitude of consumers in
the cosmetics industry. The sample of the study consists
of 24 female participants between the ages of 21-30,
following Vloggers promoting cosmetic products on
social media. In-depth interviews were held with the
participants. The findings of the study were examined
under the titles such as duration of Vlogger following

Anahtar Kelimeler

and reasons to follow, the reliability of the Vloggers,
the role of Vloggers in changing consumers’ attitudes
to the product. As a result, it has been determined that
Vloggers, who play an active role in cosmetic product
marketing on social media, have an importance on the
purchasing attitude of consumers. ano it is determined
that trust between the consumer and the vloggers is
vital in the purchasing attitude of the consumers.
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Son yillarda kozmetik sektori diinya pazarinda ve reklam sektériinde dnemli bir yere sahip
olmaya baslamistir. Tiiketici talep ve egilimlerine gére degisen ve teknolojik gelisimlere de
ayak uyduran kozmetik sektoriinde pazarlama stratejileri de es zamanl olarak degismektedir.
GUnUmuzde markalar geleneksel reklam ve pazarlama anlayisinin yerine tiiketicilerle daha ¢ok
etkilesim halinde olduklari sosyal medya kanallarina yénelmislerdir. Sosyal medya kanallarina
bakildiginda ise Youtube bu konuda en ¢ok kullanilan ve en ¢ok paylasim yapilan platform olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Gupta ve digerleri, 2016). Bu duruma paralel olarak Youtube {izerinden
kozmetik ve modaiile ilgili kanallardan tiriin ve hizmetlerle ilgili icerik izleyenlerin sayisi her gecen
gin artmaktadir (Coursaris ve Osch, 2016). Variety Magazine’in (2014) yaptigi arastirmada, Z
kusaginda her 10 gengten 6’sinin Youtube kullanicisi oldugu ortaya ¢ikmistir.

Youtube bireylerin ginlik hayatlarini, deneyimlerini ve hayata bakis acilarini paylastiklar
“Vlog” olarak adlandirilan bircok videoyu izleyicilerle bulusturmaktadir (Cesur ve inang,
2018). Youtube’da bulunan Vloglar eglence, haber ve kisisel olmak Uzere farkh iceriklerde
yayinlanabilmektedir, zaman icinde bireyler Vloggerlari® tinli kisiler olarak gérmeye ve onlarin
yorumlarina énem vermeye baslamislardir (Oyman ve Akinci, 2019). Youtube’'da videolara
yapilan yorumlarin gorilebilmesi, videolarla ilgili istatistiklere kolay ulasilabilmesi ve diger
sosyal medya platformlarinda bu iceriklerin paylasilabilmesi Youtube’'u hem bireyler hem de
isletmeler icin dnemli bir hale getirmistir (Eru ve digerleri, 2018). Sosyal medyaya olan ilginin
artmasiyla tiiketicilerin Grinlerle ilgili fikirlerini birebir paylasmasi, yapilan tavsiyelerin etkisinin
artmasina neden olmustur. (Veirman ve digerleri, 2017).

Sosyal medyanin ve Vloggerlarin tiketiciler lizerindeki bu etkisini goéz ardi edemeyen
kozmetik sektorii de markalarina uygun bulduklari Vloggerlarla s birligi yapmakta ve tiiketicilerin
hafizalarinda yer edinmeye calismaktadirlar.. Bircok kozmetik markasi Urlinlerini, Vloggerlara
gondererek onlarin triinleridenemesini saglamakta ve Youtube videolarina verdikleri reklamlarla
drianlerini blyuk taketici gruplarina kolay ve hizli bir sekilde tanitabilmektedir (Schwemmer
ve Ziewiecki, 2018). Yapilan bu calismada ise kozmetik sektoériinde, Vloggerlarin tiketiciler ve
tiketicilerin satin alma davranislari izerindeki rolli incelenecektir.

Sosyal Medya Pazarlamasi

Geleneksel pazarlamafaaliyetlerigelisen teknolojiile birlikte sosyal medya kanallarisayesinde
donisime ugramistir. Bu baglamda sosyal medya pazarlamasi, tiketicilere ilgisi olan marka,
Urin veya hizmete yonelik bilgilere erisim saglayan bir strateji haline gelmistir (Kogak-Alan ve
digerleri, 2018). Sosyal medya pazarlamasi, markalarin sosyal medya araciligi ile Grinlerini veya
hizmetlerini geleneksel iletisim kanallarinin ulastigindan ¢ok daha genis bir kitleyle ulagmasini
saglayan bir siireg olarak tanimlanmaktadir (Weinberg, 2009).

Sosyal medya Facebook, Myspace, Instagram, Youtube gibi bircok mecrayi barindirmaktadir.
Yapilan arastirmalar bu sosyal medya mecralarin tiketicilerin satin alma davranislarinda
belirleyici oldugunu ortaya koymustur . (Jain ve digerleri, 2014). “We are social” tarafindan
yayinlanan “Digital 2019 in Turkey” istatistiklerine bakildiginda, YouTube’un Tirkiye’de sosyal
medya uygulamalari icerisinde en ¢ok tercih edilen platform oldugu gorilmustiir (We are social,

1 Vlogger, video-logger kelimesinin kisaltilmasidir. Video olusturan kisi anlamina gelmektedir.


https://wearesocial.com/global-digital-report-2019

2019). Youtube ‘un videolari tekrar izleme olanagi sunmasi (Celik, 2018) nedeniyle markalar
tarafindan Urin ve hizmet tanitimda tercih edilen kanallardan biri haline gelmistir.

Kozmetik Sektériinde Satin Alma Karari Olusturmada Vloggerlarin Rolii

Son yillarda e-ticaret ve ¢evrimigi alisverisin gelismesiyle bireylerin satin alma tutumlari da
degismeye baslamistir. Cevrimigci alisverisin musteriye sagladigi hizli geri bildirimin sayesinde
satin alma sireci ve tutumu da ¢ift yonli iletisime zemin hazirlamistir (Clow ve Baack, 2016).
Kullanicilarin igerikleri dizenleyebildigi, karsilikli konusmalarin ve c¢evrimici paylasimlarin
yapildigi bu ¢ift yonli iletisim sayesinde (Aytan ve Telci, 2014), bireyler kullandiklari Grlnleri,
deneyimlerini ve memnuniyetlerini sosyal medya kanallarindan paylagsmaya baslamislardir.

Tuketicilerin tek yonli iletisime dayali geleneksel pazarlama kanallarina olan ilgisizliginin
artmasi, teknoloji alaninda yasanan gelismeler, tiiketici tercihlerindeki degisiklik ve disik
maliyet gibi nedenlerle markalar sosyal medyayi bir pazarlama araci olarak daha fazla tercih
etmeye baslamistir (Tsimonis ve Dimitriadis, 2013). Ginimuzde sosyal medya, markalarin viral
etki yaratmasinda ve tiketiciler Gzerinde olumlu etki birakmasinda énemli bir role sahiptir
(Gumis, 2018). Bu olumlu etkiyle iliskili olarak distnilmesi gereken noktalardan biri ise
tiketicinin guvenidir. Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetlerine karsi kullanicilarin olusturdugu
algi olarak giiven (Subramani ve Rajagopalan, 2003), tiketicilerin satin alma kararlarinda kritik
bir 6neme sahiptir. Sosyal medya pazarlamasinda aktif bir rol listlenen Vloggerlar ise tliketiciyle
kurulan gliven iliskisinde ele alinmasi gereken aktorlerden biri haline gelmistir.

Kozmetik sektorii ve Vloggerlar

Youtube’da igerik olusturan ve yayinlayan kisiler igin “Vlogger” kavrami kullaniimaktadir (Lee
ve Watkins, 2016: 5754). “Vlogger” kavramini bir meslek haline getiren Youtube, 2014 yilinda
kanallarinda paylasim yapan bireylere para kazanma olanagi saglayacaklari bir ortaklik programi
baslatmistir (Youtube Support, 2014). Bu is ortakhg: ile birlikte artik Youtube kanallarinda
paylasim yapan bireyler gelir elde etmeye baslamislardir. Youtube’un bu ticarilesmesi hem
tiketiciler hem de (reticiler acisindan bir devrim olmustur. icerik Ureticileri iceriklerini
gelistirmeye devam etmis ve kanallarinda takipgi sayilarindan, begeni oranlarina kadar birgok
kategoriyi daha da gelistirme cabasi icinde olmuslardir. Vloggerlar zamanla “Youtube Unliileri”
konumuna gelmistir. Vloggerlarin kazandigi prestij ile birlikte teknolojiye ayak uydurmak isteyen
markalar da Vloggerlari bir iletisim araci olarak kullanmaya baslamistir (Agcadag, 2017). Google
tarafindan yapilan bir arastirmada kozmetik, giizellik vb. Grilnleri ile ilgili alisveris yapacak
bireylerin %50’sinin Youtube kanallarinda guizellik temali video izledigi ve her giin 120 milyondan
fazla kozmetik ve glizellik videosunun izlendigi saptanmistir (akt. Miftiioglu ve digerleri 2018).
GUnUmuzde markalar hem kendi kurumsal sosyal aglarinda hem de Vloggerlar ile yaptiklari
is birlikleriyle tiketicilere ulasmaktadir. Markalar sosyal medya pazarlamasi yaparken kendi
sektorleriyle ve amaclariyla 6rtiisen fenomenlerle calisarak tek baslarina saglayabileceklerinden
daha cok etkilesim yaratabilmektedirler (IAB Tirkiye, 2018a).

Marka is Birlikleri Yontemleri ve Vloggerlar

Birgok marka ¢agin gerisinde kalmamak ve hedef kitlelerine ulagsmakigin Vloggerlarile isbirligi
yapmaktadir. Vloggerlar ile yapilan is birliklerinden en dikkat cekeni ise “Urin yerlestirme”
uygulamalaridir. Ginlmuzde Grin yerlestirme web sitesi, dergi, Instagram ve Youtube gibi
yaraticilik odakl ortamlarda kullaniimaktadir (Oztiirk ve Sener, 2018).



McCracken’e (1989) gore sosyal medyada Influencer ve Vloggerlarin markanin veya {riinin
tanitimini yapmasi ve tiketiciye bu anlami aktarmasi ile tanitim yapan bireyin markaya olan
katkisi acik sekilde goriilmektedir. Bu etkinin farkinda olan pazarlamacilar ise triin tanitimlarini
yaparken sosyal medyada niifuzlu olan kisilerle markanin uyumuna da dikkat etmektedir (Aktas
ve Sener, 2019).
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Sosyal medyada uriin yerlestirme ile ilgili sinirli sayida ¢alisma bulunmaktir. Liu ve digerleri
(2015) yaptiklari arastirmada video iceriginde yapilan ortili reklam calismalarinin, izleyici
tiklama tutumunda en fazla etkiyi yaratan Urin yerlestirme stratejisi oldugunu ve sosyal
ortamlarda uygulanan Urin yerlestirme stratejisinde {irlin ve anlatici uyumlu ise sonucun daha
etkili oldugunu saptamislardir.

Bir baska calismada, Kolcuoglu (2018), sosyal medyada aktif niifusa sahip bireylerin reklam
uygulamalarinda bulunmasinin takipgileri tarafindan da pozitif olarak karsilandigi ve bilgi verici
olarak degerlendirildigini ortaya koymustur. Bu baglamda sosyal medyanin hem interaktif bir
mecra olmasi hem de videolarinda reklam uygulamalarina yer vermesi nedeniyle Vloggerlar ile
is birligi yapmak markalar icin etkili bir strateji olarak goriilmektedir.

Sosyal medyada markalar Griin tanitimlari igin farkh uygulama sekilleri kullanmaktadir. IAB
Turkiye (2018b) markalarin sosyal medyada niifus sahibi bireylerle ¢calisma yontemlerini Ucretli,
arln karsihgl ve etkinlige davet olmak lizere 3 sekilde degerlendirmektedir. Marka, Influencer
ya da Vlogger’a lcret karsilig triin paylasma teklifinde bulunabilmektedir. Diger bir yontem
olarak ise yapilan reklam karsiliginda Vloggerlara (icret talep edilmeden Uriin génderilebilir ve
Uriniin tanitiminin yapilmasini talep edebilir. Urtinlerin tamami is birligi dolayisiyla licretsiz
gonderilmektedir. En sosyal yontemlerden bir digeri ise markanin bir etkinlik diizenlemesi ve
davet edilen Vlogger ya da Influencer kitlesinden paylasim talep etmesidir (Content Marketing
Institute, 2016). Bu ve benzeri calismalar ile markalar Influencer ve Vlogger ile ¢esitli reklam
stratejilerine yonelmektedirler. Bu reklam stratejileri de Vloggerlarin satin alma karariile iliskisini
tartismaya degerli bir hale getirmektedir.

Vloggerlar ve Satin Alma Kararlari Uzerindeki Rolleri

Gelisen teknoloji ile birlikte bireylerin sosyal medya kanallari sayesinde birgok insanla
etkilesim icerinde oldugu gorilmektedir. Wang ve digerleri (2017), bireylerin takip ettigi kisilere
yonelik sergiledigi tutum ile Grin ve hizmetleri satin alma tutumu arasinda pozitif bir iliski
oldugunu bulmustur. Ayrica bireylerin takip ettigi Vloggerlar ile yakinlik kurdugu ve onlari gercek
hayatta tanidiklari bir arkadaslari gibi goérdiigii anlasilmaktadir (Cesur ve inang, 2018). Sosyal
medyadaki Vloggerlara karsi yakinlik konusu degerlendirildiginde ise, bireylerin bazi Vloggerlari
yakin gérmesinin nedeninin sosyal ¢ekicilik oldugu gérilmistiir (Lee ve Watkins, 2016). Bireyler
izledigi ve takip ettigi Vloggerla pozitif bir bag kuruyor ise bunun nedeni takip ettigi kisiyi fiziksel
ve sosyal yonlerden begenmesi ve gekici bulmasidir.

Mutlu (2017: 172) bireylerin marka ve Uriinlerine yonelik uyguladigi pazarlama karmalarinin
yani sira, bireylerin kendi 6znel sosyal medya hesaplarindan takip islemini gergeklestirdigi
kisilerin 6nerilerine gliven duyduklari sonucunu ortaya ¢ikarmistir. Aydin ve Uzturk (2018: 191)
ise, kadinlarin videoda tanitimi yapilan bakim trinind bilmeseler bile videoyu izledikten sonra
Urin hakkinda bilgi sahibi olduklarini ortaya koymustur.



ilgili literatiirden hareketle bu calismada tiiketicilerin kozmetik riinlerini satin alma
tutumlarinda Vloggerlarin roll arastirlmistir.

Kozmetik Sektériinde Satin Alma Karari Olusturmada Vloggerlarin Rolii

Yontem

Veri Toplama Teknigi

Calismanin amaci dogrultusunda, tiketicilerin neden Vloggerlari takip ettigi, neden
Vloggerlara giivendikleri ve Vloggerlarin tiiketicilerin Grline iliskin tutumlarinda nasil bir roli
oldugu sorularina yanit aranmaktadir. Bu cercevede yapilan arastirmada “Derinlemesine
Gortusme” teknigi ile veri toplanmistir. Derinlemesine Gorisme, belirli bir konu ile ilgili tim
boyutlari kapsayan, detayli icerikte cevaplar alinmasina olanak veren bir veri toplama teknigidir
(Tekin, 2006). Gorlisme tekniginde amaclanan belirli sorular 1siginda katiimcilarin zihinlerindeki
kiltirel kodlara ulasmaktir. Bu nedenle gorismeci arastirilan konuyu blylk bir titizlikle
derinlemesine incelemektedir (Turnuklu, 2000).

Orneklem

Kozmetik sektoriinde paylasimlari olan Vloggerlari dizenli olarak takip eden 21-30 yas
araliginda, 24 kadin katihmci ¢alismanin 6érneklemini olusturmaktadir. Arastirmada Vloggerlarin
satin alma davranisi Uzerindeki rolleri degerlendirildigi icin amagh 6rnekleme yontemlerinden
kolay ulasilabilir durum 6rneklemesi segilmistir. Katilimcilar daha énce bir Vlogger takip ediyor
olma 6n sartina gore segilmistir.

Bulgular
Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler Tablo 1’de yer almaktadir. Katihmcilarin
yas ortalamasi 24 olmakla beraber Vlogger takip etme sirelerinin ortalamasi ise 4 yildir. 21
katihmci lisans, tgu yuksek lisans mezunudur.

Tablo 1: Katimcilar ve Vlogger Takip Siireleri

Katilimcailar Yas Takip Suresi Egitim
K1 25 6 yil Lisans
K2 25 3yl Lisans
K3 24 2yl Lisans
K4 24 S5yil Lisans
K5 25 4yl Lisans
K6 24 5yl Lisans
K7 23 4yl Lisans
K8 26 2 il Lisans
K9 24 4yl Lisans
K10 22 5yil Lisans
K11 26 1yl Lisans
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K12 26 6 yil Lisans
K13 25 4yl Lisans
K14 21 2yl Lisans
K15 28 7 yil Yuksek Lisans
K16 24 2yl Lisans
K17 23 5il Lisans
K18 24 6 yil Lisans
K19 25 2yl Yiuksek Lisans
K20 30 Syil Yiksek Lisans
K21 24 2yl Lisans
K22 25 Syl Lisans
K23 25 6 yil Lisans
K24 29 2yl Lisans

Vlogger Takip Siireleri ve Nedenleri

Katihmcilarla yapilan gériismelerde Youtube’da glizellik Vloggerlari takip stiresi en az 2 yil
ve en ¢ok 7 yil olarak tespit edilmistir. Katilimcilar takip ettikleri Vloggerlari diizenli olarak takip
ettiklerini ve onlarin gérislerini 6grenmeden Urin denemek istemediklerini ifade etmislerdir.

K14: “2014 yilindan beri merak sardim daha ¢ok takip etmeye basladim.”

K22: “5 yildan beri Vloggerlar takip ediyorum, onlarin gértslerini 6grenmeden yeni liriin
alamiyorum.”

Youtube’da glizellik Vloggerlarini takip eden katilimcilarin hangi amacla bu mecrayi tercih
ettikleri konusunda sorulan sorulara verdikleri yanitlarin, cogunlukla guizellik tiiyolari ve makyaj
trendlerini 6grenmeye ek olarak Vloggerlarin yasantilarinin da merak konusu oldugu anlasiimistir.

K19: “Genellikle tiriinleri merak ediyorum. Onlar kullandiklari igin fikir sahibi oluyorum ayrica
yasamlarini da merak ediyorum. Makyaj trendlerini de merak ediyorum.”

K18: “Giinliik hayatlarinda kullandiklari (riinleri merak ediyorum, o driinleri nasil
kullandiklarini nasil uyguladiklarini izliyorum. Giivendigim Vloggerlarin tavsiye ettiklerini ben de
degerlendiriyorum.”

Vloggerlarin Giivenilirligi

Kozmetik markalariyla guzellik Vloggerlari arasindaki is birligi konusunda katihmcilar Grin
tanitimlarinin faydali oldugunu dustnseler de samimi olmayan isbirlikleri konusunda olumsuz
disuncelere sahip olduklari anlasiimistir. Verilen cevaplarin yarisindan fazlasinda Vlogger’in
samimiyetsiz, yapmacik tutumlarinin reklami yapilan Grinin givenilirliginde ve satin alma
tutumunda olumsuz bir etki yarattigi tespit edilmistir.

K5: “Bazi Vloggerlar bu isi ticarete déndiirdiigii icin giivenilir gelmiyor. Videolardaki iiriinleri
Vloggerlarin samimi gelmesine gére degerlendirip aliyorum.”

K8: “Bazilarini gergekten samimi buluyorum ve satin almami etkiliyor bazilari ise sirf para



kazanmak icin yaptigindan dolayi kétii bir markayi 6viiyorlar bundan dolayr samimiyetsiz
buluyorum”

Kozmetik Sektériinde Satin Alma Karari Olusturmada Vloggerlarin Rolii

“Vloggerlar tarafindan tavsiye edilen Grlnlere gliveniyor musunuz?” sorusuna katilimcilarin
verdikleri yanitlarda, samimiyet ve glvenilirligi ispatlanmis Vloggerlarin tavsiye ettigi Grin
taniimlarinin faydah oldugu ve o kisileri givenilir bulduklari anlasiimistir. Takipgilerin ¢ogu
Vloggerlara duyulan glivenin Urinin givenilirliginin 6niine gectigini ifade etmistir.

K1: “Takip ettigim Vlogger samimi buldugum biriyse izliyorum. Eger giiveniyorsam énerdigi
liriine sans vermeyi diisiiniiriim. Gliven duygumun olusmasi onun videolarindaki tutarlihigina
bagldir, kendinden emin ve kendiyle asla ¢elismeyen insanlara glivenirim.”

K19: “Eger sevdigim bir Vlogger ise tavsiye ettigi driinleri kullaniyorum. Genellikle
begeniyorum. Begenmezsem zaten bir daha tavsiyelerini dikkate almiyorum.”

K16: “Hepsine giivenmiyorum. Gliven duygumun olusmasi kisiye bagl.”

K17: “Giivendigim Vloggerlar tarafindan tavsiye ediliyorsa tavsiyeyi dikkate alirrm onun
disinda reklam amacl oldugunu diisiiniiyorum.”

Vloggerlarin Uriine iliskin Yaklasimlardaki Rolii
Uriinii Deneme

Vlogger tavsiyesi ile bir Grlini kullanma davranisina bakildiginda tim katilimcilarin tavsiye
Uzerine en az bir Grind denedigi gortlmektedir. Vloggerlarin tavsiyelerinin, katilimcilarin satin
alma kararlarinda 6nemli bir roli oldugu anlasiimaktadir.

K1: “Evet bircok kez denedigim oldu fakat en sonuncusundan bahsedeyim; bir yiiz
nemlendiricisi denedim. Yazin kullandigim nemlendirici kis sogugunda cildime yetmemeye
baslamisti ve bir Vloggerin énerdigi nemlendiriciyi aldim. Gayet memnunum.”

K8: “Evet tavsiyeleri iizerine sag iiriinleri denedigim oldu. Gayet memnunum. Ornedin keratin
bakim seti almistim kuafér masrafimi yariya indirdi mesela...”

Satin Alma

Katihmcilarin Vlogger tavsiyesi sonucu en az bir Griin aldigl ve blyik ¢ogunlugunun bu
deneyimden memnun kaldiklari sonucu ortaya ¢ikmaktadir. “Satin alma karari almanizda
Vloggerlar hangi durumlarda etkili oluyor?” sorusu soruldugunda bazi katiimcilar kendileriyle
benzer yasam bigimi olan Vloggerlari takip ettiklerini ve onlarin 6énerdigi Grlinleri satin almaya
egilimlerinin daha yuksek oldugunu belirtmislerdir.

K23: “Vloggerlardan gériip denemek igin satin aldigim (riin ¢ok fazla oldu. Sanslyim ki
heniiz alip da memnun kalmadigim bir (iriin olmad..”

K22: “Vloggerlardan gériip denemek icin satin aldigim iiriin ¢ok oldu ve alip da memnun
kalmadigin bir iiriin olmadi. Bunun sebebini iiriinii satin alirken iyice arastirmama bagliyorum.
Tek bir Vloggerdan gériip liriin satin almam, arastiririm.”



K21: “Aldigim iiriinlerden memnun kaldim. Ozellikle kendi cilt tipimdeki Vloggerlarin tavsiye
ettigi tirtinler belli bir tiriinii almadan 6nce ¢cok isime yariyor.”
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K12: “En son bir fondéten almistim zaten benim tarzima uygun kisiler takip ettigim igin
iriinleri de bana uyuyor.”

Tutum Degistirme

Katilimcilarin kullanmayi tercih etmedigi bir Grline karsi bakis agisinin Vlogger tavsiyesi
ile degismedigi gortlmustir. Ancak dnceden tecriibe edilmemis bir Grline olan tutumlarin
degismesinde Vloggerlar etkili bulunmustur.

K2: “Onceden belirli markalari kullanirken simdi hic denemedigim markalari denedim ve
sonugtan memnun kaldim.”

K8: “Evet degistirdi. Bir Vloggerin tavsiyesi iizerine rimelin fiyati iiriine gére pahali olsa da
Vloggerin iiriinii 6vmesiyle satin aldim.”

Katihmcilarin bir kismi Vloggerlarin olumlu yorumlari kadar olumsuz yorumlarindan da
etkilendigi ve tavsiye edilmeyen Urilnlere karsi negatif tutum gelistirdikleri ortaya cikmistir.
Katihmcilar (izerinde Vloggerlarin Griine karsi hem olumlu hem olumsuz tutum olusturmasi
dikkat cekici bir bulgudur.

K20: “Vlogger ¢cok begendiyse ve birkag videosunda bunu dile getirmisse (iriine isinirim ama
bedenmemisse bu cok etkili oluyor. Uriine karsi soguyorum.”

Uriine iliskin Onyarginin Kirllmasi

Katilimcilarin bir kismi Vlogger videolari izledikten sonra bazi Uriinlere karsi bakis agilarinin
degistigini belirtmislerdir. Bazi katihmcilarin Griine karsi olumsuz bir tutumlari olsa da tavsiye
Uzerine UrlinG aldiklarini ve memnun kaldiklarini ifade etmiglerdir.

K4: “Evet degistirdi ényargili oldugum (irtinlerin cilde ne gibi katkilari oldugunu égrenince
deneyip memnun kaldim.”

K9: “Yeni ¢ikan bir fondétendi herkes asiri yogun oldugunu séylerken bir Vlogger, sivilcelerini
tam kapattigini séyledigi icin alma karari vermistim fiyati pahali olsa da.”

Vloggerlar ile tiiketici arasinda kurulan giliven iliskisi, tiketicinin sosyal medya Uzerinden
satin alma ihtiyagc ve tutumlarini énemli élgiide sekillendirmektedir. Ozellikle Vloggerlarin
kullandiklari Grtnlerle ilgili paylastiklari deneyimler bu anlamda 6ne ¢ikan bir faktor olarak
gorilmektedir

Sonug ve Degerlendirme

Gunlimuzin gelisen teknoloji agiile birlikte sosyal medya bireyler icin vazgecilmez bir konuma
gelmistir. Bireyler iletisim kurmanin yaninda satin alma ihtiyaclari icin de sosyal medyadan
faydalanmaya baslamistir. Youtube’da kullanicilarin bircok icerik Giretmesi bu sosyal mecraya
olan ilgiyi artmasi ve bunun sonucunda markalar icin 6nemli bir pazar alani haline gelmesi,
Vlogger kavraminin da ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Vloggerlar tiiketicilerle duygusal bir
bag kurmakta ve onlara triin ve hizmetlerle ilgili deneyimlerinden bahsetmektedirler.



Reklam ve pazarlama faaliyetleri de uygulamalarinda sosyal medyadan ve Vlogger gibi
tuketiciler Gzerinde etkisi olan bireylerden yararlanmaktadir. Markalar tiketiciler tGzerindeki
etkilerini artirabilmek icin Vloggerlara riin ve hizmet saglayarak gesitli reklam galismalari
yapmaktadirlar. Sosyal medyanin tiiketici davranislari tizerinde ciddi bir etkisi oldugu yapilan
calismalarda da ortaya konulmustur (Keskin ve Bas, 2015; Aytan ve Telci, 2014; Sahin ve digerleri,
2017). Bu arastirma sonucunda da, bahsedilen arastirmalar destekleyici sekilde Vloggerlarin
tiketicilerin hayatlari ve satin alma kararlari Gzerinde biyik bir roliiniin oldugu ortaya ¢ikmistir.
Markalarin sosyal medya pazarlamasi yoluyla tiketicilere sundugu olanaklara dair yapilan
calismalarda markanin takip edilmesinde sosyal medya pazarlamasinin olumlu yonde etkisi
oldugu sonucuna varilmistir (Eren-Erdogan ve Cicek, 2012).

Kozmetik Sektériinde Satin Alma Karari Olusturmada Vloggerlarin Rolii

Sosyal medya pazarlamasinda etkili bir aktér olan Vloggerlarin popilerliginin tiketicilerin
ozellikle online alisverislerinde satin alma niyetlerine dair gliglu bir etkisi oldugu konuyla ilgili
calismalarda belirtilmistir (Hill ve digerleri, 2017) bu ¢calismada satin alma tutumunda Vloggerlarin
onemli oldugunu gostermistir. Benzer sekilde Endonezya’da yapilan bir ¢alismada da glizellik
Uzerine icerikler hazirlayan Vloggerlarin énerdigi yerel Grinlerin, tiiketiciler tarafindan tercih
edilmesinde 6nemli bir payi oldugu bulunmustur (Chen ve Dermawan, 2020).

Bu aragtirmada tiketicilerin Griin alacagi zaman kendilerine benzeyen 6zellikte Vloggerlarin
tavsiyelerine 6nem verdigi saptanmistir. En 6nemli sonuclardan biri ise katilimcilarin hepsinin
Vlogger tavsiyesi dogrultusunda satin alma karari vererek bir tGriin almasidir. Ancak Vloggerlara
duyulan givenin ¢ok 6nemli oldugu gorilmiustur. Benzer sekilde Amerika ve Turkiye'deki
tuketiciler Gzerinde yapilan bir arastirmada Instagram’da Influencerlarin 6nerilerinin dikkate
alinmasinda da yine gliven 6nemli bir unsur olarak bulunmustur (Al Medani ve digerleri, 2020)

Goruldigu tzere literatiirde sosyal medya pazarlamasi hakkinda kapsamli galismalar yapiimis
olsa da Vlogger gibi icerik lreticilerinin pazarlama stratejilerinde ve tiiketici satin alma kararlari
konusuna c¢alismalarda yeni yeni yer verilmektedir. Bu baglamda, Vloggerlarin tiiketicilerin
satin alma kararlari ve onlar Gzerindeki etkileri Gizerine tarismak énemli bir hale gelmektedir.
Cahsmanin konuyla ilgili gelecekteki arastirmalarda yonlendirici olacagi dusliniilmektedir.
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