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INCELEME / ARASTIRMA

Para-Sosyal Etkilesim, Markaya Yonelik
Tutum ve Satin Alma Niyeti: Video
Bloggerlar Uzerine Bir inceleme

Meltem Canoglu*
Biilent Oz**

Giilhan Yenilmez***

0z
Glniimiizde sosyal medyaya duyulan ilginin artis1 ve sosyal medya kullaniminin yayginlagmasi
ile sosyal medya kullanicilar1 arasinda para-sosyal iligkiler gelismektedir. Giderek artan internet
bagimlilig1 para-sosyal iligkileri arttirma egilimi gostermis ve popiiler bir pazarlama araci olarak
ortaya ¢ikan vloggerlar etkili ve maliyet tasarruflu reklam modelleri haline gelmistir. Vloggerlar
ve para-sosyal etkilesimin 6nemi goz oniine alindiginda, bu calismanin amaclari; vloggerlarla
kurulan para-sosyal etkilesim tUzerinde etkili olan faktorleri, para-sosyal etkilesimin markaya
yonelik tutum tizerindeki etkisini ve markaya yonelik tutumun satin alma niyeti tizerindeki etkisini
incelemektir. Arastirmada 6rneklem se¢iminde tesadiifi olmayan drnekleme ydntemlerinden biri
olan kolayda érnekleme yontemi kullanilmistir. Arastirmanin érneklemini Osmaniye Korkut Ata
Universitesi’'nde egitim alan ve sosyal medya platformlarinda kozmetik tirtinlere iliskin yorumlarini
paylasan bir vloggerin makyaj videolarini izleyen 337 kiz grenci olusturmaktadir. Arastirmada elde
edilen verilerin analizinde kesifsel ve dogrulayici faktor analizlerinden ve basit ve ¢oklu regresyon
analizlerinden yararlanilmigtir. Arastirma sonucunda fiziksel ¢ekiciligin, sosyal cekiciligin, eglence
gidistiniin ve iligki kurma giidiisiiniin para-sosyal etkilesim tizerinde istatistiksel olarak anlaml
bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Arastirmada para-sosyal etkilesim tizerinde en etkili olan
boyutun ise eglence giidiisii oldugu tespit edilmistir. Ayrica arastirmada para-sosyal etkilesimin
markaya yonelik tutum ve markaya yonelik tutumun da satin alma niyeti tizerinde istatistiksel

olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
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Abstract

With the ever-increasing interest in social media and widespread use of social media characterizing
the era, para-social relations are developing among social media users. Heightened internet
addiction tends to increase para-social relations, and vlogs have become effective and cost-saving
advertising models. Given the importance of vlog and para-social interaction, the aims of this study
are to examine the factors affecting para-social interaction with video bloggers, to examine the
effect of para-social interaction on attitude toward the brand, and to examine how one’s attitude
toward the brand affects purchasing intention. The study employed convenience sampling—a non-
random sampling method—to select members of the sample. The sample group consisted of 337
female students who studied at Osmaniye Korkut Ata University and watched make-up videos of
a vlogger who shares her opinions on cosmetic products on social media platforms. The data were
analyzed using an EFA, CFA, and both simple and multiple regression analyses. The results revealed
that physical attraction, social attraction, entertainment motivation, and relationship motivation all
have a statistically significant effect on para-social interaction. We also found that the most effective
dimension on the para-social interaction was entertainment motivation. Likewise, we found that
the para-social interaction had a statistically significant effect on one’s attitude toward brands and

intention to purchase.

Keywords: Para-Social Interaction, Celebrity Endorsement, Vlog

Giris

Sosyal medyanin hizla blylimesi giindelik yasami onemli 0Olctide degistirmistir.
Tiketicilerin kullanici tarafindan olusturulan urtin bilgilerine kolay ve hizli bir sekilde
erisebilmelerini sagladig ve bir satin alma islemi yapmadan once tiiketicilerin @irtinleri
inceleyebilmelerine izin verdigi icin, sosyal medya yavas yavas geleneksel medyanin
(televizyon ve dergiler) yerini almaya baslamistir (Liu vd., 2019, s. 419). Ozellikle
giiniimuizde Facebook, Twitter, YouTube, Instagram gibi ¢evrimici sosyal medyaya buyiik
ilgi duyulmaktadir (Shiau vd., 2017; Dwivedi vd., 2018; Sokolova & Kefi, 2019). Pazarlama
stratejilerinin énemli bir parcasi haline gelen sosyal medya, pazarlamacilarin marka ve
urtnleri tanitmak amaciyla kullandiklar: 6nemli bir platform haline gelmis ve sosyal
ag platformlarinda reklam vermenin etkili oldugu cesitli arastirmacilar tarafindan
kanitlanmistir (Gensler vd., 2013; De Vries & Carlson, 2014). Sosyal Medya Pazarlama
Endustrisi tarafindan 2021 yilinda yayinlan raporda pazarlamacilarin %88’i sosyal
medyanin igleri igin gerekli oldugunu ifade etmislerdir (Stelzner, 2021, s. 5). Ayn1 raporda
pazarlamacilarin % 7'inin YouTube video kullanimlarini artirmayi planladiklarini ve
% 72’sinin ise platformda organik video pazarlama hakkinda daha fazla bilgi edinmek
istedikleri belirtilmektedir (Stelzner, 2021, s. 7).
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Youtube, Facebook ve Instagram gibi sosyal medya platformlar: araciligiyla kullanicilar
ile takipgiler arasinda gii¢li sosyal iligkiler kurulabilmektedir (Hwang & Zhang, 2018,
s. 156). Ginumiuzde popiiler bir pazarlama aracit olarak ortaya ¢ikan video bloggerlar
(vloggerlar) etkili ve maliyet tasarruflu reklam modelleri haline gelmistir (Hwang &
Zhang, 2018, s. 156). Cai (2009) bu durumu takipgilerle kurulan giiclii sosyal iliskileri
ve takipcileri bloggerin kullandig1 @irtinleri satin almaya tesvik etmesi oldugunu ifade
etmektedir. Video bloggerlar (vloggerlar) kisisel yasamlari, markalara ve iriinlere iligkin
deneyimleri ile ilgili videolar1 sosyal medya platformlarina yiikleyerek takipgilerden ve
diger izleyicilerden gelen goz atma trafigini artirmaktadirlar (Liu vd., 2019, s. 419).

Sosyal medyaya duyulan ilginin ve kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte sosyal medya
kullanicilar: arasinda para-sosyal iligkiler gelismekte ve artan internet bagimlhilig: para-
sosyal iligkileri arttirma egilimi gostermektedir (Shin, 2016, s. 141). Video bloggerlar ve
takipgileri arasinda kurulan iliskiye sanal ¢evrimici sosyal iligki denilmektedir. Para-
sosyal iligkiler bu tiir bir iligkiyi anlamak i¢in uygun bir kavram haline gelmistir (Hwang
& Zhang, 2018, s. 156). Para-sosyal iligkiler, medya kullanicilarinin medya karakterleri
veya linliilerle tek tarafli olarak olusturduklar: psikolojik iliskilerdir (Rubin & Step, 2000);
bu iligkiler medya karakterleriyle yakinlik duygusu olusturmakta ve duygular gercek
bir sosyal iliskiyi yansitmaktadir (Dibble vd., 2016, s. 34). Para-sosyal etkilesim teorisi,
‘gercek’ kisilerarasi iliskilerde oldugu gibi bir izleyici ve bir sanat¢i arasinda yakinlik
yanilsamasi olan iligkiyi tanimlamaktadir (Sokolova & Kefi, 2019, s. 3). Béyle bir iligki
kendi kendine kurulmakta, diger kisi bu iliskiden habersiz olabilmekte ve bu iligki onu
etkileyebilmektedir (Sokolova & Kefi, 2019, s. 3). Ozellikle, bir Ginlilyle para-sosyal iliski
icerisinde olan kadinlar inlii ile ayni goriiniime sahip olmak ve onun tiye oldugu ‘kuliibe’
ait olmak istediklerini ifade etmektedirler (Greenwood vd., 2008, s. 395). Bu durum bazi
yonlerden, sosyal medya kullanicilar: ve cevrimigi etkileyiciler arasinda olusan iligkiye
benzeyebilmektedir. Cevrimigi sosyal ag kullanicilar1 bloggerlarin kanallarina veya
bloglarina abone olarak ve sosyal medyada paylastiklar: videolar: ya da gonderileri
takip ederek bloggerlarla boyle bir iligski olusturabilmektedirler. Cok sayida takipci,
uyelerin blogger ile ayn1 deger, inancg ve ilgi alanlarini paylastigi cevrimici bir topluluk
olusturabilmektedirler (Sokolova & Kefi, 2019, s. 3). Sosyal medya ortamlarindaki para-
sosyal iligkiler, Kisilerarasi iliskilere benzer sekilde kullanicilarin gercek kisilerarasi
iligkilerindeki kaygiy1 azaltabilmekte ve sahte arkadasliklar olusturmalarini
saglayabilmektedir (Hwang & Zhang, 2018, s. 156). Xiao & Zhang, (2016), takipciler i¢sel
olarak video bloggerlarla yakin iliskiler kurdukga, video bloggerlar tarafindan tanitilan
urtinler ve markalardan etkilendiklerini belirtmektedirler. Bu nedenle, para-sosyal
iligkiler gelismeye devam ettikce, Ornegin izleyiciler, YouTube’'daki vloglar1 giivenilir
bir bilgi kaynag1 olarak gormektedir (Hwang & Zhang, 2018, s. 156). Video bloggerlar

tanittiklar: tirtinlerin glinlitk kullanimlarini ve satin alma sonrasi degerlendirmelerini
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bloglarinda paylasarak, iceriklerini etkili hale getirmekte ve takipcilerinin tanittiklari
urinleri satin alma gereksinimlerini artirmaktadirlar (Hwang & Zhang, 2018, s. 156).

Literatiir incelendiginde para-sosyal etkilesimin; marka tercihi ve marka etkisi (Liu vd.,
2019), marka algisi (Lee & Watkins, 2016), eWOM ve satin alma niyeti (Sokolova & Kefi, 2019;
Hwanga & Zhang, 2018), memnuniyet ve kullanmaya devam etme niyeti (Han & Yang,
2018; Lee, 2018), markay1 kullanma niyeti (Ally Lee & Minwoo Lee 2017), tutum ve marka
degeri (Yuan vd., 2016) tizerindeki etkilerinin incelendigi tespit edilmistir. Literatiirde yer
alan para-sosyal etkilesim ile ilgili calismalar géz 6niinde bulunduruldugunda sinirli
sayida ¢alismanin para-sosyal etkilesimin markaya yonelik tutumu ve markaya yonelik
tutumun da satin alma niyeti tizerindeki etkisini inceledigi gériilmektedir. Gintimiizde
bir pazarlama araci haline gelen video bloggerlarin ve para-sosyal etkilesimin dnemi
g6z Oniline alindiginda, bu calismanin genel amaclari; 1) video bloggerlarla kurulan
para-sosyal etkilesim tizerinde etkili olan faktorleri, 2) para-sosyal etkilesimin markaya
yonelik tutum tzerindeki etkisini ve son olarak 3) markaya yonelik tutumun satin
alma niyeti tizerindeki etkisini incelemektir. Bu ¢alismanin sinirl sayida arastirmanin
bulundugu literatiire dnemli bir katki saglamasi ve literatiiriin kesfedilmemis bir alanina

151k tutmasi beklenmektedir.

2. Literatiir Taramasi ve Hipotez Gelistirme

2.1. Para-Sosyal Etkilesim ve Video Blog

Medya kullanicilar: sadece eglence degil, ayni zamanda medya araciligiyla da arkadas
edinmek istemektedirler (Liu vd., 2019, s. 420). Bir medya kisisi ile bir medya kullanicisi
arasindaki iligkiyi tanimlayan para-sosyal etkilesim, bir medya kullanicisinin bir medya
kisisini samimi bir sosyal ortak olarak nasil algiladigini ifade etmektedir (Liu vd., 2019, s.
420). Para-sosyal etkilesim, medya kullanicilarinin gergeklikle tutarli olan veya olmayan
algilarini yakalamaktadir (Horton & Wohl, 1956, s. 215). Para-sosyal etkilesimde izleyici
medya kisisini; arkadas, danigman, rahatlatici veya rol modeli olarak gormektedir (Perse
& Rubin, 1989; Gleason vd., 2017). Parasal sosyal etkilesim, gonillii olarak (Ballantine &
Martin, 2005) ve arkadasliktakine benzer sekilde gelisim gostermektedir (Horton & Wohl,
1956; Rubin & McHugh, 1987; Perse & Rubin, 1989). Eyal & Rubin (2003) kapsamli para-
sosyal etkilesime dahil olan medya kullanicilarinin kendilerini medyadaki kisilerle
benzer dzelliklere sahip ve etkilesimlerinde az sayida farkli 6zellik algilama egiliminde
olduklarini belirtmektedirler. Parasal sosyal etkilesim hem geleneksel medyada hem
de sosyal medyada gelismektedir (Liu vd., 2019, s. 420). Tiketiciler sosyal medyadaki
kisilerle dogrudan iletisim kurabildikleri ve hayatlarini sanki onlarla arkadaslarmig
gibi degerlendirebildikleri icin sosyal medya, medya tnlileri ile izleyiciler arasindaki
anlamli ve samimi sosyal iligkileri gelistirmek icin miitkemmel bir platform olarak

kabul edilmektedir (Chung & Cho, 2017). Ayrica para sosyal etkilesim, sosyal medyanin
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izleyiciler tizerinde etkili oldugu bir mekanizma olarak calismaktadir (Yuan vd., 2016;
Chung & Cho, 2017). Lee & Watkins (2016), Vloglar Gizerindeki goérsel unsurlarin, video
bloggerlar tarafindan paylasilan deneyimlerin canliligini arttirdig1 (Smith & Pyle, 2015)
ve bu sayede de izleyicilerin video bloggerlarla algiladiklar: yakinlik diizeyi arttif1 icin
para sosyal etkilesimin, video bloglarin izleyici iizerindeki etkisini a¢iklamada uygun ve
faydali bir bakis agis1 oldugunu ileri siirmektedirler.

2.2. Para-Sosyal Etkilesimin Onciilleri

Hem tinliilerin cekiciligi hem de izleyicinin videoyu goriintiileme nedeni ve davranislari
para-sosyal etkilesimin dnemli belirleyicileri arasinda yer almaktadir (Rubin vd., 1985;
Rubin & McHugh, 1987; Frederick vd., 2012; Yuan vd., 2016). Lee & Watkins (2016), YouTube’da
liks markalarin video bloglarini inceledikleri calismalarinda video bloggerlarin
sosyal cekiciliginin ve fiziksel cekiciliginin para-sosyal etkilesimi artirdigl sonucuna
ulagmiglardir. Liu vd. (2019) calismalarinda para-sosyal etkilesimin dncillerinin fiziksel
cekicilik, sosyal cekicilik, eglence giidiisii ve iligki kurma giidiisiinden olustugunu tespit
etmislerdir. Arastirmacilar calismalarinda tiiketicilerin video bloglari; eglenme veya
video blogger ile iligski kurma gudisiiyle izledikleri ve video blogger: fiziksel ve sosyal
olarak cekici bulduklarinda para-sosyal etkilesimin tlketiciler ve video bloggerlar
arasinda gerceklesebilecegi sonucuna ulagmiglardir. Bu sonuglar cercevesinde, soz
konusu c¢alismada para-sosyal etkilesimin o6nculleri olarak fiziksel gekicilik, sosyal
cekicilik, eglence giidiisii ve iliski kurma giidiisi degiskenlerinin kullanilmasina karar

verilmigtir.

2.2.1. Fiziksel Cekicilik

Bir medya kisisinin cekiciligi, o kisinin paylastig1 icerigin etkilesimini ve tekrar tekrar
gortntiilenmesini arttirmaktadir (Rubin & McHugh, 1987). insanlarin gortiniisleri estetik
olarak hosa gittiginde fiziksel olarak cekici olmaktadirlar (Liu vd., 2019, s. 421). Fiziksel
olarak cekici oldugu disiiniilen kisilerin daha olumlu kisilik 6zelliklerine (entelektiiel
olma, sosyal yetkinlige sahip olma ve diiriist olma vb.) sahip olduklar: kabul edilmektedir
(Till & Busler, 2000, s. 2). Fiziksel olarak ¢ekici algilanan bireyler de sosyal olarak cekici
kabul edilmektedirler (Liu vd., 2019, s. 421). Destekleyicilerin fiziksel ¢ekiciliginin,
tiketicilerin reklamlara ve markalara karsi daha olumlu tutumlu ve daha giiglii satin
alma niyetleriyle iligkili oldugu tespit edilmistir. (Liu & Brock, 2011). H, hipotezi bunlara
dayali gelistirilmis olup asagida belirtilmistir:

H,: Vloggerlarin fiziksel gekiciligi para-sosyal etkilesimi pozitif yonde etkilemektedir.
2.2.2. Sosyal Cekicilik

Sosyal ¢ekicilik, bir medya kisisinin begenilmesi anlamina gelmektedir. (Frederick vd.,
2012). insanlar, kendilerine benzer olanlari sosyal olarak cekici bulma ve sevdikleri

insanlarla iligkiler gelistirme egilimi gdostermektedirler (Lee & Watkins, 2016). Sosyal
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medyada iletisimsel ve duyarli olan Vlog tinliileri, medya kullanicilar: tizerinde “sanki
akranlarinin yanindaymis onlarin cevrelerindeymis gibi” davrandiklar: izlenimi
yaratmaktadirlar (Horton & Wohl, 1956, s. 215). Bir medya kullanicis1 medya kisisi ile
benzerlik algiladiginda ve onu sevdiginde, aralarinda para-sosyal etkilesim olusma
olasilig1 artmaktadir (Rubin & McHugh, 1987; Perse & Rubin, 1989; Eyal & Rubin, 2003;
Ballantine & Martin, 2005; Lee & Watkins, 2016). Sosyal medya baglaminda; homophily
tutumu, Unli sporcular ve Twitter takipgileri arasindaki (Frederick vd., 2012) ve
YouTube’daki liikks markalarin video bloggerlar: ile YouTube’daki takipgileri arasindaki
para-sosyal iligkileri tahmin etmede etkili oldugu tespit edilmistir (Lee & Watkins, 2016).
H, hipotezi bunlara dayali gelistirilmis olup asagida belirtilmistir:

H,: Vloggerlarin sosyal ¢ekiciligi para-sosyal etkilesimi pozitif yonde etkilemektedir.

2.2.3. Eglence Giidiisii

Gudd, iletisimin merkezinde yer almaktadir ve medya kullanicilarinin medyay: kullanma
guiduleri para-sosyal etkilesimin gelisimini etkileyebilmektedir (Rubin & Step, 2000, s. 637).
insanlar video paylasim platformlarini 6zellikle eglence amacl kullanabilmektedirler
(Haridakis & Hanson, 2009, s. 318). Aktivite, oyun ve eglence sunarsa, insanlarin vakit
gecirmelerini, zevk almalarini, rahatlamalarini ve eglenmelerini sagliyorsa, o aktivite
eglenceli olarak kabul edilmektedir. (Yuan vd., 2016, s. 2). Eglenceli mesajlar, izleyicilerde
sosyal medyaya mesaj gonderenlerle iletisim icerisinde olduklarina dair bir his
yaratmaktadir (Utz, 2015, s. 1). insanlar, gidiilerini karsilayabilecek uyaranlara daha
yiiksek diizeyde dikkat etme egiliminde olduklar: icin daha giiclii eglence giidiisiine
sahip olan izleyiciler, videolarin eglence degerine daha fazla dikkat etmektedirler (Liu
vd., 2019, s. 422). Bu sayede de video bloggerlarla daha yiiksek diizeyde iliski icerisinde
olduklarini hissetmektedirler (Liu vd., 2019, s. 421). H, hipotezi bunlara dayal gelistirilmis
olup asagida belirtilmistir:

H,: Eglence glidUisti para-sosyal etkilesimi pozitif yonde etkilemektedir.

2.2.4. iliski Kurma Guidiisii

insanlar medyay1 sadece eglence icin degil, ayni zamanda iliskisel ihtiyaclarini
karsilamak icin de kullanmaktadirlar (Rubin vd., 1985; Zhang & Pentina, 2012; Madianou
& Miller, 2013). Yuan vd. (2016) sosyal medyanin, bireylerin baskalariyla iliski kurmalarini
ve kurduklar: bu iligkileri uzun siire siirdirmelerini saglayan bir ara¢ oldugunu ileri
siirmektedirler. Gldiller dogrudan dikkat cekerken, video blogger’larla kurduklari
iligkilerini gelistirme konusunda motive olan insanlar iligkileriyle ilgili bilgi niteliginde
olan ipuglarina daha fazla dikkat gosterme egiliminde olmaktadirlar (Liu vd., 2019, s. 421).
H, hipotezi bunlara dayali gelistirilmis olup asagida belirtilmistir:

H,: iliski kurma giidiisti para-sosyal etkilesimi pozitif yonde etkilemektedir.
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2.3. Markaya Yonelik Tutum ve Satin Alma Niyeti

Miniard vd. (1983), satin alma niyetinin, tutum ve fiili davranis arasinda psikolojik
bir degisken oldugunu ifade etmektedirler. Arastirmalar tiiketicinin markaya yonelik
tutumunun olumlu olmasinin, satin alma niyetini ve prim (ek) degeri 6demeye hazir
olma durumunu 6nemli 6lciide etkiledigini gostermektedir (Keller ve Lehmann, 2006; Wu
ve Wang, 2011; Abzari vd., 2014). Giniimiizde medya kullanicisi olan bircok tiiketici igin,
para-sosyal iligkiler tiiketicilerin sosyal diinyalarinin 6nemli bir parcasini olusturmakta
(Schramm & wirth, 2010) ve onlarin tutum ve davranislarini sekillendirebilmektedir
(Fournier, 1998; Dwivedi & Johnson, 2013). Tiiketiciler para-sosyal iliskiler yoluyla video
bloggerlar ile bag kurduklarinda, tutumlarini video bloggerlar ile ayni dogrultuda
gelistirme egilimi gostermektedirler. Bubaghlik tiikketicilerin markaya yonelik tutumlarini
sekillendirmektedir (Liu vd., 2019, s. 423). Denge teorisine gore, bireyler zihinlerini
uyumlu ve dengeli bir sekilde diizenlemek istedikleri i¢cin kendileri ve sevdikleri insanlar
benzer davranislar sergiledikleri zaman kendilerini rahat hissetme, davranislar farkl
oldugunda ise kendilerini rahatsiz hissetme egilimi gostermektedirler (Heider, 1946, s. 3).
Bir insan (P) bir baskasiyla (0) ne kadar iyi iligki kurarsa, muhtemelen P’nin disiinceleri,
duygular1 ve davraniglar: O ile ayni dogrultuda olacaktir (Davis & Rusbult, 2001, s. 66).
video bloggerlar bir markay: desteklediklerinde, markaya yonelik olumlu algilarini,
duygularini ve tutumlarini ifade etme egilimi gostermektedirler. Tiiketicilerin video
bloggerlarla daha yakin para-sosyal iligki icerisinde olmalar1 durumunda ise markaya
yonelik algilari, duygular: ve tutumlar: video bloggerlarla benzer hale gelmektedir (Liu
vd., 2019, s. 428). Video blogger-iiriin iliskisinin degeri ve giici, tiikketicinin tiriine karsi
tutumunu ve tiiketici-video blogger bagliligini belirleyebilmektedir. Bu nedenle, video
bloggerlarla glicli para-sosyal iligkiler yasayan tlketiciler, kendi tutumlarini video
bloggerlarin tutumlariyla ortiistiirmek icin tiiketime yonelik tutumlarini degistirme
egilimi gostermektedirler (Russell & Stern, 2006). Boylece giicli ve uzun siireli kurulan
para-sosyal iligkiler, tiiketicilerin markaya yonelik tutumlar1 ve satin alma niyetleri
uzerinde onemli bir etkiye sahiptir (Fournier, 1998; Dwivedi & Johnson, 2013). H, hipotezi
bunlara dayali gelistirilmis olup asagida belirtilmistir:

H_: Para-sosyal etkilesim algilanan markaya yonelik tutumu pozitif yonde etkilemektedir.
Tutum, davranissal niyetin giivenilir bir gostergesidir (Ajzen & Fishbein, 1977). Niyet
tutumun davranigsal bileseni, davranigsal bilesen ise tutumun duygusal bilegeni ile
iliskili olarak kabul edilmektedir. Dolayisiyla tutum ile niyet arasinda giiclii bir iliskinin
oldugu ileri strilmektedir (Fishbein & Ajzen, 1975, s. 288-289). Reklam ve pazarlama
ile ilgili arastirmalar, tutumlarin satin alma niyetlerini nasil éngordiigiinii kapsamli
bir sekilde arastirmistir (Spears & Singh, 2004; Voss, Spangenberg & Grohmann, 2003).

Cok sayida Youtube videosunda marka ya da iriinden soz edildigi goriilebilmektedir.
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Ornegin bircok YouTube video blogger: yalnizca goriintiileyenlerine bir videoda makyaj
yapmay1 0gretmekle kalmayip ayni zamanda satin almayi tercih ettikleri maskara
markasi hakkinda onerilerde bulunabilmektedir. Tiiketiciler video blogger ile yakinlik
hissettiklerinde tutumlarini ve davranislarini video bloggerla drtiisecek sekilde olusturma
egilimi gostermektedirler. Bu olumlu tutum ise onlara video blogger tarafindan tanitilan
bir Griind satin almaya tesvik edebilmektedir (Xiao vd., 2018, s. 3). Bunun yani sira
tiiketiciler video bloggerin giivenilir veya inandirici oldugunu diistindiikleri icin de video
blogger tarafindan tanitilan triin ya da markaya karsi olumlu tutum gelistirmekte ve
urind ya da markayi satin alabilmektedirler (Fan & Miao, 2012; Hui, 2017; Sokolova &
Kefi, 2019). Literatiir incelendiginde birgcok calismada para-sosyal etkilesim ile olusan
olumlu tutumun satin alma niyetinin 6énctist oldugu tespit edilmistir (Kim vd., 2015; Lee
& Watkins, 2016; Hwang & Zhang, 2018; Sokolova & Kefi, 2019). H, hipotezi bunlara dayali
gelistirilmis olup asagida belirtilmistir:

H_: Markaya yonelik tutum satin alma niyetini pozitif yénde etkilemektedir.

3. Arastirmanin Modeli

Arastirmada, video bloggerlarla kurulan para-sosyal etkilesim tizerinde etkili olan
faktorler, para-sosyal etkilesimin markaya yonelik tutum tizerindeki etkisi ve markaya
yonelik tutumun satin alma niyeti tizerindeki etkisi degerlendirilmektedir. Belirtilen
iligkileri gosteren arastirma modeli Kim vd. (2015); Lee & Watkins (2016); Hwang &
Zhang (2018); Xiao vd., (2018); Liu vd., (2019) ve Sokolovaa & Kef, (2019)'in ¢alismalarindan
faydalanilarak gelistirilmistir. Arastirmanin kavramsal modeli Sekil 7'deki gibi

olusturulmustur.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Fiziksel Cekicilik

Sosyal Cekicilik

Markaya
Yonelik
Tutum

Satin Alma
Niyeti

Para Sosyal
Etkilesim

Eglence Giidiisii

Kaynak: (Kim vd. (2015); Lee & Watkins (2016); Hwang & Zhang (2018); Xiao vd., 2018; Liu
vd., 2019 ve Sokolovaa & Kef, 2019)
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4, Arastlrmanm Kapsami ve Yontemi
Bu boliimde arastirmada yer alan degiskenler, arastirmanin ana kiitlesi ve 6rnekleme
siireci ile ilgili bilgiler verildikten sonra, veri toplama yontemine deginilecek ve son

olarak da analiz yontemine iligkin bilgilere yer verilecektir.

4.1. Arastirmanin Degiskenleri

Arastirmada, algilanan para-sosyal etkilesim, markaya yonelik tutum ve satin alma
niyeti degiskenlerinin 6lcimu gerceklestirilmistir. Calismada kullanilan degiskenlerin
herbiri literatiirde yer alan ifadelerle 6l¢ilmustiir. Algilanan para-sosyal etkilesim boyutu
7 ifadeden, fiziksel ¢ekicilik boyutu 3 ifadeden, sosyal cekicilik boyutu 6 ifadeden, eglence
gudisit boyutu 7 ifadeden, iligski kurma giidiisii boyutu 6 ifadeden, markaya yonelik
tutum boyutu 5 ifadeden ve satin alma niyeti boyutu ise 5 ifadeden olmak iizere toplam
39 ifadeden olusan bir 6lcek ile dl¢lilmiistiir. Algilanan para-sosyal etkilesim ile ilgili
fiziksel cekicilik, sosyal cekicilik, eglence giidiisii ve iligki kurma giidiisii degiskenlerinin
6lclilmesinde Liu vd. (2019)nin c¢alismalarindan yararlanilmistir. Markaya yoénelik
tutumun 6l¢iilmesinde Xiao vd., (2018) ve satin alma niyetinin dl¢iilmesinde ise Sokolovaa
& Kef (2019)'in ¢calismalarindan yararlanilmistir.

4.2. Evren ve Orneklem Yontemi

Arastirmanin evrenini, 21.11.2019-21.12.2019 tarihleri arasinda arastirma kapsamina dahil
edilen video blogger’1 takip eden yaklasik 3 milyon kisi olusturmaktadir. Arastirmada
orneklem seciminde tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden biri olan kolayda
ornekleme yontemi kullanilmistir. Arastirmanin érneklemini ise Osmaniye Korkut Ata
Universitesinde egitim alan, sosyal medya platformlarinda kozmetik iriinlere iliskin
yorumlarini siklikla paylasan bir video blogger’in ’in makyaj videolarini izleyen 337 kiz

6grenci olusturmaktadir.

4.3. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Bu calismanin verileri 21.11.2019-21.12.2019 tarihleri arasinda (01.01.2020 tarihinden
once) toplanmistir. Arastirmada kullanilan veriler anket yontemi kullanilarak elde
edilmistir. Anket formu ti¢ bolimden meydana gelmektedir. Birinci bélimde algilanan
para-sosyal etkilesime iligkin degiskenlere yer verilmekte, ikinci bolimde ise markaya
yonelik tutum ve satin alma niyeti degiskenlerini 6lcen ifadelere yer verilmektedir.
Belirtilen degiskenler (1-Kesinlikle katilmiyorum 2- Katilmiyorum 3-Ne katiliyorum
ne katilmiyorum 4- Katiliyorum 5-Kesinlikle katiliyorum seklinde) 51i Likert dlgegi
kullanilarak 6lcilmustiir. Son bélimde ise cevaplayicilarin, demografik 6zelliklerinin

tespitine yonelik sorular yer almaktadir.
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4.4. Verilerin Analiz Yontemi

Verilerin analizi ve arastirma hipotezlerinin test edilmesi strecinde, kesifsel ve
dogrulayic1 faktor analizi ve basit ve ¢oklu regresyon analizleri kullanilmistir. Analiz
suirecinde SPSS 22.0 ve IBM SPSS AMOS 21 programlari kullanilmistir.

5. Bulgular ve Analiz Sonuclari

5.1. Arastirmaya Katilan Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Tablo T'de ankete cevap veren katilimcilara ait demografik o6zellikler yer almaktadir.
Ankete cevap veren Kkatilimcilarin oOzellikleri dikkate alindiginda arastirmaya
katilanlarin %98’inin bekar, %57'sinin 20-22 yas aralifinda, %72’sinin lisans egitimi
gordliigli ve %47sinin aylik ortalama gelir diizeyinin ise 500 TL'den az oldugu tespit
edilmistir. Bununla birlikte ankete cevap veren katilimcilarin %39'unun Saglik Bilimleri
Fakiiltesinde egitim aldiklarl,, %35’inin Hemsirelik bolimiinde okudugu, %7''inin
herhangi bir kurumdan burs ya da kredi aldigi, %53’tinlin Kredi Yurtlar Kurumundan
kredi aldig1 ve %95'inin herhangi bir iste tam zamanli/yari zamanli ya da part time olarak
calismadig tespit edilmistir. Ayrica arastirmaya katilanlarin %100’tn{in son bir ayda
haftada bir yayinlanan giizellik videosu bloglarini ziyaret ettikleri ve %56’'sinin haftada
bir yayinlanan giizellik videosu bloguna goz atarken ortalama 30 dakikadan daha az bir
suire harcadiklari tespit edilmistir.

Tablo 1: Cevaplayicilara Ait Demografik Ozellikler ve Tanimlayici istatistikler

Medeni Durum n % Boliim n %
Evli 6 18 Iisletme 62 18,4
Bekar 331 98,2 YoOnetim Bilisim Sistemleri 7 2,1
Yas n %  Siyaset Bilimi ve Kamu Yonetimi 1 ,3
17-19 93 27,6 Iktisat 14 42
20-22 191 56,7 UTL 21 6,2
23-25 38 11,3 Tirk Dili ve Edebiyati 2 ,6
26-28 10 3,0 ingiliz Dili ve Edebiyat1 7 2,1
29-31 2 ,6 Matematik 1 3
32-34 1 ,3  ilahiyat 7 21
35 ve lizeri 2 ,6  Gida Mithendisligi 3 ,9
Fakiilte-Yiiksekokul n %  Ingaat Mihendisligi 1 )3
Fen Edebiyat 9 2,7 Elektrik Elektronik Mithendisligi 1 ,3
I.i.B.F. 106 31,5 Posta Hizmetleri 41 12,2
Miihendislik 5 1,5 Cocuk Gelisimi 27 8
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flahiyat 7 2,1 Muhasebe ve Vergi Uygulamalari 10 3

Saglik Bilimleri 132 39,2 Saglik Yonetimi 14 4,2
Meslek Yiiksekokulu 78 23,1 Hemsirelik 117 34,7
Beslenme ve Diyetetik 1 3
Aylik Ortalama Gelir n % E::;a;‘?;g:ﬁzgz&i%n TR n %
500 TL’den az 160 47,5 Evet 239 70,9
501-900 131 38,9 Hayir 98 29,1
901-1300 15 4,5 Cevabiniz evet ise liitfen belirtiniz. n %
1301-1700 3 ,9  KYK Kredi 178 52,8
1701-2100 7 2,1 KYKBurs 61 18,1

Herhangi bir iste tam zamanli/
2101-2500 7 2,1 yar1 zamanli ya da part time n %
calisiyor musunuz?

2501 ve Uizeri 14 4,2  Evet 16 4,7

Hayir 321 953

Son bir ayda haftada bir
yayinlanan giizellik videosu n % Cevabiniz evet ise liitfen belirtiniz. n %
bloglarim ziyaret ettiniz mi?

Evet 337 100 Kafe 4 1,2

Hayir 0 0  Ozel Ders 5 1,5

Haftada bir yayinlanan
giizellik videosu bloguna

g0z atarken ortalama n % Akademisyen 4 1,2
olarak ne kadar zaman

harciyorsunuz?

30 dakikadan daha az 189 56,1 Kirtasiyeci 1 3
30 dakika- 1 saat 94 27,9 Kres 2 ,6
1-2 saat 35 10,4

2 saatten fazla 19 56

5.2. Kesifsel Faktor Analizi

Calismada kullanilan tiim degiskenler kesifsel faktor analizine tabi tutulmustur.
Degiskenleri faktorler altinda birlestirmek icin temel bilesenler yontemi ve varimax
rotasyon yonteminden faydalanilmistir. Bununla birlikte faktor sayisini belirlerken 6z
degeri 1'den biiylik olan faktorler géz doniine alinmuistir. Veri setinin faktdr analizi icin

uygunlugunu belirlemek amaciyla KMO testi ve Barlett’s Sphericity testi uygulanmuistir.
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Faktor analizinde kullanilacak olan korelasyon matrisinin birim matris olup olmadiginin
test edildigi Bartlett kiiresellik testinin anlamlilik diizeyi 0,05ten kiiciikk olarak
hesaplanmustir (Tablo 5). Bu durum da veri setinin faktor analizine uygun oldugu anlamina
gelmektedir. Kaiser — Meyer - Olkin drnekleme yeterliliginin dl¢iisi 0,962'dir ve bu deger
0,7 degerinin tzerindedir. Bu sonugclar veri setinin faktér analizi kriterlerini karsiladigini
ve faktor analizi yapmak i¢in uygun oldugunu gostermektedir (Hair vd., 1998).

45 ifadeden olusan Olcege yapilan kesifsel faktor analizi sonucunda fiziksel cekicilik,
sosyal cekicilik, eglence giidiisi, iliski kurma giidiisii, para-sosyal etkilesim, markaya
yonelik tutum ve satin alma niyeti olmak tizere yedi faktor elde edilmistir. Fiziksel ¢ekicilik
boyutu altindaki 2, sosyal ¢ekicilik boyutu altindaki 3, eglence giidiisii boyutu altindaki 1,
iliski kurma giidiisti boyutu altindaki 1 ve para-sosyal etkilesim boyutu altindaki 2 olmak
tizere toplamda 9 degisken faktor yiik degerleri diisiik oldugu icin dlcekten ¢ikarilmis ve
Olcekten cikartilan 9 degisken disinda diger tiim degiskenler ait olduklar: faktorler altinda
toplanmustir. Oz degeri 'den blyiik séz konusu 7 faktor, toplam varyansin %79,25'ini
acitklamaktadir. Sosyal ¢gekicilik boyutu en yiiksek (% 13,738) diizeyde varyans agiklayarak
birinci siradaki faktor olarak yerini alirken, fiziksel ¢ekicilik boyutu ise gorece diisiik (%

7,613) diizeyde agiklanan varyans diizeyi ile son sirada yer almistir (Tablo 5).

5.3. Giivenilirlik ve Gecerlilik Analizi Sonuclari

Guvenilirlik kavrami, dlgmelerin tekrarlanmasi durumunda ortaya ¢ikan sonuclarin
tutarligi olarak tanimlanabilir. Glivenilirlik, bir arastirmanin tekrarlanmasi durumunda
arastirmaya katilanlarin durumlarinda bir farklilik olmadigi siirece ayni cevaplarin elde
edilip edilemeyeceginin gostergesidir (Nakip, 2013, s. 203). Kullanilan 6l¢egin giivenilirlik
diizeyinin (6lcegin icsel tutarliliginin) dl¢tilebilmesi igin 6lcegi olusturan degiskenlere
iliskin Cronbach’s Alfa katsayisinin hesaplanmasi gerekmektedir. Herhangi bir 6lgegin
giivenilir oldugunu ifade edebilmek i¢in hesaplanan Cronbach’s Alfa degerinin %70’ten
ylksek olmasi beklenmektedir.

Cronbach’s Alfa degerlerinin yer aldig1 Tablo 5'te, her bir boyut icin hesaplanan degerler;
fiziksel cekicilik boyutunda %89, sosyal cekicilik boyutunda %92, eglence giidiisi
boyutunda %93, iliski kurma giidiisii boyutunda %85, para-sosyal etkilesim boyutunda
%94, markaya yonelik tutum boyutunda %93 ve satin alma niyeti boyutunda ise %95
olarak hesaplanmistir. Arastirmada olgege uygulanan giivenilirlik analizi sonucunun
%70 degerinden yiiksek ciktig1 goriilmektedir. Dolayisiyla calismada kullanilan her
boyuta ait 6l¢clim aracinin giivenilir oldugu anlamina gelmektedir.

Arastirmada yap1 gegerliligini degerlendirmek icin ise IBM SPSS AMOS 21 programi
yardimiyla birinci diizey dogrulayici faktér analizi yapilmigtir. Bir arastirmaci,
orneklemler arasinda veya zaman konusunda karsilastirmalar yapmak igin belirli

bir 6lcegi kullanmak istediginde, bu karsilastirmalarin gecerliligi, ayni yapinin farkl
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gruplarda veya farkli durumlarda 6l¢iildigii varsayimina bagli olmaktadir. Bu 0lcek
degismezligi varsayimi, dogrulayici faktor analizi kullanilarak test edilebilmektedir
(MacCallum & Austin, 2000 s. 209). Dogrulayict faktor analizi (ayn: zamanda 6l¢im
modeli olarak da adlandirilmaktadir) kesifsel faktoér analizinde oldugu gibi bir faktor
yapisini kesfetmeye calismamakta, ancak verilerin teori veya énceden bildirilen ampirik
sonuglara dayali olarak dne siiriilen varsayilmis bir dl¢iim modeline uyup uymadigini
test etmeye ¢alismaktadir (Terblanche & Boshoff, 2008, s. 5).

Tablo 2’de yer alan Dogrulayici Faktdr Analizi incelendiginde, Ki kare (x2) degerinin
istatistiki olarak anlamli ¢ikmasi, dnerilen modelin gozlenen veriye uygun olmadigl
anlamina gelmektedir. Bundan dolayi, onerilen modelin gozlenen veriye uygun olup
olmadigina karar verebilmek i¢in, serbestlik derecesi ile diizeltilmis Ki-Kare (x2) degeri,
diger uyum iyiligi indeksleri ve standartlastirilmis artik (residual) kovaryans matrisinde
var olan degerler incelenmistir. Tablo 2’de yer alan modele iliskin diger uyum iyiligi
indekslerine bakildiginda; serbestlik derecesi gdz 6ntinde bulundurularak diizeltilmis ve
Ki-Kare (x2) degerinin d6nerilen aralik olan 1ile 5 araliginda (2,709) yer aldig1 gorulmektedir.
Uyum lyiligi indeksi olan GFI degerinin (0,888) 6nerilen GFI 2 0,90 diizeyinde yer aldig:
gortilmektedir. Uyum lyiligi indeksi olan (GFI) degeri, calismada 6nerilen modelin kabul
edilebilir oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte diizeltilmis Uyum iyiligi indeksi
olan AGFI degerinin (0,854) ise Onerilen AGFI = 0,85 degerinden yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Boylelikle diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi olan AGFI degeri de calisma icin
onerilen modelin uygun oldugunu gostermektedir. RMSEA degerinin (yani Tahminin
Hata Kareleri Ortalama Kare Kokl degeri) (0,071) dnerilen RMSEA <0,08 degerinden kii¢iik
oldugu, TLI degerinin (Tucker Levis indeks) (,910) onerilen TLI = 0,90 degerinden yiiksek
oldugu goriilmektedir. Ayrica IFI degerinin de (Artan Uyum indeksi (0,942) 6nerilen IFI 2
0,90 degerinden yiiksek oldugu goriilmektedir. Son olarak CFI degerinin Karsilastirmali
Uyum indeksi degerinin (0,954) 6nerilen CFI 2 0,95 degerinden yiiksek oldugu da Tablo
2’ de goriulmektedir. Blitiin bu sonuclar calisma icin onerilen modelin uygun oldugu
anlamini tagimaktadir.

Tablo 2: Dogrulayici Faktor Analizi Uyum lyiligi Sonuclar

Uyum lyiligi
Olciilerinin Kabul
Edilebilir Diizeyleri**

Uyum lyiligi Olgiilerinin
Miikemmel Diizeyleri*

Ki-Kare (y2) Diislik (x2) Degeri Dustk (x2) Degeri 1552,140

Serbestlik Derecesi (dfy = -——- ——

Anlamlilik Dlzeyi (P) >0,05 >0,05 0,000*

Duzeltilmis Ki-Kare (x2)/(df) 1-3 3-5 2,709*
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Uyum lyiligi indeksi (GFI) 20,90 20,85 0,888**
Diizeltilmi m lyiligi in-

uzeltiimis Uyum lyllig 20,90 20,85 0,854**
deksi (AGFI)
Tahminin Hata Kareleri Orta-

- <0,05 <0,08 0,071**

lama Kare Kok (RMSEA)
Tucker Levis indeks (TLI) 20,95 20,90 0,910**
Artan Uyum indeksi (IFI) 20,95 20,90 0,942
Karsilast LU Indeksi

arsilastirmali Uyum indeksi 20,97 20,95 0,954

(CF1)

Tablo 3'de yer alan arastirmanin modeli ile ilgili parametre degerlerine bakildiginda;
degiskenlere ait standardize edilmis regresyon katsayilarinin yiiksek diizeyde olduklar:
(vani her bir boyut altinda var olan degiskenlere ait standardize edilmis faktor
yukiintin 0,70 degerinden biiyiik oldugu) ve standardize edilmis katsayilara ait olan
t-istatistik degerlerinin ise $2,58 degerinden bityiik oldugu goriilmektedir. Bu durumda,
faktorler altinda var olan degiskenlerin standardize edilmis regresyon katsayilarinin
sifirdan farkli bir deger oldugu ve istatistiki olarak (P < 0,001) anlamli oldugu yorumu
yapilabilmektedir. Calisma modelini olusturan boyutlarin giivenilirlik diizeyleri ile
boyutlarin agikladiklar: varyans diizeyleri ise; fiziksel c¢ekicilik boyutunun hesaplanan
guvenirlilik diizeyi 0,89, boyutun agikladigl varyans duzeyi 0,74, sosyal cekicilik
boyutunun hesaplanan giivenirlilik diizeyi 0,92, boyutun acikladig1 varyans diizeyi 0,67,
eglence giidiisti boyutunun hesaplanan giivenirlik diizeyi 0,94, boyutun agikladigi varyans
dizeyi 0,73, iliski kurma giidiisii boyutunun hesaplanan givenirlilik diizeyi 0,92, boyutun
acikladig varyans diizeyi 0,71, para-sosyal etkilesim boyutunun hesaplanan giivenirlilik
diizeyi 0,84, boyutun acikladigi varyans diizeyi 0,72, markaya yonelik tutum boyutunun
hesaplanan giivenirlilik diizeyi 0,93, boyutun agikladig1 varyans diizeyi 0,73 ve satin alma
niyeti boyutunun hesaplanan giivenirlik diizeyi 0,95, boyutun agikladig1 varyans diizeyi
0,81 olarak hesaplanmistir. Arastirmanin kavramsal modelinde kullanilan yapilara
iligkin veriler ile yapilan dogrulayici faktor analizi sonuclarina bakildiginda; giivenilirlik
dlizeylerinin onerilen deger olan 0,70 degerinden yiiksek oldugu, degiskenlerin agikladig:
varyansin ise her birinin 0,50 degerinden yiiksek oldugu ve 6l¢mek istedigi boyut altinda
istatistiki olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Bu durumda degiskenlere iligkin
yakinsama gecerliliginin saglandigi yorumu yapilabilmektedir. Yapilan dogrulayici
faktor analizi sonuclari, arastirma modelinin 7 boyuttan olustugunu géstermektedir.
Ayrica sonuglar bu 7 boyut yardimiyla da kavramsal yapinin giivenilir bir sekilde

Olciilebilecegi yorumunun yapilabilmesini miimkiin kilmaktadir.

GENCLIiK ARASTIRMALARI DERGiSi 151



Tablo 3: Arastirmanin Kavramsal Modeline iligskin Parametre Degerleri

Faktorler ve ifadeler

SRK

SH

T-

Yap.

SH

Fiziksel Cekicilik

,896

742

Bu video bloggerin, fiziksel
olarak oldukga cekici oldugunu
distinliyorum.

,873

,896

742

Bu video bloggerin, ¢ok cazibeli
oldugunu diistiniiyorum.

,915

,063

17,805

,896

742

Bu video bloggerin, ¢cok hos
oldugunu distiniiyorum.

791

,063

18,540

,896

742

Sosyal Cekicilik

,925

,674

Bu video bloggerin, benim gibi
oldugunu distiniyorum.

,622

,896

742

Bu video bloggerin, benimle ortak
olan ¢ok fazla yaninin oldugunu
distiniyorum.

,845

,067

12,004

,896

742

Bu video bloggerin, benim gibi
davrandigini diisinityorum.

,836

,061

17,648

,896

, 742

Bu video bloggerin, benimle
ayni degerleri paylastigini
distntyorum.

,920

,057

17,406

,896

742

Bu video bloggerin, benimkine
benzer dustnce ve fikirlere sahip
oldugunu diistinityorum.

,881

,057

19,849

,896

742

Bu video bloggerin, bana
benzedigini diisiinityorum

,790

,056

18,706

,896

742

Eglence Giidiisii

,942

,731

Video blog izliyorum ¢tinkii
sikildigimda zaman gecirmemi
sagladigini diistiniiyorum.

,807

,896

742

Video blog izliyorum c¢iinkii
bu sayede bos zamanlarimi
doldurabiliyorum.

,865

,057

17,624

,896

742

Video blog izliyorum ¢tinkii video
bloglarin eglenceli oldugunu
distniyorum.

,873

,053

19,598

Video blog izliyorum c¢iinkii video

blogu izlerken egleniyorum.

,897

,056

19,892
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Video blog izliyorum ¢iinkii video
bloglarin beni rahatlattigini
distiniyorum.

,864

,052

20,791

Video blog izliyorum ¢iinkii video
blog izlemenin harika oldugunu
distiniyorum.

,821

0,53

19,563

iliski Kurma Guidiisii

,926 ,715

Video blog izliyorum ¢tinki bir
stiredir iletisim kurmadigim
arkadaslarimla iletisime
gecebiliyorum.

,868

Video blog izliyorum ¢tinkii
arkadaslarimla yakin iliskiler
kurabiliyorum.

,857

,061

18,072

Video blog izliyorum c¢iinkii
blogda yer alan arkadaslarimla
konusabiliyorum.

,879

,059

17,757

Video blog izliyorum ¢tinkii hayran
oldugum (sevdigim) insanlarla
konusabiliyorum.

,833

,056

18,370

Video blog izliyorum c¢iinkii
benimle ayni yasam tarzina sahip
insanlarla iyi ge¢cinebilmemi
sagladigini distiniyorum.

,789

,064

17,102

Para-Sosyal Etkilesim

,842 ,729

Bu video bloggerin sanki eski bir
arkadasimmuis gibi oldugunu
distiniyorum.

,861

Bu video bloggersi, izlerken,
kendimi sanki onun grubunun bir
parcasiymisim gibi hissediyorum.

,870

,049

21,661

Bu video bloggeri, video blog
kanalinda izlemeyi dort gozle
bekliyorum.

,876

,048

22,116

Bir gazete veya dergide video
bloggera iligkin bir makale varsa,
onu okurum.

764

,049

22,435

Bu video blogger, ile bizzat
tanismak istiyorum.

,876

,052

17,509

Bu video blogger, baska birinin
kanalinda ¢ikarsa, o videoyu
izlerim.

,870

,045

22,448

Markaya Yonelik Tutum

,938 ,753
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Bu video blogger, tarafindan
tanitilan marka ya da tiriiniin ,851 -—- -—-
giizel oldugunu distiniiyorum.

Bu video blogger, tarafindan
tanitilan marka ya da trtinin iyi ,892 ,060 16,804
oldugunu diistinityorum.

Bu video blogger, tarafindan
tanitilan marka ya da trinin ,939 ,058 17,801
sevimli oldugunu diisiintiyorum.

Bu video blogger, tarafindan
tanitilan marka ya da trinin ,888 ,057 18,926
bana hitap ettigini diisiniiyorum.

Bu video blogger, tarafindan
tanitilan marka ya da trtne , 757 ,062 17,690
yonelik tutumum olumludur.

Satin Alma Niyeti ,957 ,818

Gelecekte makyaj trtinii satin

alacak olursam, video blogger

tarafindan tanitilan markadan ,906 - -
satin alma olasiligimin daha

yiiksek olacagini diistiniiyorum.

Gelecekte de buyuk olasilikla
video blogger tarafindan tanitilan
marka ya da markalardan {iriin
satin almaya devam edecegim.

,903 ,040 24,681

Gelecekte makyaj tirtinii satin

alacak olursam, video blogger

tarafindan tanitilan marka ,930 ,037 26,869
ya da markalar1 satin almay1

umuyorum.

Video blogger tarafindan tanitilan

marka ya da markalardan

trlin satin almalari konusunda ,905 ,035 28,934
yakinlarima tavsiyede

bulunacagim.

Gelecekte makyaj irtinil satin

almak istedigimde video blogger

tarafindan tanitilan marka ya ,876 ,036 26,651
da markalar: satin alma istegim

daha yliksek olacaktir.

Calismanin 6l¢ciim modelinde var olan yapinin gecerli olabilme kosulunu saglayabilmesi

icin 6l¢im modelinde var olan boyutlarin yakinsama gecerliligi kosulunu saglamasi
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gerekmektedir. Bir arastirma modelinin igerisinde var olan gozlenen degiskenlerin
kendi aralarinda yiiksek korelasyon iligkisi gostermesi yakinsama gecerliligi olarak
tanimlanabilmektedir (Anderson & Gerbing, 1988, s. 417). Ayrica, bir modelin yakinsama
gecerliligine sahip oldugundan bahsedebilmek icin, 1) modelin kavramsal yapisini
O0lcmede kullanilan gozlenen degiskenlere ait standardize edilen faktor yiiklerinin
0,70 degerinden yiiksek olmasi, 2) degiskenlerin agikladigl varyansin her birinin 0,50
degerinden yiiksek olmasi ve 3) 6l¢mek istedigi boyut altinda istatistiki olarak anlaml
olmasi gerekmektedir (Anderson & Gerbing, 1988, s. 417). Bu sartlarin gerceklesmis olmasi
degiskenlere iligkin yakinsama gecerliliginin saglandig1 anlamina gelmektedir.
Calismada kullanilan 6l¢im modeline iligkin yapinin gecerli olabilme kosulunu
saglayabilmesi i¢in 6l¢im modelinde yer alan boyutlarin ayrica ayrisma gecerliligini de
saglamasi gerekmektedir. Tablo 4de arastirma modelini dl¢gmede kullanilan boyutlara
ait korelasyon katsayilar: ile her bir boyutun agikladigl varyansin karekok degerleri
(parantez icerisinde gosterilen degerler) yer almaktadir. Korelasyon katsayilarinin
bulundugu Tablo 4 incelendiginde; faktorler arasindaki korelasyon katsayilarinin sifirdan
farkli oldugu ve istatistiki olarak (P<0,001) anlaml oldugu goriilmektedir. Faktorler arasi
iligkilere bakildiginda ise; en yuksek korelasyonun (p=0,786) markaya yonelik tutum ile
satin alma niyeti boyutlari arasinda oldugu goriilmektedir.

Tablo 4: Yapilar Arasi Korelasyon ve Ayrisma Gecerliligi

Faktorler MYT FC SC EG IKG PSE SAN

Markaya Yonelik Tutum (0.868)

Fiziksel Cekicilik 0.533  (0.861)

Sosyal Cekicilik 0.485 0.565 (0.821)

Eglence Giidiisii 0.619 0515 0.608  (0.855)

iliski Kurma Giidiisii 0.474  0.423 0.580 0.727  (0.846)

Para-sosyal Etkilesim 0.683 0.634 0.734 0.735 0.704  (0.854)

Satin Alma Niyeti 0.786 0.532 0.512 0.704 0.548 0.744 (0.904)

Not: Parantez icindeki degerler boyutlarin agikladig: varyansin karekok degerleridir.

Sonug olarak, analiz edilen 6l¢lim modelinde var olan boyutlarin tek boyuttan olustuklar:
(tek boyutluluk), yapida var olan degiskenlerin birbirleri ile yiiksek korelasyon iligkisi
gosterdigi (yakinsama gecerliligi) ve yapiy1 olusturan her bir boyutun agikladigi varyansin
karekdk degerinin boyutlar arasi korelasyon degerinden biiylikk olmasi (ayrisma
gecerliligi) sartlarinin saglandigi gorilmektedir. Bu nedenle analizler icin kullanilan

6l¢clim modelinin gecerli ve glivenilir oldugu yorumu yapilabilmektedir.
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5.4. Regresyon Analizi

Regresyon analizinin, bir bagimli degiskenin degerini, bir veya birden fazla bagimsiz
degisken kullanarak tahmin etmeye imkan saglayan bir yontem oldugu kabul
edilmektedir. Regresyon analizi bagimsiz degiskenin bagimli degisken uzerindeki
etkisini ve yoniini tespit etmeye yonelik bir analizdir (islamoglu & Alniacik, 2016, s.361-
362). Arastirma modelinde yer alan para-sosyal etkilesim tizerinde etkili olan faktorleri
arastirmak igin veri setine ¢oklu regresyon analizi uygulanmistir. Regresyon analizi
sonuglari Tablo 6 da yer almaktadir.

Tablo 6: Para-Sosyal Etkilesim icin Regresyon Analizi Sonuclar1

Std. t- 7 Adjusted

i Bagimsiz Bagimlh b Hata  degeri P F R R’

g Degiskenler: Degisken

& ,000 337,299 803 ,800
H,  Fiziksel Cekicilik ,159 ,034 5,367 ,000 ,000
H, Sosyal Cekicilik Para- ,388 ,039 10,940 ,000 ,000

. I Sosyal

H, Eglence Gldisu Etkilesim ,419 ,036 10,717 ,000 ,000
H, filiski Kurma Gidisi ,083 034 2,288 ,023 ,023

Kurulan regresyon modelinin istatistiki olarak anlamli olup olmadigini 6l¢mek amaciyla
yapilan F testi modeline gére (F=337,299, p=0.000<0,05) anlamli oldugunu ortaya
koymaktadir. Modelin agiklama giicii olan R® ise 0,803 olarak hesaplanmistir. Bu sonuca
gore para-sosyal etkilesimdeki degiskenligin (varyansin) %80’i fiziksel ¢ekicilik, sosyal
cekicilik, eglence giidiisti ve iliski kurma degiskenleri tarafindan aciklanmaktadir. Hl
hipotezi i¢in yapilan regresyon analizinde, anlamlilik diizeyinin (f=,159, p=,000<0,01)
oldugu tespit edilmistir. H2 hipotezi icin yapilan regresyon analizinde, anlamlilik
diizeyinin (8=,388, p=,000<0,01) oldugu tespit edilmistir. H3 hipotezi i¢in yapilan regresyon
analizinde, anlamlilik diizeyinin (B=,419, p=,000<0,01) oldugu tespit edilmistir. H4 hipotezi
icin yapilan regresyon analizinde, anlamlilik diizeyinin (3= ,083, p= ,023<0,05) oldugu
gorilmustiir. Bununla birlikte para-sosyal etkilesim tizerinde en etkili olan boyutun ise
eglence gudiisi (B=,419, p=,000<0,01); en az etkili olan boyutun ise iliski kurma giidiisi
(B=,083, p=,023<0,05) oldugu tespit edilmistir. Arastirma modelinde yer alan para-sosyal
etkilesimin markaya yonelik tutum tizerindeki etkisini arastirmak icin veri setine basit

regresyon analizi uygulanmistir. Regresyon analizi sonuglari Tablo 7 de yer almaktadir.
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Tablo 7: Para-Sosyal Etkilesimin Markaya Yonelik Tutum Uzerindeki Etkisi

Std. t- 7 Adjusted
E Bagimsiz Bagimlh b Hata degeri P s 12 R’
.g. Degiskenler: Degisken
= ,000 323676 491 ,490
Para-Sosyal Markaya
H, oo m¥ yénelik  ,701  ,037 17,991  ,000 ,000
$ Tutum

Kurulan regresyon modelinin istatistiki olarak anlam!li olup olmadigini 6l¢mek amaciyla
yapilan F testi (F=323,676, p=0.000<0,05) modelin anlaml oldugunu gostermektedir.
Modelin agiklama giicii olan R® ise 0,491 olarak tespit edilmistir. Bu sonuca gore markaya
yonelik tutumdaki degiskenligin (varyansin) %49'u para-sosyal etkilesim degiskeni
tarafindan agiklanmaktadir. H5 hipotezi i¢in yapilan regresyon analizinde, anlamlilik
diizeyinin (B=,701, p=,000<0,01) oldugu tespit edilmistir. Arastirma modelinde yer alan
markaya yonelik tutumun satin alma niyeti tizerindeki etkisini arastirmak icin veri
setine basit regresyon analizi uygulanmistir. Regresyon analizi sonuglar: Tablo 8 de yer

almaktadir.

Tablo 8: Markaya Yonelik Tutumun Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Std. t- 7 Adjusted
i Bagimsiz Bagimh p Hata  degeri P F R R’
.g. Degiskenler: Degisken
) ,000 459,705 578 577
Satin
u_ Markaya Alma 761  ,040 21441  ,000

6 YOnelik Tutum Niyeti

Kurulan regresyon modelinin istatistiki olarak anlamli olup olmadigini 6l¢mek amaciyla
F testi yapilmis ve test sonucuna gore modelin (F=459,705, p=0.000<0,05) anlamli oldugu
tespit edilmistir. Modelin agiklama giicii olan R* ise 0,578 olarak tespit edilmistir. Buna
gore satin alma niyetindeki degiskenligin (varyansin) %581 markaya yonelik tutum
degiskeni tarafindan agiklanmaktadir. H6 hipotezi icin yapilan regresyon analizinde,
anlamlilik diizeyinin (p =,761, p=,000<0,01) oldugu gorilmustir. Yapilan ¢oklu regresyon
analizi sonuglar incelendiginde kurulan tim hipotezlerin (H1, H2, H3, H4, H5 ve H6)

desteklendigi goriilmektedir.

Sonug ve Oneriler

Arastirmanin amaglari, 1) video bloggerlarla kurulan para-sosyal etkilesim tizerinde etkili
olan faktorleri, 2) para-sosyal etkilesimin markaya yonelik tutum tizerindeki etkisini ve
sonolarak 3) markaya yonelik tutumun satin alma niyeti tizerindeki etkisini incelemektir.
Arastirmanin sonucunda, para-sosyal etkilesim tizerinde etkili olan faktorlerin; fiziksel
cekicilik, sosyal cekicilik, eglence giidiisii ve iligki kurma giidiisii oldugu tespit edilmistir.

Bu bulgu Liu vd. (2019)'nin ¢alismalariyla benzerlik gostermektedir.
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Arastirmada video bloggerlarin fiziksel ve sosyal ¢ekiciliginin para-sosyal etkilesimi
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. insanlar,
kendilerine benzer olanlar: sosyal olarak cekici bulma ve sevdikleri insanlarla iligkiler
gelistirme egilimi gostermektedirler (Lee & Watkins, 2016). Bir medya kullanicis1 medya
kisisi ile benzerlik algiladiginda ve dolayisiyla onu sevdiginde, aralarinda para-sosyal
etkilesim olusma olasilif1 artmaktadir (Rubin & McHugh, 1987; Perse & Rubin, 1989;
Eyal & Rubin, 2003; Ballantine & Martin, 2005; Frederick vd., 2012; Lee & Watkins, 2016;
Liu vd., 2019). Bununla birlikte arastirmada eglence ve iliski kurma gidiisinin para-
sosyal etkilesimi istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir.
Bu bulgu Liu vd. (2019)nin fiziksel cekiciligin, sosyal ¢ekiciligin, eglence giidiisiiniin,
iliski kurma giidiistiniin ve medyada gecirilen zamanin para-sosyal etkilesim tizerinde
etkisi olup olmadigini inceledikleri calismayla benzerlik gostermektedir. Arastirmacilar
calismalarinda tiiketicilerin video bloglar: eglenme veya video blogger ile iligki kurma
gudusuyle izledikleri zaman ve video blogger: fiziksel ve sosyal olarak ¢ekici bulduklarinda
para-sosyal etkilesimin tiiketiciler ve video bloggerlar arasinda gerceklesebilecegi
sonucuna ulasmislardir.

Arastirmada para-sosyal etkilesim tizerinde en etkili olan boyutun ise eglence giidiisii
oldugu tespit edilmistir. Huan vd. (2020) vloglar Uzerinde para-sosyal etkilesimin
oncilleri ile markalasma arasindaki iligkileri inceledikleri ¢alismalarinda, eglenceli
bir icerige sahip olan vlog'u izlemekten duyulan zevk ve heyecanin, izleyicilerde olumlu
duygusal tepkiler uyandirdigini ve daha yiiksek para-sosyal etkilesim ve memnuniyet
saglayabildigini belirtmislerdir (Huan vd., 2020, s.66).

Arastirmada para-sosyal etkilesimin markaya yonelik tutumu istatistiksel olarak
anlamli ve pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Sonuglar Lee & Watkins (2016) ve
Liu vd. (2019)'un calismalariyla benzerlik gostermektedir. Arastirmacilar calismalarinda
video bloggerlar ve izleyiciler arasinda kurulan para-sosyal etkilesimin, izleyicilerin
olumlu tutum ve davraniglar gelistirmesine yardimci oldugu sonucuna ulasmiglardir.
Aragtirma sonucunda elde edilen bir diger bulgu ise markaya yonelik tutumun satin
alma niyetini istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde etkiledigidir. Bu bulgu Hwang
vd., (2011); Schivinski & Dabrowski (2013) ve Shaouf vd. (2016)'nin ¢caligmalariyla benzerlik
gostermektedir. Arastirmacilar satin alma niyeti tizerinde markaya yonelik tutumun
anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu sonucuna varmiglardir.

Bu calismanin sonuclarinin marka yoneticileri i¢in pazarlama iletisimi stratejileri
tasarlamada o6nemli etkilere sahip oldugu degerlendirilmektedir. ilk olarak, bu
calisma tiiketiciler ve video bloggerlar arasinda sosyal medyada gelistirilen “dostlugu”
ve bunun tiiketicilerin markaya yonelik tutumlar1 ve markaya yonelik tutumlarin da

satin alma niyetleri tizerindeki etkisini incelemektedir. Tiiketiciler ile uzun vadeli
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iligkiler gelistirmek, uygulanabilir bir pazarlama stratejisidir (Fournier, 1998). Bu
calismanin bulgulari pazarlamacilarin video bloggerlar aracilifiyla tiiketicilerle iligkiler
gelistirebilecegini gdstermektedir. Video bloggerlar ve tiiketiciler arasinda kurulan
para-sosyal etkilesim, tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarinin olumlu olmasini
saglayarak, tiiketicilerin satin alma niyetini artirabilmektedir. Marka yoneticileri video
bloggerlar: yalnizca tirtin bilgileri ve pazarlama mesajlarini yaymak icin bir kanal olarak
degil, ayn1 zamanda misteri iligkilerini ve marka imajini gelistirmek i¢in bir arag olarak
kullanmalar1 gerekmektedir.

ikincisi, bu c¢alismanin bulgulari pazarlamacilar icin video blog yoluyla misteri
iligkilerinin nasil gelistirilebilecegi konusunda pratik cikarimlar saglamaktadir.
izleyiciler, video bloggerlar1 cekici olarak algiladiklarinda video bloggerlarla daha
iyi iliskiler kurabilmektedirler. Bu nedenle, marka yoneticilerine fiziksel ve sosyal
acidan cekici gortinebilecek marka elgilerini se¢cmeleri tavsiye edilmektedir. Ornegin,
hedef kitleyle benzerlik gosteren iyi gorunumli vlogger’lar izleyicinin ilgisini ¢ekerek,
tutumlarini etkileyebilecektir (Lee & Watkins, 2016). Bu video bloggerlar kitleyle daha
yakin ve samimi iligkiler kurabilmektedirler. Marka yoneticileri ayni zamanda hedef
kitlelerinin gidilerini ve davranis kaliplarini da goz oéntinde bulundurmalidir. Video
bloglama, eglence arayan veya iligki kurmay1 ve video bloglar iizerinde ¢ok zaman
harcamay1 uman tiiketicilerle iligkiler gelistirmek icin daha etkili bir yaklasimdir.
Bu nedenle, bu tuketiciler video blog pazarlamanin potansiyel hedef kitlelerini

olusturmaktadirlar.

Arastirmanin Kisitlari ve Arastirmacilara Oneriler

Calismanin video bloggerlar ve tiiketiciler arasinda kurulan para-sosyal etkilesim
uzerinde etkili olan faktorler, para-sosyal etkilesimin markaya yonelik tutum tizerindeki
etkisi ve markaya yonelik tutumun da satin alma niyeti tizerindeki etkisi ile ilgili
literatiire katki saglayabilecegi diisiinlilse de calisma gelecekte yapilacak arastirmalar
icin yol gosterici olabilecegi diisiiniilen bazi kisitlara sahiptir. Bu nedenle ¢alismadan
elde edilen bulgularin bu kapsamda degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu ¢alismanin en
temel kisiti 6rneklem secimi konusunda tesadiifi olmayan (olasilifa dayali olmayan)
ornekleme yontemlerinden biri olan kolayda ornekleme yonteminin kullanilmasidir.
Tesadiifi olmayan oOrnekleme yontemi kullanilarak segilen 6rnek birimlerden elde
edilen sonuglari, evrene genelleme imkani bulunmamaktadir. Gelecekteki calismalarda,
arastirma modeli, tesadifii Ornekleme yontemlerinden faydalanilarak kultiirel
farkliliklar, farkli yas gruplari ve kisilik ozellikleri goz ontine alinarak test edilebilir.
Bunun yani sira, bu c¢alisma kozmetik endiistrisine iligkin video bloglar baglaminda
yurttilmustir. Elde edilen bulgularin diger tirin ve marka tlrlerine genellestirilip

genellestirilemeyecegi gelecekte arastirilabilir.

GENCLIiK ARASTIRMALARI DERGiSi 161



Fx *,
ix ¥",,' Copyright © 2021 Republic of Turkey Ministry of Youth and Sports ISSN 2147-8473
é,,’:( :5 http://genclikarastirmalari.gsb.gov.tr/ Received | 04 Mar 2021
‘o.\‘* = x:_:’: Journal of Youth Research « August 2021 « 9(24) «162-167 Accepted | 05 Aug 2021

Wi

ANALYSIS / RESEARCH
EXTENDED ABSTRACT

Para-Social Interaction, Attitude
Toward Brands And Intention To
Purchase: A Review Of Video Bloggers

Meltem Canoglu*
Biilent Oz**

Giilhan Yenilmez***

Introduction

Para-social interactions among social media users increase as a result of the heightened
interest in social media and its widespread use (Shin, 2016, p.141). The relationship built
between video bloggers (vloggers) and their followers has been dubbed a virtual online
social relationship. Para-social relationships are an appropriate concept to understand
such relationships (Hwang & Zhang, 2018, p. 156). Para-social relationships are
psychological relationships that media users develop unilaterally with media characters
or celebrities (Rubin & Step, 2000). These relationships create a sense of intimacy with
media actors, and emotions resemble those of a real social relationship (Dibble et al.,
2016, p. 34). The individual establishes such a relationship by him or herself while the
“recipient” may be completely unaware of this relationship. Still, the relationship can
affect him or her (Sokolova & Kefi, 2019, p.3). Zhang (2016) suggests that as followers
build close relationships with vloggers in their own world, they are influenced by the
products and brands promoted by them. Therefore, as para-social relationships continue
to develop, followers begin to view vlogs on YouTube as a reliable source of information
(Hwang & Zhang, 2018, p. 156). Vloggers make their content more appealing by sharing the
products they use in their daily lives and post-purchase reviews on their blogs, instilling
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in the minds of their followers that they need to buy the products they promote (Hwang
& Zhang, 2018, p. 156).

Considering the studies on para-social interaction in the literature, a limited number of
studies have examined the effect of para-social interaction on attitude toward brand and
how attitude toward brand impacts one’s intention to purchase it. Given the importance
of vloggers and para-social interaction—both of which have developed into powerful
marketing tools—the general objectives of this study are 1) to examine the factors affecting
para-social interaction with vloggers, 2) to examine the effect of para-social interaction
on one’s attitude toward brand name products, and 3) to examine how one’s attitude
toward a brand affects his or her intent to purchase it. We anticipate that this study will
make an important contribution to the literature considered the present dearth of studies
on the subject, shedding light on an unexplored area of the literature.

Method

Using terms extant in the literature, the study measured three separate variables, namely,
perceived para-social interaction, attitude toward brands, and intention to purchase. In
relation to perceived para-social interaction, we used the study conducted by Liu et al.
(2019) to measure the variables of physical attraction, social attraction, entertainment
motivation, and relationship-building motivation. A study by Xiao et al. (2018) was used
to measure the attitude toward brands whereas a study by Sokolovaa & Kef (2019) was
used to measure intent to purchase. The population consisted of approximately three
million people who followed the vlogger between November 21, 2019 and December 21,
2019. Convenience sampling—a non-random sampling method—was used to select
members of the sample. The sample group consisted of 337 female students from the
total population. An EFA, CFA, and both simple and multiple regression analyses were
used to analyze data.

Findings

We found that the physical attractiveness and social appeal of vloggers had a statistically
significant and positive effect on para-social interaction. In addition, we found that the
motivation to be entertained and built a relationship also affected para-social interaction
in a statistically significant and positive way. The motivation to be entertained was
found to be the most effective dimension of para-social interaction. We found that para-
social interaction has a statistically significant and positive effect on one’s attitude
toward brands. Finally, we found that one’s attitude toward a brand had a statistically
significant and positive effect on that person’s intention to purchase it.

Conclusion and Discussion

This study examines the “friendship” developed through social media between consumers

and vloggers and its effect on consumers’ attitudes toward brands as well as how these

same attitudes shape their intention to purchase the item in question. The findings of
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this study indicate that marketers can develop relationships with consumers through
vloggers. The para-social interaction between vloggers and consumers can increase
purchasing intent by instilling positive attitudes toward the brand. Brand managers
should use video bloggers not only as a channel to disseminate product information
and marketing messages but also as a tool to improve customer relationships and brand
image.

Moreover, the findings of the study provide practical implications for marketers on how
to improve customer relationships through video blogging. Followers build stronger
relationships with video bloggers when they perceive them as attractive.

These vloggers can establish closer, warmer relationships with their audience. Brand
managers should also consider their target audience’s motives and behavior patterns.
Since video blogging is a more effective approach to building relationships with consumers
seeking entertainment, hoping to build relationships, and spending significant amounts
of time on video blogs, consumers are potential target audiences for video blog marketing.

Limitations and Recommendations

The essential limitation of the study is in using the convenience sampling method, as this
method renders it impossible to generalize results obtained to the general population. In
future studies, the research model can be tested by taking into account different age
groups, different personality traits, and cultural differences by using random sampling
methods. The study was conducted in the context of video blogs related to the cosmetics
industry. Future studies can focus on whether the findings obtained can be generalized
to other product and brand types.
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