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Giiniimiizde internet kullanicilarinin yazilarim paylastig bir tiir kisisel giinliik olan bloglarin yerini, tiim bunlarin
videoyla anlatildigi video bloglar almistir. Izlenme oranlarimin artisi ile birlikte video bloglar, tiketicilerle
baglanti kurmak isteyen markalarin iletisim aract durumuna gelmislerdir. Bu ¢alisma, YouTube vioggerlarinin
iiniversite dOgrencilerinin satin alma niyetine yonelik etkilerini incelemeyi amaclamaktadir. Universite
ogrencilerinin vioggerlar izlemeye yonelik tutumlari, hangi tiir vioglari, ne siklikla ve hangi sebeple takip
ettikleri, vlogger tavsiyelerini samimi bulup bulmadiklari ve vlogger tavsiyesinden etkilenme diizeylerinin
reklamdaki iinlii kisi ya da arkadas tavsiyesi ile karsilastirilmast irdelenecek konular arasinda yer almaktadir.
Aragtirma kapsaminda bir devlet ve bir vakif iiniversitesindeki ogrenciler ile iki odak grup gériismesi yapimuis ve
karsilastirmali bulgular ortaya koyulmugstur. Sonuglar, her iki tiniversitenin ogrencilerinin de en az bir vlog takip
ettigini, satin alma niyetlerinde ve marka tercihlerinde vloggerlarin tavsiyelerini dikkate aldiklarini
gostermektedir. Ayrica katilimciarin vioggerlar: kendilerine ornek aldiklari igin izledikleri anlasilmaktadr.
Genel olarak bulgular, marka imaji gelistirmede ve tiiketicinin satin alma niyeti gostermesinde YouTube'un
kullanimini destekler niteliktedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, eWOM, Vlog, Vlogger, YouTube

THE ROLE OF YOUTUBE VLOGGERS IN PURCHASING INTENTION
AS A EWOM CHANNEL

ABSTRACT

Social media is a broad medium that enables marketers to reach consumers directly. Nowadays, blogs that are
kind of a personal blog that internet users share their writings are starting to get video blogs (vlogs), which are
all videos. The emergence of Vlogs and the success of vlioggers have become a marketing tool for brands that want
to connect with consumers. This study examines the impact of YouTube vloggers on purchasing decisions of
university students. Vloggers' monitoring ratios, young people ages 19-22 who are very effective tools at the point
of catching the consumer and which become brands' communication channels are among the subjects that are
influenced by consumers' comparison of vlogger recommendations with the famous person in advertisement and
advertisement. Two focus group interviews were held with students from a state and a foundation university under
the research and comparative findings were made. The results show that the students of both universities follow
at least one vlog, that the frequency of vlog follow-up is often more than once a week, and that when we look at
the reasons of vloggers they watch vloggers for their example. In general, findings support the use of YouTube in
favor of brands and consumers' purchasing behavior.
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GIRIS

Sosyal medya, iletisim profesyonellerinin tiiketicilerine dogrudan ulasmalarini saglayan genis
bir mecra olma 6zelligindedir (Safko, 2010: 5). Ayrica sosyal medya platformlarinin 6zgiil
olma 6zelligi, yaratici ve yenilik¢i sosyal medya pazarlama stratejilerine imkan saglamaktadir
(Kaplan ve Haenlein, 2010: 61). Bu nedenle arastirmacilarin sosyal medya platformlarini tek
tek incelemeleri ve bu platformu marka imaji olusturmak i¢in benzersiz kilan unsurlara
odaklanmalar1 6nem tasimaktadir (Blanchard, 2011: 43). Bu baglamda 6zellikle son donemde
siradan insanlarin inlii ve bilirkisi haline geldigi, tiiketiciyi yakalama noktasinda ¢ok etkili bir

ara¢ olan vlog kavraminin tiiketici davraniglari agisindan incelenmesi gerekmektedir.

Tiiketiciler sosyal medyayi kullanarak, kullanici tarafindan tiretilen, iiriin incelemelerini i¢eren
igerige hizli ve kolay bir sekilde erisebilmektedir. Daha 6nce bu konuda yapilan arastirmalar,
kullanici tarafindan iiretilen igerigin tiiketicilerin marka algisi, marka segimleri ve yeni tiikketici
olmalari tizerinde 6nemli etkisinin oldugunu tespit etmistir (Gruen vd., 2006: 449-456). Ayrica
kullanici tarafindan olusturulan igerik insanlar tarafindan giivenilir olarak kabul edilmektedir
(Lim vd., 2012: 197-206). Onceki calismalar, sosyal paylasim sitelerini (Kim ve Ko, 2012 ve
Phan vd., 2011) arastirmis ancak video paylasim sitelerini (6r. YouTube) tiiketici satin alma
niyeti baglaminda incelememistir. Incelenen yerli ve yabanci literatiir igerisinde bu konu ile

ilgili sinirli sayida aragtirma oldugu goriilmiistiir.

Vlog kavraminin yeniligi bu konuya dair akademik calismalarin smirli kalmasina neden
olmustur. Kullanicilarin yiiz milyonlarca kisinin izledigi ve paylastig1 videolar olusturmasina
ve yiiklemesine olanak taniyan video paylasim sitesi YouTube (Freeman, Chapman, 2007: 207-
210)’daki vloggerlara odaklanan ve vloggerlarin satin alma niyetindeki potansiyelinin
arastirilldigr bu calismanin, ileride bu konuda yapilacak daha kapsamli ¢aligmalara katki
saglayacag diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda tiniversite genclerinin hangi tiir vloglari, ne
siklikla ve hangi sebeple takip ettikleri, vlogger tavsiyelerini samimi bulup bulmadiklari ve
vlogger tavsiyesinden etkilenme diizeylerinin reklamdaki {inlii kisi ya da arkadas tavsiyesi ile

karsilastirilmasi irdelenecek konular arasinda yer almaktadir.
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KAVRAMSAL CERCEVE
Elektronik Agizdan Agiza Iletisim (eWOM)

Geleneksel agizdan agiza iletisim (Word of Mouth-WOM), bir misterinin memnuniyetini ya
da memnuniyetsizligini diger kisilere aktarmasi temeline dayanmaktadir (Viglia vd., 2016:
2036). Geleneksel agizdan agiza iletisim (WOM), bir marka, bir {iriin, bir organizasyon veya
bir hizmetle ilgili olarak kisiler aras1 ger¢eklesen, ticari olmayan iletisimdir (Anderson, 1998;
Harrison, Walker, 2001). Diger bir deyisle, WOM’a maruz kalan bir tiiketici, bilgiyi bir
yakinindan ya da tanidigi birinden almaktadir, bu da mesajin inandiriciligmin ve etkisinin
yiiksek olmasini saglamaktadir (Kaya, 2010: 364). Tiketicilerin bir iriin hakkindaki
degerlendirmeleri her ddonem markalar i¢in 6nemli olmustur. Tiiketiciler gliniimiizde satin alma
davraniglarini; reklam, ambalaj, teshir, kitle iletisimi gibi ticari kaynak ve geleneksel pazarlama
yaklasimlarinin disinda kisisel kaynaklar ile agizdan agiza iletisim yoluyla farkli kaynaklardan,
farkl1 bilgiler toplayarak gergeklestirebilmektedir (Arndt 1967: 291-295; Alreck, Settle 1995:
188-193; Kotler ve Armstrong, 2012: 5).

Internetin yasamin her alanma dahil olmasiyla birlikte geleneksel agizdan agiza iletisim yerini
elektronik agizdan agiza iletisime (eWOM) birakmuistir (Daugherty ve Hoffman, 2014: 84).
eWOM potansiyel, mevcut ya da eski misterilerin bir iiriin ya da marka hakkinda olumlu veya
olumsuz goriislerinin internet yoluyla ¢ok sayida kisinin kullanimma sunulmasidir. Mevcut
calismalar eWOM'un cesitli 6zellikler agisindan WOM'dan farkli oldugunu gostermektedir.
Oncelikle, eWOM siirecinde zaman ve mekan kisitlamasi yoktur (Lee, 2009). Internet kullanan
herkes eWOM firetebilir ve kullanabilir. Bilgi arayan kisiler, zaman veya mekan farketmeden
cevrimig¢i olduklar1 takdirde sayisiz eWOM bilgisini bulabilmektedirler. Bunun disinda
internetin hizli ve genis kapsami sayesinde bilgi hizla yayilabilir ve kayit altina alinabilen
bilgilerin silinmesi zordur. Bu 6zelliklerin bir sonucu olarak, eWOM un {iriin tercihlerindeki

etkisi WOM’lardan daha gii¢liidiir (Sung vd., 2010).

Internet dncesi tiiketicilerin bir iiriinle ilgili olumlu ve olumsuz yorumlarini diger kisilerle
sadece sozlii ve yiiz ylize yapmasina imkan varken, giinlimiizde sosyal paylasim siteleri ya da
forum siteleri gibi farkl: dijital iletisim araclariyla tiiketiciler bilgi ve deneyimlerini milyonlarca
kisi ile paylasabilmektedir (Chatterjee 2001: 129-133). eWOM’un ortaya ¢ikmasiyla birlikte
cevrimi¢i aligveris ortamlarinda {irtiniin 6zelliklerine erismek, tiiketicilerin fikirleri {izerinden
degerlendirmek ve kiyaslama yapabilmek, daha giivenilir bilgi edinebilmek gibi bazi 6nemli
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degisiklikler meydana gelmistir (Chan ve Ngai, 2011: 490). Alternatif bir bilgi kaynagi olarak
ortaya ¢ikan ¢evrimigi forumlar, sinirsiz sayida {iriin ya da hizmet hakkinda ¢evrimigi baglantisi
olan tiiketiciler ile bilgi aligverisini saglayabildikleri i¢in elektronik iletisimde 6nemli bir

platform olmustur (Lee Matthew vd., 2006: 290).

Cevrimi¢i aligveris yapan tliketiciler soyut bir platformda ve ¢ok fazla bilgiye maruz
kalmalarindan dolayi, magazadan aligveris yapan tiiketicilere gore daha fazla risk altinda
olmaktadir. Bu riskleri azaltma potansiyeli sebebiyle tiiketiciler, iiriinii daha 6nce satin almis
olan tiiketicilerin tecriibelerini paylastigi elektronik agizdan agiza iletisime giiven duymaktadir
(Kim ve Song, 2010: 377). Potansiyel yeni tiiketiciler, agizdan agiza iletisim yaparak iiriin ya
da hizmet hakkinda yasanmis tecriibelerini paylasan mevcut tiiketicilerin goriislerini,
markalarin tarafli bilgilendirme igeriklerine oranla daha gergekgi bulabilmektedir (Blackshaw
2006; Sen, Lerman 2007: 76-94). Agizdan agiza iletisim genel goriiniimiiyle pazarlamacilarin
tirtinleri satin aldirma niyetinden bagimsiz oldugundan &tiirii diger pazarlama yontemlerinden
daha giivenilir ve inandirici oldugu disiinilmektedir (Bickart, Schindler 2001: 31-40).
WOM'un etkinligi iizerine yapilan arastirmalar, radyo reklamlarindan iki kat, dogrudan satis
faaliyetlerinden dort kat ve gazete reklamlarindan yedi kat daha etkili oldugunu gostermistir
(Goyette vd., 2010: 5-23). Sahip oldugu bu o6zelliklerden dolayr elektronik agizdan agiza
iletisim, tiiketicilerin satin alma kararlar1 i¢in daha 6nemli bir konuma gelerek tiiketici
davraniglarinda degisikliklere sebep olmustur. Giiniimiizde tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugu, bir
irlin satin alacagi zaman Once ¢evrimici ortamlarda iiriin hakkinda yazilan kullanici
yorumlarmi incelemektektedir. Olumlu ya da olumsuz yorumlarin orani, kalitesi, tiiketicinin
tirtin ilgilenim diizeyi ile etklesime girerek tiiketicinin tutumunu etkilemektedir (Lee vd., 2008:

341).

Sosyal medyanin yayginlasmasiyla birlikte eWOM'un tiiketici davraniglar1 agisindan
incelendigi ¢ok sayida ¢alisma yapilmistir (Basuroy vd., 2003; Chen vd., 2008; Chevalier ve
Mayzlin, 2006; Dellarocas vd., 2007; Duan vd., 2008a, b; Rui, 2011). Bu arastirmalar
eWOM'un tiiketicilerin satin alma kararlarinda 6nemli bir bilgi kaynagi konumunda bulundugu,
dolayistyla da giiglii bir etkisi oldugu sonucuna ulagmislardir. Bu arastirmalardan bazilari
¢evrimigi yorum sitelerini (Liu, 2006), Twitter’r (Asur ve Huberman, 2010; Rui, 2011; Shin
vd.; 2011; Zhang vd., 2010), bloglar: (Qin, 2011) ve diger bir¢ok sosyal medya kanalini ele

almistir. Ayrica e-WOM araglart turizm alaninda da yaygin bigimde referans olarak
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kullanilmaktadir (Mariani vd., 2016). Yapilan arastirmanin sonuglarina gore tatil planlamak
icin kullanilan birincil bilgi kaynagi eWOM olarak belirlenmistir (Yan vd., 2018: 348-363).

Elektronik Agizdan Agiza Iletisim (eWOM) Kanah Olarak Vloggerlar

Video ve blogger kelimelerinin kisaltilmasindan meydana gelen Vlogger veya YouTuber
olarak, litaretiire giren kavram; YouTube i¢in video icerigi olusturan herkese verilen genel
isimdir (Lee ve Watkins, 2016: 5754). Video Bloglar (vlog), son donemde siradan insanlarin
tinlii ya da bilirkisi haline geldigi ortamlar olup, markalarin tiiketiciyi yakalama noktasinda
onem kazanan unsurlardan biri durumundadir. Vlog, heniliz dilimize ve TDK sozliigiine
girmemis ancak diger bazi dillerde yerini almis bulunmaktadir. Oxford Dictonaries’e eklenmis
olan vlog kelimesi; giinlik olarak yaymlanan video ginliigii olarak tanimlanmaktadir.
(https://en.oxforddictionaries.com/definition/vlog; Erisim Tarihi 02.01.2018). Blog, yazili bir
giinliigiin internet sitesi lizerinden yayinlanmasi iken vlogda s6z konusu giinliik olusturulan

videolarin yayinlanmasiyla gergeklesmektedir (Freeman ve Chapman, 2007: 207-210).

YouTube 2013 yilinda video yayincilarinin iirettikleri video igeriklerinden para kazanmasina
olanak saglayan is ortakligi programini baslatmistir (https://webrazzi.com). YouTube’da bir
milyonu agkin icerik sahibi kisi, videolar1 izlenirken gosterilen reklamlar iizerinden aktif olarak
gelir elde etmektedir. YouTuberlar gen¢ izleyiciler tarafindan birer rol model olarak
algilanmaktadir (The World of YouTube, 2015: 7). Think with Google (2016)’1n hazirladig1
rapora gore, geng YouTube abonelerinin %70’1, geleneksel medyadaki iinlii kisilere oranla
YouTuberlar ile daha 1yi iligki kurabildiklerini, Y kusagindaki 10 YouTube abonesinden 4’
ise sevdikleri YouTuberlarin kendilerini arkadaglarindan daha iyi anladigini ifade etmektedir
(www.thinkwithgoogle.com). Tiiketiciyi yakalama noktasinda ¢ok etkili bir arag¢ olan

vloggerlar markalarin iletisim kanali haline gelmislerdir (Smith vd., 2012: 102-113).

YouTube, kullanicilara kendi kanallarin1 (vloglar) olusturma firsati sunmaktadir (Shah vd.,
2017: 234-243). Baz1 vloggerlarin 100 milyondan fazla aboneye sahip oldugu goriilmektedir.
Vloggerlar, kullandiklar1 iriinlerle veya kisisel hayatlariyla ilgili videolar yiikleyerek
kanallarina abone olan kisiler araciligiyla ya da abone olmayan diger kisilerin goriintiilemeleri

sonucu trafigi artirmaktadir (Khan, 2017: 236-247).
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Vloggerlar “YouTube iinliileri” ya da “youtuber” olarak da anilmaktadir. Vlog'larin ortaya
cikmast ve "YouTube iinliilleri"nin basarisi, tiiketicilerle baglanti kurmak isteyen markalarin
iletisim aract durumuna gelmistir. Ornegin L'Oréal, 4,5 milyonun iizerinde abonesi olan bir
YouTube giizellik vlogger1 olan Guru Michelle Phan’in adiyla bir kozmetik markasi ¢ikarmistir
(Lacy, 2013). Google’in yaptig1 bir arastirma sonucuna gore, giizellik iirlinii aligverisi
yapanlarin yiizde 50'si YouTube'da bir giizellik videosu izlemektedir. Ayrica, ayni arastirmada
“giizellik ve makyaj” konusunun YouTube'da giderek artan bir i¢erik alan1 olmaya devam ettigi
belirtilmektedir. Her giin 120 milyondan fazla giizellik videosu izlenmekte ve YouTube’da en

¢ok makyaj igerikli video i¢in arama yapilmaktadir.

GlobalWeblIndex'in 170.000'den fazla internet kullanicisi ile gerceklestirdigi aragtirmaya gore
internet kullanicilariin % 44' bir 6nceki ay icerisinde bir kez YouTube’da vlogger videosu
izledigini belirtmistir. Bunlarin biiyiik ¢ogunlugunu 16-24 yas arasi gengler olusturmaktadir
(digitalstrategyconsulting.com; Erisim Tarihi 23.01.2018). Sosyal medyanin, iki yonlii iletisim
saglama 6zelligi sayesinde medya karakterleri ile medya kullanicilar1 arasinda dengeli bir iliski
potansiyeli vardir ancak bugiine kadar yapilan aragtirmalar, etkilesimlerin cogunlukla tek yonlii
oldugunu belirlemistir. YouTube gibi sosyal medya siteleri, hayranlarin medya karakterinin
kisisel yasamina daha fazla erismesine izin veriyor olsa da, karakter iliskide karsilikl1 tepkileri
kontrol etmektedir (Stever ve Lawson, 2013: 339-354).

Yukerida belirtilenlerin yani1 sira Lee ve Watkins (2016) “YouTube vloggerlarinin tiiketici liiks
marka algilamalar1 ve niyetleri lizerindeki etkisi” isimli ¢alismasinda bir vlogger'a tekrar tekrar
maruz kalmanin, geleneksel medya tinliilerine maruz kalmaya benzer bir iliski gelistirebilmeyi
miimkiin kildigini ve bu iligki gelismeye devam edince, izleyicinin vlogger'r giivenilir bir bilgi
kaynagi olarak gordiigiinii, tavsiyelerini dikkate almaya bagladigini belirtmektedir (Lee ve
Watkins, 2016: 5754).

ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmanin Amaci

Tiiketiciler sosyal medyay1 kullanarak, kullanici tarafindan iiretilen ve iirlin incelemelerini
iceren bilgiye kolay bir sekilde erigebilmektedir. Daha Once yapilan arastirmalar, kullanict
tarafindan tretilen icerigin tiiketicilerin marka algilamalari, marka se¢imleri ve yeni tiiketici
olmalari tizerinde 6nemli etkisinin oldugunu tespit etmistir (Gruen vd., 2006: 449-456). Ayrica
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kullanici tarafindan olusturulan igerik insanlar tarafindan giivenilir olarak kabul edilmektedir
(Lim vd., 2012: 197-206). Tiiketiciyi yakalama noktasinda ¢ok etkili bir ara¢ olan vloggerlar
markalarin iletisim kanali haline gelmistir. Bu ¢alismada da, 19-22 yas aras1 geng katilimcilarin
video blogger izlemeye yo6nelik tutumlar1 ve vloggerlarin satin alma niyetindeki potansiyelinin
arastirilmast amaglanmaktadir. Bu dogrultuda iiniversite genglerinin hangi tiir vloglari, ne
siklikla ve hangi sebeple takip ettikleri, vlogger tavsiyelerini samimi bulup bulmadiklar1 ve
vlogger tavsiyesinden etkilenme diizeylerinin reklamdaki {inlii kisi ya da arkadas tavsiyesi ile

karsilastirilmasi irdelenecek konular arasinda yer almaktadir

Arastirmanin Yontemi s

Odak grup goriismelerinde, sorulan sorulara katilimeilar birbirleriyle etkilesim icine girerek
cevap vermektedir. Bu baglamda da odak grup goriismelerinde olusan bu etkilesim sayesinde
zengin bir veri elde edilmektedir (Yildirrm ve Simsek, 2006: 151). Odak gruplarinda
diistincelerini serbetge ifade edebilen katilimcilarinin sayisinin 6 ile 8 arasinda olmasi (Cokluk
vd., 2011: 101) ve sorulan sorularin da 4-5’1 (Yildirim ve Simsek, 2006: 163) ge¢memesi
gerektigi bilinmektedir. Bu dogrultuda ¢alismamizda katilimer sayist 6 ile sinirli tutulmus ve
hazirlanan ilk {i¢ soru katilimcilarin vloglara olan tutumlarini dlgerken, geriye kalan bes soru
da arastirmanin temel sorularin1 olusturmaktadir. Bu baglamda, katilimcilara Canli (2015),
Erkal (2013), Yolagan (2016), Lee ve Watkins (2016)’in c¢alismalarindan uyarlanarak

hazirlanan ve asagida yer alan sorular sorulmustur.

1. Takip ettiginiz bir vlogger var mi1? Varsa hangi tiir vloglari takip ediyorsunuz?
2. Vloglar1 hangi siklikla takip ediyorsunuz?

3. Vloggerlarin tavsiyelerini samimi buluyor musunuz?

4. Vlogger’in bir {irtin/hizmet ile ilgili tavsiyesi o markaya karsi satin alma kararinizi etkiler

mi?

5. Bir triin/hizmet reklami mi1 yoksa vlogger tavsiyesi mi satin alma davranisinizda daha

etkilidir?
6. Bir iirlin/hizmet hakkinda arkadasinizin mi1 yoksa takip ettiginiz vloggerin tavsiyesi mi satin
alma davranisinizda daha etkilidir?
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7. Bir tirtin/hizmet reklaminda kullanilan iinlii kisinin mi yoksa vlogger tavsiyesi mi satin alma

davranisinizda daha etkilidir?
8. Bir {irlinii size yakistig1 i¢in mi yoksa vlogger tavsiye ettigi i¢in mi satin alirsiniz?

Arastirmanda Ornekleme yOntemi olarak, zaman ve maliyet kisitlarindan dolayi, tesadiifi
olmayan 6rneklem yontemleri arasindan, kolayda ornekleme yontemi secilmistir (Yildirim ve
Simsek 2005). Bu baglamda aragtirmanin odak grubu zaman ve maliyet kisitlamasindan dolay1
Istanbul ilinde bulunan bir devlet ve bir vakif {iniversitesi dgrencileri arasindan secilmistir.
Kolayda ornekleme yontemi ile belirlenen altis1 devlet, altis1 vakif tiniversitesinde okuyan
goniillii kadin Ogrencilerden olusturulan iki ayr1 calisma grubu karsilagtirmali olarak
incelenmistir. Yapilan arastirmalara gore, vlogger izleyen kitlenin biiyiik bir kismin1 18-25 yas
arasindaki gencler olusturmakta ve bu vloglart da genellikle kadinlar izlemektedir (Blatberg,
2015). Bu baglamda, her iki odak grubun katilimeilar1 19-22 yaslar1 arasindaki kadinlardan
olugsmaktadir. Calisma i¢in her iki gruba da vloggerlara kars1 tutumlari ve bu tutumlarinin satin
alma davranislarina yansiyip yansimadigini belirleme amagli sorular sorulmustur. Diger bir
deyisle, tiiketicinin vlog izleyip izlemediginin incelenmesinin yani sira, izledikleri vloglarin
satin alma davranisina ne derece etkili oldugu irdelenmektedir. Odak grup ¢alismasi sirasinda
katilimcilara daha fazla konusma imkani1 vermek ve detayl bilgi almak amaglanmistir. Odak
grup calismalarinin 1 ile 2 saat arasinda siirmesi uygun bulunmaktadir (Beycioglu ve Aslan,

2012: 203). Bu dogrultuda arastirmamizdaki her bir odak grup gériismesi 1 saat siirmiistiir.
Verilerin Analizi

Arastirmada kullanilan sorularin yanitlarimi bulabilmek amaciyla devlet ve vakif iiniversite
ogrencilerinin olusturdugu iki odak grup goriismesi yapilmistir. Calismaya katilan 6grencilerin
yas aralig1 19-22 arasinda olup, yaklasik bir saat siiren odak grup goriismelerinde, goriismeci
goriismeleri daha sonra da ¢oziimlemek igin ses ve video kaydi almistir. Degerlendirmede
kolaylik olmasi i¢in kisiler iizerinde kodlama yapilmistir. Aragtirmada, devlet iiniversitesinde
okuyan 6grencilerin her biri D1, D2 vb. kodlarla, vakif tiniversitesi 6grencileri ise, V1, V2 gibi
kodlarla yer almaktadir. Yapilan odak grup goriismeleri sonucunda, katilimcilarin sorulara

verdikleri cevaplar arastirmaci tarafindan degerlendirilmistir.

Bulgular ve Yorum
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Arastirma kapsaminda, katilimcilara agik uclu sekiz temel soru sorulmustur. Bu ¢er¢evede grup
odak grup goriismesi sonucunda verilen cevaplar kategorilere ayrilarak analiz edilmistir. Ayrica

katilimcilarin hepsinin konusmalar1 tek tek incelenmistir.
Soru 1: Takip ettiginiz bir vlogger var m1? Varsa hangi tiir vloglar takip ediyorsunuz?

Tablo 1. Odak Gruplarda Soru 1’e Verilen Cevaplar

Giizellik/ | Moda | Giinliik | Yemek | Teknoloji | Hobi
VLOGGER VLOGGER | Makyaj Yasam
TAKIP TAKIP
EDIYORUM EDIYORUM
(EVET) (HAYIR)
D1 X X X X
D2 X X X X
Odak Grup
Goriismesine
Katilan Devlet D3 X X X
Okulu
Ogrencilerinin D4 X X X
Cevaplari
D5 X X X
D6 X X X X
V1 X X
Odak Grup V2 X X X
Goriismesine
Kqﬂl_an nglf V3 X X
Universite
Ogrencilerinin
Cevaplari V4 S X X
V5 X X X
V6 X X X

Arastirmaya katilan hem devlet hem de vakif tiniversite 6grencilerinin bu soruya verdikleri
cevaplara bakildiginda; tiim Ogrencilerin de takip ettigi bir vlogger oldugu goriilmektedir.
Katilimcilara ayrica hangi tiirdeki vloglari takip ettikleri sorulmustur. Bu baglamda arastirmaya
katilan devlet ve vakif {iniversite 6grencileri ile yapilan odak grup ¢alismasinin sonuglarina
bakildiginda, katilimcilarin hepsinin giizellik ve makyaj tiiriindeki videolar: izledikleri
belirlenmistir. Bununla birlikte, moda hakkindaki vloglar1 sadece vakif iiniversite 6grencileri
takip ederken, giinliik yasam vloglarin1 devlet iiniversitesi 6grencilerinden dordii, vakif
tiniversite 6grencilerinden de bir tanesi izlemektedir. Ayrica katilimcilarini devlet {iniversite
ogrencilerinin olusturdugu grupta katilimcilarin ikisi yemek, ikisi teknoloji ve bir tanesi de

hobilerle ilgili vloglar1 takip ettiklerini sdylemektedir. Devlet tiniversitesi 6grencilerinin vakif
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tiniversite 0grencilerine oranla daha gesitli vloglar takip ettigi belirlenmistir. Vakif {iniversite

Ogrencilerinin ise ilgilendikleri vloglar makyaj ve moda iizerine oldugu goriilmektedir.

Soru 2: Vloglar hangi siklikla takip ediyorsunuz?

Tablo 2. Odak Gruplarda Soru 2’ye Verilen Cevaplar

Giinde 1 kez | Giinde 1°den | Haftada1 | Haftada Ayda 1 kez | Ayda 1°den
fazla kez 1’den fazla fazla
D1 X
Odak Grup D2 X
Goriigmesine
Katilan Devlet D3 X
_ Okulu
Ogrencilerinin D2 X
Cevaplari
D5 X
D6 X
V1 X
Odak Grup V2 X
Goriismesine
Kg_tll.an V?.klf V3 X
Universite
Ogrencilerinin
Cevaplari Va S
V5 X
V6 X

Devlet tniversitesi oOgrencilerinin katilimlariyla yapilmis olan odak grup caligmasinda
katilimcilardan dordii glinde birden fazla kez vlog izlerken, geri kalan iki katilimci ise haftada
birden fazla izlemektedir. Vakif {iniversite 6grencileriyle yapilan odak gruba da ayni soru
sorulmustur. Vakif {iniversites 6grencilerinin ikisi glinde sadece bir kere, diger ikisi giinde
birden fazla ve geri kalan iki katilimci da haftada birden fazla izledigini belirtmektedir. Bu
veriler dogrultusunda devlet tiniversitesi 6grencilerinin, vakif {iniversite 6grencilerine oranla

daha fazla vlogger takip ettigi sdylenebilir.

Devlet iiniversitesi Ogrencilerinin olusturdugu odak grubunun cevaplar1 incelendiginde,

cogunlugu bilgi edinmek ve vakit 6ldiirmek i¢in izlediklerini belirtmistir. Katilimcilardan D1:
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‘Ozellikle makyaji nasil yaptiklarini 6grenmek icin izliyorum. Bende bu tarz videolar merak
uyandwrryor.’ derken D5: ‘Evde sikildigim zamanlar ézellikle izliyorum. Vakit oldiirmek igin iyi
oluyor.” yorumunda bulunmustur. Vakif tiniversite 6grencilerinin olusturdugu odak grubu
katilimcilarinin yorumlan ise, V1: ‘Nasil makyaj yapabilecegimi 6grenmek igin izliyorum
ayrica makyaj yapanlart izlemek bana keyif veriyor.”, \I5: ‘Modayi, yeni trendleri 6grenmek
icin vloggerlar takip ediyorum.’ ve katilmc1 V6: ‘Takip ettigim vioggerlar benimle ayni fiziksel
ozelliklere sahip insanlardir. Onlar: kendime yakin buluyorum ve tarzlarmmi ornek aliyorum.’
seklindedir. Arastirmaya katilan her iki odak grubu Ogrencilerin verdikleri cevaplar
dogrultusunda, vloggerlar takip etme sebebi olarak; “keyif almak”, “kendini gelistirmek”,
ornek almak”, “modayi takip etmek” ve “yararli buldugu” sdylenebilir. Ayrica hem devlet hem
de vakif linversite dgrencilerinin olusturdugu odak grup katilimcilarin ¢ogunlugu vloggerlari
izlerken haz duyduklarini vurgulamaktadirlar. Bu baglamda her iki odak grup katilimcilarinin
da vloggerlar1 ornek aldiklari ve izledikleri vloggercilar gibi olmak istedikleri verdikleri

cevaplardan anlasilmaktadir.

Soru 3: Vloggerlarin tavsiyelerini samimi buluyor musunuz?

Tablo 3. Odak Gruplarda Soru 3’e Verilen Cevaplar

Samimi Buluyorum Samimi Kismen
(Evet) Bulmuyorum
(Hayrr)
D1 X
D2 X
Odak Grup D3 X
Goriigmesine
Katilan Devlet Da X
Okulu
Ogrencilerinin
Cevaplari D5 X
D6 X
V1 X
V2 X
Odak Grup V3 X
Gorligmesine
K%tllgn V?.klf va X
niversite
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Ogrencilerinin V5 X
Cevaplari

V6 X

Devlet liniversitesi 6grencilerinin olusturdugu odak grubunun cevaplart incelendiginde,
katilimcilarin ikisi vloggerlar1 samimi bulmuyorken, ikisi de kismen samimi buldugunu
belirtmektedir. Fakat vakif tiniversite Ogrencilerinin katilimlariyla olusturulan odak grup
calismasindan elde edilen veriler farklidir. Vakif {iniversite 6gencilerinin olusturdugu grupta
katilimcilarin besi vloggerlar1 samimi bulurken, bir kisi kismen goriislinii beyan etmistir. Bu
baglamda, vakif tiniversite 0grencilerinin, devlet iniversite dgrencilerine gore vloggerlart daha

samimi ve glivenilir bulduklar1 s6ylenebilir.

Devlet tniversitesi ogrencilerinin cevaplarina bakildiginda katilimcilardan D1’nin ‘Bazisi
gergekten kullaniyor. Kullanan insanlara giiveniyorum ama hepsinin de kullandigina
inanmiyorum. Tam anlamuyla giivendigimi o yiizden soyleyemem.’ve D3’iin ‘Ben giiveniyorum.
Bu insanlar tek tek o iiriinleri deniyor veya o yerlere gidiyorlar. Begenmediklerini de muhakkak
soyliiyorlar. Bu sebeple vioggerlara giiveniyorum.’ yorumunda bulunuyorlar. Bu yorumlarin
tersine D4, ‘Hicbirine giivenmiyorum. Bunlarin hepsi reklam ve yorum yapmak igin para
aliyorlar. Kimse diiriist degil.” demekte, D6’da bu goriisii destekleyerek ‘Ben de
glivenmiyorum. Bu sebeple bir iiriinii ovdiiklerinde muhakkak tiiketici yorumlarina bakiyor
veya bloglarda arastiriyorum.” yorumunda bulunmustur. Vakif iiniversite katilimcilarinin
yorumlaria bakildiginda ise, V1: ‘Izledigim vioggerlarin tavsiyelerini samimi buluyorum
clinkii kullandiklary iiriinleri kamera karsisinda deneyerek tanitiyor ve memnun kalmadig
trtinler ile ilgili olumsuz yorumlar da yapiyor, bunu tavsiye etmiyorum diyor.” derken, V3:
‘Bence kesinlikle samimiler ¢iinkii tavsiye etttikleri tiriinleri marka iicretsiz yollamis olsa da
kameranin karsisinda adim adim uyguluyorlar ve iiriin eger bagariliysa sonucu da net bir
sekilde gorebiliyorum.’ seklinde yorum yapmistir. Katilimcilardan V5 ise vloggerlar1 tam
olarak samimi bulmadigin1 belirtmekte ve ‘Biitiin vioggerlart samimi bulmuyorum. Bazilar
samimi ama bazilari degil ¢iinkii internet tinliisii haline gelen vioggerlar markalarin verdikleri
tegvikler dolayisiyla tarafli yorum yapabilme potansiyeline sahipler. Samimi bulduklarim ise
gercekten memnun kaldiklar: ve sevdikleri tiriinleri tavsiye edenlerdir. Bu kisiler kimi zaman
begenmedigi iiriin  hakkinda olumsuz yorumlar da yapabilmektedirler.” yorumunda

bulunmustur.
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Soru 4: Vloggerin bir iiriin ile ilgili tavsiyesi o markaya kars1 satin alma niyetinizi etkiler mi?

Tablo 4. Odak Gruplarda Soru 4’e Verilen Cevaplar

Evet Hayir
D1 X
D2 X
Odak Grup D3 X
Goriismesine
Katilan Devlet
D4 X
~ Okulu
Ogrencilerinin
Cevaplari D5 X
D6 X
V1 X
V2 X
Odak Grup V3 X
Goriismesine
K%tll.an nglf va X
niversite
Ogrencilerinin
Cevaplari V5 X
V6 X

Devlet iiniversitesi Ogrencilerinin olusturdugu katilimeilarin ¢ogunlugunun vloggerlarin
tavsiye ettigi bir {irlin veya hizmet ile ilgili tavsiyesi o markaya karsi satin alma kararini
etkilemedigi goriilmektedir. D1: ‘Genellikle giivenirim ama daha ¢ok tavsiye eden vlogger ‘a
gore degismektedir. Her viogger’a giivenipte, satin almam.’, D3: ‘Takip ettigim vloggerlar
genellikle benim fiziksel ozelliklerime sahip olanlar oldugu icin onlarin tavsiye ettikleri
tiriinleri muhakkak satin alirum.’ Y orumunda bulunmustur. D2 ise ‘Takip ettigim vioggerlar’in
kullandiklary iiriinleri satin almiyorum ¢iinkii makyaj yapmiyorum. Bunun disinda yaptikiar: el
islerini yapiyorum ama onun iginde bir seyler satin almam gerekmiyor.” Seklinde belirtmistir.
Ayrica D4’de ‘Biri bir iiriinii tavsiye ettigi i¢in bir tirtinii satin almam. Bunun yani swra tiiketici
yorumlarina da muhakkak bakarim.’ demektedir. Bununla birlikte vakif iniversite
ogrencilerinin olusturdugu odak grubuna sorulan dérdiincii soruya katilimcilariin hepsi devlet

tiniversitesi 6grencilerinin cevaplarinin aksine “evet” demistirler. Katilimcilardan, V1: Takip
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ettigim vlogger bir iiriine giizel diyorsa Ve benim de biitceme uygunsa satin alirim. Daha once
vloggerlar tarafindan tavsiye edilen ¢ok sayida iiriin satin aldim ve almaya da devam
ediyorum.’ derken, V3: ‘Fiyati yiiksek bile olsa vlogger in tavsiye ettigi iiriinii almak zorunda
hisseder ve satin alirim.’ Demistir. Ayrica V5’de ‘Takip ettigim viogger in kullandigu iiriinleri
daha once cok defa satin aldim. Ornegin bir ruj siiriiyor beSeniyorum aliyorum, baska bir giin
veni bir rengini stiriiyor yine alryorum béyle goriip alarak evde bir ruj kolksiyonum olustu. Bir
de bu kisinin tamittigr iiriinler haricinde gezip dolastigi yerler de ilgimi ¢ekiyor ve
fotograflarinda konum verdigi yerlere gitme istegi duyuyorum, genelde buralar gidebilecegim

yerler ise gidiyorum.’ diyerek fikrini beyan etmistir.
Soru 5: Bir iiriin reklami m1 yoksa vlogger tavsiyesi mi satin alma kararinizda daha etkilidir?

Tablo 5. Odak Gruplarda Soru 5’e Verilen Cevaplar

Reklam Vlogger
Tavsiyesi Tavsiyesi
D1 X
Odak Grup D2 X
Goriismesine
Katilan Devlet D3 X
Okulu

Ogrencilerinin

Cevaplari D4 X

D5 X

D6 X

V1 X

V2 X

Odak Grup V3 X
Goriismesine

K%tllgn V?klf va X

Universite

Ogrencilerinin

Cevaplari V5 X

V6 X X

Devlet tiniversitesi ogrencilerinin olusturdugu odak grup calismasinda katilimcilarin hepsi,

vlogger tavsiyesinin, reklamlardan daha etkili oldugunu ve satin alma davraniglarim
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etkiledigini belirtmektedirler. Devlet tiniversitesi 0grencileri ile yapilan goriismelerde katilimet
D1: ‘Reklam direk yaniltict ve abartarak anlatiyor ama viogger ekranin oniinde denedigi igin
tirtinii ve daha gergek¢i buluyorum.’, seklinde goriisiinii belirlerken D3’de ‘Reklam gercekgi
degil ama viogger bizden biri ve ekranda deneyerek anlatiyor iiriinii. Bu sebeple vlogger’a 0
triintin yakisip yakismadigint ben de ekran éoniinde gorebildigim icin daha gergek¢i buluyorum
ve satin aliyorum.’ demektedir. Vakif {iniversite 6grencilerin olusturdugu odak grubun
cevaplar1 incelendiginde ise katilimcilarin hepsi vloggerlar’in tavsiyelerine markalarin
reklamlarindan daha ¢ok gilivendikleri ve satin alma davranislarin1 reklamlara gore degil
vlogger tavsiyesine gore belirledikleri goriilmektedir. Bu soruyla ilgili V1: ‘Viogger tavsiyesi
daha etkili oluyor. Ciinkii reklam markanin satin alinmasin saglamak i¢in olmayan seyleri de
abartarak anlatiyyor ama viogger daha bizden biri, direk tiiketici olarak degerlendiriyor.’, diger
katilimc1 V4: ‘Reklamda gordiigiim bir iiriiniiniin kalitesi hakkinda c¢ok fazla bilgi sahibi
olamam ama vlogger tirtinii kamera karsisinda uyguladigi i¢in ve uzun uzun anlattigi igin benim
satin almamu etkiler.” derken katilime1 V5: ‘Bir iiriiniin reklamini daha once defalarca izlesem
de bende satin alma istegi uyandirmayabilir ama vlogger bir iiriinii tavsiye ederse ya da bir
kiyafeti iizerinde begendiysem satin alirim.’ demistir. Sadece katilime1 V6: ‘Bir iiriinii satin
almamda reklam etkili oluyor. Ama takip ettigim viogger in tavsiyesi de en az reklam kadar
etkili oluyor. Yani ikisinin de etkili oldugu soyleyebilirim. Fiziksel ozelliklerimiz benzediginden
onun giydigi bir kiyafetin bana da yakisacagim diisiiniir aymisini satin alirim.’ yorumunda

bulunmustur.

Soru 6: Bir iirlin hakkinda arkadasinizin m1 yoksa takip ettiginiz vloggerin tavsiyesi mi satin

alma davranisinizda daha etkilidir?

Tablo 6. Odak Gruplarda Soru 6’ya Verilen Cevaplar

Arkadas Vlogger
Tavsiyesi Tavsiyesi
D1 X
Odak Grup D2 X
Goriismesine
Katilan Devlet D3 X
Okulu
Ogrencilerinin
Cevaplari D4 X
D5 X
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D6 X
V1 X
Odak Grup V2 X
Goriismesine
Kz}.tll.an nglf V3 X
Universite
Ogrencilerinin
Cevaplari V4 X
V5 X X
V6 X

Devlet tiniversitesi ogrencilerinin olusturdugu odak grup calismasinda katilimcilarin besi,
arkadaslarinin tavsiyesine gore bir iiriin veya hizmeti satin alacaklarini belirtirken,
katilimcilardan sadece biri vlogger tavsiyesini dinleyecegini sdylemektedir. Bu dogrultuda
katilimc1 D1, ‘Arkadasimin bana dogru tavsiye verecegine inanmiyorum. Mesela makyaj
konusunda yeterince bilgisi olmadigi igcin bana da dogru bir tavsiye verecegini sanmiyorum
ama vlogger tecriibeli olmasindan dolayr daha dogru tavsiyelerde bulunabilir.” yorumunu
yapmistir. Bununla birlikte, D3: ‘Arkadasim beni daha iyi tanir ve nelerin bana yakisacagini
bilir. Bu sebeple onun verdigi tavsiyenin daha dogru olacagina inanirim.” demektedir. Vakif
tiniversite 6grencilerin olusturdugu odak grubun cevaplart incelendiginde ise katilimcilarin
hepsi arkadaglarinin tavsiyesine gore bir iirlin veya hizmeti satin alacaklarini belirtirken,
katilimcilardan sadece biri arkadas tavsiyesi ve vlogger tavsiyesinin esit derecede etkili
oldugunu belirtmistir. Bu dogrultuda katilime1 V2, ‘Arkadasimin tavsiyesini dinlerim ¢iinkii

vloggerlar 'z arkadaslarim kadar samimi bulmuyorum’ yorumunu yapmistir.

Soru 7: Bir iiriin reklaminda kullanilan {inlii kisinin mi yoksa vlogger tavsiyesi mi satin alma

davranisinizda daha etkilidir?

Tablo 7. Odak Gruplarda Soru 7’ye Verilen Cevaplar

Unlii Kisi Vlogger
Tavsiyesi Tavsiyesi
Odak Grup D1 X
Goriismesine
Katilan Devlet D2 X
Okulu
Sérencilerini
Ogrencilerinin D3 X
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Cevaplar1 D4 X
D5 X
D6 X
V1 X
Odak Grup V2 X
Goriismesine
Kz}.tll.an nglf V3 X
Universite
Ogrencilerinin
Cevaplari \Z X
V5 X
V6 X

Yapilan odak grup goriismesinde katilimcilara bir {iriin/hizmet reklaminda kullanilan {inlii
kisinin mi yoksa vlogger tavsiyesi mi satin alma davranisinizda daha etkili oldugu
soruldugunda devlet iiniversitesi 6grencilerinin olusturdugu katilimcilarin hepsi vloggerlar’in
satin alma davraniglarinda daha etkili oldugunu sdylemistir. Bu dogrultuda katilime1 D1,
‘Unliiler yiiksek fiyatlarla paralar alarak o iiriinlerin reklamini yapmaktadir ama vloggerlarin
para alsalar bile bu kadar yiiksek miktarda aldiklarint sanmiyorum. Bu sebeple onlari yeterince
samimi bulmuyorum.’ yorumunu yaparken, D4 ise, ‘Unliilerin reklamlarda oynadiklar:
viriinleri kullandiklarina inanmiyorum. Giiniimiizde bir siirii tinliiniin reklaminda oynadig
triinii kullanmadig biliniyor. Bu sebeple samimi bulmuyorum.’ Ve D6°da, ‘Vioggerlar daha
bizden biriler ve onlara ulasmak daha kolay ama iinliilere ulasmak bu kadar da kolay degil.
Unliilerin hayati daha sahte geliyor ve viloggerlar: daha samimi buluyorum. Bu sebeple
vloggerin soyledigini satin almay: tercih ederim.’ Yorumunda bulunmustur. Vakif tiniversitesi
ogrencilerinin olusturdugu odak grup katilimcilarinin hepsi satin alma davraniglarinda
vloggerlarin reklamlardaki inlii kisilerden daha etkili oldugunu séylemistir. Bu dogrultuda
katthmer V2, ‘Unlii kisilerin yer aldigi reklamidaki iiriinii kullandigim diisiinmiiyorum’
yorumunu yaparken, V3 ise, ‘Vioggerin tavsiyesini dikkate alirim ¢iinkii tinlii kisiler tirtinii

begense de begenmese de reklaminda para karsiligi yer aliyor’ yorumunda bulunmustur.

Soru 8: Bir iiriinii size yakistig1 i¢in mi yoksa vlogger tavsiye ettigi i¢in mi satin alirsiniz?
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Tablo 8. Odak Gruplarda Soru 8’e Verilen Cevaplar

Yakistig1 Igin Vlogger
Tavsiyesi
D1 X
Odak Grup D2 X
Goriismesine
Katilan Devlet D3 X
Okulu
Ogrencilerinin
Cevaplari D4 X
D5 X
D6 X
V1 X
V2 X
Odak Grup V3 X
Goriismesine
K%tllgn nglf Va X
Universite
Ogrencilerinin
Cevaplari V5 X
V6 X

Yapilan odak grup calismasinda her iki grubun da katilimcilarina bir iiriinii kendinize yakistigi
icin mi yoksa vlogger tavsiye ettigi i¢cin mi satin alirsiniz sorusu sorulmustur. Bu baglamda
devlet liniversitesi 6grencilerinin olusturdugu odak grup calismasinda katilimcilarin dordi de
kendilerine yakistigi i¢in bir iirlinii satin alacaklarmi sdylemektedir. Bunun yami sira
katilimcilardan sadece iki tanesi gene de vloggerin tavsiyesini dinleyecegini belirtmistir.
Katilimcilardan D1, ‘Kesinlikle yakistigini diisiindiigiim seyi satin alirim. Obiir tiirlii kendimi
rahat hissedemem.’ demistir. D3 ise, ‘Sadece tavsiyelerine dikkat ediyorum ve bana da
yakisacagin diisiindiigtim igin zaten satin alryorum.” Y orumunda bulunurken D6 ise, ‘Benimle
aym ozelliklere sahip bireyleri izledigim i¢in onlarin tavsiyelerini daha ¢ok dikkate deger
gortip, yakismadigim diisiinsem bile gene de satin alir ve denerim. Vioggerlarin benden daha
tecriibeli olduklarim diisiiniiyorum.” seklinde diistincelerini belirtmistir. Vakif iiniversitesi
ogrencilerinin olusturdugu odak grup c¢alismasinda katilimcilarin hepsi iiriinii kendilerine
yakist1g1 i¢in satin alacaklar1 cevabini vermistir. Katilimeilardan V3, ‘Uriinii kendime yakistigi

icin alirum vlogger tavsiyesi benim begenimin oniine ge¢mez ' yorumunda bulunmustur.
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Tiiketiciyi yakalama noktasinda ¢ok etkili bir ara¢ olan vloggerlar markalarin pazarlama kanali
haline gelmislerdir. Bu c¢alisma, kullanicilarin yiiz milyonlarca kisinin izledigi ve paylastig
videolar olusturmasina ve yiiklemesine olanak taniyan video paylasim sitesi YouTube’daki

vloggerlarin liniversite 6grencilerinin satin alma tercihlerine etki potansiyelini aragtirmaktadir.

Devlet ve vakif iiniversitelerinde okuyan altisar 6grencinin katilimiyla yapilan ¢alismada, 19-
22 yas arasi kadinlarin vloglara olan tutumlar1 ve izledikleri vloglarin satin alma davraniglarini
nasil etkiledigi saptanmaya calisilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda, kuramsal arka plani olan
sorular hazirlanmistir. Bu baglamda, katilimcilarin vermis oldugu cevaplara bakildiginda, her
iki liniversitenin Ogrencilerinin de vlog takip ettikleri belirlenmistir. Her iki odak grup
katilimcilart da gilizellik ve makyaj itizerine hazirlanmis vloglar takip etmekteyken vakif
tiniversitesi 6grencileri moda lizerine olan videolar1 da izlemektedir. Bununla birlikte ¢alismaya
katilan devlet tniversitesi 6grencileri ise “glinlik yasanti”, “yemek”, “teknoloji”, “hobi”
tiiriindeki vloggerlar1 da takip etmektedir. Ayrica her iki odak grubunun katilimeilarina da vlog
izleme siireleri sorulmus ve devlet tiniversitesi 6grencilerinin ¢ogunlugunun, vakif iniversitesi
ogrencilerine oranla daha sik bu tarz videolar: izledikleri belirlenmistir. Bu veriler
dogrultusunda, vlogger izleme sikliklar1 degisen fakat ¢ogunlukla haftada birden fazla defa
izledigini belirten katilimcilarin, izleme sebeplerine baktigimizda vloggerlar1 kendilerine 6rnek
aldiklari i¢in izledikleri anlasilmaktadir. Her iki odak grubu katilimcilarinin vloggerlart samimi
bulup bulmadigr irdelenmistir. Bu baglamda, katilimcilarin cevaplar incelendiginde devlet
tiniversitesi 0grencilerinin ikisi vloggerlart samimi bulurken, ikisi samimi bulmamakta ve
geride kalan katilimcilar ise kismen bulmaktadir. Fakat, vakif {iniversitesi Ogrencilerinin
cevaplari incelendiginde, katilmcilarin ¢ogunlugunun vloggerlart samimi buldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin vloggerlart samimi bulma sebeplerine baktigimizda ise,
vloggerlarin begenmedigi tirlinler hakkinda olumsuz yorumlar yapiyor olmasi ve kamera
karsisinda uygulama yapmasi 6n plana ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda, her iki odak grubu
katilimcilarinin, vloggerlarin satin alma kararlarini etkileyip etkilemedigi irdelenmistir. Bu
baglamda, vloggerlar1 yeterince samimi bulmayan devlet {iniversitesi Ogrencilerinin
olusturdugu gruptaki katilimecilarin sadece ii¢ tanesi bu soruya evet yanitint verirken, vakif
tiniversitesi Ogrencilerinin olusturdugu grubun hepsi evet demistir. Bu bilgiler 1s18inda,
vloggerlar1 samimi bulan katilimcilarin, vloggerin kullandig1 veya tavsiye ettigi iirlinii satin
alma davranis1 gosterdigi soylenebilir. Katilimeilarin, bir tirtin/hizmet reklami m1 yoksa vlogger
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tavsiyesi mi satin alma davraniglarinda etkili oldugu sorulmustur ve her iki odak grubun
katilimcilar1 da vloggerlarin tavsiyesinin etkili oldugunu bildirmistir. Vakif {iniversitesi
Ogrencilerinin olusturdugu katilimcilarindan sadece bir tanesi hem reklamin hem de vloggerin
ayn1 diizeyde kendisini etkiledigini sOylemistir. Bu baglamda, katilimcilarin biiyiik
¢ogunlugunun vlogger yanitini1 vermesi, vloggerlarin markalarin pazarlama agisindan 6nemini
de gostermektedir. Arastirmada, katilimcilarin bir {iriin/hizmet hakkinda arkadaslarinin
tavsiyesi mi yoksa vloggerin tavsiyesi mi satin alma davranisinda etkili oldugunu belirlemek
amacli sorulan soruya, her iki odak grubu katilimcilarinin ¢cogunlugu arkadaslarinin daha etkili
oldugunu belirtmektedir. Kendilerine uygun olani, yakisani arkadaslarinin daha iyi bilecegini
sOyleyen katilimcilarin ¢ogunlugu bu sebeplerden otiirii arkadas tavsiyesi dinlediklerini
vurgulamaktadir. Fakat devlet iiniversitesi 6grencilerinin olusturdugu grubun katilimcilardan
biri vloggerlar1 daha samimi buldugunu, arkadaslarina giivenmedigini belirtmistir. Ayrica her
iki grubun olusturdugu katilimeilarina, bir tirin/hizmeti satin alirken reklaminda kullanilan
tinlii kisiden mi yoksa vloggerdan mid aha ¢ok etkilendikleri sorulmustur. Her iki grubun
katilimeilar1 da vloggerlardan etkilendiklerini sdylemistir. Katilimeilar, tinlii kisileri samimi
bulmadiklari, bir iirlinlin tamitimin1 para ic¢in yaptiklarint ve o iriinleri kullandiklarina
inanmadiklarint belirtmislerdir. Bu baglamda, her iki grubun katilimcilar1 da vloggerlarin
tavsiyelerini daha samimi bulduklarini sdylemektedirler. Arastirmada son olarak katilimcilara,
bir lirlinii size yakistigi i¢in mi yoksa vlogger tavsiye ettigi i¢in mi satin aldiklar1 sorulmustur
ve devlet liniversitesi dgrencilerinin ¢ogunlugu bu soruya evet yanitini vermistir. Devlet
tiniversitesi 0grencilerinden sadece iki tanesi kendisine yakigmadig1 halde sirf vlogger tavsiye
ettigi icin o {rlinii kullanabilecegini belirtmistir. Bununla birlikte, vakif {iniversitesi

Ogrencilerin tamami kendisine yakisani satin alacagini sdylemektedirler.

Bu ¢aligmadan elde edilen bulgular, bir vlogger ile olan iligkinin, marka algilamalarini olumlu
etkileyebilecegini desteklemektedir. Bu, tiiketicilerle uzun vadeli iliskilerin uygulanabilir bir
pazarlama stratejisi olmasini 6neren iliski pazarlamasi literatiiriiyle tutarlidir (Berry, 1995). Bu
nedenle, vloggerlar araciligiyla tiiketicilerle bir iliski kurmak, gelecekteki satin alma olasiligini
artiracaktir. Yapilan arastirmadan elde edilen veriler 1s18inda, vlogger tavsiyelerinin marka
algilamalarin pozitif yonde artirdigini ve bunu satin alma niyetlerinin izledigi s6ylenebilir. Bu
caligma ile, marka yoneticilerinin geleneksel pazarlama stratejilerinin diginda tiiketicilere
ulagmalarina yonelik bir ¢ikis olarak vlogger'lar ile isbirligi i¢inde olmalarinin 6nemli oldugu
sonucuna varilabilir. Fakat, vloggerlari marka stratejisine dahil etmek isteyen marka
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yoneticilerinin, markalarini tanitmas: i¢in bir vlogger secerken hedef kitleyi, degerlerini,
inanglarini ve isteklerini goz onlinde bulundurmasi énemlidir. Bu ¢alismada goriildiigi gibi,
sosyal medya ve vloggerlar marka yoneticileri agisindan tiiketicilerle iliskiler kurmak igin
onemli bir ara¢ konumundadir. Vloggerlar: kendilerine benzer sekilde izleyen tiiketiciler
vlogger ile ayni olumlu marka degerlendirmelerine sahip olmaktadir. Bu ¢alismanin sonucu
boyle bir iliski gelistirmek i¢in YouTube kullanimini desteklemektedir. Fakat, arastirmanin
ama¢ kisminda da belirtildigi gibi odak grup goriismesi katilimcilarinin  demografik
farkliliklarinin  kisithh olmasindan o6tiirli bundan sonra yapilacak arastirmalarin farkh
demografik ozelliklere sahip odak gruplara yonelik olmasi sonucu daha saglikli kilacaktir.
Bununla birlikte gergeklestirdigimiz c¢alismanin gelecekte yapilacak arastirmalara ipucu

olabilecegi kanaati tasinmaktadir.
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