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Oz

Giinden giine giicii artan yeni medyanmin 6nemli oyunculari olarak vloggerlar markalarin iletisim ¢aba-
larina destek olurken, kendilerine bagli kitlelerin satin alma kararlarimi olusturmalarinda etkin rol
oynamaktadirlar. Vloggerlarin karakteristik ozelliklerinin yaninda sunduklar: bilgi birikimin kaynagt
ve bunu nasil bir ruh halinde sunduklari, vlogger tercihini ve sonrasinda kendilerine duyulan itibar
algistny etkilemektedir. Bu calismada iletigim cabalarinda vloglar: kullanacak markalarin ozellikle
secilen vloggerin bilgi birikimi tipleri ve karakteristik 6zelliklerinin vloggerin itibar olusumunda ne ka-
dar etkili oldugu anlasilmaya calisilmistir. Bu sebeple, kolayda drneklem yontemi kullanmlarak 224
katilimciyla yapilan anket veri toplama yéntemiyle séz konusu iligki irdelenmistir. Sonug olarak litera-
tiirde heniiz az sayida olan vlog iizerine yapilacak olan gelecekteki calismalara 1tk tutmas: amacyla
vloggerlarmn iletisim aract olarak secimi/kullamimunda, icerik yaratimasinda marka ile dzdeslesen
iletisim stratejilerinin sunulmasimin énemi vurgulanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Dijital etkileyiciler, yeni medya, teknik/uzmanlik kaynakli bilgi, deneyim
kaynakls bilgi birikimi, viogger
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Digital Influencers in New Media as a Marketing
Communication Tool: A Research About The Effects
of Vloggers' Characteristics and Types of Knowledge

on Vlogger’ Reputation

Abstract

The growing power of vloggers, new players of new media, and their effective influence on their con-
nected network’s buying decisions have emerged as a new communication tool for brands. Vloggers’
characteristics and knowledge have important relationship with vloggers’ reputation. The purpose of
this paper is to investigate how consumers respond to this type of brand communication activity (vlog-
ging), and evaluate its effects on the choosen vloggers’ reputation. A survey with convenience sampling
involving 224 vlog audiences as participants was analyzed in the empirical study to investigate the
relationship between the previously mentioned variables. As a result, with the aim of being light for
future studies about vlogs; in case of using vloggers as a marketing communication tool, it must be well
understood that creating/choosing synergetic content with the elements of brand communication mix is
important.

Keywords:  Authoritative knowledge, new media, digital influencers, vlogger, engagement
knowledge
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Giris

Glintimiizde, pazarlama iletisimi markalarin geleneksel ve yeni medya
araglarin1 birarada kullanarak holistik (biitiinsel) bir anlayisla igerik
gelistirmeleri sonucunda biiytik ilerleme kaydetmistir. Klasik anlayistan
uzaklasarak miisteriye, giinliik hayatinin igerisinde/6zelinde interaktif
olma motivasyonu yaratilmakta; sadece tek yonlii mesaj bekleyen pasif
konumdan g¢ikartip etkilesimin yogunlastigi, iletisim mesajini kendi
kendine olusturabildigi ve bunu digerleriyle paylasma imkani verildigi
aktif rol alman sosyal ortamlar hazirlanmaktadir. Teknolojinin sagladig1
bilgi akisinin uzantisinda farkli medya araglari ortaya ¢ikmaktadir. Oncel-
erde ag giinliigii olarak ortaya cikan bloglar simdilerde yerini birden fazla
duyumuza aym anda hitap eden video bloglarina(vlog) birakmustir. Vlo-
glarin yayilimi ve popiilaritesi icerik yapilanmas: ve yaraticisinin (vlog-
ger) oOzelliklerine gore degismektedir. Vloggerlar fiziksel/duygusal ilgi
cekicilikleri, kullandiklar1 dil ve ruh halleri ile bireylerin dikkatini an-
latilmak istenilen icerige cekmektedirler. Sagladig: bilginin kaynagina
bakilmaksizin oncelikle yaratilan atmosfere gore izleyici olup olmama
karar1 veren bireyler, cogunlukla sosyal medyanin viral etkisi ile pekisen
dijital etkileyicilerin tavsiyelerinin tesiri altinda kalarak satinalma
kararlarimi vermektedirler.

Markalar bu giicii farketmeye basladiklarindan beri yatirim yapacak-
lar1 vlog igeriginin yaninda vloggerin bilgi birikiminin nereden kaynak-
landigini, karakteristik Ozelliklerinin sonrasinda nasil bir itibarimn
oldugunu arastirmaya ve sonrasinda kendileri ile isbirligi cabasi igerisine
girmeye karar vermektedirler. fletisimde giiriiltii kavraminin olusmamasi
adma biitiinlesik olarak yaratilacak igeriklerin tiim medya araglarindan
benzer ¢agrisim ve igeriklerle verilmesi iletisim stratejilerinin etkinligi
acisindan son derece dnemlidir. Ustelik sosyal medyanin viral etkisinin
pozitif oldugu kadar, negatif agizdan agiza iletisim riskinin de oldugu
gozoniinde bulundurulmalidir.Vloglarin her ne kadar teknik /uzman
bilgiye sahip kisiler tarafindan yonetilmesi beklenirken, son donemde
tamamen deneyime dayali bilgi birikiminden ilerleyen gergek oldugu
daha ¢ok hissedilen vloggerlara dogru kaydigi goriilmektedir. Hig
kugskusuz kategorinin ihtiyaci, pazarin niteligi ve miisterinin beklen-
tilerine gore degisen bu bilgi birikimi tipi tercihi itibarin olusturulmasinda
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da 6nemli bir etkiye sahiptir. Ornegin daha cok uzmanlik isteyen saglikla
ilgili bir konuda itibarin yiiksek olmasi adina s6zkonusu alanda egitim
almis kisiler tercih edilirken, kullanim kolayligimin vurgulandig:
iirtinlerde “o yapiyorsa ben de yapabilirim” motivasyonu veren deneyim-
den gelen bilgi satinalmay1 daha ¢ok destekleyebilmektedir. Vloggerin
sundugu ortam ve karakter 6zelligi, verilen bilginin inandiriciligini ve
daha ¢ok benimsenmesini saglamaktadir.

Kavramsal Cerceve

Isletmeler internet ile gelisen yeni medya araglarini stratejik pazarlama
iletisiminin ayrilmaz bir parcas olarak gormektedir. Bu anlayisla gelisen
sosyal platform ve topluluklarda etkilesim artmakta ve onemli bir giig
olarak kullanilmaktadir. Sosyal paylasimlarda etkileyen iticii giiglerin
baginda iinliilerin yaninda sosyal medyada kendi kendilerine toplu-
luklarmi yaratan sonradan iinlenen bireylerin, blogger veya daha yeni
versiyonlar1 olan vlogger gibi dijital etkileyicilerin pazarlama stratejile-
rinin yapilandirilmasindaki rolleri biiyiik 6nem tasimaktadir. Johnson ve
Kaye (2004) bloglarnn geleneksel medya ortamlarindan daha inandirici ve
daha 6zgtir yapilandirildigini1 savunmaktadir.

Iliski Pazarlamasi pre-consumer (miisteri 6tesi) kavramindan da yola
cikarak tedarikten nihai miisteriye kadar tedarik zincirindeki tiim oyun-
cular ile iletisimi yonetmeyi amacglamaktadir. E-ticaretin gelisimi ile
miisteri; perakendeci, iiretici, bazen de ayni zamanda tedarikgi olarak
karsimiza ¢ikmakta ve bu sayede zincirdeki klasik yatay iliskinin dairesel
yaklasima dogru yoneldigi goriilmektedir. S6zkonusu iliski materyal ka-
dar bilginin de akisin1 yonlendirmektedir.

Bloglar; ¢ok sayida bireyin -hatta isletmelerin- birbirine gecerek
iletisim i¢inde bulundugu 6nemli bir iletisim aracidir. Bu tip platformlar,
stire icinde ¢ok yonlii kullanicilarin ve bloggerin etkin alisveris igerisinde
olmasini saglamaktadir. Hizmet odakli goriinen bu yap1 ashinda iliski pa-
zarlama anlayisinin pekismesine teorik anlamda katki saglamaktadir
(Vargo ve Lusch, 2004, s.3).

Bir¢ok tanimina bakildiginda; teknik/uzman bilgi gerektirmeden,
kullanicisinin istedigi bilgiyi, istedigi sekilde yazan bireylerin olustur-
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dugu giinliige benzeyen web sitesidir. Blog kelimesine karsilik olarak, Tii-
rkge’de “acik gilinltik”, “ag giunliglh”, “e-glinlik” gibi terimler
kullanilmaktadir (Alikili¢ ve Onat, 2007, s.899).

Literatiire bakildiginda farkli simiflandirmalarin goriildiigii bloglar,
kullanim alanlarina gore kisisel, temasal, yayincilarin sponsor oldugu ve
kurumsal bloglar seklinde simiflandirilirken; amaca yonelik deger-
lendirildiginde kisisel, baglant1 toplayici, gazetecilik, siyasal ve is igin
olmak tizere bes farkli gruba ayrilmaktadir (Turan, 2007, s.47)
Teknolojinin sagladig1 fayda ile Video (vlog), fotograf (photoblog), mobil
araglar (moblog) gibi farklilastirilmis, zenginlestirilmis blog tiirleri
goriilmektedir.

Blogger cesidi olarak Vloggerlar (Video Bloggerlar) diger bir ifade ile
‘dijital etkileyiciler” secili konularda ayni ilgiyi paylasan ve benzer dav-
raniglarda bulunan topluluklar iizerinde etkili bir role sahiptirler. Vlog-
gerlarin itibar1 paylasilan igerigin inandiricihigr ve kullanicinin perfor-
mans ¢iktisina gore sekillenen siibjektif bir degerdir. Vlog kiiltiirii ¢ok
sayida konu icin gittikce onemli ve etkili bir bilgi kaynag1 olusturmak-
tadir. Geleneksel medyanin yanisira, blog ve vloglarin etkilesimli bir arag
olmasiyla davranislar iizerinde ne kadar etkin oldugunu, hatta sanal
disindaki ortamlarda dahi etkisinin artarak giiclendigi gozlemlenmekte-
dir (Lee ve Watkins, 2016, s.5753).

a)Yeni medyada dijital etkileyiciler: Vlogger karakteristik 6zellikleri

Yogun bir sekilde dijital fikir liderleri olarak kullanilmaya baslanilan vlog-
gerlarin secim siireci marka iletisim stratejilerinin dogru bir sekilde iler-
leyebilmesi i¢in onemlidir. Zira marka ile 6zdeslesecek olan bireyin karak-
teristik Ozellikleri marka kimliginin olusturulmasinda kullanilan
cagrisimlar ile benzer nitelikleri kapsamasi sinerjik etkiyi arttiracaktir.
Markalar bulunduklar1 konuma ya da tiiketicilerinin zihninde olmak
istedikleri ideal yere uygun olarak stratejilerini plan, organizasyon, uygu-
lama, kontrol ve geri besleme siireglerini dikkate alarak her asamasiyla
kurgulamalidirlar. Aksi takdirde, bu kadar etkili bir medya kullanim1 son-
ras1 tek bir ayagin aksamasiyla tiim iletisim ¢abasinin ¢dkmesi miimkiin-
diir.
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Vlogger'in sundugu igerik, yaratilan atmosfer, vlogger'in karakteri,
kullandig1 dil/ifade/beden dili, nasil bir ruh haline sahip oldugu ve
tiziksel/duygusal nekadar ¢ekici oldugu konulariyla biitiinlesmelidir (Uz-
unoglu ve Kip, 2014, s.595). Takipgiler seyrettikleri igerigi iletisimi yapan-
dan bagimsiz degil, bir biitiin olarak degerlendirmekte ve biitiinsel al-
gisina gore genel yargiya varmaktadir.

i)Vlogger'in cekiciligi(Attractiveness)

Bilgi kaynaginin hem fiziksel hem de sosyal anlamda cekiciligi daha fazla
izleyici yaratmaktadir. Vlogger'in kisiligi ve fiziksel gortintimii, izleyicis-
inin kendisiyle ne kadar giiclii bag kurdugu, o kadar izleyicinin igerigi
anlamasini ve benimsemesini saglamaktadir(Lee ve Watkins, 2016, s.5754-
5755). Gorsel boyutu daha 6n planda olan vloggerlarin fiziksel 6zellikleri
yaninda hissettirdigi sicaklik ve etkili igerigin biitiinlesmesi sonucunda
bireyler etkilenmektedir.

Ogrenme ve motivasyon temelli teorilere bakildiginda “pekistirme”
stirecin devamliliginda biiyiik 6nem tasimaktadir. Vlogger'in fiziksel ve
sosyal olarak cekici bulunmasi igerigin tekrar tekrar seyredilmesine,
bunun sonucunda satinalma ve sonrasinda bilgi paylasiminin daha fazla
motive edilmesine sebep olmaktadir (Kniffin ve Wilson, 2004, s.89; Lee ve
Watkins, 2016, s. 5754-5755).

ii)Vlogger'in ruh hali (Mood)

Davranigsal bilimlerden farkli olarak vloggerlarin ruh hali(mod) bireyi
anlamaktan daha ¢ok yarattiklar: topluluklari anlamlandirma, gruplama
ve igerigi olusturmada incelenmektedir (Mishne, 2005, s.2). Vloglardaki
ruh hali siniflandirilmasinin belirgin bir gosterge olmasinin ana sebebi
marka konumlandirmasinda kisinin ruh halinden daha ¢ok vlogun genel
ruh halilmodu) Onemsenmektedir. Elbette ki tim konumlandirma
stratejileri gibi zihindeki tutulacak yerin neresi olduguna son karari izley-
ici vermektedir. Izleyicinin igerigi nasil algiladig1 vlogger'm ruh halinden
etkilenmektedir. Vloggerlar giindelik/durumsal ruh hallerinden farkl
olarak vlogun genel ruh halini bir magaza atmosferi olusturmak gibi kur-
gulamakta tiim igerik o ruh halini yansitan ifade/sunus ile verilmektedir.
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Bir¢ok vlogger'in birbirinden farkli igerik hazirlama teknigi bulunmak-
tadir. Kullanilan dilin/ifadenin, ruh halinin vlogger tarafindan ifade
edilme bicimi bireylerin algilamalarini degistirir. Hi¢ kuskusuz sadece
vlogger’mn ruh hali degil, izleyicilerin ruh halinin de mesajin iletilmesinde
etkisi bulunmaktadir. Bu durum ¢ogunlukla dezavantaj olarak gortilse de
avantaja doniistiiriilebilmesi en kolay yontemdir. Dijital etkileyicil-
erin(vlogger) fikrini direkt iletebilme yetkisi vardir. Igerigin interaktif bir
sekilde tiim taraflar agisindan kolayda anlasilmasi negatif/pozitif duygu-
larin iletilmesi stirecte degil, anlik olarak tiiketme sansi tanimaktadir.
Boylelikle istenilmeyen bir algilamanin anlik olarak one gecilmesi sagla-
narak igerik yonetimi kolaylasir. Vloggerlar takipgileri sayesinde olustur-
duklar: topluluklar1 kolayca yonetebilme yetisine sahiptirler. Vlog iceri-
kleri takipgilerden gelen giiven ve destek ile yapilandirilarak takipgilerin
yorum sikligina gore de sekillendirmektedir.Vloggerin ruh hali aldig:
yorumlara gore pozitif veya negatif degisebilir. Dolayisiyla interaktif olan
bu mecrada icerige yansiyabilecek her olumsuzlugun kontol edilmesi ger-
ekmektedir. Vloglarda araci bir bagka iletisim mecras1 olmadigindan ve
direkt bir iletisim s6z konusu oldugundan vloggerin ruh hali ve yarattig1
topluluguna yansima sekli markalar agisindan dikkate alinmasi sart olan
bir husustur (Veer, 2013, s.147).

b.Vlogger'in Bilgi Birikimi Tipi:

Glintimiizde Vloggerlar kendi ilgi alanlarindaki bilgiye acik, hatta bu bilg-
iyi detaylica arastirarak hakkinda konusmaci olma roliinii iistlenen, etki-
leyici ve deger goren toplumsal bireylerdir. Dijital diinyanin giiglii silah1
olarak nitelendirilen Vloggerlar, markalar1 yapilandirabilen, yok ede-
bilen, politik iktadara yon verebilen, haberlerden hikayeler yaratan
potansiyele sahip glictedirler. Var olan bilgi ve daha fazlasina ulasabilir
olmalar1 sebebiyle korkutucu kimlige sahiptirler (Hsu ve Tsou, 2011,
s.511). Vloglar, nihai kullanicilara iletilen ve yayilan bilginin, vloggerlarin
yorumlar: eklenerek ne denli degisebildigini gosteren bir 6rnektir.

Vloggerlar once bilgiyi filtreler, daha sonra kendi fikirlerini ekleyerek
paylasirlar, dolayisiyla dogrudan bireysel aktarimlar: okuyucu ve dinley-
icileri nezdinde ¢ok etkilidir (Sanchez-Villar vd., 2017, 5.104).
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Vloggerlar'in teknik/konusunda uzman olarak iinlenmis veya den-
eyimlerinden kaynaklanan bilgiye sahip, bizzat kendisi tiiketici olan bi-
reysel vlog tiplerinden bahsedilmektedir. Uriin veya istek/ihtiyag ile ilgili
bilgi arayisi igerisinde olan bireyler c¢ogunlukla kolayda olmasinin
avantaji ile interneti kullanmaktadirlar. Bilgi kaynagindan beklenilen
ozellikler arasinda profesyonellik, igerigin gegerliligi, dogrulugu ve
kaynak saglayicinin itibar1 bulunmaktadir (Chen-Hsun vd.2015, s.346).

Vloggerlar'in bilgi birikim kaynaklarimi degerlendirirken iki farkl tii-
rden bahsetmek gerekir:

e Teknik/uzmanlik kaynakl bilgi birikimi: Uzmanlik kaynakl bilgi
kaynagi insan sermayesidir. Egitim amaci daha 6n planda olan bu
tip vloglar teknik bilgiyi vermeyi amacglamaktadir. Segili
konularda kitlelerin farkindahigini arttirmak ve bu tip bloglar
bilissel 6grenim araci olarak degerlendirmek miimkiindiir. Bu
bilgi birikimini sunan vloglar kisisel duygu/diisiincelerini yayan
platformlar yerine biligsel O6grenim araci olma icgiidiisiin-
dedirler.(Yueh vd., 2013, 5.239-240). Dezavantajli tarafi 6gretmen-
ogrenci iligkisinde olup tek yonlii iletisim s6zkonusudur.

e Deneyim kaynakl bilgi birikimi: Cift yonlii etkilesim s6z konusu-
dur. Bu tip vloggerlar'in sosyallesme, topluluk hareketi yapma ih-
tiyact bulunmaktadir (Doyle vd., 2012, s.838). Konu hakkinda
ilgilenim diizeyi yiiksek olan vlogger'in kendisi edindigi/den-
eyimledigi tecriibe tizerinden igerigi olusturmaktadir (Berryman
ve Kavka, 2017, s.318).

Son donemde blog/vlog sayilarinin artisiyla cgesitlilik kadar bilgi
kirliligi de olusmus, kolayda olan sosyal platform {izerinden iinlii/iinsiiz
fikir liderleri tiiremistir. Bireyler kendi ihtiyag ve isteklerini karsilayacak
bilgi kaynaklarina bagvururken farkl algilar icerisinde hareket etmekte-
dirler. Kimi zaman uzman gortisii ve teknik bilgi 6n plandayken; -teorik
kalir- endisesi ve- uygulayan daha iyi bilir- felsefesiyle yaklasan izleyicil-
erin sayist da her gecen giin artmaktadir.

c. Vloggerin itibar1 kavrami

Katz ve Lazerfeld’in (1955) Tki Asamali Akis modeline esasen bilgi aktaril-
mas1 ve tutumlarin degismesinde kisjleraras: iliskilerin daha genis bir
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etkiye sahip oldugu ve kitle iletisim araclarmin dogrudan etkisinin sinirh
oldugunu saptanmistir (Erdogan vd., 2005, s.17-18). Tki Asamali Akis
modelinde araya Fikir Liderleri girmekte ve bilgi, etki akisi icindeyken
Fikir liderinden gegerek gerceklesmektedir (Yaylagiil, 2010, s.56-57). Fikir
lideri etkin rol iistlenerek, bilgiyi etkili oldugu grubun duhya gorusune
gore bicimlendiren guvenilir bir kaynaktir. Fikir lideri, iletisimde onemli
bir rol tiistlenerek, yiiksek diizeyde toplumsal niteliklerinin yaninda
digerleri {izerinde etkili olduklariin bilincinde kaynak ve rehber rolii iis-
tlenen grup uyesi olarak dusunuilebilir (McQuail ve Windahl, 2010, s.85).

Dijital diinyada giiniim{iiz bloggerlar1 esasen geleneksel anlamda kabul
gormiis fikir liderleri niteliginde hareket etmekte ve konumlari ile ilgili
iletisim igerigini arastirip, okuyup, seyredip Oziimsedikten sonra ilet-
mektedirler (Hansen vd, 2011, s.23). Popiiler diisiince fikir liderligini
yliksek statiiyle, prestijle eslestirmistir. Katz (1957, s.73) fikir liderlerini {i¢
ortak karakteristik ve davranigsal 6zelligine gore gruplamaktadir; Belirgin
degerlerin kisisellestirilmesi (kimdir), yetkinlik- yeterlik ( ne bilir) ve
stratejik toplumsal konumu ( kim tanir) . Tlk boyut fikir liderinin kisisel
ozellikleri ve degerleri ile iligkilidir, ikinci boyut olan yetkinlik-yeterlik,
belirgin bir konuda 6nderin uzmanlik derecesini tartisir, tigtincii boyut
olan toplumsal konumu ise, iletisim aginin giiclinii ve kapasitesini sorgu-
lamaktadir. Fikir liderligi nekadar ¢ok sayida kisi tarafindan kabul
ediliyorsa, o kadar ¢ok uzmanlig: ve itibar1 mesrulagsmaktadir.

Vloggerlar dijital diinyanin fikir liderleri olmalar1 varsayimindan yola
cikarsak, herbir blogger kendi bireysel markalarim yonetme ve bu
markalarin giivenirliligini ytikseltebilmek i¢in ugragsmaktadir. Giiglii bir
marka; ayirt edilebilen, tercih olusturma sebebi ve itibarli olma yetisine
sahip olmasi ile ayrigsmaktadir.

Itibar disiplinler arasi tartigilan bir kavramdir. Pazarlamadan, sosyal
psikolijiye, ekonomiden karar bilimleri ve iletisim bilimlerine konu olmus
olan bu kavram, Adam Smith’in (1978) bakis acgisiyla ‘stirdiiriilebilir
aligverisi saglayici bir disiplin’ olmasi yoniiyle agiklanmaktadir. Itibar,
genel olarak bireyler goéziinde ya da belleginde sahip oldugunuz 6ngorti,
nitelikler ya da karakterler biitiinii olarak tanimlanmaktadir. Ortak bir
kullanimla itibar bir kisiye, bir endiistriye bir digeri tarafindan atfedilen
nitelik, karakteristiklerin biitiintidiir (Malaga, 2001, s.404). Tiirk dil ku-
rumu sozligi itibari, degerli goriilme, saygin bulma, giivenilir olma ile
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eslestirmekte ve kisaca; sayginlik ve prestij olarak tanimlanmaktadir
(www.tdk.gov.tr). Itibar, bir bireyin, isletmenin ve/veya bir markanin
genelde goriiniir olan ve insanlar tarafindan degerlendirilen toplam
sayginlik degeri ve karakteridir (Chaudhuri, 2002, s.34).

Nihai kullanicilar igin 6nemli olan, ‘isletmenin ne oldugu veya bireyin
kim oldugundan o&te ‘isletmeye veya bireye yonelik inamslar1 bigim-
lendiren’ algidir (Tosun, 2014, 5.184). Itibar; imaj, iyi niyet ve kimlik gibi
tiimsel olusmus algimin biitiiniidiir.

Sosyal medya siirekli paylasimin gergeklesebilecegi bir cok farkli plat-
form sunmaktadir; forumlar, bloglar, sosyal aglar, email vb. Bu or-
tamlarda paylasilan ve aktarilan fikir, goriis, tecriibeler bir nevi elektronik
agizdan agiza iletisimi yayginlastirmaktadir (Filieri ve Mcleay, 2014, s.45).
Nihai kullanicilar bu paylasimlari isletmelerin mesajlarindan daha giive-
nilir ve itibarli olarak degerlendirmektedir. Paylagimlarin bireysel
tecriibelere dayali olusu daha itibarli olacag1 varsayimini 6ne ¢ikarmak-
tadir (Buttle, 1998, 5.243-245).

Geleneksel yaklasimlarda, fikir liderleri yiiz yiize iletisim ile smirh
iken, dijital etkileyiciler ¢oklu sosyal platformlar araciligi ile daha fazla
kisiye ulagabilmekte ve daha etkili iletisim kurabilmektedir. Buradaki esas
kaygi ise, Vlogger'in yaydigi bilginin itibarli olup olmamasina yoneliktir.
Itibar dokunulmaz bir deger olarak tanimlanirken, bir markanm tiim
faaliyetlerini, sunduklar1 {iiriin ve hizmetleri hakkinda beklentileri,
olusabilecek tepkileri, gelecek paylasimlari ile ilgili Ongoriileri ve
gecmisin yansimalarini icermektedir. Markalarin goriiniir ve bilinir olma-
lar1 yiiksek itibar ile iligskilendirilmektedir (Chaudhuri, 2002, s.35-38; Mile-
wicz ve Herbig, 1994, s.41). Marka itibar1 geriye doniik kazangla beraber
ileriye doniik karlilig1 nitelemektedir (Dahlen vd., 2009, s.156).

Cogu vlogdan yayilan bilgi analog uyarici olarak nitelendirildiginde,
bu bilginin algilanan kalitesinin yiikselmesi o blogun daha fazla sadik
okuyucu tarafindan takip edilmesini ve dolayisiyla pozitif bir imaja sahip
olmasini tetiklemektedir (Sanchez-Villar vd., 2017, s.104). Sanal etkilesim
icinde, aktarilan bilginin kalitesi gonderenin (aktarici) giivenirliligini
saglayic1 en 6nemli gosterge olarak kabul edilmektedir (Filieri,2015, s. 46-
47; Liljander vd., 2015, s.615). Kisisel gereklilik ve bilgi sisteminin
sagladig1 faydalarin disinda, kullanicilarin her hangi bir sistemden (vlog
veya bloglardan bahsedilmekte) edindigi ‘bilgi” bireysel performansin
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pozitif etkiliyorsa bilginin dogrulugu kaniksanmistir. Dogru bilgi
sagladig1 inanilan bir blog itibarli ve giivenilir olarak bireysel kullanic
tecriibesine kayit edilir. Tekrardan ihtiya¢ duyuldugunda risk almamak
adima memnun olunan kaynaga basvurulmas: gercegi kagmilmazdir
(Zaichkowsky, 1985, 5.348; Zehrer vd., 2011, s.108). Bu baglamda blog]ar,
gozetlenen kullanicilar olgusunun pekismesine neden olurken bilgi top-
lamanin, bilgi dagitmanin ve etkileyici giiclin temel dinamiklerine hizmet
eden bir iletisim araci roliinii dogru kullanmaktadir (Peltekoglu ve Ak-
bayir, 2010, s.5).

Ozetle; Vloglarin sanal yaraticilari olan vloggerlar, etkin topluluk
olusturmada ve sayfalarinin igeriginin yiiksek kullanicilar tarafindan
takip edilmesinde ‘itibar’ kavrami lokomotif bir gorev iistlenmektedir.
Vloggerlarin karakteristik ozellikleri ve video ¢ekimlerindeki ruh halleri
direk veya dolayl olarak takipgiler iizerinde etki olusturmaktadir. Bu etki
markalar diizeyinde degerlendirildiginde, kullanicilarin {irtinii begenip
ve vloggen itibarli bularak giivenip onerilen iiriin/leri satinalma veya
satin almama ile iligkilendirildiginden 6nem arz etmektedir.

Yontem
a. Arastirmanin Modeli

Calismanin ana sorusu vloggerlarin karakteristik ozelliklerinden ilgi
cekicilik ve vlogger'in sergiledigi ruh halinin vlogger itibar1 tizerine
etkisinin aragtirmaktir. Itibar olusumunda vlogger'in bilgi birikiminin
kaynag1 da literatiire bakildiginda satinalma ve satinalma sonrasi dav-
raniglarim etkiledigi goriilmektedir.

Literaturden elde edilen bilgiler 1s1¢1nda olusturulan arastirma model-
inde amag, Vlogger'in bilgi tiiriiniin, modunun ve ¢ekiciliginin itibarina
olan etkisini bulmaktir. Bu amag dogrultusunda ti¢ hipotez test edilmistir.
Hipotezle sirasiyla asagidaki gibi yapilandirilmistir.

H1: Vlogger'in gekiciligi itibarini etkiler.

H2: Vlogger’in ruh hali itibarini etkiler.

H3: Vlogger'in bilgi birikimi tipi itibarini etkiler.
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Kaynakh

b. Orneklem

Arastirma kapsaminda kullanilan anket 250 kisiye uygulanmustir. Veri
analizleri oncesinde arastirmaya katilanlarin ankete verdikleri cevaplar
incelenmis her bir boyutu 6lgen sorulardan en az %5’ini bos birakan
deneklerin anketleri analize alinmamuistir. Ayrica katilimcilar daha 6ne bir
Vlogger takip ediyor olma 6n sartina gore secilmistir. Tiim bu kosullar
altinda toplam 300 kisiye uygulanan anket sonuglarindan 224 tanesi
arastirma modelinin test edilmesinde kullanilmisgtir.
cinsiyet, Egitim Durumu, Gelir Diizeyi ve Yas demografik 6zellikleri
Tablo 1’de verilmistir.

Deneyim Kaynakh

==

Teknik/uzmanhk

——>| Vlogger itibarn

Sekil 1. Arastirma Modeli

Tablo 1. Demografik degiskenlerin dagilimi

Katilimallarin

H1 Vlogger’in
" Cekiciligi
~—

H2 Viogger ruh
hali

N 0/0
Cinsiyet
Kadin 113 50,4
Erkek 111 49,6
Egitim Durumu
Lise 27 12,1
Universite 152 67,9
Yiiksek Lisans 38 17,0
Doktora 7 3,1
Gelir Diizeyi
500 TL" kadar 70 31,3
500 TL-1 000 TL arast 43 19,2
1.000 TL — 3 000 TL aras1 37 16,5
3.000 TL -5 000 TL arast 38 17,0
5.000 TL ve tizeri 36 16,1
Yas
Ortalama 24,86
Standart Sapma 2,96
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Sonugta analizler 18-32 yas araliginda 113 Kadin (%50,4) 111 Erkek
(%49,6) olmak iizere toplam 224 kisiden elde edilen veriler 1s181nda
yapilmistir. Arastirmaya katilanlarin yas ortalamasi 24,86 standart sap-
mast 2,96’dir. Katilimailarin %67,9'u Universite mezunudur.

c. Ol¢iim Aract

Arastirma modelinde yer alan hipotezleri test etmek amaciyla her bir
degisken icin literatiirden Ol¢ekler bulunmustur. Tiim anket sorularmin
ol¢timiinde 5'1i Likert 6l¢ek 1=Hi¢ Katilmiyorum 5=Tamamen Katiliyorum
araliginda kullamilmistir. Anket iki boliimden olusmaktadir. Birinci
boliimde demografik sorular ile “Herhangi bir Vlogger takip ediyor
musunuz?” sorusu yer almaktadir. Bu soruya “Hayir” cevabi veren
denekler arastirmaya alinmamugtir. Tkinci boliimde gegerliligi ve giive-
nirliligi test edilmis 6l¢eklerden olusan Bilgi tiirti, Cekicilik, Mod ve itibar
sorulart sorulmustur.

Tablo 2. Arastirmada Kullanilan Olcekler

Boyut Olgek Kaynak
Teknik/Uzmanlik Bilgi Birikimi
Vlogger alaninda uzmandir

Vlogger bir veya fazla iiniversite bitirmistir

Vlogger alaninda uzman egitim almigtir
Vlogger odiiller kazanmistir

Vlogger konuyla ilgili kitap veya akademik yazilar yazmigtir

Vlogger konuyla ilgili egitim vermektedir

Vlogger sozkonusu sektdrde calismaktadir
Vlogger konuyla ilgili giincel medyada yazmaktadir

Vlogger Deneyim Kaynakli Bilgi Birikimi Doyle vd.,
Bilgi Biri- Vlogger'im engin bir tecriibeye sahiptir 2012
kimi Tipi Vlogger'im alaninda genis kapsaml tecriibeye sahiptir

Vlogger'im bagkalarinin saglayamadig; bilgileri saglamaktadir

Vlogger konuya yogun sekilde kendini adamigtir
Vlogger konuyla ilgili isteklidir

Vlogger konusunda 6nemli bir konumdadir.

Vlogger konuyla ilgili ¢alismalarina kenetlenmistir

Vlogger alanindaki gelismelerle ilgilidir

Vlogger konuyla ilgili calismaya ¢ok zaman harcar

Vlogger konunun alisilmigin disindaki yonlerini de bilir
Vlogger dogru terminolojiyi(kavramlari/ifadeleri vb.) kullanir
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Mutlu
Heyecanh
Rahat
Uzgiin
Vlogger Ruh Sikic .
. Mishne, 2005
Hali Hayal kiriklig1 1shne
Sagkin
Sinirli
Stresli
Kizgin
. Fiore vd.,
Glizel 2008
Sevimli Kniffin ve
Vll‘:fﬁ;rfe' Arkad | Wilson, 2004
& radas ?an 151 Biel ve Ga-
Zeki tica-Perez,
Sikict 2012
Vlogger'lar diiriistliikleriyle taninirlar Lim vd., 2006
Vlogger .
itibart Vlogger'lar internette iyi bir iine sahiptirler Hsu ve Lim,
2008
Birgok vlog kullanicis1 vlogger tanimaktadir
d. Analiz

Arastirmanin istatistiksel analizlerine ilk olarak “Itibar” ve “Bilgi Birikimi
Tipi” 6lgeklerine betimleyici faktor ve giivenilirlik analizleriyle baglanmis;
bu analizler sonucunda 6lgeklerin alt boyutlar1 saptanmustir.

Faktor Analizi
itibar Faktor Analizi

Itibar alt boyutlarii tespit etmek amaciyla betimleyici faktdr analizi
yapilmustir. Veri setinin faktor analizine uygunlugunun test edilmesi icin,
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi testi ve Bartlett testi uy-
gulanmis, KMO degeri 0,50'nin {izerinde oldugu ve Bartlett testi de 0,05
onem derecesinde anlamli oldugundan (Sharma, 1996) veri seti faktor an-
alizine uygun bulunmustur. (KMO=0,637, x> Bartlett test (3)=158,644,
p=0,000). Temel bilesenler yontemi ve Varimax dondiirme yontemi
kullanilarak sorular analiz edilmistir. Yapilan faktor analizinde
ozdegerleri 1 ve tizerinde olan bir faktor ortaya ¢ikmistir. Faktortin igsel
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tutarligini hesaplanmasinda Cronbach «a degerleri kullanilmstir. 0 ile 1
arasinda degisen a katsayisi o faktoriin igsel tutarhiligini (giivenilirligini)
gostermektedir. Belirlenen her faktor icin a katsayisinin 0,70 tizerinde ol-
mast Olgeklerin giivenilir oldugunu gostermektedir. Yapilan giivenilirlik
testi sonucunda Cronbach «a degeri 0,729 ¢ikmuistir.

Tablo 3. itibar Olgegi Betimleyici Faktor Analizi Sonucu

Faktor Adi Fa}( t(,),r Agiklanan Giivenilirlik

Yiikii varyans (%)
itibar

Ylogger. la? internette iyi bir 0,875

tine sahiptirler

Bir¢ok vlog kullanicisi vlogger 0,784 65,68 0,729

tanimaktadir.

Vlogger’lar 0,768

diiriistliikleriyle taninirlar.

Bilgi Birikimi Tipi Faktor Analizi

Bilgi birikimi tipi alt boyutlarini tespit etmek amaciyla betimleyici faktor
analizi yapilmistir. Veri setinin faktor analizine uygunlugunun test
edilmesi icin, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) orneklem yeterliligi testi ve
Bartlett testi uygulanmis, KMO degeri 0,50'nin {izerinde oldugu ve Bart-
lett testi de 0,05 onem derecesinde anlaml oldugundan (Sharma, 1996)
veri seti faktor analizine uygun bulunmustur. (KMO=0,923, y*Bartlett test
(105) =1984,838, p=0,000). Temel bilesenler yontemi ve Varimax dondiirme
yontemi kullanilarak sorular analiz edilmistir. Yapilan faktor analizinde
ozdegerleri 1 ve tizerinde olan 2 faktor ortaya cikarken, birden fazla faktor
altinda yiiksek faktor agirligi olan sorular analizden ¢ikarilmistir. Sonug
olarak 15 sorudan olusan iki faktor elde edilmistir. Toplam agiklanan var-
yans (sapma) %61,30 olarak bulunmustur. Faktorler sirasiyla; “Teknik/uz-
manlik Kaynakli Bilgi Birikimi” ve “Deneyim Kaynakli Bilgi Birikimi”
olarak adlandirilmistir. Giivenilirlik testi sonucunda Cronbach o degerleri
sirastyla 0,909 ve 0,886 bulunmustur.
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Yapilan faktor analizleri sonucunda arastirma modelinde yer alan bilgi
tiirt alt boyutlar1 olan Teknik/uzmanlik ve Deneyim Kaynakl Bilgi Biri-
kim, Vlogger'in Cekiciligi ve Vloggerin Ruh hali sorular1 arastirma

Yapilan faktor analizleri sonucunda arastirma modelinde yer alan bilgi
tiirt alt boyutlar: olan Teknik/uzmanlik ve Deneyim Kaynakl Bilgi Biri-
kim, Vlogger'in Cekiciligi ve Vlogger'm Ruh hali sorular1 arastirma mod-
elini test etmek amaciyla ¢oklu dogrusal regresyon analizinde bagimsiz
degiskenler olarak kullanilmistir. Bagimli degiskenimiz olan Itibar
degiskeni yapilan faktor analizi sonucunda tek boyut olarak bulunmus
coklu dogrusal regresyon analizimizde bagimsiz degisken olarak
kullanilmustir.

Yapilan faktor analizleri sonucunda arastirma modelinde yer alan bilgi
tiirii alt boyutlar1 olan Teknik/uzmanlk ve Deneyim Kaynakli Bilgi Biri-
kim, Vlogger'in Cekiciligi ve Vlogger'm Ruh hali sorular1 aragtirmamod-
elini test etmek amaciyla ¢oklu dogrusal regresyon analizinde bagimsiz
degiskenler olarak kullanilmistir. Bagimli degiskenimiz olan Itibar
degiskeni yapilan faktor analizi sonucunda tek boyut olarak bulunmus
coklu dogrusal regresyon analizimizde bagimsiz degisken olarak
kullanilmistir.

Tablo 4. Vlogger Bilgi Birikimi Tiirii Olcegi Betimleyici Faktor Analizi Sonucu

Acikla-
Faktor Adi Faktor " Giivenilirlik
Yiikii Sapma
(%)
Deneyim Kaynakli Bilgi Birikimi
Vlogger konuyla ilgili isteklidir. 0,814
Vlogger alanindaki gelismelerle ilgilidir. 0,784
Vlogger konuyla ilgili ¢alismalarma kenetlenmistir. 0,772
Vlogger konuya yogun sekilde kendini adamistr. 0,770
Vlogger konunun alistlmisin disindaki yonlerini de bi- 0,708
lir. ! 33,80 0,909
Vlogger konuyla ilgili calismaya ¢ok zaman harcar. 0,677
Vlogger dogru terminolojiyi(kavramlari/ifadeleri vb.)
0,672
kullanir.
Vlogger alaninda genis kapsamli tecriibeye sahiptir. 0,668
Vlogger konusunda dnemli bir konumdadir. 0,590
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Teknik/uzmanlik kaynakl Bilgi birikimi
Vlogger konuyla ilgili egitim vermektedir. 0,838
Vlogger konuyla ilgili kitap veya akademik

0,807
yazilar yazmustir
Vlogger alaninda uzman egitim almistir. 0,788

27,

Vlogger alaninda 6diil kazanmugtir. 0,752 50 0,886
Vlogger konuyla ilgili giincel medyada yaz-

0,683
maktadir.
Vlogger sozkonusu sektorde ¢alismaktadir. 0,657

Yapilan faktor analizleri sonucunda arastirma modelinde yer alan bilgi
tiiri alt boyutlar1 olan Teknik/uzmanlik ve Deneyim Kaynakli Bilgi Biri-
kim, Vlogger'in Cekiciligi ve Vlogger'in Ruh hali sorular1 arastirma mod-
elini test etmek amaciyla ¢oklu dogrusal regresyon analizinde bagimsiz
degiskenler olarak kullamilmigtir. Bagimli degiskenimiz olan Itibar
degiskeni yapilan faktor analizi sonucunda tek boyut olarak bulunmus
¢oklu dogrusal regresyon analizimizde bagimsiz degisken olarak
kullanilmigtr.

Coklu Dogrusal Regresyon Analizi

Vlogger'in Cekiciligi, Ruh Hali, Teknik/Uzmanlik Kaynakli ve Deneyim
Kaynakli Bilgi Birikimi kavramlarinin Itibar1 ne kadar etkiledigi yapilan
coklu dogrusal regresyon analizi sonucunda bulunmustur. Ruh hali soru-
larindan Mutlu, Cekicilik sorularindan Arkadas Canlisi sorularinin Itibari
etkiledigi (R=0,823; R2=0,678 F (3)=126,344; p=0,000) bulunmustur. Den-
eyim Kaynakli Bilgi Birikimi kavrami Itibari etkileyen en yiiksek y2
degerine sahiptir.

Tablo 5. Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Sonucu

Bagimli degisken: Itibar

Bagimsiz degiskenler: Beta t degeri p degeri
Deneyim Kaynakl Bilgi Birikimi 0,504 9,657 0,000
Mutlu 0,222 4,130 0,000
Arkadas canlist 0,208 3,708 0,000

R=0,728; R?=0,530; F degeri=77,482; p degeri=0,000
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Tablo 5'de goriildiigii gibi En ¢ok agiklayicilik Deneyim Kaynakl Bilgi
£=0,504’diir onu takip eden Mutlu £=0,222 ve Arkadas Canlis1 £=0,208
degerleri ile sirasiyla Itibar1 etkilemektedir.

Sonuc ve Oneriler

Teknolojinin kullanimi her nekadar iletisimi kolaylastirsa da soyut-
dokunulamaz- hissi tercihleri geleneksel yontemlere yoneltmektedir.
Topluluk olusturma, bir gruba ait olma, kollektif hareket edebilme duy-
gusu geleneksel/aciklayict modellerin yaninda modern tiiketici davranis
modellerinde de yeralmaktadir. Blog ¢alismadaki formatiyla vlogbirlikte
olma, bir grupla hareket etme, benzer veya kars1 duygularin tartisildig:
platformalarin yaratilmasina yardimci olmaktadir. Vloglarin goriintii, in-
teraktivite Ozellikleri sayesinde dokunulamaz, goriilemez dezavantaji
biiyiik 6l¢lide azaltmaktadir.

Vloggerlar gerek fiziksel gerekse ruhsal olarak yarattiklari ortam
sayesinde bireylerin ilgisini ¢ekmekte, marka-birey-vlogger tiglemesiyle
ozdesip ortak bir iletisim dili yakalamaya yardimci olmaktadir. Kaldi ki,
izleyiciler itibarina gitivendikleri vloggerlar: takip etmeye devam etme
egilimindedirler.

Ruh hali olarak mutlu; ¢ekicilik olarak arkadas canlis1 yaklagimin itibar
algisini etkiledigi goriildiigiinde marka iletisiminde mutluluk, pozitif
duygular iceren yaklasimin yaninda arkadas gibi kisiliklerin kullanilmasi
vlog izleyicisinin talebini arttiracaktir. Dahasi bu tip vloggerlarin 6nerdigi
iiriin ve tavsiyeler izleyiciler tarafindan itibar edilecektir.

Literatiirdeki bazi1 calismalarin aksine deneyimden kaynakl bilgi biri-
kimine sahip vloggerlar daha ¢ok tercih edilmekte ve bu tip bilgi biri-
kimine sahip vlogger'in itibar1 {izerinde daha yiiksek etki bulunmak-
tadir. Vlogger tercihinde markalar iletisim iceriklerine uygun olarak daha
¢ok deneyim kaynakli bilgi birikimine sahip, mutlu ifade edise sahip,
arkadas canlis1 bir yaklasimda bulunanlari tercih etmelidirler. Marka iti-
bar1 vlogger'in itibari iletisim dilindeki bahsedilen sicaklig1 yaratmakla
O0zdeglesmektedir.

Calismanin orjinalligi vloggerlar {izerine yapilan heniiz az sayida
akademik calisma olmasidir. Gelecekteki calismalara 1s1k tutmak amaciyla
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iirtin siniflandirmasi ayristirmasina gidilmesi tavsiye edilmektedir. Vlog-
ger markasinin yonetim siirecini kapsayan tiim kavramlar(marka kisiligi,
marka cagrisimlar1 gibi) gelecekteki galismalarin konusu arasindadir.
Ayrica, marka iletisimi ¢abalarinda vlog kullanimini amaglayan firma-
larin vloggerin karakteristik 6zellikleri, ruh hali ve bilgi birikimi tipleri
konusunda ayristirici segimler yapmasi ¢ogunlukla itibar1 dogru
yonetebilmek adina mutlu, pozitif ve sicak diyaloglardan olusan igerik
yonetimini benimsemesi tavsiye edilmektedir.
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EXTENDED ABSTRACT

Digital Influencers in New Media as a Marketing
Communication Tool: A Research About The Effects
of Vloggers' Characteristics and Types of Knowledge

on Vlogger’ Reputation

D. Zeynep Bayazit - Beril Durmus - Figen Yildirim

Istanbul Commerce University — Marmara University

The development of technology, one of the major macroeconomic impact
of globalization, makes it easier to share information with different con-
tents in every medium. Different media tools emerge in the extension of
the information flow provided by technology. Social media allows mar-
keters with an wide set of media tools that enable them to reach targets
directly. These platforms allows for creative and innovative social media
marketing strategies.

The blogs that appeared as blogs in the past have now been replaced
by vlogs that appeal to our multiple senses at the same time. The spread
and popularity of the vlogs vary according to the content structure and
the characteristics of the creator (vlogger). Vloggers are favored according
to their brand identity essence like the same with brands. Vloggers’ rec-
ommendations are adopted according to their own identity characteristics
rather than their contents.Vloggers tend to view end-users as clients in-
stead of valuable resources for spreading the information. In order to lead
effective social interaction, an authoritative or experience based knowl-
edged vloggers should generate sustainable content in order to increase
trustworthiness and for reinforced communication.

Vloggers, in other words, digital influencers have an effective role on
communities that share the same interest in similar issues and behave in
similar ways. Vloggers' reputation is a subjective value that is shaped ac-
cording to the credibility of the shared content and the satisfaction level
of users.
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Community creation, belonging to a group, the sense of collective mo-
bility, as well as traditional / explanatory models, are also included in
modern consumer behavior models. The vblog helps the idea of creating
platforms in which similar or counter-feelings are discussed.

Vlogger's content, the atmosphere created, the character of the vlogger,
the language / expression / body language that it uses, the kind of mood
it has, and how physically / emotionally attractive it should be, should be
integrated. The attractiveness of Vloggers, their mood, the type of
knowledge change customers' interest in the content and changes in their
intention to purchase. Based on the assumption that the Vloggers are the
leaders of the digital world, each blogger strives to manage his/her own
individual brands and it increases the reliability of these brands.

In summary; Vloggers, who are the virtual creators of Vlogs, play a key
role in creating an effective community and pursuing customers to follow
the content.

The characteristics of the Vloggers and the moods of the video shoot-
ings directly or indirectly have an impact on the followers. When this ef-
fect is evaluated by brands, the relationship between the liking of the
product and the reputation of the vlogger should be noticed. The tendency
to buy the products recommended by Vlogger is closely related the trust
and reputation of vlogger.

Just as the atmosphere of the store, vloggers' mood,characteristics and
credibility affect the quality of the audience experience and purchase in-
tention with the perception consisting of five senses. The customer's per-
ception process is also the total power of the vlog’s atmosphere created by
addressing all senses.

The main question of the study is to investigate the effect of the vlog-
gers’ attractiveness and mood on the vlogger's reputation. In contrast to
some studies in the literature, experience(engagement) based knowledged
vloggers are more preferred and have a higher impact on the reputation
of the vlogger with such knowledge. While it is expected that vlogs will
be managed by people with technical / expert (authoritative) knowledge,
it seems to be shifted towards experience based knowledged vloggers who
are felt to be more realistic in the recent period. This study implies that the
vblog can be a meaningful marketing communication platform and the
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vloggers'mood and vloggers characteristics can be a significant medium
in having/sharing the knowledge for increasing vloggers’ reputation.

The questionnaire was applied to 224 vlog audiences. According to the
research findings; Vloggers attract the attention of individuals through the
atmosphere they create both physically and psychologically. A common
communication language content should be established with the brand-
individual-vlogger trilogy. Moreover, viewers tend to continue to follow
the vloggers that they trust in their reputation. According to findings of
the research, vloggers having a happy mood and friendly approach affect
the perception of reputation. The use of vloggers with positive emotions
such as happy mood and friendly personality in brand communication
increase the demand of the audiences. Furthermore, the products and sug-
gestions recommended by such vloggers are respected by the audi-
ences.Since the limitation of the study includes convenience sampling,
limits the generalizibility, it can be suggested that the research can be ap-
plied to different demographic and psychographical features. Addition-
ally, comparison between different vloggers’ content categories can be
considered in future studies.
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