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Ozet

Dijitallesen diinyada yeni platformlarin ortaya ¢ikmasiyla tiiketiciler satin alma karar1 alirken YouTube gibi
sosyal aglardaki video paylasimlarini dikkate almaya baslamislardir. Bu nedenle, bircok marka vlogger gibi
dijital etkileyiciler ile hedef Kkitlelerine ulasmak i¢in yatirim yapmaktadir. Obanian (1990) tarafindan
gelistirilen kaynagin giivenilirligi 6lceginin kullanildig1 bu ¢alismada, marka tanitimi yapan vloggerlarin
cekicilik, glvenilirlik ve uzmanlik 6zelliklerinin genglerin satin alma niyeti iizerindeki etkisini incelemek
amaglanmistir. Arastirmada veri toplama araci olarak anket yonteminden yararlanilmistir. Verilerin
analizinde frekans, faktor analizi, korelasyon analizi ve ¢oklu regresyon analizi uygulanmistir. Elde edilen
sonuglara gore, vloggerin giivenilirligi, cekiciligi ve uzmanlig1 6zellikleri genglerin satin alma niyetini pozitif
yonde etkilemektedir.

Anahtar kelimeler: Vlogger, kaynagin giivenilirligi 6lcegi, YouTube.

THE EFFECT OF VLOGGERS AS SOCIAL MEDIA INFLUENCER ON PURCHASE INTENTION OF YOUNG
PEOPLE

Abstract

With the emergence of new platforms in the digitalizing world, consumers have begun to be affected by
video shares on social networks such as YouTube while deciding to purchase. Therefore, many brands invest
in digital influencers such as vloggers to reach their target audience. In this study where the source
credibility scale developed by Ohanian (1990) was used, it was aimed to examine the effect of attractiveness,
trustworthiness and expertise characteristics of the vloggers, who advertise brands, on the purchase
intention of young people. As a result of the analysis performed, it was concluded that the trustworthiness,
attractiveness and expertise characteristics of vloggers positively affected the purchase intention of young
people.
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Giris

Hizla gelisen iletisim teknolojileri ile birlikte ortaya ¢ikan yeni iletisim platformlari kisilerin bilgi alisveris
seklini degistirerek tek yonlii iletisimi cift yonli iletisime doniistiirmiistiir. Ozellikle Web 2.0’dan sonra cift
tarafl iletisime imkan taniyan sosyal medya ag1i hemen hemen her kesimden kitleleri sanal bir diinyada
bulusturmaktadir. Internet kullanicilar1 sosyal medya sayesinde yer ve zaman kisitlamasi olmadan
istedikleri kisiler ile iletisime gecebilmekte, kendi olusturduklari icerikler ile belli bir hayran kitlesine sahip
olabilmektedir. Farkl icerikte cok genis bir yelpazeye sahip olan sosyal medya aginda kisiler, Facebook ya da
Google+ lizerinden arkadas bulmakta, Twitter'iyla check in yapmakta, YouTube’da giiniin en yeni videolarini
izlemekte, resimli sosyal imleme sitesi olan Pinterrest’e fotograf koymakta ya da Instagram ve Snapchat’de
fotograf paylasmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2018). internet kullanicilar1 YouTube, Dailymotion, Vimeo
gibi sosyal medya platformlarinda yogun bir bicimde video izlemekte ve bu videolar1 yakin ¢evreleriyle
paylasmakta, bu videolara yorum yazmakta ve bu videolar: oylamaktadirlar. (Mavnacioglu, 2015, 38). Video
icerigini kullanan yeni bir bilgi saglama yontemi olan Video Bloglar1 (vlog), 6zellikle Google’in YouTube’u
satin almasiyla diinya capinda dikkat ¢ekmistir. Vlog, icerigin ¢ogunlukla video biciminde gonderildigi bir
video blogudur (Choi ve Lee, 2019).

We Are Social tarafindan hazirlanan “Digital 2019 in Turkey” istatistiklerine gore, Tiirkiye’de aktif 52
milyon sosyal medya kullanicisi ve 44 milyon mobil sosyal medya kullanicisi bulunmaktadir.
Tiirkiye'de sosyal medya kullanicilarin en cok tercih ettigi platform ise %92°lik oranla YouTube
olmustur. (https://wearesocial.com/global-digital-report-2019). Ozellikle YouTube'da moda ve kozmetik
driinler ile ilgili videolar1 izleyen insan sayisi giderek artmaktadir (Coursaris ve Osch, 2016). Tiim diinyada
oldugu gibi Tiirkiye’de de YouTube platformunun bu kadar popiiler olmasi YouTube’a yiikledikleri videolar
ile sohreti yakalama imkani bulan vloggerlar1 ortaya cikarmistir. Video ve logger kelimelerinin kisaltilip
birlesiminden olusan vlogger terimi, video igeriginin akisini kendisi tasarlayan ve videoda dogrudan yer alan
kisidir. Vloggerlar ¢ogunlukla tinlt degillerdir, bu yiizden izleyicilerin tanidiklar1 veya arkadaslariyla ayni
rolii oynarlar (Choi ve Lee, 2019). Vloggerlarin popiilaritesini fark eden pek ¢ok tiretici ve perakendeci firma
vloggerlar1 pazarlama calismalarinin bir parcasi olarak gérmekte ve trtnlerini kitlelere tanitmak icin
pazarlamada aktif olarak kullanmaktadir (Harnish ve Bridges, 2016).

Oldukca yiiksek izlenme oranlarina ulasan vloggerlarin, iiriin tanitimina yonelik video paylasimlarinin
izleyiciler iizerinde nasil bir etki biraktif1 ve izleyicileri nasil bir davranisa yonlendirdigi merak konusu
olmaktadir. Kaynagin giivenirligi 6lceginin ele alindig1 bu calismada, kullanicilarin milyonlarca izleyici
tarafindan izlenen ve paylasilan videolar: olusturmalarini ve yiiklemelerini saglayan video paylasim web
sitesi YouTube'a odaklanilmigtir. Ozellikle gengler tarafindan siklikla takip edilen vloggerlarin {iriin tanitimi
yaptiklar1 paylasimlarinin genclerin satin alma niyeti iizerindeki etkisini incelemek arastirmanin temel
amacini olusturmaktadir.

1. Sosyal Medya Etkileyicisi Olarak Vloggerlar

Tiiketicilere bir araya gelebilecekleri, sosyallesebilecekleri, fikirlerini ve bilgilerini paylasabilecekleri
cevrimici mekanlar sunan sayisiz miktarda bagimsiz ve ticari sosyal ag ortaya cikmistir (Kotler ve
Armstrong, 2018). Bu sosyal aglarin yayginlasmasi, kullanici sayisinin glinden giine katlanarak artmasi,
geleneksel iletisim stratejilerinin degisimini gerektirmektedir (Dogan, 2019). Bir¢ok insanin mobil ve online
oldugu dijital cagda paylasim ve iletisim sinir1 olmadan 6zgiir ve 6zgiin tartisma zemini olusturan sosyal
medya, kisiler arasi iletisimin yaninda marka ve kurum konumlandirmasi agisindan da son derece 6nemlidir
(Ozutku vd.2014). Artik markalar sosyal medya araglarini kullanarak hedef kitlelerine daha kolay
ulasabilmektedirler. Tiketiciler triinler hakkinda bilgi almak icin geleneksel medya yerine sosyal medyada
yer alan videolarin paylasildifi web sitelerini daha ¢ok tercih eder hale gelmislerdir (Hu vd., 2016).
Tiiketiciler nerede toplanirsa, pazarlamacilar da onlarin pesinden gitmektedir. Cogu pazarlamaci artik sosyal
medyanin estirdigi kuvvetli riizgar arkasina almis durumdadir (Kotler ve Armstrong, 2018).

Web 2.0 uygulamalarinin tiiketiciyi ve internet kullanicilarinmi aktif hale getirmesi sonucu, artik kullanicilar
da igerik iiretebilir ve bu igerikleri paylasabilir hale gelmislerdir (Mavnacioglu, 2015). Kullanicilarin video
kliplerini yiiklemelerine, etiketlemelerine ve paylasmalarina olanak taniyan YouTube gibi dijital platformlar,
markalar tarafindan hedef kitleye ulasmada son zamanlarda siklikla kullanilmaktadir. Bu platformlarda
markalar, tiiketicilere ya kendi yiikledikleri reklamlarla ya da internet kullanicilarinin kisisel hesaplarinda
iceriklerini kendilerinin hazirladig1 videolarla bilgi vermektedirler. Markalar tarafindan {retilen
reklamlarda, genellikle tinliiler marka s6zciisii olarak yer almaktadir (Ohanian, 1990). Vloggerlar ise iinliiler
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gibi, videolar araciligiyla kitlelere yaklasirlar ve bu yonleriyle iinliiler ile ortak bir paydada bulusurlar.
Bununla birlikte, vloggerlar video iceriginin akisini kendileri tasarladiklari icin tnliilerden farklilagirlar
(Choi ve Lee, 2019). Verhellen ve digerlerinin (2013) calismasi, vloggerlar tarafindan olusturulan iceriklerin
tiiketiciler tarafindan daha olumlu ve inandirici bir pazarlama araci olarak algilandigini ortaya koymaktadir.
Benzer sekilde Bickart ve Schindler’in (2001) calismasi da kullanicinin iirettigi igerigin, pazarlamaci
tarafindan lretilen igeriklere kiyasla satin alma niyetleri lizerinde daha gii¢lii bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Vloggerlar, ¢cogu zaman tiiketicilerin karar vermesinde etkili olmakta ve satin alma
kararlarini olumlu etkilemektedir (Xu vd., 2015).

2. Kaynagin Giivenilirligi Olcegi

Kaynagin giivenilirligi 6lcegi, ileticinin ne kadar olumlu sosyal 6zellikleri var ise mesajinin ikna giiciiniin o
kadar yiliksek oldugunu ifade eder (Ohanion, 1991; Wang vd., 2013; Hovland vd.1953). Guvenilirlik, bir
ileticinin iletinin kabul edilebilirligini etkileyebilecek olumlu 6zellikleridir ve bu olumlu 6zellikler karsi
tarafta tutum degisikligine yol acar (Ohanian, 1990). Ohanian (1990) tarafindan gelistirilen kaynagin
giivenirligi 6lcegi ikna ¢calismalarinda en ¢ok arastirilan sosyal teorilerden biridir (Wang vd., 2013). Kaynak
giivenilirligi modelinin temeli, Hovland ve digerleri (1953) tarafindan yapilan ¢alismalara dayanmaktadir.
Hovland ve digerleri (1953) calismalarinda, iletisimcinin algilanan giivenilirligine yol agan faktorleri
incelemis ve kaynak giivenilirligi kavraminin uzmanlk ve gilivenirlik olmak iizere iki faktor icerdigi
sonucuna varmislardir. McGuire (1985) ise kaynagin algilanan cekiciligini ifade ettigi kaynak cekiciligi
modelinde, kaynak ¢ekiciligini tanimlamistir (Kahle ve Homer, 1985; Ohanian, 1991). Ohanian (1990), bu iki
modelden yola ¢ikarak kaynak uzmanlhgini, giivenilirligini ve gekiciligini 6l¢gmek icin ¢ bilesenli bir dlgek
gelistirmistir. Ohanion (1990), tarafindan gelistirilen kaynagin giivenilirligi 6lceginin cekicilik, giivenilirlik
ve uzmanlik bilesenlerinin alt boyutlar1 Tablo 1’de gosterilmistir.

Tablo 1: Kaynagin Giivenirligi Olcegi

Cekicilik Giivenilirlik Uzmanhk
Cekici-Cekici degil Glivenilir-Giivenilir degil Uzman-Uzman degil
Sik-Sik degil Diiriist-Diirtist degil Deneyimli-Deneyimsiz
Giizel /Yakisikh-Cirkin Itimat edilir-itimat edilmez Bilgili-Bilgisiz
Seckin-Seckin degil Samimi-Samimi degil Vasifli-Vasifsiz

Sozlnt tutan-Soziinu
Seksi-Seksi degil tutmayan Yetenekli-Yeteneksiz

Kaynak: Ohanian, R. (1990). Construction and Validation of a Scale to Measure Celebrity Endorsers’
Perceived Expertise, Trustworthiness and Attractiveness. Journal of Advertising, 19(3), 50.

Cekicilik: Erdogan (1999), c¢ekiciligi kaynagin fiziksel goriiniim ve davranisinin bir sonucu olarak kaynaga
duyulan sevgi olarak tamimlamistir. Cekicilik sadece fiziksel 6zellikleri degil, tiiketicilerin algilayabilecegi
entelektiiel beceriler, kisilik 6zellikleri ve yasam tarzlar1 gibi 6zellikleri de icerir (Erdogan, 1999). Cekicilik,
destekleyicinin oldukea iyi goriiniip gériinmedigine ve giiven aktarip aktarmadigina dayanmaktadir (Kahle
ve Homer, 1985). Kisiler, iletisimci ile benzer goriislere sahiplerse onlari giivenilir kaynaklar olarak algilama
egilimindedirler (Teng vd., 2014). Yapilan bir¢cok calismada, iiriin tiirtine bakilmaksizin (Till ve Busler, 1998)
bilgi kaynaginin cekiciliginin tiiketicilerin markaya olan tutumlarinda veya satin alma niyetlerinde etkili
oldugunu ortaya koymaktadir (Kahle ve Homer, 1985; Debevec ve Kernan, 1984; Knott ve James, 2004; Roy
vd., 2013). Bilgi kaynagi ne kadar ¢ekici olursa, mesajin kabulii de o kadar biiyiik olur (Choi ve Lee, 2019).

Guvenilirlik: Giivenilirlik, bir kaynagin ne kadar diiriist, adil ve samimi bilgi sagladigidir (Ohanian, 1991). Bir
kaynak giivenilir olarak algilandiginda, verilen mesajin bireylerin tutumlarini degistirmesi kaynagin daha az
giivenilir olarak algillanmasina gore daha olasidir (Ohanian, 1990; Pornpitakpan, 2004). Genel olarak
izleyiciler, vloggerlar1 gercek f{inliilerden daha inandirici algilarlar. Clinki izleyiciler gercek tnliilerin
verdikleri mesajlarda ticari kazan¢ sagladiklarini varsaymaktadirlar. Kaynak giivenilir olarak algilandig:
zaman markaya yonelik tutum ve satin alma niyetinde olumlu tutum degisiklikler ortaya ¢ikmaktadir
(Goldsmith vd., 2000). Ozellikle, tiiketiciler sponsorluk yapmayan vloggerlara daha fazla giivenme
egilimindedir.
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Uzmanlik: Uzmanlik, kisinin sahip oldugu bilgi, deneyim veya becerileri ifade eder (Erdogan, 1999). Hovland
ve digerleri (1953) uzmanlhgi, iletisimcinin gecerli iddialarin kaynagi olarak algilanmas1 seklinde
tanimlamislardir. Bir kisi iiriinii ne kadar ¢ok kullanirsa, Kisi o liriin hakkinda bilgi edinir ve bu da onun bir
uzman olarak kabul edilmesini saglar (Hock ve Deighton, 1989). Ohanian (1990), kaynagin algilanan
uzmanhginin, ¢ekicilik ve glivenilirlikten ziyade tiiketicinin satin alma niyetlerini aciklamada daha énemli
oldugunu belirtmistir. Tiiketiciler, tinliillerin yliksek diizeyde uzmanliga sahip oldugunu algiladiklarinda,
iletisim mesaji ile daha kolay ikna olacaklar ve satin alma niyetleri de artacaktir (Roy vd., 2013). Vloggerlar,
irlin incelemeleri veya egitim videolar1 araciligiyla triiniin nasil kullandigini gosterdikleri icin triin
reklamlarinda yer alan tinliilere goére daha bilgili gériinebilirler.

Pornpitakpan’in (2004), Singapurlu katilimcilarla yapmis oldugu calismanin sonuglari, kaynagin gtivenirliligi
Olceginin ¢ boyutu ile satin alma niyeti arasinda pozitif iliski oldugunu gostermektedir. Benzer sekilde
Sertoglu ve digerlerinin (2014), calismalar1 da kaynagin gekicilik, giivenilirlik ve uzmanlik 6zelliklerinin
genclerin satin alma niyeti lizerinde etkili oldugunu gostermektedir. Braunsberger (1996), calismasinda
yluksek uzmanlik seviyesine sahip kaynagin, uzmanlik diizeyi diisiik kaynaga goére reklama yonelik olumlu
tutumlara yol a¢tigini tespit ederken, Knott ve James (2004), calismalarinda kaynagin uzmanlik diizeyinin
kaynagin cekicilik ve giivenilirlik 6zelliklerine gore reklamin etkinligini belirlemede daha 6nemli oldugunu
ortaya koymuslardir.

3. Yontem

Bu calismada, kaynak olarak vloggerlar ele alinmis ve vloggerlarin cekicilik, giivenilirlik ve uzmanlik
ozelliklerinin genglerin satin alma niyeti lizerindeki etkilerini incelemek amag¢lanmistir. Bu amag
dogrultusunda arastirma modeli ve arastirmanin hipotezleri olusturulmustur.

Sekil 1: Arastirma Modeli

( )
Vloggerin
Cekiciligi
. J/
( Vi ) Satin Alma
| 0B8RI Niyeti
Guvenilirligi
. J
( N\
Vloggerin
Uzmanligt
. J

Hi: Vloggerin ¢ekici olmasinin genglerin satin alma niyetine pozitif bir etkisi vardir.
H»: Vloggerin giivenilir olmasinin genclerin satin alma niyetine pozitif bir etkisi vardir.
H3: Vloggerin alaninda uzman olmasinin genglerin satin alma niyetine pozitif bir etkisi vardir.

Satin alma niyeti, bireyin kendinden emin bir degerlendirmeden sonra kendisi i¢in sectigi belirli bir markay1
satin alma niyetini ifade eder (Laroche ve Sadokierski, 1994) ve bir iiriinii satin alma istekliliginin bir
Olclsiidiir. Kaynagin giivenirliginin boyutlarinin satin alma niyeti lzerinde etkilerinin arastirildigi bu
arastirmada veri toplama yontemi olarak anket yontemi uygulanmistir. Anketin ilk kisminda katilimcilarinin
cinsiyeti, sosyal medyada ne kadar vakit gecirdikleri, en ¢ok hangi sosyal medya aracini kullandiklari
sorularina yer verilirken ikinci kisimda takip ettikleri vloggerlarin 6zelliklerinin satin alma niyeti tizerindeki
etkilerini belirlemeye yonelik ifadelere yer verilmistir. Anket formunun olusturulmasi1 asamasinda,
Ohanian’in (1990) gelistirdigi kaynagin giivenilirligi 6lceginde yer alan glivenirlik, ¢ekicilik ve uzmanlhk
boyutlar1 dikkate alinmistir. Kaynagin giivenilirligi 6lceginde yer alan ii¢ boyutu temsil eden on bes 6zellik,
(Kesinlikle Katilmiyorum=1'den Kesinlikle Katiliyorum=5’e dogru giden) 5’li Likert Olcegine gore
uyarlanmistir. Satin alma niyeti Olcegi ise Erkan ve Evans (1996) calismasindan alinarak ankete
uyarlanmistir.
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Arastirmanin ana kiitlesini Nigde Omer Halisdemir Universitesi, Iletisim Fakiiltesi'nde okuyan 6grenciler
olusturmaktadir. 2018-2019 &égretim yilinda Nigde Omer Halisdemir Universitesi iletisim Fakiiltesi’nde
egitim alan 6grenci sayis1 229’dur. Anket uygulamasi 6grencilere herhangi bir vlogger takip edip etmedikleri
sorulduktan sonra takip ettigini ifade eden 153 6grenci ile gerceklestirilmistir. Anket uygulamasi sonucu
elde edilen verilerin analizi igin SPSS 22 istatistiksel paket programinda; frekans, giivenilirlik, faktor analizi,
korelasyon analizi ve ¢coklu regresyon analizi yapilmistir.

4. Arastirma Bulgulan

Anket formunun ilk kisminda yer alan sorular icin frekans yiizde dagilimlar1 hesaplanmistir. Buna gore
arastirmaya katilanlarin 87’si (%56,9) kiz, 66’s1 (%43,1) erkek 6grencilerden olusmaktadir. Katilimcilara
sosyal medyada giinliik ne kadar vakit gecirdikleri soruldugunda %34’ti 4-5 saat, %24’li 6-7 saat, %10’u ise
8 saatten fazla vakit gecirdigini ifade etmistir. En ¢ok hangi sosyal medya aracini kullandiklari soruldugunda
ise %43,1'i YouTube'u, %41,2’si Instagram’t diger sosyal medya araglarina gore daha ¢ok kullandiklarini
belirtmislerdir.

Arastirma hipotezlerini test etmeden 6nce ¢alismada kullanilan 6lgeklerin giivenilirligi incelenmistir. Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) Katsayisi'nin 0,60’tan yiiksek olmasi, Bartlett Kiireselllik Testi'nin ise anlamli ¢ikmasi
elde edilen verilerin faktor analizi icin 6rneklem uygunlugunu gostermektedir (Biiytikoztirk, 2017).
Kaynagin giivenilirligi ve satin alma niyeti Olgeklerinin Bartlett’s testi sonuglar (x2=1647,95 (p<0,001);
x2=316,788 (p<0,001)), faktdr analizinin uygulanabilecegini ve KMO degeri ise (KM0=0,925; KM0=0,824)
orneklem biiytikliigiiniin yeterli oldugunu gostermektedir. Anketi olusturan Likert tipi 19 soru kesifsel
faktor analizine tabi tutulmus ve Varimax doéndiirme ydntemi ile faktdrler belirlenmistir. Daha sonra
Olcekteki maddelerin i¢ tutarhiligim bulmak icin Cronbach's Alpha degerleri hesaplanmistir. Cronbach's
Alpha degerinin 0,70 ve tstli olmasi 6lgme aracinin giivenilirligi icin yeterli goriilmektedir (Biiytukoztirk,
2017). Tablo 2’deki degerlere gore tiim faktdrlerin gilivenilirlik katsayilarinin 0,855 ile 0,905 arasinda
degistigi goriilmektedir.

Tablo 2: Kaynagin Giivenilirligi Olcegine iliskin Istatistiki Bulgular

Cronbach’s
Aciklanan Alpha
Faktorler Ozdeger | Varyans Katsayisi X SS
Faktor 1: Vloggerin Giivenilirligi (5) 4,494 29,96 0,905 3,3163] 1,002
Faktor 2: Vloggerin Cekiciligi (5) 4,197 27,98 0,855 3,2614| 1,037
Faktor 3: Vloggermn Uzmanlig: (5) 2,047 13,649 0,867 3,3072] 1,065
Toplam Ac¢iklanan Varyans 71,589
Tum Faktérlerin Cronbach’s Alpha
Katsayisi 0,939
Kaiser-Meyer-0lkin Orneklem
Yeterliligi Katsayisi 0,925
Bartlett Kiiresellik Testi Anlamhlik
Diizeyi (p<0,001) Ki-kare 1647,95
Tablo 3: Satin Alma Niyeti Olcegine Iligkin Istatistiki Bulgular
Cronbach’s
Aciklanan Alpha

Faktor Ozdeger | Varyans Katsayisi X SS
Satin Alma Niyeti (4) 2,946 73,649 0,881 3,232 | 1,106
Kaiser-Meyer-0lkin Orneklem
Yeterliligi Katsayisi 0,824
Bartlett Kiiresellik Testi Anlamlilik
Diizeyi (p<0,001) Ki-kare 316,788
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Tablo 2 ve 3’de kaynagin giivenirliligi ve satin alma niyeti 6l¢ceklerinin 6zdeger, varyansi aciklama orani,
Cronbach’s Alpha katsayilari ile aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri gosterilmistir. Yapilan faktor
analizi sonucunda, kaynagin giivenilirligi 6lgegi li¢c faktdrden (¢ekicilik, giivenilirlik, uzmanlk) olusmakta ve
bu faktorler toplam varyansin %71,6’sin1 agiklamaktadir. Satin alma niyeti olcegi ise tek boyuttan
olusmaktadir ve toplam varyansin %73,6'sin1 aciklamaktadir. Tablo 2 ve 3’deki aritmetik ortalamalar
incelendiginde, kaynagin givenilirligi Olgeginin alt boyutlarinda 1-5 araliginda en yiiksek ortalama
“Vloggerin Giivenilirligi” (X =3,32), boyutunda olmus olup ii¢ faktériin ortalamasi da orta diizey olan 3’iin
lizerinde ¢cikmistir. Benzer sekilde satin alma niyeti 6lceginde de aritmetik ortalama (X=3,23) orta diizeyin
tizerinde hesaplanmistir.

Degiskenler arasindaki iliskinin derecesini ve yoniinii belirlemek icin en sik kullanilan istatistik yontemi
korelasyon analizidir (Nakip, 2006). Arastirmanin bu asamasinda, bagiml degisken ve bagimsiz degiskenler
arasindaki korelasyon incelenmistir. Oncelikle arastirmada kullanilan élgeklerden elde edilen puanlarin
normal dagihp dagilmadigim test etmek icin normallik testi yapilmistir. Orneklem sayis1 200’iin altinda
oldugu icin Shapiro-Wilk testi sonug¢larina bakilmis ve sonuglar p<0,05 seklinde anlamlhi ¢ikmistir. Bu
durumda verilerin normal dagilip dagilmadigini belirlemek i¢cin Skewness (¢arpiklik) ve Kurtosis (basiklik)
degerleri incelenmistir.

Tablo 4: Degiskenlerin Skewness ve Kurtosis Degerleri

Skewness | Kurtosis
Cekicilik -0,347 -0,921
Giivenilirlik -0,261 -0,536
Uzmanhk -0,297 -0,537
Satin alma niyeti -0,140 -0,821

Verilerin normal dagilim gdsterebilmesi icin Skewness ve Kurtosis degerlerinin -1 ile +1 arasinda degismesi
gerekmektedir (Huck, 2012). Tablo 4 incelendiginde elde edilen Skewness ve Kurtosis degerlerinin
normallik sartin1 sagladigr gorilmiis ve Pearson korelasyon testi yapilmistir. Bagimli ve bagimsiz
degiskenlere ait Pearson korelasyon katsayilar1 Tablo 5’'te gosterilmistir. Arastirmada kullanilan degiskenler
arasindaki korelasyonlar incelendiginde, korelasyon katsayilarinin 0,603 ile 0,774 arasinda degistigi ve
degiskenler arasinda pozitif yonde giiclii bir iliski oldugu goriilmektedir. Korelasyonunun pozitif ve yiiksek
olmasi, degiskenlerin benzer davranislar: 6rnekledigini ve testin i¢ tutarhliginin yiiksek oldugunu gosterir
(Buytikoztiirk, 2017).

Tablo 5: Korelasyon Matrisi

Cekicilik | Uzmanlik | Giivenilirlik | Satin Alma Niyeti
Cekicilik 1
Uzmanhk 0,659 1
Giivenilirlik 0,603 0,695 1
Satin Alma Niyeti 0,718 0,715 0,774 1

Not: **p<0,01

Arastirmanin bagimsiz degiskenleri olan ¢ekicilik, uzmanlik ve giivenirlik faktorlerinin bagimli degisken
satin alma niyeti lizerindeki etkisini belirlemeye yonelik coklu dogrusal regresyon analizi yapilmis ve Tablo
6 ile Tablo 7’de yer alan sonuglar elde edilmistir.
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Tablo 6: Model Ozeti

Degisim Istatistikleri

Diizeltilmis | Standart R2 F Durbin
Model| R R2 R2 Hata Degeri | Degeri | dfl | df2 p Watson
1 0,893 | ,797 ,792 ,46049 ,797 1 194,464 | 3 149 | ,000 | 1,796

Tablo 6’da elde edilen analiz sonuglar1 modelin istatistiksel olarak anlamli oldugunu (F=194,464; p<0,01)
gostermektedir. R* degerinin 0,797 cikmas1 kaynagin cekicilik, uzmanhk ve giivenilirli§inin satin alma
niyetini %80 oraninda acgikladigim1 ifade etmektedir. Otokorelasyonu test etmek icin kullanilan
Durbin-Watson degerinin 1,5-2,5 arasinda olmasi otokorelasyon olmadigini gostermektedir (Kalayci, 2009).
Tablo 6’da Durbin-Watson degerinin 1,796 olmasi1 modelde otokorelasyonun olmadigini ifade etmektedir.

Tablo 7: Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari

Standartlasmamis
Katsay1
Standart Tolerans VIF

Model Beta Hata (] t p Degeri

Sabit 0,019 0,142 0,131 0,896

Cekicilik 0,236 0,067 0,227 3,541 0,001 0,552 2,013
Giivenilirlik 0,588 0,06 0,581 9,738 0,000 0,695 1,549
Uzmanlik 0,164 0,055 0,163 2,963 0,004 0,452 2,213

Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

Tablo 7’'de, Varyans Biiylitme Faktori (VIF) ve Tolerans Degeri degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal
baglantinin (multicollinearity) mevcut olup olmadigini1 géstermektedir. Elde edilen VIF degerlerinin 10’dan
kiiciik, Tolerans degerlerinin ise 0,2’den biiyiik olmas1 (Can, 2018) bagimsiz degiskenler arasinda coklu
dogrusal baglanti probleminin olmadigini géstermektedir. Regresyon analizi sonucuna gore, kaynagin
cekiciligi degiskeninin (3=0,227, p<0,01) satin alma niyeti lizerinde istatistiksel olarak pozitif yonde anlaml
bir etkisi oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore kaynagin gekiciligindeki bir birim artis satin alma niyetini
0,227 birim artirmaktadir. Kaynagin giivenilirligi degiskeninin satin alma niyeti {lizerindeki -etkisi
incelendiginde (=0,581, p<0,01) pozitif yonde anlamh bir etkisi oldugu goriilmektedir. Kaynagin
giivenilirligindeki bir birimlik artis satin alma niyetinde 0,581’lik bir artis saglamaktadir. Analiz sonuglari
kaynagin uzmanliginin da (f=0,163, p<0,01) satin alma niyeti tizerinde istatistiksel olarak pozitif yonde
anlaml bir etkisi oldugunu gostermektedir. Kaynagin uzmanhgindaki bir birimlik artis satin alma niyetini
0,163 artirmaktadir. Elde edilen sonuglara gore H;, H, ve H3z hipotezleri kabul edilmektedir.
Standartlastirilmis regresyon katsayilarina gore, satin alma niyetini etkileyen degiskenlerin 6nem sirasi ise
glivenilirlik ($=0,581), ¢ekicilik (=0,227) ve uzmanlik ($=0,163) olarak belirlenmistir.

Sonug

Gilinimiizde markalar, tiiketicilerin giivenilirlik algilarinin, yeni iiriiniin denenmesini, marka genisletme
basarisini, iiriin sadakatini, reklam mesajlarinin kabuliinii ve satislar etkiledigini farkindadirlar (Aaker ve
Joachimsthaler, 2000). Bu nedenle marka tanitimina yonelik calismalarinda yer alan kaynagin giivenilirligine
onem vermektedirler. Son donemlerde popiilerlikleri hizla artan vloggerlar markalar icin hedef kitle ile
iletisime ge¢cmede 6nemli bir yer edinmislerdir. Bu calismada vloggerlarin genclerin satin alma niyetleri
tizerindeki etkilerini arastirmaya ve vloggerlarin perakende sektoriindeki yerini anlamaya odaklanilmistir.
Bu amagcla, vloggerlarin li¢ kaynak giivenilirlik boyutunun (cekicilik, giivenilirlik ve uzmanlik), genclerin
satin alma niyetindeki etkisi arastirilmistir. Ohanian (1991), calismasinin sonuglarinin aksine, bu calismada
elde edilen sonuglar, ti¢ glivenilirlik boyutunun hepsinin de satin alma niyetiyle pozitif iliskili oldugunu
gostermektedir. Bu bulgu, kaynagin giivenilirligi 6lcegindeki boyutlarin satin alma niyeti lizerindeki anlaml
etkisini gosteren diger calismalarla tutarlidir (Sertoglu vd. 2014; Pornpitakpan 2004; Roy vd., 2013).
Kaynagin giivenilirligi boyutlar icerisinde, vloggerin giivenilirligi en etkili boyut olmustur.
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Markalar, tinlii kaynak gilivenilirligini, gliclii ve pozitif bir marka tutumu gelistirmek ve reklama karsi tutum
gelistirmek icin kullanabilirler. Giivenilir bulunan vloggerin, {liriinii senaryosuz bir sekilde ve kendi
hazirladig1 icerikle anlatmasi, bireyin satin alma kararini almasini kolaylastirmaktadir. Clinki tiiketiciler
geleneksel medya araciligiyla yapilan reklamlara onyargili yaklasirken, kendisine yakin buldugu ve
eglenmek icin takip ettigi vloggerin yapmis oldugu tiriin reklamini daha samimi bulabilmektedir.

Sonug olarak, marka yoneticilerinin geleneksel mecralarin yaninda vlog reklamciligina 6nem vermeleri ve
vlogger tercihlerinde takipcileri tarafindan diiriist ve giivenilir algilanan, iirtin hakkinda deneyim sahibi
kisileri tercih etmeleri hedef kitleye ulasmada etkili olacaktir. Giivenilirlik ve uzmanhgin yaninda gengler
tarafindan gekici olarak algilanan vloggerlarin reklamini yaptig1 markanin satisini artirmasi muhtemeldir.

Orneklem sayis1 ve sadece liniversite 6grencilerinin arastirma kapsaminda degerlendirilmesi ¢calismanin en
onemli kisitim1 olusturmaktadir. Ayrica ¢alismada vloggerlarin sadece uzmanlik, giivenilirlik ve cekicilik
ozellikleri ele alinmistir. Daha sonraki calismalarin daha genis bir 6rneklem grubu ve farkl degiskenler ele
alinarak yapilmasinin daha genis ¢apli sonuclarin elde edilmesini saglayacagi diisiiniilmektedir.
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THE EFFECT OF VLOGGERS AS SOCIAL MEDIA INFLUENCER ON PURCHASE INTENTION OF YOUNG
PEOPLE

Perihan SIKER

Extended Abstract
Introduction

In order to reach the consumers who encounter thousands of commercial stimulants every day, brands have
been in an intensive struggle. With the gradual decrease in the effect of traditional media channels on
consumers, social media channels have started to become more effective. Social media offers brands a wide
range of tools that will enable them to reach consumers directly. Internet users intensively watch videos on
social media platforms such as YouTube, Dailymotion and Vimeo, share these videos with the people around
them, write comments on these videos and vote on these videos. (Mavnacioglu, 2015, s. 38). Vlogs are a
video blog where content is mostly posted in video format. (Choi and Lee, 2019). Today, vloggers, who have
had the opportunity to be famous with the videos they upload to platforms such as YouTube, have emerged.
It is an object of interest what kind of impression that the product promotion-oriented video shares of
vloggers, who reach very high view rates, make on the viewers and to what kind of a behavior they direct
viewers. In this study where the source credibility scale was considered, it was focused on the video sharing
website YouTube which enables users to create and upload videos that are watched and shared by millions
of people. Examining the effect of the product promotion-related shares of the vloggers often followed by
especially young people on the purchase intention of young people constitutes the main purpose of the
study.

Methodology

In this study, where the effects of the dimensions of source credibility on purchase intention were examined,
survey method was used as the data collection method. While the questions related to the gender, time spent
on social media and most used social media tool were given in the first part of the survey, the statements
regarding the determination of the effects of the characteristics of the vloggers they follow on their purchase
intention were included in the second part of the survey. In the formation phase of the survey, the source
credibility scale, one of the most researched theories (Wang, 2015) in persuasion studies and developed by
Ohanian (1990), was taken into consideration. The source credibility scale is based on the studies conducted
by Hovland et al. (1953). In their study, Hovland et al. (1953) examined the factors leading to the perceived
trustworthiness of the communicator and concluded that the concept of source credibility included two
factors as expertise and trustworthiness. On the other hand, McGuire (1985) defined the source
attractiveness in the source attractiveness model which refers to the perceived attractiveness of the source
(Kahle and Homer, 1985; Ohanian, 1991). Based on these two models, Ohanian (1990) developed a three-
component scale to measure source expertise, credibility and attractiveness. Fifteen characteristics
representing the three dimensions included in the source credibility scale were adapted according to the 5-
point Likert scale. The purchase intention scale used in the study was obtained from the study of Erkan and
Evans (1996) and adapted to the survey. The main population of the study consists of the students studying
at Nigde Omer Halisdemir University, the Faculty of Communication. The survey was conducted with 153
students who stated that they followed after being asked whether they followed any vlogger. SPSS 22
statistical package program was used for the analysis of the data obtained as a result of the survey
application; frequency, reliability, factor analysis, correlation analysis and multiple regression analysis were
performed.

Results

The reliability of the scales used in the study was examined before testing the research hypotheses. The
results of the Bartlett's test of the source credibility and purchase intention scales (x2=1647.95 (p<0.001);
x2=316.788 (p<0.001)) show that factor analysis can be performed and the Kaiser-Meyer-Olkin value
(KM0=0.925; KM0=0.824) shows that the sample size is sufficient. The 19 Likert-type questions forming the
survey were subjected to exploratory factor analysis and the factors were determined with Varimax rotation
method. According to the data obtained, it is seen that the reliability coefficients of all factors vary between
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0.855 and 0.905. As a result of the factor analysis performed, source credibility scale consists of three factors
(attractiveness, trustworthiness and expertise) and these factors explain 71.6% of the total variance. The
purchase intention scale consists of one dimension and explains 73.6% of the total variance. When the
arithmetic means in the Table 2 and 3 were examined, the highest mean in the range of 1-5 was observed in
the dimension of "the Trustworthiness of the Vlogger" (X =3.32) in the sub-dimensions of the source
credibility scale and the mean of the three dimensions was found to be higher than 3, which is the medium
level. Similarly, in the purchase intention scale, the arithmetic mean (X=3.23) was calculated above the
medium level. When the correlations between the variables used in the study are examined, it is observed
that the correlation coefficients vary between 0.603 and 0.774 and there is a strong relationship between the
variables. There is a positive relationship between all variables. Multiple linear regression analysis was
carried out for determining the effect of the attractiveness, expertise and trustworthiness factors, which
were the independent variables of the study, on the purchase intention, which was the dependent variable,
and it was concluded that the variable of source attractiveness ($=0.227, p<0.01), source trustworthiness
(B=0.581, p<0.01) and source expertise (=0.163, p<0.01) had a statistically significant effect on the
purchase intention.

Conclusion

Vloggers, whose popularity has rapidly increased in recent years, have gained an important place in
communicating with the target audience for brands. This study focused on analyzing the effects of vloggers
on purchase intentions of young people and understanding the place of vloggers in retail sector. For this
purpose, the effect of the three source credibility dimensions of vloggers (attractiveness, trustworthiness
and expertise) on purchase intention of young people was investigated. In contrast to the results of the
study of Ohanian (1991), the results obtained in this study show that all three dimensions of credibility are
positively related to purchase intention. Among the source credibility dimensions, the trustworthiness of the
vlogger is the most effective dimension. As a result, giving importance to vlog advertising in addition to
traditional channels and choosing the vloggers who have experience about the product and are perceived by
their followers as honest and trustworthy will be effective for brand managers to reach their target
audience. In addition to trustworthiness and expertise, vloggers, who are perceived as attractive by young
people, are likely to increase the sales of the brand that they advertise.
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