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ARTICLEINFO

Gliniimiizde sosyal ag etkileyicileri, kitlelerine tirlin tanitarak pazarlamada 6nemli bir rol oynamaktadir. Sosyal
aglarin genis pazarlama imkanlari sayesinde, 6zellikle geng medya tiiketicileri giderek daha fazla ¢evrimigi
etkileyicilerin igeriklerini kullantyor. Vlogger tavsiyelerinin genglerin satin alma niyetleri lizerinde etkili olup
olmadigim inceleyen ve vloggerlarin homophily tutum, sosyal ve fiziksel ¢ekicilik, giivenirlilik, uzmanlik
rollerinin ve para sosyal iliskilerinin satin alma tizerindeki etkisini ortaya ¢ikarmay1 amaglayan bu arastirma,
Giimiishane Universitesi’nde 6grenim géren 525 iiniversite dgrencisiyle veri toplama araci kullanilarak
gergeklestirilmistir. Caligmada on {i¢ tane arastirma sorusu olusturulmus, bu arastirma sorularindan hareketle
ankete verilen yanitlar T testi ve Anova analizleri ile test edilmistir. Ulasilan sonuglar, drneklem dahilindeki
tiniversiteli genclerin ¢ogunun Snapchat tizerinden vlogger takip ettigini ve satin alma kararlarinda fiziksel
¢ekicilik, homophily tutum ve para-sosyal iliskileri dikkate aldiklarini gostermistir.
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Today, social network influencers play an important role in marketing by introducing products to their masses.
Thanks to the wide marketing opportunities of social networks, especially young media consumers are
increasingly using the content of online influencers. This research, which examines whether Vlogger's
recommendations affect the purchasing intentions of young adults and aims to reveal the effect of vloggers'
homophily attitude, social and physical attractiveness, reliability, expertise roles and money social relations on
purchasing, was conducted by using data collection tool with 525 university students studying at Giimiighane
University. Thirteen research questions were created in the study, and the answers given to the questionnaire
were tested using the T test and Anova analysis. The results showed that most of the university youth in the
sample follow the vlogger via Snapchat and take into account physical attraction, homophily attitude and
money-social relations in their purchasing decisions.
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EXTENDED ABSTRACT

The specificity of individual platforms provides an opportunity for them to offer advanced and idealized versions for
digital marketing strategies. The ability of vloggers to attract the consumer's attention to the product or brand is
considered very valuable in the marketing field. In order to observe the effect of influencer marketing, it is important
to investigate whether the purchase has changed depending on the characteristics of the influencers. Social media
influencers manage online commaodification and branding with sincerity and originality. Vloggers can have a
significant impact on young people actively using social media. One of the channels that vlioggers use is Snapchat.
Representing a temporarily limited, restricted and shared experience, via Snapcaht, Vloggers give their followers an
idea of their personal, daily lives, experiences and opinions, and quickly get approval from their followers. In
Instagram, YouTube or Facebook, influencers cannot actually respond to the requests of all their followers and
cannot exchange enough ideas with their many followers on their blogs/pages. Therefore, the bond with consumers
may be weaker. Therefore, it is thought that these features owned by Snapcat increase the feature of being a
compatible approver of vloggers broadcasting via Snapchat, and attracting the attention of young people to the brand,
leading to more brand attitude and intention to purchase. There are studies in the literature that conclude that young
followers, who entered a more effective process with digital influencers, have more participation in the proposed
brands, more brand value expectations and more intention to purchase the recommended brands. However, most of
these studies have been done on the example of YouTube, Facabook and Instagram. There are few studies
investigating the impact of Snapchat and vloggers broadcasting on this medium, which is a medium actively used
by the majority of university students in the world. Therefore, it is thought that this study, which examines whether
Vlogger's recommendations are effective on young people's purchasing intentions, will contribute to the literature.
This study investigates whether Vlogger recommendations are effective on university youth; The attitude of
Snapchat usage cases towards vloggers is designed based on the assumption that the money-social relationship
established with vlogers and the homophile dimensions affect the attitude towards vlogers. This research, which aims
to reveal the effect of vloggers' homophile attitude, social and physical attraction, reliability, expertise roles and
money social relations on the purchasing of university students, was carried out by using data collection tool with
525 university students studying at Giimiishane University. Thirteen research questions were created in the study,
and the answers given to the questionnaire were tested using the T test and Anova analyzes. In the study, it was
concluded that university students spent most of their time on the Internet in Snapchat, Snapchat vlioggers' physical
attractiveness in their purchasing behavior, the homophic attitudes they developed with the user and their money-
social relations were important in creating a purchase intention. In addition, the effect of the homophily attitude
variable on the money-social relationship and reliability variable is statistically significant and positive. Accordingly,
as homophily attitude increased, money-social relationship and reliability of a product increased. In the study, it was
observed that the age of Snapchat users differed according to the scale factors. Accordingly, users' ages significantly
affect their intentions, trust, physical and social attraction perceptions, expertise perceptions and homophily attitudes
towards the products they want to buy, and the age of the user plays a decisive role against these factors. In the study,
it was revealed that the genders of the users shape the perspectives of the products, their social and physical attraction
and purchasing behavior, and the educational level of the users determines their purchasing intentions and homophily
attitudes. In addition, it was observed in the research findings that the effect of expertise variable on purchasing
intent was negative and users' purchase intent decreased as their level of expertise increased, whereas reliability
variable did not have any significant effect on purchasing intention in the study. The results showed that most of the
university youth in the sample follow the vlogger via Snapchat and take into account physical attraction, homophilic
attitude and money-social relations in their purchasing decisions. Therefore, the number of followers is not a single
and important parameter in influencer marketing. In addition, the tools used by the influencers, the relationship they
establish with their followers, and the marketing strategies they develop according to the audience they address are
also important. In this study, it was concluded that vloggers are considered important by young people using
Snapchat and it is attractive to follow the advice of vloggers.
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Giris

Giinliik yasamda sosyal medya uygulamalar1 giderek yayginlagmaktadir. Statisca’nin
2020 yilindaki verilerine gore en popiiler sosyal aglar arasinda Facebook (2.449 milyar aktif
kullanici), YouTube (2 milyar aktif kullanict), Snapchat (382 milyon aktif kullanici) ve Twitter
(340 milyon aktif kullanici) yer almaktadir. Sosyal medya kullaniminin en aktif grubunu, 18-
25 yas araligindaki gengler olusmaktadir (Pew Arastirma Merkezi, 2019). Zahmetsiz ve hizli
bir sekilde iletisim ve ¢oklu ortam araglarinin kullanimi veya teknolojik yakinsama ile geng
yetigkinlerin giinliik yasamlarinda geleneksel medya yerine, sosyal medyayi tercih etmelerine
neden olmustur.

Sosyal medya kullanicilarina, bagkalariyla sayisiz ¢evrimi¢i baglanti kurmanin ve
paylasmanin kolay yolunu sunmaktadir. Sosyal aglarin, kisisel igerik olusturuculara
takipgilerine dogrudan ulagma firsat1 saglayan bir role sahip oldugu bilinmektedir. Bireysel
platformlarin 6zgiilliigli, dijital pazarlama stratejiler i¢in gelismis ve idealize edilmis
stirimlerini sunmalart i¢in firsat sunmaktadir. Sosyal medya hesaplarini milyonlarca insan takip
eden blogcular, vlioggerlar ya da son zamanlarin “influencer”lar1 da, yenilik¢i teknolojiyi
kullanarak performanslarini 6ne ¢ikartmaktadirlar. Bazi yas gruplari arasinda 6zellikle gengler
tarafindan vloggerlarin tavsiyelerine biiyiik ilgi duyulmaktadir (Agrawal, 2016). Bu ¢alisma,
vlogger tavsiyelerinin tniversite gengleri tizerinde etkili olup olmadigimi incelemektir.
Dolayisiyla s6z konusu ¢alismada, 513 kisiye anket ¢alismast yapilmis ve vloggerlarin geng
tiikketiciler lizerindeki etkileri agiklanmaya caligilmaktadir.

Kullanic1 Tarafindan Olusturulan I¢erik ve Vloggerlar

Yeni medyanin etkilesimli uygulamalariyla birlikte biiyiik ilgi géren Facebook, Twitter,
YouTube gibi ¢evrimigi sosyal aglar, kullanicilarin kisisel profiller olusturmalarini, diger
kullanicilarla ve markalarla baglant1 kurmalarini ve belirli bir kitleye yonelik kisisel hikayelerin
paylasilmasini saglamaktadir (Dwivedi ve digerleri, 2018, s. 247; Phua ve Jin, 2011, s. 506).
Sosyal aglarin bir diger olumlu etkisi de kullanicilarin takip edilen ve/veya sevilen marka ve
irtinler hakkinda diger tiiketicilerin sayfalarma yikledikleri yayimnlar1i ve yorumlari
goriintiileyebilmeleri ve birden fazla baglantili kisiler araciligiyla paylasilan bilgilerin
aktarilmasi ve giderek biiyiik kitlelere ulasilmasiyla, marka algisi tizerinde 6nemli bir etkiye
sahip olabilmektedir (Kim ve digerleri, 2014, s. 18).

Son yillarda sosyal medya etkileyicilerinin ¢esitli tanimlar1 ortaya ¢ikmistir. Literatiirde
kendi kisisel yasamlarini sosyal aglarda sunan ve milyonlarca takipgisi olan normal giinliik
bireyler genel anlamda dijtal tinliiler, siber tinliiler, sosyal medya yildizlar1 ve internetin mikro
tinliileri olarak tanimlanmaktadirlar (Chae, 2019; Freberg, Graham, McGaughey ve Freberg,
2011, s. 90; Nouri, 2018). Yapilan arastirmalara gore (de Vries ve digerleri, 2012; Hwang ve
Zhang, 2018; Jin ve Phua, 2014; Miiller ve digerleri, 2018) mikro inliilerin tanitim
gonderilerinin, geleneksel reklamlardaki tinlii tanitimlarindan daha etkili ve ikna edici olduklari
sonucuna erisilmistir. Djafarova ve Rushworth’un (2017) Instagram’daki iinlii profillerin, geng
kadin kullanicilarin  satin alma davraniglarimi ne o6lgiide etkiledigini arastirdiklar
caligmalarinda, katilimeilarin blogger, VIogger, YouTuber ve 'Instafamous’ gibi profilleri,
geleneksel olmayan tinliileri geleneksel iinliilerden daha giivenilir ve daha ikna edici bulduklari
sonucuna ulasmislardir. Cagdas yakinsak teknolojiler aracilifiyla siradan kullanicilarin
takipgileriyle elektronik bag kurabilmelerinin nedeni (Noé ve digerleri, 2016, s. 343);
cevrimdist medyadaki tinliilerin aksine erisilebilir, inandiric1 ve samimi konusma tarziyla el tipi
kameralar kullanarak kendi yasam Oykiilerini takipgileriyle paylasmalaridir (De Veirman ve
digerleri, 2017, s. 801). Scheidt (2009, s. 44), vloglar1 “genellikle hikayelerini anlatmak i¢in
video kullanan webloglar1” olarak tanimlamaktadir. Bloglama ve vlogging'in popiilerligi,
internetin daha hizli, daha uygun fiyath ve sinirsiz kullanimina denk gelmektedir. Kullanicilar
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sosyal medyada igerik goriintiileme, paylasma ve yorum yapmalarinin disinda, biiyiik bir
izleyen kitleler olusturan vloglar da olustururlar. Nasil ki televizyon bir radyo degilse, vlogging
bir bloglama degildir (Tolson, 2013, s. 287). Bloglama ve vlogging arasindaki benzerlik; her
iki platformda da ayni bilgileri paylasmak i¢in kullanilan bir igerik paylasim uzantisi veya
alternatif bir yol, farklilik ise tim formlarin bi¢imsel O6zelliklerinde oldugu gibi farkli
platformlar {izerinden yayin yapan vlogda (video documentation of a person’s life-kisinin
hayatinin video belgeleri) video igerigi, blogda yazili igerigin daha belirgin olmasidir.
Videobloglar (kisaca vloglar), gelecekteki Web tabanli gazetecilik diinyasinda 6nemli bir gii¢
olacak ve yeni ve gii¢lii bir haber kaynagi olarak yerini alacaktir (Parker ve Pfeiffer, 2005, s.
4).

Vloggerlar kisisel konular1 tartismak ve sirketler tarafindan desteklenebilir iiriinleri
gozden gecirmek; bunun aciklanip aciklanmayacagi diger bir ifadeyle olusturduklart igerik
tizerinde kontrol sahibi olan kisilerdir (Frobenius, 2011, s. 816). Vloggerlarin yaynlarinin iki
amaci1 vardir: hayranlarinin satin alma niyetini artirmak ve {iriin bilgisini veya tiiriin ¢ekiciligini
artirmak. Vloggerlarin, {iriin ya da markaya tiiketicinin dikkatini ¢ekme yetenegi, pazarlama
alaninda ¢ok degerli goriilmektedir. Sosyal medya etkileycileri, ¢evrimi¢i metalasmay1 ve
markalasmay1 samimiyet ve Ozgiinliikle basarabilmektedir. Jiménez-Castillo ve Séanchez-
Fernandez’in (2019) yaptiklar1 calismada, dijital etkileyicilerle daha etkili bir siirece giren
takipcilerin Onerilen markalara daha fazla katilim, daha fazla marka degeri beklentisi ve
onerilen markalar1 satin alma niyetlerinin daha fazla oldugunu bildirmistir. Sosyal medyanin
popiilaritesi arttik¢a, pazarlamacilar dikkatlerini ve biitgelerini, aralarinda firmalarin {iriinlerini
tanitmak, diger bir ifadeyle markalarinin sdzciisii olmalari igin etkileyiciler ile ittifak kurduklari
'influencer marketing' adi verilen yeni pazarlama sekillerine kaydirdilar (De Veirman,
Cauberghe ve Hudders, 2017, s. 801). Reklamverenler sosyal medya etkileyecilerin onaylarina
biiyiik biitgeler ayirmaktadir (WFA, 2018). Influencer pazarlama 2018’de 4.6 milyar dolarlik
bir sektorken (Influencer Marketing Hub, 2019), 2022’de bu yatirimlarin yaklagik 10 milyar
dolar olmasi beklenmektedir (Gallagher, 2018).

Snapchat Vloggerlari ile Baglantih Geng Tiiketiciler

2011 yilinda Evan Spiegel ve arkadasi tarafindan baslatilan ve yalnizca mobil cihazlar
icin anlik mesajlasma uygulamasi olarak piyasaya siiriilen Snapchat, Intagram’dan sonra en
hizl1 biiyliyen sosyal ag uygulamalarindan birisi olarak kabul edilmektedir (Grifferty, 2016).
Snapchat, 2018'in dordiincii ¢eyreginde, giinliikk 186 milyon aktif kullaniciya sahipti. Haziran
2018 itibariyle, Snapchat kullanicilar1 dakikada 2 milyondan fazla paylasim yapmakta ve
Snapchat’teki  videolar giinde 10 milyardan fazla goriintiilenmektedir (Influencer
MarketingHub, 2020). Snapchat Facebook Messenger, Pinterest ve Twitter gibi diger
uygulamalara gore geng kusaklar tarafindan daha fazla benimsenmektedir. 306 milyonluk
kullaniciya sahip Snapchat, diinyada tiniversiteli genglerin %77’si tarafindan aktif olarak
kullanilmakta ve kullanim orani agisindan Instagram’dan sonra ikinci sirada yer almaktadir
(Yildiz, 2019). Universite dgrencileri ve platformlar arasinda kullanim motivasyonlarinin
farkliligina odaklanan Alhabash ve Ma (2017) calismasinda, genglerin eglence ve rahatlik
acisindan Instagram ve Snapchat’i tercih ettikleri ve Facebook kullanimindan da vazgegtiklerini
ifade etmektedir.

Kullanicisina ¢ektigi ve Snap olarak bilinen fotograf veya videoyu alicilarin cihazi
tarafindan ne kadar siireyle goriintiilenebilecegi konusunda yetki veren diger bir ifadeyle
gonderene izleyici tizerinde kontrol saglayan Snapcaht, acildiktan (10 saniye veya daha kisa)
sonra paylagilan tim igerigin silinmesine olanak taniyan bir sosyal medya platformudur
(Faklaris ve Hook, 2016, s. 5). Her ne kadar disaridan mesajlasma ve sosyal medya
uygulamalariyla ayni kategoride goziikse de Snapchat farkli dzellikleri ile gengler tarafindan
yogun bir ilgiyle kullanilmaktadir (Grifferty, 2016). Farkli 6zelliklerin basinda, Snapchat
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"hareket halindeyken" goriintii paylagimi {izerine kuruludur ve bu nedenle yalnizca akilli
telefon uygulamasidir (Lim, 2017, s. 5). Dolayisiyla Twitter ve Facebook gibi tarayiciyla
kullanilan bir uygulama degildir. Snapchat’te, gonderen her zaman igerigi kimin alacagina ve
goriintiileyecegine kendisi karar vermektedir. Bu sayesinde herhangi bir resim/video yalnizca
gonderen tarafindan segilen ve Snapchat kullanan takipgilerle paylasilir. Ayrica, alict
goriintliniin ekran goriintiisiinii alirsa, gonderen bu islem hakkinda bilgilendirilmektedir. Bir an1
paylasmak ve Snaps’lerin kendi kendini yok edici nitelikleri ile karakterize edilen mobil
uygulama Snapchat, genglere ve geng yetiskinlere ulagmak isteyen CNN, Sony ve BMW gibi
markalar icin popiiler bir platformdur (Silberman, 2015). Aslinda sosyal medya etkileyici
pazarlamasmin ana hedef grubu geng tiiketicilerdir (Qutteina ve digerleri, 2019, s. 2).
Statisca’nin (2016) verilerine gore, onde gelen kiiresel markalarin %644 Snapchat'te
aktiftir. Kirkham’a (2015) gore Snapchat mobil cihazlarindan ayrilmaz Millennial'lar igin,
gelistirilmis en 1iy1 mobil uygulamalar arasindadir. Dolayisiyla geng ve saglam bir takipgi tabani
biriktirmeyi amaglayan sosyal medya etkileyecileri i¢in de Snapchat, en Onemli
uygulamalardan biri olarak goriilebilir. Gegici olarak sinirlandirilmis, kisitli ve paylasilan bir
deneyimi temsil eden Snapcaht yoluyla Vloggerlar, takipgilerine kisisel, giinliik yasamlari,
deneyimleri ve goriisleri hakkinda bir fikir vermekte ve takipgilerinden de hizli bir sekilde onay
almaktadir. Instagram, YouTube veya Facebook'ta etkileyiciler aslinda tiim takipgilerinin
isteklerine yanit veremez ve bloglarinda/sayfalarinda ¢ok sayidaki takipgileriyle yeteri kadar
fikir aligverisinde bulunamazlar. Bu nedenle tiiketicilerle aralarindaki bag daha zayif
olabilmektedir. Ayrica, yapilan paylasimlarin yer ve zaman verileriyle etiketlenmesini saglayan
Snapchat geofilter uygulamasi, kullanicilarina kendi imajlarini belirli bir markanin logosuna
ilistirerek bastiklar1 fotografi takipgileriyle paylagmalarina olanak tanimaktadir. Phua ve
Kim’in (2018) yaptiklari ¢alismada, kullanicilarin kendi fotograflarini veya videolarint markali
cografi filtreler tizerinden paylasabilmesi marka ile uyumlu bir onaylayici olma 6zelligini
arttirdigi, daha fazla marka tutumuna ve satin alma niyetine yol actiklar1 sonucuna ulasilmstir.
Hung ve digerlerinin (2011) yaptiklar1 caligmaya gore, ¢evrimici etkileyicilerle gili¢lii bir
sekilde 6zdeslesen bireylerde iiriin ve marka giiveni daha gii¢lii gelismekte ve bu kisiler marka
mesajlariyla daha kolay ikna edilmektedir. Tiiketiciler, kendi kavramlarini ifade eden bir dizi
inanca ve degere sahip olmaya egilimlidir ve bu kavramlarla tutarli markalar1 ve iirtinleri
begenme ve kullanma gibi sekillerde hareket edecektir (Choi ve Rifon, 2012, s. 641).
Literatiirde marka uyumuyla ilgili yapilan birgok aragtirmalarda, tiiketicilerin markalar1 kendi
imajlara uygun olarak algiladiklarinda marka sayfalarin1 daha diizenli ziyaret etme, marka
mesajlarini bagkalariyla paylasma, marka sadakati ve daha yiliksek marka iliskisi sergiledikleri
sonucuna ulasilmistir (Gwinner ve Eaton, 1999; Kilambi ve digerleri, 2013; Hollebeek ve
digerleri, 2014).

Sosyal medyanin iki yonlii iletisim potansiyeli, medya kisilikleriyle kullanicilar
arasinda daha dengeli bir iliski ortaya ¢ikmasini sagladi (Stever ve Lawson, 2013).
Etkileyicilerle takipgiler arasindaki iligskilerden biri de para sosyal iligkidir. Labrecque (2014,
S. 135) pazarlama agisindan parasosyal iligkiyi, “tiiketicilere etkileyicilerle karsilikli bir iliski
oldugu hissi yaratan yaniltict bir deneyim” olarak tanimlamaktadir. Hem geleneksel hem de
sosyal medyada parasosyal iliski kurulabilmektedir. Ancak kisilerle dogrudan iletisim
saglayabilen sosyal medya geleneksel medyaya gore daha samimi iligkileri tesvik ettiginden,
takipgiler tizerinde daha etkili bir mekanizma olabilmektedir (Chung ve Cho, 2017, s. 483).
Takipgilerin sosyal aglar iizerinden etkileyicileriyle kurduklari rol model, danigmanlik veya
arkadaglik seklindeki yogun iliskilerdir (Gleason ve digerleri, 2017; Perse ve Rubin, 1989).
Kisisel ve samimi bir konugma tarziyla gorsel unsurlar kullanan bir vloggera tekrar tekrar maruz
kalma, tiiketicilerin lizerinde yiiksek diizeyde bir samimiyet hissetmesine ve kitlenin vioglarla
algilanan samimiyetini arttirmasina neden olmaktadir (Pyle ve Smith, 2015, s. 100). Knoll,
Schramm, Schallhorn ve Wynistorf’un (2015) yaptiklar1 arastirmada tiiketicilerin iinliiler
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tarafindan onaylanan iiriinlere karsi olumlu tutumlar ve bu tiriinleri satin almaya yonelik gliglii
niyetleri oldugu bulunmustur. Benzer sekilde Lee ve Watkins (2016) caligmalarinda
YouTube'da liikks markalarin vloglarini incelemisler ve vlogger'larin sosyal ¢ekiciliginin ve
fiziksel cekiciliginin parasosyal iliskiyi artirdigi sonucuna varmiglardir. Fiziksel olarak ¢ekici
insanlarin entelektiiel yeterlilik, sosyal yeterlilik ve biitiinlik gibi daha uygun kisilik
ozelliklerine sahip oldugu diistiniilmektedir (Till ve Busler, 2000, s. 2). Ayrica insanlar,
kendilerine benzeyenleri sosyal olarak c¢ekici bulmaya ve sevdikleri insanlarla iligki
gelistirmeye egilimlidirler (Lee ve Watkins, 2016, s. 5755). Naylor ve digerleri (2012)
yaptiklar1 arastirmada sosyal medyada ¢evrimigi marka destek¢ilerinin cinsiyet ve algilanan yas
gibi demografik 6zelliklerinin, benzer demografik 6zelliklere sahip miisteriler {izerinde olumlu
bir etkisi oldugunu buldular. Sosyal medyada sosyal medyada fiziksel ve sosyal ¢ekiciligi olan
Vloglar, takipgileri tarafindan “kendilerinden biriymis gibi” algilanma konusunda bir
yanilsama yaratir. Sosyal medya etkileyecilerine yonelik ilgi arttik¢a, o kisinin videolariin
goriintiilenme sayisi da artabilmektedir. Dwivedi ve digerlerine (2019, s. 1176) gore,
takipcilerin ¢evrimici etkileyicilerle arasindaki iligki gelismeye devam ettikge ve aralarinda
gelisecek olan duygusal bag sayesinde etkileyicilerin giivenilir bir bilgi kaynagi olarak
goriilmesine neden olacaktir. Giivenilirlik, izleyicinin kaynagin nesnel ve diiriist bir sekilde
bilgi saglama yetenegine olan giivenini ifade eder (Erdogan, 1999, s. 297). Bir kisinin
glivenirliligi, tekrarlanan iletisim ve etkilesim yoluyla artabilir. Etkileyecilerin giivenilirligi,
uzmanlik ve ¢ekicilik denilen iki boyuttan olusmaktadir (Yoo, Lee ve Jin, 2018, s.
133). Uzmanlik, bir kaynagin onaylama konusuyla ilgili sahip oldugu ilgili bilgi, deneyim ve
becerileri ifade eder (Hovland ve Weiss, 1951, s. 635-636). Genel olarak yapilan ¢alismalarin
soncunda kaynak giivenilir, ¢ekici ve uzman olarak algilanirsa tiiketicinin satin alma niyetini
etkilemektedir (Gong ve Li, 2017; Filieri, McLeay, Tsui ve Lin, 2018; Rifon, Jiang ve Kim,
2016). Sosyal medya kullanicilarinin marka topluluklariyla etkilesimini etkileyen faktorlerden
birisi de homophily tutumdur. Homophily “etkilesimde bulunan kisilerin inang, egitim ve
sosyal statii gibi 6zelliklerinde benzer olmalar1” olarak tanimlanmaktadir (Eyal ve Rubin, 2003,
s. 80). Pazarlama literatiiriinde homophily, kendisi ve vloggerlar arasinda daha fazla benzerlik
algilayan tiiketicinin, tavsiye edilen markalar1 satin alma olasihig1 daha yiiksektir. Ornegin
Hanks ve digerleri (2017) arastirmasinda Amerika Birlesik Devletleri'ndeki bir restoran
tilkketicilerinden toplanan verilere gore, miisterilerin diger miisterilerle algilanan benzerlik
algilarmin hem benlik imaji uyumunu hem de markalasma uyumunu etkiledigi sonucuna
ulasilmustir.

Test ettikleri iirlinleri kisisel hikayeleri, fikirleri, duygulari, yorum ve gortsleri ile
tanitan etkileyiciler, 6zellikle geng tiiketiciler iizerinde potansiyel etkileyici olabilmektedir.
Dolayisiyla bu arastirmada, belirli markalarla iliskisini Snapchat iizerinden anlatan vloggerlarin
da geng tiiketiciler lizerinde inandiriciligi oldugu disiintilmektedir. VIogger tavsiyelerinin
tiniversite gengleri tizerinde etkin olup olmadigini arastiran bu ¢alisma; Snapchat kullanim
durumlarinin vloggerlara yonelik tutumu, vlogerlarla kurulan para-sosyal iliski ve homophily
boyutlarin vlogerlara yonelik tutumu etkiledigi varsayimindan yola ¢ikilarak desenlenmistir.
Para-sosyal iligskinin ve homophily degiskenlerinin geng tiiketicilerin satin alma niyetine katk1
saglayacagi diisiincesi dogrultusunda arastirma modeli olusturulmus ve bu kapsamda ampirik
arastirmalardan yola ¢ikilarak test etmek iizere gelistirilmis hipotezler asagida sunulmustur.

H1: Vlogger'm takipgileri arasindaki para-sosyal etkilesim ile kullanicinin vliogda yer
alan bir {irlinli satin alma niyeti arasinda pozitif iligki vardir.

H2: Vlogger'in algilanan giivenirliligi ile kullanicinin vlogda yer alan bir iiriinii satin
alma niyeti arasinda pozitif iligki vardir.

H3: Vlogger'in algilanan uzmanlig ile kullanicinin vlogda yer alan bir lirlinii satin alma
niyeti arasinda pozitif iligki vardir.
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H4: Vlogger'in takipgileri arasindaki homophily tutum ile kullanicinin vlogda yer alan
bir iiriinii satin alma niyeti arasinda pozitif iliski vardir.

HS5: Vlogger’in fiziksel ¢ekiciligi ile kullanicinin vlogda yer alan bir iirlinii satin alma
niyeti arasinda pozitif iligki vardir.

H6: Vlogger’in sosyal ¢ekiciligi ile kullanicinin vlogda yer alan bir {iriinii satin alma
niyeti arasinda pozitif iligki vardir.

H7: Vlogger'in takipgileri arasindaki homophily tutum ile PSI arasinda pozitif iliski
vardir.

H8: Vlogger'm takipgileri arasindaki homophily tutum ile algilanan giivenilirligi
arasinda pozitif iliski vardir.

H9: Vlogger'm takipgileri arasindaki para-sosyal ile algilanan giivenilirligi arasinda
pozitif iligki vardir.

H10: Vlogger'in giivenirligi ile fiziksel ¢ekiciligi arasinda pozitif iliski vardir.
H11: Vlogger'in glivenirligi ile algilanan uzmanlig1 arasinda pozitif iligki vardir.
H12: Vlogda yer alan bir iiriinii satin alma niyeti ile yas arasinda pozitif iliski vardir.

H13: Vlogda yer alan bir iriinii satin alma niyeti ile cinsiyet arasinda pozitif iligki
vardir.

Yontem
Evren ve Orneklem

Vlogger tavsiyelerinin gengler iizerinde etkin olup olmadigini ¢esitli degiskenler
baglaminda inceleyen bu arastirma niceliksel arastirma yontemlerinden betimleyici
(tanimlayici) arastirma modeli ¢ergevesinde desenlenmistir. Caligmanin evrenini Tiirkiye’de
orgiin egitim goren iiniversite dgrencileri olusturmaktadir. YOK verilerine gore 2019-2020
ogretim yilinda 6rgiin egitim goren 6grenci sayis1 8.076.615°tir. Bu ana kiitlenin tamamina
ulagmak miimkiin olmadigindan kolayda 6rnekleme yontemi uygulanmistir ve katilimcilarla
yliz yiize anket calismasi yapilmistir. Bu arastirmanin c¢alisma grubunu, Giimiishane
Universitesi’nde egitim gdérmekte olan toplam 525 katilimci olusturmaktadir. Anketlerin 12
tanesi eksik veri sagladigindan analizlere dahil edilmemistir ve 6rneklem sayis1 (N=513) olarak
belirlenmistir. Bu ¢alismada yer alan katilimcilar, genel olarak evrenin tam temsilcisi olarak
degerlendirilemez. Belirli 6rneklem dahilinde elde edilen arastirma, farkli yas ve egitim
demografilerindeki kisilere uygulandiginda farkli sonuglara ulasilabilir.

Veri Toplama Araclar

Bu arastirmadaki tiim dlcekler, yayinlanmis aragtirmalarda ampirik olarak dogrulanmig
daha 6nce kullanilan 6lgeklerden alinmistir. Arastirmada veri toplama araci olarak {i¢ boliimden
olusan anket formu kullanilmistir. Anket formunun ilk béliimiinde katilimcilarin giinliik
internet kullanim siiresi, internet iizerinden yapilan aligveris siklig1, giinliik vlog izleme sikligini
iceren ¢evrimigi davraniglarla ilgili 6lgek (Ladhari ve digerleri, 2020) kullanilmistir. Anketin
ikinci boliimiinde sosyal ve fiziksel ¢ekicilik, para-sosyal iligki, homophily tutum, giivenirlik,
satin alma niyeti (Sokolova ve Kefi, 2020) ve uzmanlik (Ladhari ve digerleri, 2020) olmak
iizere 18 maddeden olusan, besli likert (1:kesinlikle katilmiyorum, 5: kesinlikle katiliyorum)
olgegi kullanilmistir. Bu galismada Cronbach Alpha katsayisi 0,86 olarak tespit edilmistir. VVeri
toplama aracinin {¢iincli boliimiinde katilimeilarin cinsiyet, yas, 6grenim durumu, medeni
durumu, aylik gelir durumu bilgilerinden olusan kisisel bilgi formu yer almaktadir.

Bulgular ve Tartisma
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Aragstirma kapsaminda kurulan model asagidaki gibidir:

-)

Sel

\<

M

kler

Tablo 1: Olgek Maddeleri

En begendigim
Snapchat  vlogger1
fiziksel olarak c¢ok
¢ekici buluyorum.

En begendigim
Snapchat  vlogger
bilgili

En begendigim
Snapchat  vlogger
kalifiyeli

En begendigim
Snapchat  vlogger1

kendi uzmanlik
alaninda basarili
buluyorum.

En begendigim
Snapchat  vlogger1
isinde verimli
buluyorum.

En begendigim
Snapchat  vlogger1
giivenilir
buluyorum.

En begendigim
Snapchat  vlogger
takipgilerine  6nem
veriyor.

En begendigim
Snapchat  vlogger
igerigini diizenli
olarak giincelliyor.

Gelecekte Snapchat
vloggerlar tarafindan
tanitilan rtinleri
satin alirim.

513

513

513

513

513

513

513

513

513

Min.

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

33,00

5,00

Ortalama

2,8616

3,1404

3,1579

3,0604

3,1150

3,0955

3,0390

3,1598

2,6452

Sapma

Std.

1,32522

1,25304

1,18767

1,26176

1,27951

1,22659

1,25874

1,87546

1,27585
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Snapchat vloggerlar 513 1,00 5,00 2,6979 1,35220
tarafindan tanitilan

trtinleri satin alirrm

ve yakinimdaki

insanlar1 da satin

almaya tesvik

ederim.

En begendigim
Snapchat
vloggerlarin
videolarini izlemeyi
dort gozle beklerim,
yaymlarim ve
yorumlarini okurum.

513 1,00 5,00 2,7680 1,27735

En begendigim 513 1,00 5,00 2,9922 1,28845
vlogger olduk¢a
giizel

En begendigim 513 1,00 5,00 2,6569 1,30924
Snapchat  vlogger1

takip eder ve onunla

diger sosyal

paylasim sitelerinde

etkilesime girerim.

En begendigim 513 1,00 5,00 2,8616 1,29691
Shapchat  vlogger
oldukea yakislikli

En begendigim 513 1,00 5,00 2,7018 1,38022
Snapchat  vlogger

benim bir arkadasim

olabilir

En ¢ok izledigim 513 1,00 5,00 2,8460 1,35988
Snapchat vloggerle

arkadagca sohbet

etmek istiyorum.

En begendigim 513 1,00 5,00 2,9220 1,17998
Snapchat  vlogger

benim gibi

diistiniiyor.

En begendigim 513 1,00 5,00 2,9649 1,24951
Snapchat  vloggerla

ayni degerlere

sahibim

En begendigim 513 1,00 5,00 2,9532 1,20778
Snapchat vliogger bir
uzman

En begendigim 513 1,00 5,00 3,1306 1,21051
Snapchat vlogger
tecriibeli

Arastirma kapsaminda oOlgek sorularma verilen cevaplarin ortalamasi Tablo 1’de
verilmistir. Anket cevaplarina verilen ortalamalar incelendiginde katilimcilarin sorular
anlayarak ve bilingli bir sekilde cevapladiklar1 goriilmiistiir.
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Tablo 2: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimi

Demografik Degisken Gruplar N %

Kadin 174 33,9
Cinsiyet

Erkek 339 66,1

18 ve alt1 18 3,5

19-25 yas 418 81,5
Yas

26-45 yas 73 14,2

46 yas ve lizeri 4 8

Lise 25 4,9

On Lisans 63 12,3
Ogrenim durumu

Lisans 405 78,9

Lisans Ustii 20 3,9

Evli 20 3,9
Medeni durum

Bekar 493 96,1

450 Tl alt: 78 15,2

451-1000TL 275 53,6
Aylik gelir

1001-2000TL 83 16,2

2001TL ve istii 7 15,0

Arastirmaya katilan 513 kisiden %33,9’u (N=174) kadin, %66,1°1 (N=339) erkektir.
Katilimcilarin yas dagilimi incelendiginde ise %3,5°1 (N=18) 18 ve alt1 yas, %81,5’1 (N=418)
19-25 yas, %14,2°si (N=73) 26-45 yas, %0,8 (N=4) 46 yas ve isti yas grubundadir.
Katilimcilarin %4,9°u (N=25) lise, %12,3’1 (N=63) 6n lisans, %78,9’u (N=405) lisans, %3,9’u
(N=20) Lisansiistii diizeyde 6grenim goérmiistiir. Katilimeilarin %3,9’u (N=20) evli, %96,1’s1
(N=493) bekardir. Katilimcilarin %15,2’sinin (N=78) aylik geliri 450TL ve alt1, %53,6’inin
(N=275) 451-1000TL, %16,2’sinin (N=83) 1001-2000TL, %15,0’mnin (N=77) ayhk geliri
2001TL ve istidiir.

Dogrulayic1 Faktor Analizi Bulgular:

Arastirma kapsaminda kullanilan 6lgegin 6zellikli yapisini analiz edebilmek amaciyla
dogrulayici faktor analizi (DFA) uygulanmistir. DFA analizi bulgularina gére tahmin edilen
faktor boyutlar1 tablo 3°te verilmistir. Buna gore yedi ayr1 faktor boyutu elde edilmistir. DFA
analizi sonucunda, arastirma dlgeginin 16. Maddesinin faktor yiiki, kabul edilebilir sinirlarin
(.600) altinda bulundugu i¢in ve normal bir dagilima sahip olmadigindan 6lgekten ¢ikarilmistir.

Tablo 3: DFA Bulgulari

F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7
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Fiziksel Cekicilik

Sosyal

Uzmanhk

Alma Giivenirlik

Satin

Para-Sosyal

MNal-iailil

HAamnanhilhs

Nliviati

En begendigim Snapchat
Vloggen: fiziksel olarak ¢ok
¢ekici buluyorum

En begendigim Snapchat Vlogger
oldukga giizel

En begendigim Snapchat VIogger
oldukga yakisiklt

En begendigim Snapchat vliogger
benim bir arkadagim olabilir

En ¢ok izledigim Snapchat
Vloggerla arkadasga  sohbet
etmek istiyorum

En begendigim Snapchat vlogger
benim gibi diisiiniiyor

En begendigim vloggerla ayni
degerlere sahibim

En begendigim Snapchat viogger
bir uzman

En begendigim Snapchat viogger
tecriibeli

En begendigim Snapchat vlogger
bilgili
En begendigim vlogger kalifiyeli

En begendigim Snapchat vlogger1
kendi uzmanlik alaninda basaril
buluyorum

En begendigim Snapchat vlogger1
isinde verimli buluyorum

En begendigim Snapchat vlogger1
giivenilir buluyorum

En begendigim Snapchat vlogger
takipgilerine 6nem veriyor

Gelecekte Snapchat vloggerlar
tarafindan tanitilan iriinleri satin
alirim

Snapchat vloggerlar tarafindan
tanitilan diriinleri satin alirim ve
yakinimdaki insanlar1 da satin
almaya tegvik ederim

En begendigim Snapchat
vloggerlarin videolarini izlemeyi
dort gozle beklerim, yayinlarini
ve yorumlarini okurum.

En begendigim Snapchat vlogger1
takip eder ve onunla diger sosyal
paylasim sitelerinde etkilesime
girerim.

CMIN/DF:4.403 TLI:.892

GF1:.886 CFI:917

Cronbach’s
Alpha

.881
.801
796
.701
127
767
47
.786
.849
.816
.702
RMSEA:.082
.864 .675 728 .870

.842
.810
.659
672
941
.853
.745
742
.831 .890 712
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Tablo 3 incelendiginde teorik model ile veriler arasinda kabul edilebilir bir uyumun s6z
konusu oldugu gériilmiistiir. CMIN/DF (X?/SD), kabul edilebilir degerlerin altinda, TLI, GFI,
CFI ve RMSEA ise kabul edilebilir degerlerdedir. Faktorlerin giivenirligini gdsteren
Cronbach’s Alpha degerleri yiiksek ¢ikmuistir.

Regresyon Analizi Bulgulan

Arastirmada faktér boyutlar1 arasindaki istatistiksel iliski path (yol) analizleri
kullanilarak tahmin edilmeye ¢alisilmistir. Buna gore kurulan birinci modelin bulgular1 Tablo
4’te verilmistir.

Tablo 4: Path (Yol) Analizi-1 (Satin Alma Niyeti Bagimli Degisken)

Satin Alma Niyeti bagimli degiskendir.

Degisken Katsayisi Standart Hata Prob.
Fiziksel Cekicilik 159 .082 .051**
Sosyal Cekicilik -.520 191 006***
Homophily-Tutum .529 .158 0.000***
Uzmanhk -.485 202 OL7***
Giivenirlik .030 193 877
Para-sosyal Etkilesim 1.051 131 0.000***

ek RE ¥ girastyla p<=0.01, p<=0.05 ve p<=0.10 anlamlilig1 temsil etmistir.

Tablo 4 incelendiginde, Giivenirlik boyutu disindaki biitiin faktorlerin Satin Alma
Niyeti tizerindeki etkisi istatiksel olarak anlamli ¢ikmustir. Buna gore, Fiziksel-Cekicilik,
Homophily Tutum ve Para-Sosyal Etkilesim degiskenlerinin Satin Alma Niyeti {izerindeki
etkisi pozitif yonlii ve anlamlidir. Sosyal-Cekicilik ve Uzmanlik degiskenlerinin Satin Alma
Niyeti iizerindeki etkisi ise negatif yonlii ve anlamlidir. Ozellikle Para-Sosyal ve Satin Alma
Niyeti degiskenleri arasindaki iliski diger degiskenler ile karsilastirildiginda daha giiglii
bulunmustur.

Arastirmada ikinci olarak Fiziksel-Cekicilik, Homophily Tutum ve Uzmanlik ile Para-
Sosyal Etkilesim degiskenlerinin Giivenirlik degiskeni iizerindeki etkisi path analizleri
kullanilarak incelenmistir. Regresyon analizlerine iliskin bulgular Tablo 5’te verilmistir.

Tablo 5: Path (Yol) Analizi-2 (Giivenirlik Bagimli Degisken)

Giivenirlik bagimli degiskendir.

Degisken Katsayisi Standart Hata Prob.

Fiziksel Cekicilik 074 .037 .045**
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Homophily Tutum -.108 .076 157

Uzmanhk .882 .081 0.0000***

Para-sosyal .308 .073 0.0000***
Etkilesim

kA xk ¥ girastyla p<=0.01, p<=0.05 ve p<=0.10 anlamlilig1 temsil etmistir.

Tablo 5 incelendiginde Homophily Tutum degiskeni digindaki tim degiskenlerin
bagimli degisken olan Giivenirlik iizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
Buna gore, Fiziksel-Cekicilik, Uzmanlik ve Para-Sosyal Etkilesim degiskenlerinin Giivenirlik
iizerindeki etkisi pozitif yonlii ve anlamlidir.

Arastirmada son olarak Homophily Tutum degiskeninin, Para-Sosyal Etkilesim
arasindaki istatistiksel iligki path analizleri kullanilarak incelenmistir. S6z konusu analiz
bulgular1 Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6: Path (Yol) Analizi-3 (Para-Sosyal Etkilesim Bagimli Degisken)

Giivenirlik bagimli degiskendir.

Degisken Katsayisi Standart Hata Prob.

Homophily-Tutum .692 .080 0.0000**

ek RE R girastyla p<=0.01, p<=0.05 ve p<=0.10 anlamlilig1 temsil etmistir.

Tablo 6 incelendiginde, Homophily Tutum egzojen degiskeninin Giivenirlik degiskeni
iizerindeki etkisi istatistiksel bakimdan anlamli ve pozitif yonliidiir. Buna goére, Homophily
Tutum arttikca bir {iriine olan giivenirlik artmistir.

Bagimsiz Tek Orneklem t Testleri Bulgular:

Aragtirmada 6lgek faktorleri (degiskenleri) ile cinsiyete gore anlamli bir farklilagma
bulunup bulunmadig1 bagimsiz tek 6rneklem t testleri kullanilarak analiz edilmistir. Analiz
bulgular1 Tablo 7°de verilmistir.

Tablo 7: Cinsiyete Gore Bagimsiz Tek Orneklem t Testi Bulgular:

F Prob. t-Istatistik SD Prob.
Fiziksel- Homojen  .184 .668 -2.145 511 0.32**
Cekicilik  varyans
Homojen -2.183 366.389 0.30**
olmayan
varyans
Sosyal- Homojen  3.278 071 2111 511 .035**
Cekicilik  varyans
Homojen 2.140 362.519 .033**
olmayan
varyans
Hom.- Homojen  5.740 .017 -.274 511 .785
Tutum varyans
Homojen -263 314.391 793
olmayan
varyans
Uzmanhk Homojen  .241 .624 -.418 511 .676

varyans
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Homojen -414 341.419 .679
olmayan
varyans
Giivenirlik Homojen  2.037 154 .548 511 .584
varyans
Homojen 529 317.765 597
olmayan
varyans
Satm Alma Homojen 6.814 .009 -2.811 511 .005***
Niyeti varyans
Homojen -2.957 401.055 .003***
olmayan
varyans
Para- Homojen  .344 .558 .043 511 .966
Sosyal varyans
Homojen .043 339.943 .966
olmayan
varyans

ek Rk ¥ girastyla p<=0.01, p<=0.05 ve p<=0.10 anlamlilig1 temsil etmistir.

Tablo 7 incelendiginde, Fiziksel-Cekicilik, Sosyal-Cekicilik ve Satin Alma Niyeti
faktorlerinin cinsiyete gore farklilastigi goriilmiistir. Buna karsin, Homophily Tutum,
Uzmanlik ve Giivenirlik ile Para-Sosyal Etkilesim faktorlerinin cinsiyete gore degismedigi
bulunmustur.

Tablo 8: Medeni Hale Gore Bagimsiz Tek Orneklem t Testi Bulgular

F Prob. t-Istatistik SD Prob.
Fiziksel- Homojen varyans  4.823 .029 -1.073 511 .284
Cekicilik .
Homojen -.835 19,904 414
olmayan varyans
Sosyal- Homojen varyans  2.671 .103 771 511 441
Cekicilik .
Homojen .613 19,949 547
olmayan varyans
Hom.- Homojen varyans  10.404 .001 .768 511 443
Tutum
Homojen 544 19,734 592
olmayan varyans
Uzmanhk  Homojen varyans 5.288 .022 -.091 511 .928
Homojen -.066 19,773 .948
olmayan varyans
Giivenirlik Homojen varyans  5.157 .024 .768 511 443
Homojen 537 19,714 597
olmayan varyans
Satin Homojen varyans  6.673 .010 .104 511 917
Alma .
Niyeti Homojen .082 19,925 .936
olmayan varyans
Para- Homojen varyans  1.209 272 -2.261 511 .024**
Sosyal )
Homojen -1.888 20,057 .074*

olmayan varyans

ok kx ¥ grrastyla p<=0.01, p<=0.05 ve p<=0.10 anlamlilig1 temsil etmistir.

Tablo 8’de Medeni hal kontrol degiskenin ise sadece Para-Sosyal Etkilesim faktoriine
gore degisim gosterdigi tespit edilmistir.
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Tablo 9. Snapchat Vlogger’a Katilirrm’a Gére Bagimsiz Tek Orneklem t Testi Bulgular

F Prob. t-Istatistik SD Prob.

Fiziksel- Homojen .013 .909 3.576 511 .000%**
Cekicilik varyans
Homojen 3.570 495.805 .000%**
olmayan
varyans
Sosyal-Cekicilik ~ Homojen 320 572 2.816 511 .005***
varyans
Homojen 2.801 486.900 .005%**
olmayan
varyans
Hom.-Tutum Homojen 2.245 135 4.470 511 .000***
varyans
Homojen 4.483 504.415 .000***
olmayan
varyans
Uzmanhk Homojen 1.885 170 3.975 511 .000%**
varyans
Homojen 3.997 507.777 .000***
olmayan
varyans
Giivenirlik Homojen 3.877 .049 4.780 511 .000***
varyans
Homojen 4.799 505.849 .000***
olmayan
varyans
Satin Alma Homojen 450 .503 .095 511 .924
Niyeti varyans
Homojen .096 504.490 .924
olmayan
varyans
Para-Sosyal Homojen .002 .966 3.588 511 .000***
varyans
Homojen 3.579 494,011 .000***
olmayan
varyans

wekxHRE ¥ girastyla p<=0.01, p<=0.05 ve p<=0.10 anlamlilig1 temsil etmistir.

Tablo 9’da Vlogger’a Katilinm degiskenine gore ise Satin Alma Niyeti faktori
disindaki biitiin faktorlerin anlamli farklilastigi tespit edilmistir.

Tablo 10:Kendim Snapchat Vlogger Olustururum’a Gére Bagimsiz Tek Orneklem t Testi B.

F Prob. t-Istatistik SD Prob.
Fiziksel- Homojen 120 729 2.464 509 .014**>*
Cekicilik varyans
Homojen 2.410 151.218 017***
olmayan
varyans
Sosyal-Cekicilik ~ Homojen 1.541 215 1.148 509 252
varyans
Homojen 1.087 145.829 279
olmayan
varyans
Hom.-Tutum Homojen 12.926 .000 4.679 509 .000***
varyans
Homojen 5.444 194.042 .000***
olmayan
varyans
Uzmanhk Homojen 1.593 .207 3.452 509 .001***

varyans
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Homojen 3.581
olmayan
varyans
Giivenirlik Homojen 1.844 175 .347
varyans
Homojen .368
olmayan
varyans
Satin Alma Homojen 456 .500 4.050
Niyeti varyans
Homojen 3.992
olmayan
varyans
Para-Sosyal Homojen 3.832 .051 4.224
varyans
Homojen 4.429
olmayan
varyans

162.738

509

167.852

509

152.584

509

165.072

.000***

729

713

.000***

.000***

.000***

.000***

ek Rk ¥ girastyla p<=0.01, p<=0.05 ve p<=0.10 anlamlilig1 temsil etmistir.

Tablo 10°da Kendim Snapchat VVlogger Olustururum kontrol degiskenine gore Sosyal-

Cekicilik ve Giivenirlik faktorleri disindakilerin anlamli farklilagtigi goriilmiistiir.

Tek Yonlii Anova Testi Bulgular:

Bu arastirmada Olcek faktorlerinin segili degiskenlere gore anlamli farklilagip

farklilagmadigi tek yonlii anova testi kullanilarak analiz edilmistir.

Tablo 11: Yas’a Gore Tek Orneklem Anova Testi Bulgulart

K.T. SD K.O.
Fiziksel-Cekicilik ~ Gruplar 8.387 3 2.796
Arasinda
Gruplar iginde ~ 675.885 509 1.328
Toplam 684.272 512
Sosyal-Cekicilik Gruplar 16.016 3 5.339
Arasinda
Gruplar Iginde ~ 709.254 509 1.393
Toplam 725.270 512
Hom.-Tutum Gruplar 14.986 3 4.995
Arasinda
Gruplar Iginde ~ 579.375 509 1.138
Toplam 594.361 512
Uzmanhk Gruplar 12.667 3 4.222
Arasinda
Gruplar Iginde ~ 531.278 509 1.044
Toplam 543.945 512
Giivenirlik Gruplar 10.463 3 3.488
Arasinda
Gruplar Iginde ~ 526.520 509 1.034
Toplam 536.982 512
Satin Alma Niyeti  Gruplar 22.110 3 7.370
Arasinda
Gruplar Iginde ~ 774.795 509 1.522

Toplam 796.904 512

. F-
Istatistik
2.105

3.831

4.388

4.045

3.371

4.842

Prob.

.099*

.010*

.005%**

.007***

.018**

.002***




Tagdelen, B./ Gaziantep University Journal of Social Sciences 2020 19(3) 1071-1098

1087

Para-Sosyal

Gruplar 19.498 3 6.499 5.126 .002***
Arasinda

Gruplar Iginde  645.342 509 1.268

Toplam 664.840 512

kxR grrastyla p<=0.01, p<=0.05 ve p<=0.10 anlamlilig1 temsil etmistir.

Tablo 11 incelendiginde biitiin faktorlerin Yas degiskenine gére anlamli farklilastigi

gorilmiistir.

Tablo 12: Egitim Durumuna Gore Tek Orneklem Anova Testi Bulgulari

Fiziksel-Cekicilik

Sosyal-Cekicilik

Hom.-Tutum

Uzmanhk

Giivenirlik

Satin Alma Niyeti

Para-Sosyal

K.T. SD K.O. F-Istatistik Prob.
Gruplar 7.198 3 2.399 1.804 .145
Arasinda
Gruplar iginde ~ 677.074 509 1.330
Toplam 684.272 512
Gruplar 8.003 3 2.668 1.893 .130
Arasinda
Gruplar Iginde ~ 717.267 509 1.409
Toplam 725.270 512
Gruplar 23.542 3 7.847 6.998 .000***
Arasinda
Gruplar Iginde ~ 570.818 509 1121
Toplam 594.361 512
Gruplar 4.708 3 1.569 1.481 219
Arasinda
Gruplar Iginde ~ 539.237 509 1.059
Toplam 543.945 512
Gruplar 3.367 3 1.122 1.071 .361
Arasinda
Gruplar iginde  533.615 509 1.048
Toplam 536.982 512
Gruplar 19.893 3 6.631 4,344 .005***
Arasinda
Gruplar I¢inde ~ 777.011 509 1.527
Toplam 796.904 512
Gruplar 4531 3 1.510 1,164 .323
Arasinda
Gruplar I¢inde  660.309 509 1.297
Toplam 664.840 512

ek xRk * girastyla p<=0.01, p<=0.05 ve p<=0.10 anlamlilig1 temsil etmistir.

Tablo 12’de Egitim durumuna gére Homophily Tutum ve Satin Alma Niyeti faktorleri
anlamli farklilasir iken, diger faktorlerin anlamli farklilasmadig goriilmiistiir.
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Tablo 13: Aylik Gelire Gore Tek Orneklem Anova Testi Bulgulari

K.T. SD K.O. F-Istatistik Prob.
Fiziksel-Cekicilik ~ Gruplar 6.285 3 2.095 1.573 195
Arasinda
Gruplar iginde ~ 677.987 509 1.332
Toplam 684.272 512
Sosyal-Cekicilik Gruplar 3.620 3 1.207 .851 .466
Arasinda
Gruplar Iginde ~ 721.650 509 1.418
Toplam 725.270 512
Hom.-Tutum Gruplar 11.062 3 3.687 3.218 .023**
Arasinda
Gruplar Iginde ~ 583.299 509 1.146
Toplam 594.361 512
Uzmanhk Gruplar 6.444 3 2.148 2.034 .108
Arasinda
Gruplar Iginde ~ 537.501 509 1.056
Toplam 543.945 512
Giivenirlik Gruplar 3.892 3 1.297 1.239 .295
Arasinda
Gruplar [ginde ~ 533.090 509 1.047
Toplam 536.982 512
Satin Alma Niyeti  Gruplar 11.459 3 3.820 2.475 .061*
Arasinda
Gruplar Iginde ~ 785.445 509 1.543
Toplam 796.904 512
Para-Sosyal Gruplar 9.086 3 3.029 2.351 .072*
Arasinda
Gruplar iginde ~ 655.754 509 1.288
Toplam 664.840 512

ek HRE X girastyla p<=0.01, p<=0.05 ve p<=0.10 anlamlilig1 temsil etmistir.

Tablo 13°te Aylik Gelir degiskenine gére Homophily Tutum, Satin Alma Niyeti ve Para-
Sosyal Etkilesim faktorleri anlamli farklilasirken, diger faktorlerin anlamli farklilasmadig:
goriilmiistir.

Tablo 14: “Giinde ortalama olarak internette kac saat vakit gecirirsiniz?” Gore Tek Orneklem Anova Testi
Bulgulan

K.T. SD K.O. F-Istatistik  Prob.
Fiziksel-Cekicilik ~ Gruplar 6.516 3 2.172 1.639 179
Arasinda
Gruplar Iginde ~ 673.359 508 1.326
Toplam 679.875 511
Sosyal-Cekicilik Gruplar 19.979 3 6.660 4.797 .003***
Arasinda
Gruplar Iginde ~ 705.240 508 1.388

Toplam 725.219 511
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Hom.-Tutum Gruplar 6.024 3 2.008 1.734 159
Arasinda
Gruplar iginde  588.140 508 1.158
Toplam 594.164 511

Uzmanhk Gruplar 21.881 3 7.294 7.098 .000***
Arasinda
Gruplar iginde ~ 522.040 508 1.028
Toplam 543.921 511

Giivenirlik Gruplar 25.490 3 8.497 8.441 .000***
Arasinda
Gruplar Iginde ~ 511.385 508 1.007
Toplam 536.875 511

Satin Alma Niyeti  Gruplar .685 3 .228 .146 932
Arasinda
Gruplar iginde ~ 796.190 508 1.567
Toplam 796.875 511

Para-Sosyal Gruplar 20.369 3 6.790 5.357 .001***
Arasinda
Gruplar Iginde ~ 643.850 508 1.267
Toplam 664.219 511

ok wk* girastyla p<=0.01, p<=0.05 ve p<=0.10 anlamlilig1 temsil etmistir.

Tablo 14’te “Giinde ortalama olarak internette kag saat vakit gegirirsiniz?” degiskenine
gore Homophily Tutum ve Satin Alma Niyeti faktorleri disindaki biitiin faktorlerin anlamli
farklilastig1 goriilmiistiir.

Tablo 15: “Aylik internet iizerinden kag kez alisveris yaparsiniz?” Gore Tek Orneklem Anova Testi Bulgulari

K.T. SD K.O. F-Istatistik Prob.

Fiziksel- Gruplar 2.915 3 972 726 537
Cekicilik Arasinda

Gruplar 681.357 509 1.339

Icinde

Toplam 684.272 512
Sosyal- Gruplar 8.836 3 2.945 2.093 .100
Cekicilik Arasinda

Gruplar 716.434 509 1.408

Icinde

Toplam 725.270 512
Hom.- Gruplar 28.566 3 9.522 8.566 .000***
Tutum Arasinda

Gruplar 565.794 509 1.112

Icinde

Toplam 594.361 512
Uzmanhk Gruplar 7.314 3 2.438 2.313 .075*

Arasinda

Gruplar 536.630 509 1.054

Icinde

Toplam 543.945 512
Giivenirlik ~ Gruplar 9.340 3 3.113 3.003 .030**

Arasinda

Gruplar 527.642 509 1.037

Icinde
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Toplam 536.982 512
Satin Alma Gruplar 21.804 3 7.268 4,773 .003***
Niyeti Arasinda

Gruplar 775.101 509 1.523

Icinde

Toplam 796.904 512
Para- Gruplar 4.229 3 1.410 1.086 .355
Sosyal Arasinda

Gruplar 660.612 509 1.298

Icinde

Toplam 664.840 512

ek Rk girastyla p<=0.01, p<=0.05 ve p<=0.10 anlamlilig1 temsil etmistir.

Tablo 15°te ise, “Aylik internet iizerinden ka¢ kez aligveris yaparsiniz?” degiskenine
gore Fiziksel-Cekicilik, Sosyal-Cekicilik ve Para-Sosyal Etkilesim faktorlerinin anlamh
farklilasmadigi, diger faktorlerin ise anlamli farklilastigi goriilmistiir.

Tablo 16: “Vloglarda giinliik olarak ne kadar zaman harcarsimiz?”” Gore Tek Orneklem Anova Testi Bulgular

K.T. SD K.O. F-Istatistik Prob.
Fiziksel- Gruplar 19.173 2 9.586 7.351 .001***
Cekicilik Arasinda
Gruplar I¢inde ~ 665.099 510 1.304
Toplam 684.272 512
Sosyal-Cekicilik ~ Gruplar 15.909 2 7.955 5.719 .003***
Arasinda
Gruplar I¢inde ~ 709.361 510 1.391
Toplam 725.270 512
Hom.-Tutum Gruplar 34.940 2 17.470 15.927 .00***
Arasinda
Gruplar I¢inde  559.421 510 1.097
Toplam 594.361 512
Uzmanhk Gruplar 31.353 2 15.676 15.597 .000***
Arasinda
Gruplar I¢inde  512.592 510 1.005
Toplam 543.945 512
Giivenirlik Gruplar 23.341 2 11.671 11.588 .000***
Arasinda
Gruplar iginde  513.641 510 1.007
Toplam 536.982 512
Satin Alma Gruplar 9.751 2 4.876 3.159 .043**
Niyeti Arasinda
Gruplar I¢inde ~ 787.153 510 1.543
Toplam 796.904 512
Para-Sosyal Gruplar 17.309 2 8.655 6.816 .001***
Arasinda
Gruplar Iginde  647.531 510 1.270
Toplam 664.840 512

wackkx ¥ girastyla p<=0.01, p<=0.05 ve p<=0.10 anlamlilig1 temsil etmistir.
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Tablo 16’da “Vloglarda giinliik olarak ne kadar zaman harcarsiniz?” degiskenine gore
biitiin faktorlerin anlaml farklilagtigi gorilmustiir.

Tablo 17: “Giin igerisinde izlediginiz Vlog say1s1?” Gére Tek Orneklem Anova Testi Bulgulart

K.T. SD K.O. F-Istatistik Prob.
Fiziksel- Gruplar 20.032 3 6.677 5.117 .002***
Cekicilik Arasinda
Gruplar Iginde ~ 664.240 509 1.305
Toplam 684.272 512
Sosyal-Cekicilik ~ Gruplar 15.554 3 5.185 3.718 011*x**
Arasinda
Gruplar Iginde ~ 709.716 509 1.394
Toplam 725.270 512
Hom.-Tutum Gruplar 47.796 3 15.932 14.837 .000***
Arasinda
Gruplar iginde  546.565 509 1.074
Toplam 594.361 512
Uzmanhk Gruplar 37.174 3 12.391 12.446 .000***
Arasinda
Gruplar Iginde  506.771 509 .996
Toplam 543.945 512
Giivenirlik Gruplar 49.599 3 16.533 17.266 .000***
Arasinda
Gruplar I¢inde  487.383 509 .958
Toplam 536.982 512
Satin Alma  Gruplar 35.895 3 11.965 8.003 .000***
Niyeti Arasinda
Gruplar I¢inde ~ 761.010 509 1.495
Toplam 796.904 512
Para-Sosyal Gruplar 69.189 3 23.063 19.708 .000***
Arasinda
Gruplar Iginde  595.651 509 1.170
Toplam 664.840 512

ok wk ¥ girastyla p<=0.01, p<=0.05 ve p<=0.10 anlamlilig1 temsil etmistir.

Tablo 17°de “Giin igerisinde izlediginiz Vlog sayis1?” degiskenine gore biitiin
faktorlerin anlaml farklilastig1 goriilmistiir.

Sonuc¢

Giintimiizde sirketler pazarlama stratejilerini tanimlarken, sosyal medya ve influencer
pazarlamanin kaginilmaz hale geldigini, sosyal medya etkileyicileriyle ittifaklar kurmanin
etkisini ve viral bitylime potansiyelin 6nemini vurgulamaktadir. Dwivedi ve digerlerine (2015)
gore, markalarin iirlinlerini sunan etkileyicilerle ilgili ikna edici ipuglarini anlamalar1 da
onemlidir. Medya ve iletisim literatiirinden yola ¢ikarak dijital etkileyici olarak
degerlendirilebilecek vloggerlarin tiiketicilerin satin alma kararlar1 tizerindeki olumlu etkileri
olup olmadigini arastiran bu ¢alisma, teknolojiyi kullanarak takipgilerle kurulan etkilesim ve
duygularin para-sosyal etkilesim/iliski ve homophily tutum g¢ercevesinde incelenerek, iiriin
tiiketiminin ardindaki motive edici faktorlerin daha iyi anlagilmasina yardimei olacak veriler
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saglayabilir. Bu anlamda, ¢evrimici etkileyiciler olarak goriilen vloggerlarin bilgi aktaricilar
olarak kabul edilmesi sirketlerin tiiketici algilarin1 ve davranig kaliplarint degistirme siirecini
anlamalaria yardimci olabilir. Oyman ve Akinci (2019) YouTube vloggerlarin Z kusaginin
satin alma niyeti tizerindeki etkisini arastirdiklar1 ¢alismalarinda, taninmayan fakat sosyal
medya platformlarinda kisa zamanda milyonlarca takipciye ulagsan vloggerlarin satin alma
kararlarnda Z kusaklar tizerinde etkili olduklar1 sonucuna varmistir. Calismada yas degiskenine
gore yapilan anova testi bu sonucu dogrular niteliktedir. Bu calismada da Snapchat
kullanicilarin yaginin 6lgek faktorlerine gore farklilagtigi goriilmiistiir. Buna gore kullanicilarin
yaslari, onlarin satin almak istedikleri iirtinlere doniik niyetlerini, giivenlerini, fiziksel ve sosyal
cekicilik algilarini, uzmanlik algilarini ve homophily tutumlarini anlamli diizeyde etkilemekte,
kullanict yast bu faktdrler karsisinda belirleyici bir rol oynamaktadir. Ayrica calismada
kullanicilarin cinsiyetlerinin, Uriinlere bakis agilarini, onlar1 sosyal ve fiziksel yonden
cezbetmesini ve satin alma davraniglarini sekillendirdigi, kullanicilarin egitim diizeylerinin ise
satin alma niyetlerini ve homophily tutumlarini belirledigi ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla
Snapchat kullanan gengler vloggerlari 6nemsemekte ve onlar igin vloggerlarin tavsiyelerini
takip etmek cazip hale gelmektedir.

Web 2.0, geleneksel pazarlama taktiklerini gelistirdi ve genellikle influencer pazarlama
olarak bilinen bir uygulama ile yeni bir marka olusturma ve kitle hedefleme bi¢imi olusturdu.
Film yildizlari, miizisyenler, spor simgeleri, TV kisilikleri, yazarlar ve digerleri gibi daha
geleneksel inliilerin aksine (Djafarova ve Rushworth, 2017), dijital etkileyiciler mobil
kameralariyla ¢ekilen videolarini veya fotograflarimi bloglama, vlioglama veya sosyal medya
aglar1 araciligiyla yayimlayan ve benzer degerleri, inanglar1 ve ilgi alanlarim1 paylastig
cevrimi¢i bir topluluk olusturmaktadir. Bu nedenle vloggerlar, kendi kisisel alanlari
dogrultusunda takipgileriyle daha fazla ve samimi iliski kurabildiklerinden, daha olumlu
tutumlara ve daha yiiksek satin alma niyetine yol acabilmektedir. Hwang ve Zhang (2018)
caligmalarinda takipgilerin samimi bir iligki kurduklar etkileyicilere daha ¢ok giivendiklerini
ve ikna edici bulduklarmi belirtmistir. Sokolova ve Kefi (2020), para-sosyal etkilesimin satin
alma niyetini pozitif yonlii etkiledigini gostermistir. Ayrica literatiirde, fiziksel ve sosyal
cekicilik, ¢evrimigi olarak satin almayi etkileyen bir unsur olarak tanimlanmaktadir (Kurtin ve
digerleri, 2018; Lee ve Watkins, 2016; Shakeel, 2015;; Wang ve Yang, 2010). Bu ¢alismada da
vloggerlarin fiziksel ve sosyal ¢ekicilikleri ve para-sosyal iligkinin satin alma kararlarinda etkili
olup olmadig1 arastirilmigtir. Arastirma bulgularina gore, Snapcaht {izerinden vloggerlar ile
para-sosyal iligki kuran genclerin, tanitilan {iriinle ilgili olarak satin alma niyetlerinin yiiksek
oldugu goriilmiistiir. Buna gore kullanicilarin para-sosyal etkilesimleri arttik¢a iirtinleri satin
alma istek ve arzular1 artmaktadir. Bu sonug, yukarida bahsedilen bulgular1 dogrular nitelikte
oldugundan literatiir ile oOrtiismektedir. Ayrica ankete katilan kisilerin {iriinii satin alma
niyetlerinde fiziksel g¢ekicilik olumlu bir rol oynamistir. Bagka bir ifadeyle iiriinlin fiziksel
cekiciligi arttikca kisilerin satin alma niyeti artmaktadir. Sosyal-Cekicilik degiskeninin ise satin
alma niyeti lizerindeki etkisi negatif yonlii ve anlamlidir. Buna gore sosyal cekicilik diizeyi
arttikga kullanicilarin satin alma niyeti diismektedir. Ertugan ve Mupindu (2018), tinliilerin
onayinin satin alma niyetini olumlu etkiledigini gostermistir. Benzer sekilde Rachbini (2018),
iinliilerin cazibesinin satin alma niyetlerini pozitif etkiledigini bulmustur. Ladhari ve digerleri
(2020), finliilerin popiilaritesinin satin alma niyetini olumlu etkiledigini gostermistir.
Dolaysiyla, bu bulgular Ertugan ve Mupindu (2018), Rachbini (2018) ve Ladhari ve digerleri
(2020), calismalariyla celismektedir. Buna gore, calismada sosyal cekicilige deger vermeyen
geng niifus i¢in, satin alma niyetlerinin de degistigi anlamina geliyor. Dolayisiyla Sosyal-
Cekicilik degiskeninin satin alma niyetleri lizerindeki etkisinin negatif yonlii olmasinin neden
kiiltiirel, ekonomik ve sosyal faktorlerden kaynaklanabilir.
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Literatiirde Instagram, Youtube ve Facebook gibi sosyal medya platformlari iizerinden
yapilmis pek ¢ok influencer marketing c¢alismalart yapilmis olmasina ragmen, Snapchat
nispeten geng¢ bir ortam oldugundan, arastirma hala baslangi¢ asamasindadir (Tropp ve
Baetzgen, 2019, s.132). Snapchat’in Facebook, Youtube ve Instagram gibi diger sosyal medya
platformlarina gore en diisiik kullanim pratigine sahip olmasi ve Snapchat kullanicilarinin
uygulamay1 6zel iletisim kurmak ve gii¢lii baglar1 olan kisilerle igerik paylagsmak icin
kullanmasi, Snapchat reklamciliginin degerini onemli Ol¢iide etkilemektedir (Piwek ve
Joinson, 2016; Voorveld ve digerleri, 2018). Sashittal, DeMar ve Jassawalla (2016)
calismasinda, Snapchat’in Kisisellestirme Ozellikleri, etkileyecilerin igeriklerinde yakinlik,
samimiyet, 6zglinliikk ve asinalik hissi yaratarak, marka taniticilarinin tiiketicilerle iliskilerini
gliclendirdiklerini ifade etmektedir. Barzily ve Ackerman (2018) calismalarinda homophily
tutum ile satin alma niyeti arasinda giiglii bir iliskinin oldugunu vurgularken, Hsu (2020)
YouTube’daki izleyiciler ve vloggerlar arasindaki homophily tutumun ve parasosyal iliskinin
anlamli ve olumlu bir etkisinin oldugu ve bunun da satin alma niyetini etkileyen giiclii bir
pazarlama araci olarak tanimlamistir. Bu ¢alismada da ¢evrimigi etkileyiciler olan Snapchat
vloggerlar: ile iiniversite gengleri arasinda homophily tutumun kurulup kurulmadigi ve bu
iliskinin satin alma kararlarinda etkili olup olmadigi da arastirilmistir. Homophily tutum degeri
ve satin alma niyeti arasindaki iliskiyi gormek i¢in yapilan korelasyon analizi sonucunda
anlaml bir iligki oldugu ve bu iligkinin pozitif ve giiclii yonde oldugu sonucuna ulagilmistir.
Ayrica, homophily tutum degiskeninin para-sosyal iliski ve gilivenirlik degiskeni tizerindeki
etkisi istatistiksel bakimdan anlamli ve pozitif yonliidiir. Buna gore, homophily tutum arttik¢a
para-sosyal iliski ve bir {iriine olan glivenirlik artmistir. Ulagilan bu sonug, daha 6nceki literatiir
caligmalarin1 destekler niteliktedir. Sokolova ve Kefi'nin (2019) YouTube ve Instagram’daki
giizellik ve moda etkileyicilerinin, takipgilerin satin alma niyetlerini nasil etkilediklerini
arastirdiklar1 ¢alismalarinda, hem giivenilirligin hem de para-sosyal etkilesimin tliketicinin
satin alma karar1 verilirken etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Thomas ve Johnson (2017),
tinliilerin uzmanh@inin satin alma niyeti lizerinde pozitif yonlii bir etkiye sahip oldugunu
gostermistir. Nugraha ve Setyanto, (2018) da ¢alismalarinda ¢ekiciligin, giivenilirligin ve
uzmanligin ikna edici etkisini analiz etmekte ve vloggerlarin algilanan uzmanliginin satin alma
niyeti ile 6nemli Ol¢iide iligkili oldugunu ifade etmektedir. Ancak bu aragtirma bulgularinda
uzmanlik degiskeninin satin alma niyeti iizerindeki etkisi negatif yonlii ve anlamlidir. Buna
gore uzmanlik diizeyi arttik¢a kullanicilarin satin alma niyeti diismiistiir. Calismada giivenirlik
degiskeninin ise satin alma niyeti lizerinde anlamli herhangi bir etkisi olmadig1 goriilmiistiir.
Bu bulgunu nedeni olarak, kullanicilarin diger faktorlere daha fazla 6nem vermeleri ve
dolaysiyla giivenirlik faktoriiniin ikinci kisimda kalmasi gosterilebilir. Bu ¢alismada elde edilen
bulgular Thomas ve Johnson (2017) ile Nugraha ve Setyanto’nun (2018) c¢alismalariyla
celismektedir. See-To ve Ho (2014, s. 188), sosyal networkler ilizerinden elektronik agizdan
agiza iletisimin satin alma niyetini dort farkli sekilde etkiledigini savunmustur. Bunlar sirasiyla;
dogrudan etki, glivenin farkli yonleriyle 1liml1 etki (kurumsal temelli giiven vb.) ve ortak deger
yaratma siirecine gore ilimli etkidir. Dolaysiyla sosyal aglar yoluyla etkilesime girdikleri
bloggerlar ve vloggerlar s6z konusu faktorler tizerinden tiiketicilerin satin alma niyetlerini
tesvik edebilmektedir. Universite genglerinin internette gegirdikleri zamanin énemli bir kismini
Snapchat’te gegirdikleri, satin alma davranisinda Snapchat vloggerlarin fiziksel cekiciligi,
kullanicr ile gelistirdikleri homophily tutumlar ve para-sosyal iliskilerinin satin alma niyeti
olusturmada 6nemli oldugu sonucuna ulagilmistir.
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