YOUTUBERLARIN ALGILANAN KAYNAK GUVENILIRLiGi VE MEZUN ADAYI
KADIN OGRENCILERIN iS BEKLENTILERININ KOZMETIiK URUNLERI SATIN
ALMA DAVRANISINA ETKIiSI

Aysenur EFE

YUKSEK LiSANS TEZi
Isletme Ana Bilim Dah
Pazarlama Bilim Dali

Damisman: Prof. Dr. Giilfidan BARIS

Eskisehir
Anadolu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii

Agustos, 2018



JURI VE ENSTITU ONAYI

Aysenur EFE’nin “YouTuberlerin Algilanan Kaynak Giivenilirligi ve Mezun
Aday1 Kadin Ogrencilerin iy Beklentilerinin Kozmetik Uriinleri Satin Alma Davranisina
Etkisi” baslikli tezi 03 Agustos 2018 tarihinde, asagidaki jiiri tarafindan Lisanstistii Egitim
Ogretim ve Smav Yonetmeliginin ilgili maddeleri uyarinca toplanan Isletme (Pazarlama)
Anabilim Dalinda, yiiksek lisans tezi olarak degerlendirilcrek kabul edilmistir.

Uye (Tez Damismani) : Prof.Dr.Giilfidan BARIS

Uye : Prof.Dr.Zeliha ESER

Uye : Dog.Dr.M.Canan OZT{RY




OZET

YouTuberlarin Algilanan Kaynak Giivenilirligi ve Mezun Aday1 Kadin Ogrencilerin Is Beklentilerinin Kozmetik

Uriinleri Satin Alma Davranisina Etkisi

Aysenur EFE

Isletme Ana Bilim Dal
Pazarlama Bilim Dali
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Agustos 2018
Danigman: Prof. Dr. Giilfidan BARIS

Teknoloji ilerledik¢e sosyal medya platformlar1 adeta bir pazarlama araci olarak
kullanilmakta ve kullanicilar1 etkilemektedir. Bu tez, giizellik ve bakim videolar1 hazirlayan
YouTuberlarin mezun durumunda olan kadin 6grenciler iizerinde olusturdugu Algilanan Kaynak
Giivenilirligi’ni ve mezun olacak kadin 6grencilerin is beklentilerinin kozmetik satin alma
davranislarina etkisini 6l¢meyi amaglamaktadir. YouTuber, popiiler bir sosyal medya platformu olan
YouTube’da video yiikleyen ve bu isi meslek olarak yapan kisilere denmektedir. Calismada kaynak
olarak nitelendirdigimiz bir giizellik ve bakim YouTubermin videosu yardimiyla, bireyin is
beklentilerinin ve YouTuberin bir kaynak olarak mezun aday1 kadin 6grencilerin kozmetik {iriinleri
satin alma davranigina etkileri arastirilmistir.

Calismanin arastirma asamasinda mezun aday1 6grencilerin gelecek planlari, is beklentileri,
kaynak giivenilirligi ve satin alma degerlerine ulasmak igin anket galismasi yapiimistir. Ulkemizde
yapilan ¢aligmalarin kisitli olmasi nedeniyle bu calismada elde edilen bulgular, bundan sonraki
calismalara baglangi¢ olacaktir. Ayrica Tirkiye Pazarlama literatiiriinde Ruj Etkisini inceleyen ilk
calisma olmasiyla alana 6nemli katkilar yapacag: diisiiniilmektedir. Caligmadaki bulgular mezun
aday1r kadin Ogrencilerin gelecege yonelik ilk planlarinin bir is bulmak oldugu, seyredilen
YouTuberin isten beklentileriyle kozmetik satin alma davranislar1 arasinda ¢ok zayif da olsa bir
korelasyona ulagilmigtir. YouTuberin algilanan kaynak gegerliligi yiikseldik¢e kozmetik satin alma
davranisinin yiikseldigi (zayif bir korelasyonla); is beklentilerinin ise kozmetik satin alim davranigina

pozitif yonde etki ettigini gdstermistir.

Anahtar Sozciikler: YouTuber, Kaynak Giivenilirligi Teorisi, Is beklentisi, Ruj Etkisi, Kozmetik
Uriinii Satin Alma Davranisi.



Abstract
A Study on Cosmetic Purchasing Behavior: The Effect of YouTuber's Perceived Source Credibility and

Soon-to-be Graduates’ Job Expectations

Aysenur EFE

Department of Business Administration

Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, August 2018

Supervisor: Prof. Dr. Giilfidan BARIS

As the technology has made progress, social media platforms have been used as a marketing
instrument, and thus affecting the users. This thesis aims at examining perceived source credibility
of Youtubers shooting videos on beauty and care and the effect of job expectation on buying behavior
of soon-to-be female graduates towards cosmetic products. Youtuber is a person who posts or
uploads videos on Youtube, a popular social media platform, as a profession. In this study, job
expectations and buying behaviors of soon-to-be female graduates towards cosmetic products were
investigated by means of a Youtuber’s video on beauty and care while the Youtuber’s target was
soon-to-be graduate female.

In the research procedure, a survey was conducted to obtain future plans, job expectations, source
credibility and buying amounts of soon-to-be female graduates. Due to the lack of studies conducted
in this field in Turkey, findings in this study serve as a preliminary to further studies. In addition, this
study is estimated to contribute substantially to Turkish Marketing literature, as being the first study
investigating the Lipstick Effect. Findings in this study indicates that first future plan of the soon-to-
be female graduates is to find a job and there is a weak correlation between job expectation and
buying behavior towards cosmetics of the Youtuber. It was concluded as the perceived source
credibility of the Youtuber is getting higher, buying behavior towards cosmetics is getting higher as
well (with a low correlation); while job expectation affects buying behavior towards cosmetics
positively.

Keywords: YouTuber, Source Credibility Theory, Job Expectation, Lipstick Effect, Cosmetic

Purchasing Behavior.
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GIRIS

Her gecen gilin yenileri eklenen sosyal medya mecralan gittikce popilerlik
kazanmaya baglamistir. Durum bdyleyken pazarlama uzmanlar1 ve sirketler bu durumdan
yararlanmaya baglamiglardir. Sosyal medya platformlari arasinda YouTube, video yiikleme
ve oynatma ozellikleriyle digerleri arasindan 6ne ¢ikmaktadir. Giinden giine kullanicisi artan
YouTube, igerik tiretici anlamini karsilayan bir meslek grubu yani YouTuberligr meydana
getirmistir. Miizik, komedi, haber, bilim, gilizellik gibi ¢ok cesitli alanlarda videolar iireten
YouTuberlar, izleyicilerin tiiketim tercihlerinde s6z sahibi konumuna gelmeye
baslamislardir. Tiim diinya genelinde yaklagik 45.000 giizellik YouTuber1 bulunmaktadir.
Giizellik ve bakim Youtuberlarinin 2006 yilindan beri aylik ortalama 14,6 milyarin lizerinde
izlenme sayilar1 vardir (Sykes, 2014, s. 9). Izlenme ve kullanim oranlar1 gdz 6niinde

bulunduruldugunda YouTube mal ve hizmet pazarlamasinda 6nemli bir araci olmaktadir.

Bu calismada, YouTuberlar1 pazarlama araci olarak kullanan sirketlere ve gelecek
akademik caligmalara yardimci olmak i¢in YouTuber Kaynak Giivenilirligi Teorisi baz
alinarak ¢ekiciligi, uzmanlig1 ve diirtistligii dogrultusunda analiz edilmis ve kaynak olarak
bahsettigimiz YouTuberin kullanicilar lizerindeki etkileri arastirilmistir. YouTube’u en ¢ok
kullanan yas grubuna bakildiginda ise sonug %72 ile 16-24 yas grubu oldugu goriilmiistiir
(Webrazzi, 2016). Bu yas grubundan hareketle Orneklemimiz mezun adayr kadin

Ogrencilerden olugsmaktadir.

Mezun aday1 kadin 6grencilerin kozmetik satin alma davraniginin sadece seyredilen
kaynakla ilgili olmadigini, is beklentilerinin ve gelecek planlarinin da bu baglamda etkili
oldugu diisiiniilerek, bu ¢alismada mezun adaylarinin is beklentilerinin ve gelecek planlarinin
kozmetik satin alma davranisina etkileri incelenmistir. Is beklentisi ve gelecek planlarini
incelemeye ilham kaynagi olan c¢alisma Netchaeva ve Rees (2016)’in “Strategically
Stunning: The Professional Motivations Behind the Lipstick Effect” isimli ¢aligmasidir.

Calismada kadinlarin gelecege dair is planlari icin makyaj yaptiklar1 6ne siiriilmektedir.



BIiRINCi BOLUM

1. KOZMETIK URUNU SATIN ALMA DAVRANISI

Bireyler satin alma davranisi gibi Ongériilen eylemlerine giiveniyorlarsa, bu
davraniglarin arzu edilebilir, savunulabilir ve sosyal olarak kabul edilebilir olduguna inanirlar
(Festinger, 1957, s. 189). Satin alma davranisini anlamak i¢in 6ncelikle satin alma niyetini
kavramamiz gerekmektedir. Satin alma niyeti, bir mal ya da hizmetin satin alma olasiligini
varsayimsal olarak agiklamaktadir (Akkaya, 2013, s.112). Bir iiriiniin gorsel degerlerinin
kisilestirilmesi liriine deger kazandirmaktadir. Bu deger ise tiiketicinin davranigsal niyetini
olumlu yonde etkilemekte ve satin alma ihtimali artmaktadir (Mugge vd., 2012). Tiiketiciler
satin almay1 istedikleri {riinlerin farkli olmasini isteme egilimindedir. Bu yiizdendir ki
farklilasmis mal ve hizmetler kisileri satin almaya tesvik etmektedir (Tang, Liao ve Sun,
2013, s. 245).

Schiffman vd. (2015, s. 170)’e gore satin alma davranisi, iiriin gruplar1 ya da markalarin
baska bir grup insan tarafindan tiiketilmesiyle birlikte etkilesime ugramaktadir. Kisilerin
karakterlerinin ve kisiliklerinin farklilasmasi, satin alma davramislarini da etkileyip
farklilastirmaktadir. Ayrica zaman igerisinde kisilerin karakterleri de degisime ugramaktadir.
Bu durum ayn1 sekilde gecmiste gerceklestirilen satin alma davraniglarinda da degisiklige
yol acacaktir.

Kozmetik tiriinleri, birgok toplum ve kisi tarafindan yogun bir sekilde kullanilmaktadir.
Insanlar ekonomik olarak zor zamanlarinda olsalar bile, satin almak icin gelirlerinin biiyiik

bir kismini1 kozmetige harcayabilmektedirler (Cash ve Cash, 1982, s.1).

1.1. Satin Alma ile ilgili Faktorler

Tiiketici satin alma davranisini etkileyen dort ana faktérden s6z etmek miimkiindiir.
Bunlar psikolojik faktorler, kisisel faktorler, ekonomik faktorler ve sosyo-kiiltiirel
faktorlerdir. Psikolojik faktorler, 6grenme, algilama, motivasyon gibi kisinin psikolojik
durumuna bagli olarak degisen faktorlerdir. Kisisel faktdrler demografik (yas, cinsiyet,

medeni hal, gelir vb.) ve durumsal faktorler; ekonomik faktorler gelir, genel ekonomik



durum gibi para ile ilgili faktorler ve sosyo-kiiltiirel faktorler kisilerin bulundugu toplumdan
(aile, arkadas gibi) etkilesimlerini kapsar (Arit, 2017, .s. 82).

1.1.1. Psikolojik faktorler

Psikolojik faktorler, kisilerin bilissel durumlarinin kendi davranislarina etkisini ifade
etmektedir. Odabas1 ve Baris (2012), psikolojik faktorlerin 6grenme, ilgilenim, algilama,
tutumlar, kisilik ve yasam bi¢imine bagh olarak degistigini sdylemektedir.

Kozmetik tirtinleri satin aliminda goze ¢arpan psikolojik etmenlerin basinda kisinin
toplumda begenilme arzusu yatmaktadir. Tekrarlanan medya mesajlari, kisilerin fiziksel
¢ekiciliginin, bireyin ilk izlenimine iliskin pozitif bir etkisinin oldugunu vurgulamaktadir
(Zebrowitz ve Franklin, 2014). Ayrica kisilerin yasam big¢imlerinde uydugu kurallarin

kozmetik satin alimindaki etkisi 6zellikle organik vb. tiriinleri tercihlerinde goriilmektedir

(Ghazali vd.,2017, s. 155).

1.1.2. Kisisel faktorler

Yas, cinsiyet, medeni hal, egitim, meslek gibi kisisel faktorlerin kozmetik satin
aliminda ¢esitli etkileri mevcuttur. Kisiler markalarin kisisel 6zelliklerine gore {lirettigi
trlinler 6rnegin, cinsiyete gore iiretilen parfiimler, sampuanlar ya da yas gruplarina gore
uretilen kremler kozmetik satin aliminda etkili faktorlerdir. Bu duruma 6rnek olarak ¢ogu

kisinin bildigi AVON markasina ait sampuanlarin erkek ve kadinlara 6zel olarak ayri ayri

satilmalar1 verilebilir (AVON, 2018)

1.1.3. Ekonomik faktorler

Ekonomik faktorler genel ekonomik durum, gelir, gelirin dagilimindan olugsmaktadir
(Mucuk, 2012, s.73). Kisilerin ekonomik durumlarini olusturmada etken olan gelirleri, is
beklentisi ve is kaygisi da kisilerin tiiketim aliskanliklarini kapsaminda degerlendirilebilir.

Diinya genelinde neredeyse tiim insanlarin ortak problemlerinin basinda issizlik, is
kayb1 ve is bulamama diisiincesi gelmektedir (Dursun ve Aytag, 2012, s. 374). Bu durum
ozellikle iiniversitelerden mezun olacak gengler bazinda diistindiigiimiizde kiside umutsuz ve
karamsar bir yap1 olusturmaktadir. Dereli ve Kabatas (2009)’a gére bu durumun nedenini bir

ise sahip olma diisiincesinin kisi lizerinde giiven ve saygi duygusunu gelistirmesi ve topluma
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ait olma hissini arttirmasidir. Yine ayni ¢caligsmada {iniversitelerde son sinifa gelmis, gelecek
hakkinda is planlar1 olmayan mezun olacak 6grenciler arasinda kararsizlik ve bu durumun
sonucunda umutsuzluk, tutarsizlik ve issizlik kaygisinin yiliksek olarak goriildiigiinden
bahsedilmektedir. Yine benzer bir ¢calismada, is diinyasina adim atmaya hazirlanan 6grenciler
icin i3 bulamama endisesi, giiven eksikligi ve umutsuzluga yol agmaktadir (Cakmak ve
Hevedanli, 2004). Universitelerden mezun olacak &grencilerin, {iniversitelere yeni
baslayacak oOgrencilere kiyasla is kaygist ve is bulma endisesinin daha fazla oldugu
bilinmektedir (Dursun ve Aytag, 2012, s. 374). Glindogar vd. (2007), calismalarinda kiz
ogrencilerin is bulma konusunda umutsuzluk diizeylerinin istatistiksel olarak erkek
ogrencilerden yiiksek olduguna deginmislerdir. Dursun ve Aytag (2012)’a gore bu durumun
sebebi ise kiz Ogrencilerin is yasamlarinda cinsiyetleri yiiziinden ayrimci bir tutumla
karsilasacaklar1 yoniindeki endiseleridir.

Tiirkiye’de yapilan bir arastirma kisilerin gelecek odakli yaptiklari planlar arasinda,
iyl bir is, gelir, sosyal gilivenceye sahip olmak, konut edinmek ve zengin olmak gibi
beklentiler yer almaktadir (Devlet Planlama Teskilati, 1992). Ulkemizde mezun olacak
ogrencilerin meslek se¢imlerinde kisisel hedeflerin yaninda ekonomik kosullar, ilham alinan
kisiler ya da durumsal faktorlerin etkili oldugu sdéylenebilir. Meslek tercihinde ise
ogrencilerin genellikle mesleki sayginlik ve yiiksek geliri temel aldigi ifade edilmektedir
(Tuncer, 2011, s. 936). Mesleklere iliskin gorev tanimi kisinin ise yonelik beklentisini
olusturabilirken, meslekler de toplumun beklentisi yoniinde algilanabilmektedir (Ulugay,
Ozpolat, isgor ve Taskesen, 2014, s. 235). Yapilan arastirmalarda gelecek odakli bireylerin,
kendilerine daha ¢ok Ozen gosterme ve saglik kontrollerini diizenli olarak yaptirma vb.
olumlu davranislar sergiledikleri ortaya ¢cikmistir (Kazakina, 1999; Guarino, Pascalis ve

DiChiacchio, 1999).

1.1.4. Sosyo-kiiltiirel faktorler

Sosyo-Kiiltiirel faktorler dendiginde ilk akla gelen kavramlar aile ve arkadaslardir.
Bu dogrultuda kozmetik {iriinleri satin alma davranisinda bireyin tiiketim aligkanliklari iginde
bulundugu toplumdan etkilenmektedir. Referans gruplar1 olarak da isimlendirebilecegimiz
bu kisiler, sosyal onaylanmada yani tiiketicinin topluma uygunluk agisindan attig1 adimlarda

etkisini gostermektedir (O'Shaughnessy, 2013, s. 327). Kozmetik iiriinlerini satin almada ise
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kisilerin temel aldiklar1 goriisler dogrultusunda tercih ettikleri markalar ve iriinler

farklilagabilmektedir.

1.2. Kozmetigin Tarihi

Kozmetik kelimesi dilimize Fransizcadaki “Cosmétique” kelimesinden tiiretilmis
olup, sozliikte cildi ve saglari giizellestirmeye, canli tutmaya yarayan her tiirlii madde
ifadeleriyle tanimlanmistir (Glincel Tiirkge Sozliik, 2006). Kelime, kdken olarak yunanca
kozmoz (diizenlemek, giizellestirmek, ¢eki diizen vermek) kelimesine dayanmaktadir.

Kozmetik {iriinleri baglarda bitki kdklerinden, toprak ve hayvansal yaglardan elde
edilen boyalara kokulu yaglar ve esanslar eklenerek zenginlesmis, ilkel ornek olarak
diisiinebilecegimiz fildisi ve mermer kaplarda saklanmislardir (Giindiiz, 2016, s. 151).
Kozmetik tiriinlerinin saglik agisindan kullanimi da tarih 6ncesi donemlerde goriilmektedir.
Ormegin sanat eserlerinde de gordiigiimiiz gibi Misir Kraligesi Nefertiti gozlerinin etrafina
stirdiigii siyah koyu cizgilerle ikonlagmistir. Giinliimiiz diinyasinda ge¢mise gonderme
yapilarak ya da esinlenilerek popiiler goz makyaji modellerinden olan bu uygulama ge¢miste
bir sifa olarak iltihaplanma, kasinma ve yanmalara 6nlem olarak kullanildig: belirtilmektedir
(Tapsoba, vd. 2009, s. 457).

Gilintimiizde de Saglik Bakanlig1, kozmetik tiriinlerinin, yanilmaya yol agmayacak ve
insan saglhigina zarar vermeyecek sekilde, gilivenilir ve anlasilabilir bilgiler ile tiiketiciye
ulagmasini saglamak igin piyasa denetlemelerini yiirtitmekte, triinler hakkinda siki bir
denetim yapmaktadir (Saglik Bakanligi, 2005). Saglik Bakanligi’nin yaymladigi Kozmetik

Yonetmeligi’ne gore kozmetik {iriinlerin kategorilerine ait liste su sekildedir;

* El, yliz, ayak vb. lizerine uygulanan cilt i¢in kremleri, emiilsiyonlar, losyonlar, jeller
ve yaglar

* Yiiz maskeleri (cilt ylizeyini agindiranlar/ soyanlar harig)

* Fondotenler (s1vi, pat, toz)

* Makyaj pudralari, banyo sonrasi kullanilacak pudralar, hijyenik pudralar vb.

*» Kozmetik iiriin tanim1 kapsamindaki tuvalet sabunlari, deodorant sabunlar vb.

* Parfiimler, tuvalet sular1 (eau de toilette) ve kolonyalar (eau de Cologne)
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* Banyo ve dus tirtinleri (tuzlar, kopiikler, yaglar, jeller vb.)
* Depilatuarlar (kil dokiicii ve kil sokiiciiler)
* Deodorantlar ve ter 6nleyiciler
* Sa¢ bakim {iriinleri:
- sac¢ boyalari ve acgicilar
- dalgalandirma ve diizlestirme ve sabitlestirme amaciyla kullanilanlar
- sekillendirme tiriinleri
- temizleyiciler (losyonlar, pudralar, sampuanlar)
- bakim ve sartlandirma tiriinleri (losyonlar, kremler, yaglar)
- taranip sekillendirilmesi i¢in {driinler (losyonlar, sa¢ spreyleri,
briyantinler)
¢ Tiras icin kullanilan tirtinler (kremler, koptikler, losyonlar v.b.)
* Yiiz ve gbz makyajinda ve makyajin temizlenmesinde kullanilan tiriinler
* Dudaklara uygulanmak {izere hazirlanmais tirtinler
* Ag1z ve dis bakim iiriinleri
* Tirnak bakimi ve siisii i¢in kullanilan tirtinler
* Dis genital organlara haricen uygulanmak amaciyla iiretilmis kisisel hijyen tirtinleri
* Giines banyosu igin triinler
* Giines olmaksizin cilde yanik ten goriiniimii vermek iizere kullanilan tirtinler
* Cilt rengini agmak i¢in kullanilan iirlinler

* Cilt kingikliklarina karsi kullanilan iiriinler (Kozmetik Yo6netmeligi - EK |, 2005,

Aktaran: Balkis, 2013)

1.2.1. Makyaj yapma ihtiyaci

Ik ¢aglardan beri, basta kadilar olmak iizere kisiler cevresindeki insanlara kendini

daha giizel ve c¢ekici gostermek i¢in makyaj yapmaya baslamistir. Makyaj yapmanin ya da

boyanmanin ilk izleri tarih 6ncesi insana kadar uzanmaktadir. Tarih oncesi kalintilar da

kanitlamaktadir ki insanlar bir sekilde bitkilerden elde ettikleri boyalar1 kullanarak ya da ayna

ve makyaj malzemesi olarak sayabilecegimiz edevatlar yaparak bu amag¢ dogrultusunda ilk

adimlarim atmislardir (Giindiiz, 2016, s. 150). Makyaj yaptiktan sonra kendini giizel ve

¢ekici hisseden kisinin 6zgiiveninde belirgin 6l¢iide artis oldugu ortaya ¢ikmistir (Cash ve
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Cash, 1982). Giinlimiiz reklam calismalarinda kullanildig1 bigimde “cilt iizerinde yeni bir
cilt” gibi ¢arpici sloganlarla insanlari etkilemeye devam etmektedir (Glindiiz, 2016, s. 149).

Yapilan calismalar gostermistir ki kisiler ilk izlenimin ge¢mis ya da gelecek
yasamlarinda onemli bir yer tuttugunu disiinmektedir ve makyaj yapan insan kusurlu
gordigli kisimlart belirli Ol¢iide gizledigi igin karsi tarafta iyi bir izlenim biraktigini
diisinmektedir (Patzer, 1997, s. 44). Makyajin yapilma nedenleri arasindaki bir diger teori
ise makyaj yapan kisilerin stres seviyesinde olumlu bir yonde bir azalma olmasidir. Hill vd.
(2012, s. 1592)’ne gore stresli zamanlarinda daha fazla 6zgiiven sahibi olmak i¢in insanlar
fiziksel gorliinimlerini daha ¢ekici hale getirmek isterler ve makyaj yapmak bu stresli
donemlerini daha kolay atlatmalarina yardimci olmaktadir.

Netchaeva ve Rees (2016)’e gore, kadinlar is hayatlarinda ya da 6zel hayatlarinda
basarili olmak igin makyaj yapmaktadir. Ozellikle ekonomik bunalim dénemlerinde
kadinlarin dig goriinlislerine énem verdikleri ve daha fazla giizellik {iriini satin aldiklar
ortaya ¢ikmistir. Bu duruma “Ruj Etkisi (Lipstick Effect)” adi1 verilmistir. Bu teoriye gore
kadinlar bakimli olmanin, onlar1 is hayatinda daha basarili ve vazgegilemez yaptigini
diisiinmektedir. Yine ayni dogrultuda, ekonomik sikinti ¢ektikleri donemlerde kadinlarin
gelecek refahlarimi diisiindiikleri i¢in, ekonomik durumu yiiksek olan karsi cinse c¢ekici
gelecek sekilde makyaj yaparak kendilerini 6n plana ¢ikardiklar1 ortaya ¢ikmistir. Yine
calismalar, erkeklerin es seciminin kadinin fiziksel ¢ekiciligi ile baglantili oldugunu
kanitlamistir (Hill ve Durante, 2009; Eastwick vd. 2014).

Mega vd. (2014)’nin ¢aligmasina gore olumlu duygular kisinin akademik basarisina
katk1 saglamistir. Ruj Etkisi Teorisi lizerinden yola ¢ikilarak hazirlanan Palumbo vd. (2017,
s.2)’nin calismas1 ise makyaj yapmanin kiside pozitif duygular uyandirdigin1i ve bu
dogrultuda makyaj yapmanin kisinin akademik basarisini arttirdigini savunmustur. Makyaj
yapmanin ekonomik boyutunu inceledigimizde ise, ShiJie (2003), tiiketimi iki boyut altinda
smiflandirmistir. Birincisi maddi tiiketim (material consumption) digeri ise akli tiikketimdir
(mental consumption). Akli tiiketimi agiklarken ise tliketim davranislarinin manevi ve
kiiltiirel ihtiyaclarin karsilanmasi i¢in olustugunu sdylemistir. Kozmetik adi altinda yapilan
aligverisler de kisinin manevi ya da kiiltiirel tatmini yliziinden gerceklestigi i¢in bu tiiketim

davraniglarini akli tiikketim i¢inde saymak miimkiindiir.



IKiNCi BOLUM

2. MODELIN TEMEL KAVRAMLARI

Bu calismada YouTuberlarin kaynak giivenilirli§inin ve mezun adayr kadin
ogrencilerin is beklentilerinin kozmetik iriinlerinin satin alimina olan etkileri
incelenmektedir. Bu kapsamda ele alinan kavramlar, Ruj Etkisi, Etkileyici Kisi Pazarlamasi

ve Kaynak Giivenilirligidir.

2.1. Ruj Etkisi (Lipstick Effect)

Ekonomik durgunluk ve gerileme dénemleri ¢ogunlukla tiiketicilerin harcamalarini
azalttigi ve miimkiin oldugunca harcamalarinda kiiciilmeye gittigi donemlerdir. Bu
donemlerde isyerlerinde mecburi isten ¢ikarmalar, ev ipoteklerinde ¢ogalma ve mutfak
harcamalarindan ev harcamalarina, genel ekonomik faaliyetlerde diisiisler artmaktadir; fakat
cogu alandaki harcamanin azalmasina karsilik ilging bir sekilde kisilerin goriiniislerini
degistirmek icin yaptiklar1 harcamalarin ekonomik sikinti donemlerinde arttigi ortaya
cikmistir (Bailey ve Elliott, 2009).

Tiim harcamalarin azalmaya gittigi donemlerde giizellik {riinleri harcamalarinin
artmasina ornek olarak, diinyanin en biiylik kozmetik sirketlerinden biri olan L’Oreal’in tiim
diinyanin rekor asamadaki diisiislerden yakindigr 2008 yilinda %5,3’liik bir biiylime ile
satiglarin1 arttirmasini gosterebiliriz (Elliot, 2008). Ozellikle kadinlarin bu dénemlerde
giizellik iirtinlerini kullanmalarinin ve satin almalarini nedenini inceleyen Nelson (2001) bu
duruma “Ruj Etkisi (Lipstick Effect)” adin1 vermistir.

Ruj etkisi, ilk olarak Nelson (2001)’in kose yazisi olarak The Wall Street Journal’da
ortaya att1g1, ardindan Hill vd. (2012), Netchaeva ve Rees (2016), Ling (2017), Palumbo vd.
(2017) ve Alghamdi (2017)’nin ele aldig1 ve literatiirde yeni yeni incelenmeye baslayan bir
kavramdir. Ruj etkisinin ortaya attig1 iddia ise, kadinlarin finansal ihtiyaclar1 odakli baslica
iki neden dolayistyla kozmetik iiriinlerini kullanmay: arttirdiklaridir. Bunlar, 6zel ve is
hayatlarinda, karsilarindakileri etkileyerek ekonomik kriz donemlerini rahat bir sekilde

gecirmek istemeleridir.



Ortaya atilan ilk iddiada, canlilarin ¢gogalmak icin aradiklart eslerin belli kistaslarda
tercih edilebilir olmasi gerektigidir. Bu 6zelliklerin basinda ise kisilerin fiziksel goriiniisleri
yer almaktadir (Eastwick vd., 2014, s. 6). Ruj etkisi, kadinlarin finansal durumlari istikrarli
ya da iyi olan erkeklere cekici gelmek i¢in Ozellikle kriz donemlerinde goriiniislerini
iyilestirmeye yonelik kozmetik iiriinlerini kullandigin1 agiklamaktadir (Netchaeva ve Rees,
2016, s. 1157).

Ruj etkisinin agikladigi ekonomik kriz donemlerindeki kozmetik iiriin kullanmaya
iliskin diger neden, is hayatlarinda olumlu bir izlenim yaratma diisiincesidir. Is hayatinda yer
alan kadmlarin sayist hizla artmaktadir. Bununla ayni dogrultuda 1970 yilindan itibaren
bosanma oranlar1 da artis gostermektedir (Konrad vd., 2000). Sonug¢ olarak kadinlarin
ekonomik hayatta giin gegtikce bagimsiz bir konuma gelmeye basladiklar sdylenebilir. Is
yasaminda karsilasilan acimasiz davranmiglar kadinlarin isleri icin ufacik hatalardan bile
kaginmalari gerektigini hissettirmistir (Foschi, 2000). Etcoff vd. (2011)’nin ¢alismasinda da
goriildiigl gibi makyaj yapma, profesyonel hayatta kisilik algilamalarin1 degistirmektedir.
Ornegin, is yasaminda makyaj yapmay: tercih eden kadimlar, makyaj yapmayanlara gore
daha basarili ve profesyonel olarak algilanmaktadir. Bu baglamda Ruj Etkisi, kadinlarin
ekonomik kriz déonemlerinde islerini kaybetmeyip, daha basarili algilanmalar1 i¢in kozmetik

tiriinlerini kullanmay1 tercih ettiklerini ileri stirmektedir.

2.2. Etkileyici Kisi Pazarlamasi (Influencer Marketing)

Etkileyici kisi pazarlamasi, marka mesajlagsmasini sponsorlu igerik bigiminde
izleyicileriyle paylasmak i¢in ¢evrimigi olarak baskin kisileri kullanan bir pazarlama seklidir.
Sosyal medyanin da popiilerliginin artmasiyla birlikte daha fazla kullaniciya ulasan poptiler
bir onaylama seklidir. Bloglarin, video kanallarinin ve diger sosyal medya sayfalarinin
yiikselise geg¢mesi ile ¢abuk iinlii olmanin ve taninmanin da Oniinii agmistir. Hala
kullanilmasina ragmen pazarlama profesyonelleri artik sporcular, dizi ve film yildizlar1 gibi
alisilagelmis tinliiler kullanmak yerine blogger gibi kisileri kullanarak iiriinleri hakkinda
girdiler (post) yayimlatabilmekte ve o kisinin etkisini kullanabilmektedirler. Bu kisinin etkili

olmasmin nedeni ise tiiketicilerin satin alma kararlarinda inliilerin tavsiyeleri yerine,



kendileri gibi siradan insanlarin tavsiyelerini daha giivenilir bulmalaridir (Boone, 2017, s. 3).
Giiniimiizde bu insanlar igerik tireticileri ya da YouTuber gibi 6zel platformlarin isimleriyle

adlandirilmaktadirlar.

2.2.1. Kisisel etki

Tanmmis kisilerin triin tanitim ve reklamlarinda inandirici olmasinin nedeni bu
kisilerin daha dikkat ¢ekici ve etkili olmasidir. Bu kisilerin iirinlerin hatirlanmasinda daha
biiyiik rol oynadig1 da kanitlanmustir (Ohanian, 1991, s. 39). Iletisim, tek yonlii sekilde ya
da kisilerarasinda gerceklesebilmektedir. Pazarlamada tek yonlii iletisimin kaynagi
sirketlerin pazarlama departmanlari, reklamlari, halkla iligkiler ajanslar1 ya da marka
yiizleridir. Hedefler yani alicilar genellikle firmalarin etkilemek, bilgilendirmek ya da ikna
etmek icin sectigi belli gruplardir. Kisilerarasi iletisim ise satis danigmani gibi resmi
kaynaklar olabilecegi gibi tiiketicilerle elektronik ya da yiiz ylize ortamlarda iletisime gegen
arkadas ¢evresi ya da gruplar da olabilmektedir (Schiffman ve Wisenblit, 2015, s. 200).

Biligsel, duygusal ve davranigsal deneyimler tutumlarin degismesine yol agarken, bu
tutum degisikliginin nedeni ise tutumun igsellestirilmesiyle alakalidir. Igsellestirme ya da
hepimizin az ¢ok asinasi oldugu “empati” davranis degisikliginin nedenleri arasinda yer
almaktadir. Karsisindaki bireye empati ile yaklasan kisi zamanla kendisini onun yerinde
hissedecegi i¢in kendi davranislarini da ona uygun olarak degistirecektir (Solomon, 2011, s.
286). Kisisel etkinin yani bir kisinin davranigini degistirmenin yollarindan bir digeri ise, o
kisiye inandig1 diigiincenin ya da yaptig1 bir davranigin toplumun sosyal normlarinin diginda
oldugunu soéylemektir.

Tim bu bilgiler 1g181inda kisiler tizerindeki etkiyi gozlemlemek ve algilanan kaynak
giivenilirliginin kisiler tizerindeki etkilerini anlamak i¢in referans gruplarini, fikir liderligini

ve pazar kurtlarini incelememiz gerekmektedir.

2.2.1.1. Referans gruplarinin giicii

Grup, birbirleriyle belli iligkiler icerisinde olan ve birbirleriyle alakali konularda

davraniglarini diizenleyen ve kendilerine ait kurallar1 olan sosyal bir birimdir (Serif ve Serif,
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1996, s. 144). Tiiketici davramiglarii etkileyen ve Kkisilerin baskalarint ve kendini
degerlendirdigi, ornek aldig1 gruplar ise referans gruplaridir (Ozkalp, 2000, s. 13).

Referans gruplart tliketici davranislarinin - degisiminde Onemli bir gdrev
iistlenmektedir. Insanlar yasadiklar1 toplumlarda onaylanma icgiidiisii hissederler. Sosyal
onaylanma, bireyin yani tiiketicinin attig1 adimlarda etkisini gostermektedir. Tiiketici izole
yasayan canlilar gibi degil toplumda sosyallesmek istedigi kisinin tavsiyeleri dogrultusunda
davranig sergileme egilimindedir (O'Shaughnessy, 2013, s. 327). Referans gruplarinin
algilanan uzmanhgi, ¢ekiciligi ve diriistliigli dogrultusunda kaynak giivenilirligi seviyesi
oldukca yiiksektir. Uriin hakkinda yararlanilan kaynak, saygi duyulan ve deger verilen
biriyse kisiler bu kaynaga inanmaya meyillilerdir. Bu durumun aksinde ise kaynagin fikirleri
reddedilmektedir (Schiffman ve Wisenblit, 2015, s. 235).

Referans gruplarmin kisiler iizerindeki etkisini anlamlandirmak i¢in “Rol teorisi”
ortaya konmustur (Schulz, 2015, s. 210). Sosyal gruplar igerisinde her birey belirli roller
istlenerek kisiler arasi iligkilerini bu beklentiler yoniinde ilerletir. Bireye yiiklenen roller
cergevesinde ise bireyin davraniglari, grubun deger yargilarinca baskilanarak, bireyleri
uyumlu hareket etmeleri yoniinde yonlendirmektedir. Rol teorisi kapsaminda grup iiyelerinin
yapmasi gereken davraniglara “ideal rol”; tiyenin iistlendigi rol kapsamindaki davranislarina
ise “gercek rol” denir. Referans gruplar1 da grup igerisindeki iiyelerin ideal rollerine
ulagmalar i¢in tiyelere fikirlerini yayarak, ortak kararlar alma konusunda baski yapmaktadir
(Karaca, 2016, s. 211). Grup igerisinde yaptirimlarin ¢iktist ne kadar pozitif olursa, grubun
biitiinliigli ve bireylerin davranisi da bu dogrultuda olumlu olarak degisecektir. Kisinin grup
icerisindeki yonelimlere siki sikiya baglanmasi, kisinin kendisine olan farkindaligini
azaltmasinin yaninda kendi fikirleri, duygulari ya da inanclarini geri plana itmeye baslar. Bu
davranis, grup baskist sonucunda iiyeleri memnun etme istegi yiiziinden de olabilmektedir.
Bazen de grup iiyeleriyle ayn1 dogrultuda hareket etmenin nedeni topluluga uyma zorunlugu
degil, “grup en iyisini diislintir” fikrine kendini inandirmasidir (O'Shaughnessy, 2013, s.
329). Tiiketicilerde bu durumun etkilerini belirli YouTube videolar: seyrettikten sonra yorum
boliimiine o videoda gecen tirlinleri satin aldigin1 yazan takipgilerde gormekteyiz. Bu durum
0 bireylerin, grubun bir pargast oldugunun ve grubun goriislerini desteklediginin

gostergesidir.
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Giizellik ve bakim YouTuber: takipgilerinin referans gruplarini ise kendini belirli
YouTuberla eslestiren kisiler ya da onun gibi olmak isteyenler olusturmaktadir. Bu eslestirme
cilt tipi, sag-goz-ten rengi, boy-kilo ya da kiyafet tarzi gibi fiziki 6zelliklerden olusmanin
yanisira davranigsal da olabilmektedir.

Her tiiketici i¢in pozitif ya da negatif referans gruplar1 mevcuttur. Pozitif referans
gruplan tiiketicilerin kendileriyle eslestirdigi ya da icinde olmay1 arzuladigi gruplardir.
Negatif referans gruplari ise bu durumun aksine kisinin sevmedigi, onaylamadigi davranislar
sergileyen, iiyesi olunmak istenmeyen gruplardir. Bir grubun ¢ekiciligi ne kadar fazlaysa,
bireyin bu gruba tutunmak i¢in gosterdigi ¢aba da ayni derecede artmaktadir (O'Shaughnessy,
2013, s. 329). Bu tanimlamalar dogrultusunda, YouTuberlarin da i¢inde bulundugu bazi
gruplar mevcuttur. Bu gruplar1 YouTuberlarin takipgileri olusturmaktadir. Bu takipgiler
fikirlerini, goriislerini, deneyimlerini sosyal medya mecralarinda paylastiklar1 gibi
Youtuberlarin yaymladigi belirli videolarin altina yorum yaparak da gosterebilmektedirler.
Bu yorumlar, videoyu seyreden diger kullanicilarda videoyu seyretmeden bile iyi ya da kotii
izlenim olusturabilmektedir.

Referans gruplarinin etkisi hem iirlin bazinda hem de marka bazinda olabilmektedir.
Ozellikle bir marka ya da iiriin herkesge tiiketilen bir iiriinse, 6rnegin elbiseler gibi, bu etki
daha gii¢lii olma 6zelligi gostermektedir (O'Shaughnessy, 2013, s. 330). Bu iiriinlere 6rnek
olarak kozmetik ve giizellik iiriinlerini sayabiliriz. Referanslar belli bir {iriin grubu tizerinden
etki yapacagi gibi o iirlin sonrasinda {riiniin markas1 agisindan da pozitif etki
yapabilmektedir.

Referans gruplar kisilerin davranis ve degerlerine gore karsilagtirmali ya da kuralci
gruplar olabilmektedir. Kuralc1 ya da belli bir 6rnegi temel alan gruplar belli bash degerleri
ve kurallar1 olan gruplardir. Kuralc1 gruplar genellikle ayni sosyoekonomik grubun bagh
oldugu gruplardir. Karsilagtirmali gruplar ise kisilerin saygi duydugu, imrendigi kisilerin
deger ve davraniglarin1 benimseyen gruplardir (Schiffman ve Wisenblit, 2015, s. 236).
Ornegin yeni mezun bir ¢alisanin amirinin davranislarini takdir edip onun gibi olmay1
istemesi gibi.

Kisileri etkileyen tiikketim odakli referans gruplari, arkadaslik grubu, aligveris grubu,
sanal gruplar ve savunma gruplarindan olusur. Arkadaslik gruplari en basitinden insanlara

giivenlik, yoldaslik hissi uyandiran, sorunlarini ve ihtiyaglarini aile ortamindaymis¢asina
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acabildigi gruplardir. Alisveris gruplar1 beraber alisveris yapmaktan zevk alip bu aligveris
sayesinde riskleri azaltan, belli kategorilerde uzman sayilabilecek kisilerin tavsiyelerinden
yararlanilan gruplardir. Sanal gruplar kisilerin gercek hayatta karsilasmayip c¢evrimici
ortamda fikir aligverisi yaptig1 gruplar ve son olarak savunma gruplari ise 6zellikle tiikketim
alaninda tiiketicilerin karar vermesine yardimeci olan ve haklarini1 savunan topluluklardir

(Schiffman ve Wisenblit, 2015, s. 238).

2.2.1.2. Fikir liderligi

Fikir liderleri en basit tanimiyla, kisisel etkilesimle karsisindakilerin fikirlerini ve
davraniglarint etkileyen kisilerdir. Kanaat onderleri ya da fikir onderleri olarak da
adlandirilabilen fikir liderleri toplulugun en yenilikei tiyeleridir. Fikir liderleri arkadas ya da
taninan herhangi bir kisi olabilmesinin yanisira alanlarinda uzman 6gretmen, miihendis ya
da doktor gibi profesyoneller de olabilmektedirler (Hoyer ve Maclnnis, 2004, s. 393).

Sosyal ¢evrede iletisim, kaynaktan fikir liderine, fikir liderinden de ¢evredeki diger
kisilere gegmektedir (Katz ve Lazarsfeld, 1955). Fikir liderlerinin diger insanlarin tutumlarini
ve davraniglarini istedikleri yonde etkileyip degistirme yetenekleri vardir (Grewal, Mehta ve
Kardes, 2000, s. 236). Bu yiizdendir ki fikir liderlerini strateji olarak kullanan pek ¢ok
pazarlama uzmani vardir. Fikir liderlerinin pazarlama alanindaki kullanilmasinin 6rneklerini
ise hangi markanin satin alinmasi ya da nereden alinmasi sorusu akillara geldiginde
gormemiz miimkiindiir (Akdogan ve Karaarslan, 2013, s. 8). Bu stratejiler yeni ¢ikan
iiriinlerin pazara niifuz etmesinde ve sirketlerin basarisinda énemli bir rol oynamaktadir
(Goldsmith ve Witt, 2003, s. 29). Fikir liderligi yenilik¢iligin {irinii olan agizdan agiza
iletisimin basarisinda énemli bir rol oynamaktadir (King ve Summers, 1970, s. 43).

Rogers (2003, s. 27), fikir liderlerinin onu takip edenlerden bazi alanlarda
farklilagtigini sdylemistir. Bu alanlar; fikir liderlerinin dis kaynaklart kullanarak gelismeleri
takip etmeleri, takipcilerine nazaran sosyo-ekonomik agidan daha iistte olmalar1 ve yenilikg¢i
olmalaridir. Odabas1 ve Baris (2003, s. 280) ise fikir liderlerinin sosyal acidan daha aktif,
daha geng ve egitimli olduklarina deginmislerdir.

Katz ve Lazarsfeld (1955)’e gore, iki asamali iletisim kavramu iletisimin 6nce fikir

liderlerine daha sonra ise onlarin takipgilerine dogru gerceklesmesiyle olusmaktadir. Ayrica
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fikir liderlerinin onlar1 takip edenlerden etkilenmelerinin olusturdugu kurama ise ¢ok agamali

iletisim denmektedir.

2.2.1.3. Pazar kurtlar

Pazar kurtlari, hizmetler, mallar, pazarin aktif yonleri ve alisveris mekanlar1 hakkinda
bilgisi olan; bu bilgileri tiiketicilerle aktaran, onlarla tartisan ve tiiketicilerden gelen sorulara
cevap veren kisilerdir (Yener, 2013, s. 224). Pazar kurtlari, diger insanlara kiyasla
bagkalariyla fikirlerini paylagsmaya ve baskalarina yardimci olmaya daha fazla egilim
gosterirler (Walsch vd., 2004, s. 109).

Gelisen teknoloji ile farklilasan iletisim yontemleri ve pazardaki iiriin cesitliligi ile
birlikte pazar kurtlarinin 6nemi daha ¢ok artmaya baslamis, pazar kurtlari tiiketicileri
etkilemede onemli bir unsur haline gelmistir. Giinlimiiz diinyasindaki pazar kurtlari,
sirketlerin ~ sponsorlugunda olusturulan tutundurma ¢abalarindan daha giivenilir

sayilmaktadirlar (Geissler ve Edison, 2005, s. 74).

2.2.1.4. Agizdan agiza iletisim (AAI)

Iletisim, kisi ya da kisiler arasinda anlam yiiklii simgeler gdnderilmesi, alinmasi,
islenmesi, yeniden iletilmesi, yeniden alinmasi ve yeniden islenmesi siirecidir (Luhmann,
1992, s. 252). Insanlarla iletisim kurma becerileri yasantilar yoluyla 6grenilmektedir. Bu
stirec iletisimi  gelistirip  zenginlestirebildigi gibi, zayiflatip kot duruma da
diisiirebilmektedir. Boylelikle basarili iletisimi gelistirici Olgtilebilir, Ogretilebilir ve
tekrarlanabilir beceriler de 6grenilebilmektedir (Korkut, 1996, s. 19).

Kisiler arasinda kurulan iletisim ¢esitleri, iligkilerin giiciinii arttirici ya da azaltici
olabilmektedir (Korkut, 1996, s. 18). Bu etkili iletisim ¢esitlerinden biri de agizdan agiza
iletisimdir.

Agizdan agiza iletisim (AAI) kaynagin bir iiriin, hizmet ya da hizmet saglayiciyla ilgili
mesajin alici tarafindan ticari kaygi giidiilmeden anlasildigl ve taraflarin sozlii ve kisiler
arasinda gerceklestirdigi bir iletisimdir (Arndt, 1967, s. 291). Agizdan agiza iletisimin en
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etkili reklamcilik yolu oldugu sdylenmektedir, ¢iinkii arkadaslar, komsular, akrabalar ve
diger tiiketicileri kapsayan referans gruplar1 yiiz yiize ya da elektronik ortamlarda kisinin
tikketim davranisin1 dogrudan etkileyebilmektedir. Bu etkilesim giiciiniin yiiksek olmasinin
nedeni tavsiye sonucu yapilan tiiketimin kars1 tarafa bir kar getirisinin olmayacagini bilmek
ve tavsiyeyi yapan kisinin giivenilir oldugunu diisiinmektir (Schiffman ve Wisenblit, 2015,
s. 234).

AAT'nin ticari olmayan yoniinii bir¢ok yazar vurgulamustir. Ornegin Westbrook
(1987), Anderson (1998) ve Buttle (1998), iletisim akisinin belirli mallarin ve hizmetlerin
miilkiyeti, kullanim1 veya Ozellikleri hakkinda yonlendirilmis ticari olmayan
haberlesmelerden olustugunu, kisiden kisiye iletisimin kaynak ve alici arasindaki iiriin,
marka, sirket ya da hizmet ile alakali ticari olmayan iletisime dayandigini savunmuslardir.
Bu ortak gorlislerden hareketle kisiden kisiye iletisimin taraflar arasindaki fikir
aligverislerinde resmi bir iliskiye dayanmamasi esastir.

AATI’nin ticari kaygi giidiilmeden gergeklesmesi insanlarm zihninde tarafsizlik hissi
uyandirmaktir. Bu hissin beraberinde getirdigi “benim gibi insanlar” fikri marka reklamini
yapan profesyonellerle kiyaslandiginda tiiketiciye daha ¢ok giiven vermektedir (Allsop,
Bassett ve Hoskins, 2007, s. 398).

Henning-Thurau vd. (2004)’ya gore insanlar1 agizdan agiza iletisim yapmaya tesvik
eden, olumsuz goriisleri ortaya ¢ikarma, diger tiiketiciler i¢in endise, sosyal yarar, ekonomik
glidii, markaya yardim etme ve tavsiye ihtiyaci gibi faktorler ortaya ¢ikmistir (Henning-
Thurau, Gwinner, Walsh ve Gremler, 2004, s. 45).

Satin alma davranis1 her zaman test etmeye ya da kisisel deneyime dayanmamaktadir.
Bazi durumlarda tavsiye lizerine satin alma davranisi da gerceklesmektedir. Tavsiyelere
ihtiyag duyan kisiler karsiliklilik ilkesi ile de anlamlastirabilecegimiz sosyal borglari
olusturmaktadirlar. Sosyal bor¢lar ¢ercevesinde bireyler aldiklar1 tavsiyelerin karsiliginda
baska tavsiyelerle bu aligveris dongiisiinii dengelemek isterler (O'Shaughnessy, 2013, s. 328).
Bu dongiiniin yani agizdan agiza iletisimin 6nemini kavrayan pazarlamacilar da bu durumu
lehlerine kullanmay1 &grenmislerdir. Arastirmalar ¢ok konusulan ya tartigilan dizilerde
gosterilen iriinlerin veya yiyeceklerin arkadas tavsiyelerinde daha gecerli olduklarini

kanitlamistir (Story, 2006).
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Elektronik Agizdan Agiza iletisim (eAAI) (Word of Mouse)

Elektronik agizdan agiza iletisim (eAAI), teknolojinin gelismesiyle birlikte olusan
sanal diinyada gerceklesen iletisim seklidir. Gilinlimiiz toplumunda bu diinya genellikle
sosyal medya, bloglar, kullanic1 yorumu agirlikli web siteler iizerinden kendisini
gostermektedir. Cevrimici kullanici yorumlari, {iriiniin ya da hizmetin satin alinip
alinmayacag1 hakkinda belirleyici olan belli bash bilgileri sunmaktadir. Hatta glinlimiizde
yararlanilan ¢evrimigi kullanici yorumlarinin 6nemi o kadar ¢ok artmistir ki, bir iirlin ya da
hizmet alinmadan 6nce okunan yorum, iirliniin teknik bilgilerinden ya da firmanin sundugu
aciklamalardan daha ¢ok dikkate alinir olmustur. Cevrimigi kullanicilar, iirlinler ve hizmetler
hakkindaki kisisel deneyimlerini ve duygularini paylasarak, karar verme siireclerinde
cevrimi¢i bilgileri kabul etme ve kullanma egilimindedirler (Teng, Khong, Goh ve Chong,
2014).

Geleneksel iletisimin aksine giivenilir eAAI mesajlar1 kullanicilarin itibarin1 ve
geemis tecriibelerini bilgisayar araciligiyla saglayabilir (Yoon, 2012, s. 214). Bu durum bir
bakima c¢evrimi¢i kaynaklari bir tecriibe bankasi haline getirmektedir. Depolanan bu
deneyimler ise giincel ya da olast miisterilere kendilerinin ihtiyaclari oldugu zaman
dilimlerinde eski miisterilerin olumlu veya olumsuz goriislerine ulagsma sans1 tanimaktadir
(Henning-Thurau, Gwinner, Walsh ve Gremler, 2004, s. 39).

Kaynak Giivenilirligi teorisi, kanitlarin1 eAAI uygulamalarinda da gostermektedir.
Insanlar, giivenilir eAAl mesajlariyla ilgili mal ve hizmetleri kabul etme ydniinde olumlu
tutumlar olusturma egilimindedir. Ayn1 sekilde, kaynak giivenilir olarak algilanmiyorsa,
insanlarin eAAI mesajlarim1 kabul etme olasihigi daha diisiiktiir. Cevrimici incelemelerde
ornegin forumlar ve bloglar gibi, algilanan kaynak giivenilirliginin seviyesi, mesaj

alicilarinin giiven ve kabul diizeyini belirler (Teng, Khong, Goh ve Chong, 2014, s. 749)

2.2.2. icerik iireticileri

Sosyal medya, kullanicilar tarafindan olusturulmus igeriklerin yaratilmasina ve bu
igeriklerin fikir aligverislerine imkan taniyan internet tabanli uygulamalardir (Kaplan ve

Haenlein, 2010, s. 61). Bu uygulamalar ¢ok farkli alt yapilar sayesinde gesitlilik
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gostermektedir. Ornek olarak, mikro-blog olarak sayilabilecek 140 karakteri gecmeyen
yazilar yazilmasina olanak saglayan Twitter, baslangicta eski arkadaslarini bulmay1
amaclayan fakat sonrasinda geliserek farkli tiirde paylasimlar yapmaya olanak saglayan
Facebook, kisilerin ¢ektigi fotograflari, arkadaslar1 ya da tanmimadig kisilerle paylasarak
Insanlar iizerinde fotograf¢i hissi uyandiran Instagram ya da kisinin kendisine ait kisisel
televizyon kanali varmiggasina yayin yapan YouTube ve teknoloji gelistikge yenileri

olusacak farkli uygulamalar gosterilebilir.

Tiirk¢eye icerik Tlreticisi olarak g¢evrilen “Content Creator”, giiniimiiz teknoloji
caginda sosyal medya sitelerinin de artmasiyla popiiler bir meslek haline gelmis, yeni bir
meslek grubu olusturmustur. Ticari bakis agis1 kazanmasindan sonra gazete, dergi hatta
televizyon programlarinin yerini alan web siteleri ve bu siteler icin ¢alisan icerik {ireticileri
ortaya ¢ikmistir. Temel tanim olarak igerik iireticileri bir konu, kisi ya da firma hakkinda
dikkat ¢ekici, agiklayici, ihtiyaglara hitap edici tirlinler, yazilar, videolar hazirlayan kisilerdir.
Genellikle firmalarla ortak ¢alisabildikleri gibi bireysel hi¢bir kuruma bagli olmadan da
icerikler iiretebilmektedirler. Bu meslek grubunun temelleri aslinda hobi olarak baslanan
kisisel bloglara dayanmaktadir. Bloglarin, kisilerin iiriin ve hizmetlerle ilgili goriislerin
paylasildig1 bir mecra olmasinin yaninda, bloglar1 yazan bloggerlar da markalarin goziinde
fikir liderleri haline gelmektedirler (Yurttas, 2011, s. 108).

Bloglar, tarihli paylasimlardan olusan ¢evrimigi giinliiklerdir (Turanci, 2016, s. 457).
Seving (2015, s. 23)’in “Sosyal medya bloglarla baglar.” ciimlesi de bloglarin sosyal
medyanin temellerini olusturdugunu anlatmaktadir. Baslangicta kendi begenileri ve
tatminleri i¢in hazirlanan yorumlar ve anlatilar, ticari getirisinin oldugu anlasildiktan sonra
daha profesyonel sekilde mesleki caligsmalar olarak icra edilmeye baslanmistir. Bloglar
markanin giiciinii ve itibarini arttirabildigi gibi tersine bu itibar1 da ¢ok hizli bir sekilde
markanin itibarim1 da azaltabilmektedir (Yurttas, 2011, s. 108). Teknolojinin de gelisimi ile
birlikte bu mecralar video ekleme 6zellikleriyle gelismistir. Hemen her insanin cebinde olan
akilli cep telefonlarinin da video bloglarin olusumuna katkisi biiyiik olmustur.

Sonug olarak basit bloglar teknolojinin ve insanlarin da gelisimiyle video blog yani
vloglara evrilmis ve vlog ¢eken blogger da bir anda vlogger olmustur. YouTube, 2005 yilinda

kurulmasiyla birlikte benzer video paylasim siteleri arasinda agik ara en popiiler site olmustur
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ve Vloggerlar arttk YouTuber adiyla anilmaya baslanmistir. Hobi olarak kaydedilen
videolarin gelir getirisinin olmasi insanlar1 cezbetmistir. Sonrasinda akillara gelebilecek her
konuda igerikler tiretilmistir; teknoloji, giizellik ve bakim, komedi, spor, giinliik yasam...

YouTube kanallarinin da popiilerlik kazanmasiyla birlikte bir¢ok firma tarafindan,
reklamlar ve sponsorluklarla YouTube videolar: desteklenmeye baglamistir. Sirketler igerik
ireticileriyle iletisime gecip kendi markalarin1 desteklemeleri i¢in onlarla ortaklasa
calismaya baslamislardir (Wu, 2016, s. 12).

Bir markayla birlikte ¢alisan igerik {ireticisi markadan iicretsiz iiriinler alabildigi gibi
reklammi yaptigi {riinler kapsaminda dogrudan sponsorluk alarak da gelir
kazanabilmektedir. Ayrica izlenme sayisina bagli olarak YouTube’un kendisinden de video
karsiliginda para kazanabilmektedir.

Bir markanin sponsorlugunda cekilen video, YouTuberin kendine ait kanalinda yer
alir. Sirketlerin hedefi, deneyimleri ve uzmanligi sayesinde igerik lireticisinin temsil ettigi
izleyici kitlesiyle iletisim kurmaktir (Larson, 2016). Bu baglamda firmalar kendi markalarina
ya da belirli iirlin gruplar i¢in tutarli ve uyumlu YouTuberlar aramaya ya da yaratmaya
baslamiglardir.

Markalar {iriinlerini ve sirketlerini temsil etmeleri i¢in marka dis1 kisilerin
yardimlarina ihtiya¢ duyabilmektedirler. Yaratilan kisiler ger¢ek insanlar olabilecegi gibi bir
rolii istlenen, hayali kisilikler de olabilmektedir (Tom, ve digerleri, 1992, s. 46). Yaratilmis
Sozcili (Created Spokeperson), iiriin reklami yapan iinlii kisilere gore iiriinle daha fazla
bagdastirildigi i¢in iiriin tanittim ve reklaminda daha c¢ok basar1 gosterirler. Bunun nedeni
tinlii kisinin iirtin disinda daha bircok sey ile baglantili olarak hatirlanmasidir (Erdogan,
1999). Bir marka pazarlama stratejisi dogrultusunda bir {iriin i¢in birkag farkli tarz ve alanda
YouTuber yaratabilmektedirler. Yaratilan kisiler, farkli yas grubu, farkli ilgi alan1 ya da farkl

kategorileri kapsayabilmektedir.
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YouTuberlarin satin alma davranigina etkilerini inceleyen calismalar asagidaki tabloda

verilmigtir.

Tablo 2.1: YouTuberlarin Satin Almaya Etkilerini Inceleyen Calismalar
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Yazar Tarih | Bashk Ulke Konu
My Little Box, Oh My Little
Mimoun, M. S. Box... A Video-Netnographic Kullanict
B., Garnier, M., |2015 |Study On The Expression Of Fransa Yorumlart
ve Depledt, D. Values In Subscription-Based E-
Commerce
Kaczorowska- Word-of-mouth Marketing as an Agizdan Agiza
2015 | Instrument of Recommendation |Polonya | 5.
Spychalska, D. Iletisim
Process
Trusting the guru: studying the
effects of online beauty guru Negatif ve
Davis, V. 2016 |reviews on consumer opinion ABD gal
. . Pozitif Yorum
forming and purchase intent of
cosmetics
Ramos-Serrano, Unboxing and brands: youtubers
. Paket A¢gma-
M., ve Herrero- |2016 |phenomenon through the case Ispanya Uriin Tantim
Diz, P. study of Evantubehd
YouTube marketing: Legality of Sponsorlu
Wu, K. 2016 |sponsorship and endorsements in | Isvicre PO
- Urtinler
advertising
The influence of Youtubers on
Westenberg, teenagers: a descriptive research .. )
W.M. 2016 about the role Youtubers play in Hollanda | Kisisel Etki
the life of their teenage viewers
The effect of celebrity on brand . R
attachment: social mg/dia Mikro Unldi ve
Tang, T. 2016 L Kanada |Unli
celebrity or well-known Karsilastirmast
celebrity? arstiagtirmas
Hansson, L., ve Do big laughs and positive . .. .
Stanic, N. 2016 attitudes sell? Isveg Kigisel Etki
Influencer Marketing: the
Zietek, N. 2016 | characteristics and components | Isveg Mikro Unlii
of fashion influencer marketing
The impact of youtube Uriin
Bom, I.S.1 2016 |recommendations on consumer's | Portekiz u . :
- . Degerlendirmesi
decision-making process
Garcia, I. Ve YouTube as a Business : My . .| Kiltir
Lorena, T. 2016 Suomi Finland's Channel Finlandiya Pazarlamasi




How Social Capital Works For

Ilfe":’lil Ve 2017 Purch'ase Intentio_n Related To Sglrl:y Sosyal Giig
T Sustainable Fashion Products
Graves. E. Ve The Law of YpuTubers: The '
T 2017 | Next Generation of Creators and | ABD Telif Haklar
Lee, M.
the Legal Issues They Face
Exploring the determinants of
Ko, H.C. Ve viewers' loyalty toward beauty Kullanici
Wu, W.N. 2017 YouTubers: a parasocial Tayvan Sadakati
interaction perspective
Véihéijylklféi, M. 2017 You_Tubers' impact on viewers' Finlandiya Etkili Kisi
ve Lepisto, E. buying behavior Pazarlamasi
A Matter of Taste: A study on
Aukes, A 2017 |the influences on YouTube's Hollanda |Kisisel Zevk
influencers
The impact of product Uriin
Schaeller, A. 2017 |placements in YouTube tutorials | Almanya :
. - Yerlestirme
on the buying decision
Glimis, N. 2018 $gﬁs.'l}llj§$:: %e]rec(e:gtslgtésf (')I'furkey Tirkiye | Algilanan Fayda
. YouTube Product Review _
Bi, N.C. 2018 Videos as eWOM ABD Uritin Tanitimi
Parasocial Interaction in the
Digital Age: An Examination of e e
Rasmussen, L. 2018 |Relationship Building and the ABD E;l;lhl;f;ﬁ
Effectiveness of YouTube
Celebrities
Castro, A. 2018 |Social media influencers Portekiz §p9nsor|u
Urtinler
Negotiating Youth Cultures
Jandl, S. 2018 |Intermedially: YouTubers, Fransa Kisisel Etki
Vlogging and Teenagers
International Marketing
Strategies in the Celebrity Marka
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2.2.2.1. Mikro Unliiler

Bir toplum tarafindan belirli bir seviyede taninirliga ulasmis kisilere “linlii” denir
(Young ve Pinsky, 2006, s. 464). Unlii, bir diger ifadeyle meshur kisi, belli bir gruba gekici
gelen film-dizi yildizlari, sporcular, sarkicilar ve sanatgilar olabilmektedir (Kutthakaphan ve
Chokesamritpol, 2013, s. 5).

Sosyal medyanin giinliik hayatta neredeyse temel ihtiyaclar arasinda sayilmasiyla
birlikte sosyal medya kullanicilig1 biiyiik bir artis gdstermistir. Oyle ki takipgi sayilar1 sosyal
medyada bir bagar1 sembolii olmus, takip¢i sayisi fazla olan kisiler ise “Mikro-linlii” olarak
tabir edebilecegimiz kisiler arasina girmislerdir. Mikro {inliiler diger s6hretli kisilerden farkli
olarak popiilerliklerini ve iinlerini sosyal medya sayesinde kazanan kimselerdir (Marvick ve
Boyd, 2011, s.140) .

Tipki diger tnliilerde oldugu gibi, kendi imkanlariyla taninirlik kazanmis mikro
tinliiler de mal ve hizmetlerin tanitimi, reklamlar1 ve pazarlamasinda s6z sahibi konumuna
gelebilmektedir. Avcilar ve Acar (2017, s. 10)’a gore kisilerin sosyal aglarinda bulunan
mikro tnliiler, tiiketicilerin satin alma davranislarinda dogrudan etkiye sahiplerdir. Kendi
cabalartyla popiilerlik kazanan kisilere bloggerlar ve vloggerlar: (6rn. YouTuberlar) 6rnek

verebiliriz.

2.2.2.2. YouTuber nedir?

YouTube, bir video saklama web sitesidir. YouTube un merkezi Amerika Birlesik
Devletleri’ndeki San Bruno, Kaliforniya sehrindedir. Ug eski PayPal calisan1 tarafindan 15
Subat 2005'te kurulmustur. Kasim 2006'da Google tarafindan 1.65 milyar dolara satin
alimmistir. Gilinlimiizde Google''n yan kuruluslarindan biri olarak faaliyetine devam
etmektedir. Web sitesi, kullanicilarina video yiikleme, izleme ve paylasma olanagi
sunmaktadir (Hosch, 2017).

Gilintimiizde Google’n literatiire kattig1 yeni bir kusak olan C kusag1 -zaman zaman
YouTube Kusagi da denildigi olur- popiilerlik kazanmaya baslamistir. C kusagi; yeni seyler
ortaya koymayi, secim yapmaya ve topluluk kurmaya 6zen gosteren bir grubu temsil

etmektedir ve ismindeki C harfini de buradan almaktadir (Create, Choice, Community).
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Diger kusak tanimlarinin disinda C kusagi belli bir yas grubunu degil; belli bir diisiiniis
tarzin1 temsil eden bir grup olma oOzelligini gostermektedir. Y Kusagina sahip kisilerin
%80’ini de icine alan bu kusak, YouTube’un da c¢ekirdek kitlesini olusturmaktadir
(ThinkWithGoogle, 2013). Bu ¢ekirdek kitle ise tiretip yiikledigi videolarla YouTube un
giiniimiizdeki popiilaritesine kavusmasinda etkili rol oynamistir fakat Algiil (2015, s. 268)’e
gore ise yas ve internet haber medya giivenilirligi birbiriyle baglantilidir; insanlarin yaslar
arttikca algilanan giivenilirlikte bir azalma olmaktadir. Bu ylizden geng nesil sosyal medya
kanallarini daha giivenilir bulmakta ve onu aktif kullanmaktadir.

YouTuber ismi ise YouTube kullanicilart yani video yiikleyicilerine verilen genel
isimdir ayrica “Igerik Ureticisi” anlaminda da kullanilmaktadir. Kisinin ne kadar ¢ok sayida
takipgisi varsa, algilanan sosyal etkisi o kadar fazla olmaktadir (Jin ve Phua, 2014, s. 184).

YouTube’un hazirladig1 ve 16 yasin tizerindeki 1506 kullaniciyla gerceklestirdigi
“Tirkiye YouTube Kullanici Profili Arastirmasi” sonuglarina gore (Webrazzi, 2016);

-Tiirkiye’deki kullanict grafigi dogrultusunda, 16-24 yas arasit kesimin
%72’s1, 25-34 yas araliginda kesimin %63°li ve 45-55 yas arasindaki kesimin %48’1
YouTube’da video izlemektedir.

-Kullanicilarin  %90’1 YouTube’u ayda en az bir kere; kullanicilarin
%67’sinin her giin; %22’sinin haftalik ve %10’unun ise ayda 1 ya da daha az ziyaret
ettigi ortaya ¢ikmistir.

-Kullanicilarin YouTube’u kullanma nedenleri incelendiginde ise %71 inin
rahatlamak, %43’iinlin eglenmek, %39’unun ¢evrelerindeki kisiler i¢in, %27’sinin
ilgilendikleri hobi dolaysiyla, %13’linlin de c¢ocuklar1 eglendirmek amaciyla
kullandig1 ortaya ¢ikmustir. igerik tiirleri agisindan bakildiginda asagidaki oranlara
ulasilmistir:

Miizik %67,3

Komedi %52,3

Nasil yapmali / Kendin yap %32,4

Yemekler ve yemek tarifleri %30,3

Bilim ve egitim %29,3

Haber %27,2

Teknoloji ve elektronik %27,2
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TV programlari %26,4

Spor %23,9

Aktiialite, Yasam tarzi %20
Giizellik %19,3

Otomotiv ve araglar %18.9
Moda %18,9

Saglik, fitness ve egzersiz %18,7
Oyun %17,3

Seyahat ve turizm %14,5
Ebeveynlik ve Aile %12

2.2.2.3. Giizellik ve Bakim YouTuberlar:

YouTube lizerinden kozmetik, sa¢ bakimi, moda, cilt bakim1 vb. konularda igerikler
ireten ve paylasan “giizellik vloggerlar1”, “giizellik gurular1” ya da “influencer (etkileyici
kisi)” olarak da adlandirilan kisilerin genel adi1 giizellik ve bakim YouTuberlar1 olarak
anilmaktadir. YouTube’da giizellik ve bakim alanlarinda videolar paylagsan 45.000’den fazla
kanal bulunmaktadir. Her ay yaklasik 50 milyon kisi 1,6 milyarin iizerinde dakika ile
YouTube igerisinde popiiler konularin basinda giizellik ve bakim videolar1 gelmektedir.
Giizellik ve bakim videolarinin 2006’dan beri aylik ortalama 700 milyon genel olaraksa 14,6
milyarin iizerinde izlenme sayisi ve 10 milyon genelinde abonesi vardir (Sykes, 2014, s. 9).
2016 sonu itibari ile YouTube’da 5,3 milyondan fazla giizellik ve bakim videolar

bulunmaktadir ve bu videolarin %85’ de en ¢ok izlenen 200 video igindedir (The Statistics
Portal, 2018).

Giizellik ve bakim kategorisinde igerik tireten YouTuberlardan bazilar1 bu videolari
hobi olarak yapmaktayken bir¢ogu kariyerlerini profesyonel olarak bu alanda ilerletmeyi
se¢mislerdir. Bu 6l¢lide kozmetik, kiyafet, gida ya da giinliik hayat icerisinde yer alan
herhangi bir markayla is birligi icerisinde, sponsor alarak ¢alismaktadirlar. ismini markalar
yardimiyla duyuran ¢ogu YouTuber da daha sonradan kendi markalarini ¢ikararak sektorde

yer almaya bagslamistir. Giizellik ve bakim YouTuberlarinin ¢ektigi videolarin igerigi
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genellikle su kategorileri kapsamaktadir: {iriin yorumlari, makyaj egitimi videolar1, aligveris

videolar1 ve kisisel videolar (Sykes, 2014, s. 10).

Ash OZDEL

Resim 1.: Asli Ozdel

Kanal: Asl Ozdel

Abone Sayisi: 260.352

Toplam Goriintiilenme Sayisi: 23.972.564 (Temmuz 2018 tarihi itibariyle)
Katilma Tarihi: 23 Mart 2014

Asli Ozdel 1991 senesinde Istanbul’da dogmustur. Basarili bir egitim hayatmin

yamisira ileri derecede Ingilizce ve Fransizca bilmektedir. Ozdel, 2014 yilindan beri etkileyici
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kisi ¢aligmalarint YouTube kanalinda sevenleriyle paylasmaktadir. Notre Dame de Sion
Fransiz Lisesi’nden mezun olduktan sonra ilgi duydugu alanlar iizerinde yogunlasmaya karar
vermis ve Master Makeup egitimini Los Angeles’ta bulunan Cinema Makeup School’da
gormiistiir. Asli Ozdel, Hollywood’un en basarili sanatgilariyla birlikte galisma ve egitim
gorme firsat1 yakalamistir ve YouTube kanalinda sevenleriyle bulusmaya devam etmektedir

(Yourazzi, 2018). Temmuz 2018 tarihi itibariyle YouTube’da 127 videosu bulunmaktadir.

2.3. Kaynak Giivenilirligi Teorisi

Gecmisten giliniimiize uzanan zaman igerisinde, tecriibe sahibi insanlar, deneyimleri
sayesinde daha giivenilir ya da 6rnek alinabilir kisiler olmuslardir. Bu giivenin nedeni ise
tecriibesiz insanlarin, tecriibe sahiplerinin sdylediklerinin ve yaptiklarinin belli bir temele
dayandigini varsaymalaridir. Bu duruma ek olarak, baska bir insanin tecriibelerine giivenmek
karar verme agamasina yardim ettigi gibi insanlarin se¢imlerini de kolaylagtirmaktadir.

Elbette ki tecriibelerinden yararlandigimiz bireyler insan zihninde konumlarindan,
kisiliklerinden ve birgok degiskenden etkilenerek diger tecriibe sahibi rakipleri igerisinde bir
siraya konmaktadir. Bu sira inanilirlik seviyeleri gibi bir¢ok faktore gore degismektedir.
Daha ¢ok giiven veren ve insanlara kendilerini rahat hissettiren kaynaklar gliven vermeyen
kaynaklara gore tavsiyelerin dikkate alinmasinda etkili olurlar. Bu tavsiyeler ¢cevresinde de
davraniglar degisime ugramaktadir.

Iletisimin akic1 ve dogru bir sekilde ilerleyebilmesinde kaynagin rolii biiyiiktiir. S6z
konusu kaynak; mesaj iletimini “hedefe” yani “aliciya” saglayandir. Alicinin ise mesaj1 etkili
bir bicimde almasinin nedenleri arasinda kaynagin giivenilir olmasi vardir. Dogru ve gergek
bilgi liretmek i¢in mesaj kaynaginin algilanan yetenegi ve motivasyonu kaynagin giivenilir
olmasini saglamaktadir (Li ve Zhan, 2011, s. 240). Mesaj iletiminde kaynagin dnemi, daha
once tecriibe edilmemis {irlinlerin ya da hizmetlerin tercihinde de karsimiza ¢ikmaktadir.
Tiiketiciler asina olduklar tirlinlerin daha ¢ok 6zellikleri ile ilgilenirken, yabanci olduklar:
tirlinlerde ise {iriinii tanitic1 kaynagin giivenilirligine odaklanmaktadirlar (Petty, Cacioppo,
ve Schumann, 1983).

Davranis degisikliginde etkili olan, mesajin igeriginden ¢ok mesaji veren kaynak ve

bu kaynagin giivenilirligidir. Bunun nedeni ise yiiksek giivenilirlige sahip kaynaklarin, diisiik
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giivenilirlige sahip benzerlerine gore daha mesru ve destekli olmasidir (Hovland ve Weiss,
1952). Bu mesruiyet ve giiven hissinin satin alma davranisini etkiledigine yonelik birgok
calisma yapilmistir. Ornegin, Woodside ve Davenport (1974)’a gore giivenilirligi yiiksek
kaynaklar, az gilivenilir olanlara kiyasla satin alma davranisinda daha fazla etkili olmustur
(Craig ve McCann, 1978). Bu bulguya ek olarak, pazarlama ve reklamcilik alaninda calisan
arastirmacilar, kaynagin karakterinin ve disiincelerinin iletiminde o6nemli oldugunu
kaydetmislerdir. Bu yiizdendir ki reklamcilar reklamlarinda ulagsmak istedikleri hedef
kitlesinin karakteristik Ozelliklerine sahip gilivenilir reklam yiizlerini kullanmislardir
(Ohanian, 1990). Bu stratejiler neticesinde, giivenilen kaynaklarin tavsiyelerinden sonra
insanlar “eger onun i¢in uygunsa benim i¢in de uygundur” diisiincesi i¢ine girmekte ve satin
alim davranislarin1 bu dogrultuda degistirmektedirler.

Kaynak Giivenilirligi Teorisi (Source Credibility Model) Hovland, Janis ve Kelly’nin
Communication and Persuasion (1953) adli calismasi sonucunda ortaya ¢ikmistir. Calismada
yazarlar, kaynagin giivenilir algilanmasina neden olan basta uzmanlik ve giiven olmak {izere
cesitli faktorleri analiz etmislerdir (Ohanian, 1990).

-Algilanan uzmanlik,

-Algilanan giivenilirlik.

Hovland, Janis ve Kelly (1953) kaynak giivenilirligini iki boyutta incelemislerdir. Bu
iki boyutta da alic1 ve kaynak arasindaki iliskinin etkileme, takdir, gili¢, korku, zeka ve
samimiyet duygulariyla i¢ ice olduguna deginmislerdir. Kaynak Giivenilirligi bashgini
kullanan Hovland, Janis ve Kelly (1953) ‘Uzmanlik’1 ve ‘Giivenilirlik’i incelerken; McGuire
(1958) “Kaynagin Cekiciligi (Source Attractiveness Model)” bashigiyla literatiire samimilik,
begenilebilirlik, benzerlik ve ¢ekicilik sifatlarin1 eklemis ve bu niteliklerin etkili bir mesaj
vermede gerekli olduguna deginmistir.

Kaynagin Cekiciligi, temellerini McGuire (1985)’nin sosyal psikoloji tabanlt
calismasindan almaktadir. Tki boyut da kaynagm degerini agiklamak amaciyla literatiire
girmistir.

Bu c¢alismalarin ardindan Ohanian (1990), bu iki modelin Kaynak Giivenilirligini
aciklamada ayrilamaz oldugunu ve goriislerini iletmeye calisan kaynagin ¢ekici olmasinin

insanlarin kararlar1 tizerinde olumlu bir etki gosterdigini savunmustur. Tiiketicinin kaynaga
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ilisgkin goriisleri ne kadar olumlu olursa, tiiketicilerin davraniglarinda degisime gitme
olasiliklari o kadar yiiksek olmaktadir (Taylor, Peplau ve Sears 2006, s.147).

Berlo, Lemert ve Mertz (1969)’in ¢alismasina gore kaynagin imaji, kaynagin karakter
Ozelliklerindense, alicilarin algilar1 c¢ercevesinde sekillenmelidir. Yazarlarin ¢alismasinda
kaynagin giivenilirliginde ana bagliklar giivenlik, nitelik ve dinamizm c¢evresinde
sekillenmistir. Bu basliklar dogrultusunda da kaynaga belirli sifatlar yiiklenmistir. Bu
sifatlar, alicilar1 ikna etmek i¢in gerekli olan ihtiyaglari isaret etmektedir.

Asagida verilen tabloda Berlo vd. (1969) tarafindan yapilan ¢alisma sonucunda

ortaya ¢ikan nitelikler sunulmaktadir.

Tablo 2.2: Kaynaga Yiiklenen Sifatlar

Giivenlik Nitelik Hareketlilik
Giivenli — Giivensiz Egitimli — Egitimsiz Saldirgan — Uysal
Kibar — Kaba Deneyimli — Deneyimsiz Vurgulu — Cekingen
Cana Yakin — Dost¢a Olmayan Marifetli — Niteliksiz Cesur — Urkek
Diiriist — Diiriist Olmayan Vasifli — Vasifsiz Aktif — Pasif
Adil — Adaletsiz Bilgili — Bilgisiz Enerjik — Yorgun

Kaynak: Berlo, Lemert ve Mertz, 1969, s.574

Adi gegen calismalar dogrultusunda, kaynak giivenilirligiyle ilgili ortaya ¢ikan
verilerde kaynagin karakteri hakkinda daha sik karsilagilan kavramlar diiriistliik, uzmanlhk
ve cekicilik olmustur. Calismanin daha tutarli olmasi adina bu calismada Kaynak
Giivenilirligi teorisi kaynagin diriistliigli, uzmanhig ve c¢ekiciligi bagliklar1 altinda

incelenecektir.

2.3.1. Diiriistliik

Literatliirde diiriistliige c¢esitli baglamlardan yaklasilmistir. Fogg vd. (2001)
diiriistliigii 1y1 niyetli, igten, tarafsiz ve benzeri terimlerle anlattig gibi diiriistliigiin iyilik ve
etikle baglantili oldugunu savunmustur. Lim (2013, s. 408)’e gore diiriistliik, kisinin kendi
bilgi, deneyim ve durumu ile yakindan iliskilidir. Ayrica ¢alismalarda giivenilirligin

inanilirlikla ayn1 anlami karsiladigi da goriilmiistiir. Tseng ve Fogg (1999, s.39) ¢alismasinda
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“glivenilir kigiler” yerine “inandirici kisiler” dedigi gibi “glivenilir bilgiyi” de “inandiricilig
yiiksek bilgi” olarak kodlamistir.

Insan zihnindeki giiven algis1 cesitli faktdrlerden pozitif ya da negatif yonde
etkilenebilmektedir. Diriistliik, dogruluk, objektiflik, tarafsizlik, dengelilik, hakkaniyet,
cikar iligkilerine girilmemesi gibi ilkeler gliven algisint olumlu yonde etkilemekteyken; etik
ilkelerin Odnemsenmemesinden kaynaklanan problemler giiven algisini olumsuz yonde
etkilemektedir (Balc1 ve Bekiroglu, 2014, s. 194).

Diiriistliik, dinleyicinin, okuyucunun, izleyicinin yani alicinin, mesaji1 aldig1 siradaki
kaynaga olan giiven derecesi ve kabul etme seviyesi ile alakalidir. Miller ve Basehart
(1969)’1n diiriistliigiin iletisim iizerine etkisi konulu ¢alismasi dogrultusunda, bir mesaj veren
iki farkli kaynagin oldugu durumlarda kendisine yiiksek diiriistliik sifat1 addedilen kaynagin
mesaj1, hakkinda fikir sahibi olunmayan kaynaga kiyasla daha etkilidir. Ancak duyulan
diiriistliiglin diisiik seviyede oldugu 6rneklerde bu yarginin dogrulugu savunulamaz. Ayrica
yiiksek diiriistliige sahip olan kaynagin kisisel 6zelliklerinin acik fikirli, tarafsiz ve nesnel
olmasi gerektigi yoniinde beklentiler vardir ve ayrica kaynaga diiriist sifatlarinin yaninda iyi,
giivenilir, arkadas canlisi, erdemli ve ahlakli sifatlar1 da yiiklenmistir (Whitehead Jr, 1968,
S. 61).

Diiriist olarak adlandirilan kaynaklarin satin alma niyetine ve markaya kars1 olumlu
yonde etki yaptig1 savunulmaktadir (Goldsmith, Lafferty ve Newell, 2000, s. 30). Kaynagin
hem uzman hem diiriist oldugu durumlarda gozlenen davranis degisikligi ise iist seviyededir
ama diiriist kaynagin etkili olabilmesi i¢in uzman olmasina da gerek yoktur. Taninmis bir
kisinin uzmanhig ve ¢ekiciligi karsilik veren kisiye ne kadar benzerse diiriistliik seviyesi de
o kadar yiiksektir (Friedman, Santeramo ve Traina, 1979). Benzeri olumlu etkilerin aksine,
Smith (1973, s. 309 )’e gore giivensizlik faktorii kaynagin benimsenmesinin negatif tarafidir.
Gilivenilmeyen kaynak diger biitiin 6zellikleri ne kadar iyi olursa olsun akillarda celiski

yaratir ve davraniglar1 olumsuz yonde etkiler.
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2.3.2. Cekicilik

Fiziksel cekiciligin sosyal bilimler {izerindeki ¢alismalarda ©nemi biyiiktiir
(Berscheid ve Walster, 1974, s. 158). Bireyin diger kisilerle kurdugu ilk iletisim bigimi
fiziksel goriiniistiir. Kelime anlamindan da anlasilacagi {izere kisinin goriiniisii, hareketleri
ya da davranislartyla karsisindaki insan1 kendi diisiince ve davranisina dogru ¢ekmesini ifade
eder. Fiziksel goriiniis, toplumsal algiyla ilgili sembollerle sekillenmektedir. Bu semboller
ise kisinin kiyafeti, ylizii, sa¢1, aksesuarlari ya da bedeni olmakta ve sozsiiz iletisimin pargasi
olarak cesitli mesajlar iletmektedir (Turanci, 2016, s. 454). Bir insanin bir digerine olan
Onyargilarinin en 6nemli nedeni dis goriiniisiidiir. D1g goriiniisiinlin etkisiyle birey diger
insanlara karsi yakin hissedebilirken tam tersi onlar hakkinda yanlig izlenimlere de
kapilabilmektedir (Baker ve Churchill, 1977).

Cekicilik literatiirde ‘alimli-alimsiz’ (Baker ve Churchill 1977; Kahle ve Homer
1985), ‘siklik’ (Mills ve Aronson 1965), ‘seksilik’ (Steadman 1969) ve ‘seksilik ve hosa
gidebilirlik’ (Maddux ve Rogers 1980) seklinde de nitelendirilmistir.

Teng vd. (2014, s. 749)’a gore kaynagin ¢ekiciligi, alicinin kaynagi goze hitap edici,
almli, g¢ekici olarak tanimlanmaktadir. Kaynagin c¢ekiciligi benzerlik, asinalik,
hoslanilabilirligi kapsamaktadir. Benzerlik mesaj alicis1 ve kaynagin birbirine benzer
olmasidir. Baz1 insanlar mesajin gondericisi ile aralarinda benzerlikler varsa kaynagin
goriiglerini giivenilir olarak algilama egilimindedirler. Asinalik, gonderici ile alicinin
aralarinda kurulan rahathik seviyesidir. Bir bagka ifadeyle, paylasilan goriislere asina
olduklar1 takdirde alicilarin, {irtin ya da hizmetlere glivenme olasiliklar1 daha yiiksektir.
Hoslanilabilirlik ya da hosa gidebilir olma, alicinin kaynagin fiziksel goriiniisiine ve kisisel
ozelliklerine duydugu duygusal yakinliktir.

W. Benoy Joseph (1982) arastirmasinda fiziki olarak ¢ekici bireylerin diislince
degisikliginde cekici olmayanlara karsi pozitif ve somut olarak daha etkili davranislar
sergiledigini ortaya koymustur. Fakat bunun yaninda Maddux ve Rogers (1980)’a gore ise
fiziksel ¢ekiciligin ikna derecesinde elle tutulur bir fark yaratmadigi bilinmektedir. Kahle ve
Homer (1985, s. 957)’a gore ¢ekici linliilerin yer aldig1 reklamlar ¢ekici olmayan iinliilerin

yer aldig1 reklamlara kiyasla satin alma davranigini daha ¢ok tetiklemektedir.

29



Kelman (1961, s.63), calismasinda fiziksel gekiciligi “Ozdeslesme (identification)”
baslig1 altinda inceleyip, davranis degisikliginde ¢ekicilik faktoriiniin 6nemini vurgulamstir.
Ozdeslesme kisinin kendi igin ¢izdigi 6z-benlik sonucu kendisi ile bagdastirdig: baska bir
bireyin veya grubun davraniglarinin tamamini ya da bir boliimiinii kopyalamasidir. Bu
bagdastirma ise genellikle kendine ¢ekici gelen kaynagin bireyi etkilemesiyle baglamaktadir.

Bu etkileme sonucunda ise bireyde davranis degisikligi meydana gelmektedir.

2.3.3. Uzmanhk

Uzmanlig1 en basit haliyle bireyin kisiligi ve deneyimleriyle kazandig1 bilgi ve beceri
seviyesi ya da kaynagin iiriin ya da hizmet hakkinda sahip oldugu profesyonel bilgi birikimi
tanimlariyla agiklayabiliriz (Teng, Khong, Goh ve Chong, 2014, s. 749). Literatiirde
uzmanlik ‘yetkililik” (McCroskey 1966), ‘yeterlilik’ (Whitehead 1968), ‘ustalik’ (Applbaum
ve Anatol 1972) ya da ‘vasiflilik’ (Berlo, Lemert ve Mertz 1969) ismiyle de kullanilmistir.
Fogg vd. (2001) uzmanligi, bilgili, deneyimli, yetkin anlamlariyla bagdastirmistir. Ayrica
egitilmis-egitimsiz ya da yetismis-yetismemis seklinde de kullanilmaktadir (Berlo, Lemert,
ve Mertz, 1969).

Cogu arastirmaci, uzmanhigin etkilerini arastirirken uzman ve uzman olmayan kisileri
karsilastirmis ve bunun sonucunda farkli veriler elde etmistir. Ornegin, Crano (1970),
alicinin, uzmanlik seviyesi yiiksek olan bir kisi ile ayni fikirde olma oraninin uzman olmayan
bir kisi ile fikir birligine varma oranindan daha yiiksek oldugunu gozlemlemistir. Cook
(1969)’a gore uzman kaynaga verilen olumlu tepkinin uzman olmayan kaynaga verilen
olumlu tepkiden daha fazla oldugu ortaya ¢ikmistir. Benzer sekilde Hovland ve Weiss
(1952), Sternthal, Dholakia ve Leavitt (1978) calismalarinda yiiksek uzmanliga sahip
kaynaklarin uzmanlhigi daha diisiik olan benzerlerine gore davranis degisikliginde daha fazla
etkili oldugunu sdylemislerdir.

Giinlik hayatta ise uzmanligin ne kadar 6nemli oldugunu, alaninda uzman bir
saticinin Uiriinii daha kolay satmasindan anlayabiliriz. Uzman ve c¢ekici kaynaklar ikna
edebilmeleri acisindan karsilastirildiklarinda, sonucun sasirtici sekilde ‘uzman’ ya da ‘bilgili’
sifatiyla adlandirilan kaynagin ‘cekici’ kaynaga gore daha ikna edici oldugu ortaya ¢ikmistir

(Maddux ve Rogers, 1980, s. 236).
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Uciincii Béliim

3. GUZELLIK VE BAKIM YOUTUBERLARININ ALGILANAN KAYNAK
GECERLILIGI VE BIREYIN iS BEKLENTILERININ KOZMETiK URUNLERINi
SATIN ALMA DAVRANISINA ETKIiSi: MEZUN ADAYI KADIN OGRENCILER
UZERINE BiR UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Konusu

Teknoloji ve kazandigimiz imkanlar c¢esitlendikge tiiketicilerin ve firmalarin
davranislar1, amaglari farklilasmaya baslamustir. Insanlar fikirlerini ve yaptiklarini tanidigi-
tanimadig1 insanlarla paylastiklar1 Facebook, Twitter, YouTube, Instagram gibi online
ortamlar1 yani sosyal medya kanallarin1 yaratmiglardir. Sosyal medya kanallarinin insanlarin
hayatinda vazgecilmez bir konuma gelmesiyle beraber, bu kanallar insanlara hayatlarinin her
alaninda danistiklar1 yol gostericiler olmuglardir. Sosyal medya kolay kullanimi ve eglenceli
olmasindan dolay1 olusumundan itibaren insanlarin ilgisini ¢ekmistir ve cesitli meslek
gruplart olusturmustur. Kullanicilar, igerik iireticileri ya da kendi deyimleriyle “Influencer
(Rol modeli)” olarak sosyal medyadan para kazanmaya baslamislardir. Icerik iireticilerinin
hitap ettigi kesim, yani takipcileri ne kadar fazlaysa kisi o kadar basarili sayilmis ve dyle
etiketlenmistir.

Igerik iireticilerinin en aktif oldugu sosyal medya kanallarindan biri YouTube’dur.
YouTube 2005 yilinda kurulan ve en popiiler olan video saklama sitesidir ve bu platformda,
daha 6nce de literatiir kisminda s6z edildigi iizere, igerik tiretenlere YouTuber denmektedir.
Platformda, 6zellikle makyaj ve giizellik alaninda 6neri, fikir ve goriis bildiren ¢ok sayida
igerik ireticileri mevcuttur.

Kadinlarin giinliik yasamda makyaj yapmak istemesi “Ruj Etkisi” teorisine gore iki
nedene baglanmistir. Bunlardan biri is beklentileri ve is diinyasindaki kaygilar yiiziinden
kendilerini is hayatlarinda vazgecilmez hale getirmek, bir digeri ise 6zel hayatlarinda mevcut
ya da gelecek partnerlerine ¢ekici gelmektir (Netchaeva ve Rees, 2016, s. 1159). Bu durumda
kadinlar makyaj yapmak i¢in popiiler olan YouTube kanallar1 ve YouTuberlar1 takip

etmektedirler.
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Giinden giine YouTube’a yiiklenen icerik ve video sayisi artmakta, kendini YouTuber
olarak isimlendirenlerin sayist ¢ogalmakta ve yiiklenilen videolar sayesinde hizla takipgi
kazanmaktadirlar; ancak gozlemlerimize gore diinya genelinde YouTuberlarin tiiketiciler
tizerindeki etkilerini inceleyen akademik c¢alisma sayilar1 smirhidir. Arastirmaya
baslandiginda bu sayimin diinya genelinde, ilki 2009 yilinda olmak iizere, altmis civari oldugu
goriilmektedir. Ulkemizde yapilan akademik ¢alismalarda ise bu saymnm ¢ok daha diisiik
oldugu goriilmistiir. YouTuber tanimlamasini ilk kullanan ¢alisma, Harley ve Fitzpatrick
(2009)’in “Y ouTube ve Kusaklararasi Iletisim” isimli ¢alismasidir. Gézlemlenen bu eksikligi
kapatmak ve YouTuberlarin tiikketim iizerindeki etkilerini anlamak i¢in hazirlanan
aragtirmada giizellik ve bakim YouTuberlarinin mezun aday1r kadin 6grenciler iizerindeki
etkisi ve dgrencilerin is beklentilerinin makyaj malzemelerini satin alma davranisina etkisini

incelemek hedeflenmistir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Giliniimiizde YouTube’un ticari kazan¢ yolu olmasiyla birlikte sirketlerin ve
firmalarin pazarlama c¢alismalar1 yon degistirmistir. Bu nedenle YouTube kullanicist olan
icerik TUreticilerinin tiiketiciler lizerindeki etkisini anlamak pazarlama stratejilerine yon
verecektir. Makyaj ve giizellik sektoriinde calisan isletmeler, markalar, pazarlama
yoneticileri icin YouTuberlarin tiiketici popiilasyonu i¢inde 6nemli yeri olan kadin 6grenciler
tizerindeki etkisini gormek gelecekteki potansiyel ¢caligmalara yardim edebilir. Hedef kitlenin
dogru secilmesi, 1yi anlasilmasi ve stratejilerin dogru belirlenmesi sonucu firmalar pazarlama
caligmalarinda daha basarili olacaklardir.

Bu tez ¢aligmasinin, akademik agidan 6nemine odaklanildiginda ise, ¢alismamizin ilk
olarak Nelson (2001)’in kose yazis1 olarak The Wall Street Journal’da ortaya attig1, ardindan
Hill vd. (2012) ve Netchaeva ve Rees (2016)’in dergilerinde akademik olarak ele alip
tizerinde arastirma yaptiklar “Ruj Etkisi (Lipstick Effect)” kavramini Tiirkiye’de pazarlama
literatiiriinde ilk defa ele alip inceleyen ¢alisma olmasidir.

Ek olarak makyaj yapma davranisinin kadinlarin; is beklentileriyle iliskisini
incelemesi ve iilke niifusu i¢inde 6nemli bir payr olan kadin {liniversite 6grencileri ile

calismasi tezimizin alana yapmasini umdugumuz katkilarindandar.
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3.3. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmada tiniversiteden mezun olmak iizere olan 4.sinif kadin 6grencilerin;

-Gelecege yonelik planlari

-Is beklentileri ve islerinden elde etmeyi bekledikleri finansal konumlari

-Makyaj yapma davraniglari ve

-YouTube {lizerinden yayinlanan iinlii glizellik ve bakim YouTuberlarini izleyip
makyaj malzemelerin satin alma davraniglarini arastirmak amaglanmustir.

Bu amag¢ dogrultusunda yapilan literatiir taramasinin yonlendirmesi ile ilk degisken
olan Kaynak Giivenilirligi Teorisi baslig1 altinda igerik treticilerinin tiiketicilerin tiiketim
davraniglarini etkileyen {i¢ alt degisken saptanmistir. Bunlar, icerik {ireticinin diiriist, ¢ekici
ve uzman olmasinin tiiketim ve dogal olarak satin alma davranis1 iizerindeki etkileridir. ikinci
ana degiskenimiz Is beklentisi, finansal konum, istikrarli is ismini verdigimiz alt degiskenler
ile desteklenmistir. Son olarak, Gelecek Planlari’nin kozmetik iirlinlerini satin almadaki
etkileri de arastirilmistir.

Arastirma amaglarimiz dogrultusunda, literatiir taramasi 1s1ginda olusturdugumuz

arastirma modelimiz Sekil 1.’de sunulmustur.
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Gelir, Kullawnlan Sosyal Medva, Universite

Sekil3.1.: Arastirma Modeli

3.3.1. Arastirma probleminin tanimlanmasi

Giliniimiizde YouTube’ un popiilerligini géz 6niinde bulundurdugumuzda daha 6nce
s.25’de bahsettigimiz iizere Tiirkiye’deki 16-24 yas arasi niifusun %72’si, 25-34 yas
araliginda niifusun %631 ve 45-55 yas arasindaki niifusun %48’1 diizenli olarak YouTube’ u
takip ettigi bilinmektedir. YouTube’u takip eden niifus incelendiginde biiyiik boliimiinii geng

olarak nitelendirebilecegimiz kisiler olusturmaktadir. Bu geng niifusun biiytlik bir béliimiinii
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ise iiniversite dgrencileri olusturmaktadir. Ustelik ek olarak, yadsinamaz bir gerceklikle
tiniversite 6grencilerinin is bulma ve gelecek kaygilari mevcuttur.

Mezun adayr kadin 6grencilerin mezuniyet sonrasi gerceklestirmek istedikleri
planlar, is beklentilerinin neler oldugu ve is makyajinin nasil yapildigini gosteren videonun
ardindan izledikleri YouTuber’n bir kaynak olarak diiriist, ¢ekici ve uzman olup olmadiginin
belirlenmesi amaglanmustir.

Bu arastirma i¢in belirlenen aragtirma probleminde mezun aday1 kadin 6grencilerin
makyaj yapma davranisi ve dogal olarak da kozmetik iirlinlerini satin alma davranisinda

etkilendigi faktorler lizerinde durulmustur.

3.3.2. Degiskenler arasindaki iliskilerin ortaya konmasi

Arastirma modelinden de goriilecegi iizere lic ana degiskenimiz mevcuttur. Bunlar;

-Mezun adayr kadin Ggrencilerin gelecek planlari (mezuniyetten sonra yapmak
istedikleri seyler)

-Is beklentileri ve

-YouTuberin bir kaynak olarak gilivenilirligidir (Algilanan kaynak giivenilirligi). Bu
iic boyuttan Is Beklentisi iki alt boyut ile ele almmustir: Istikrarli bir is beklentisi ve Isin
Finansal Konumu. Algilanan kaynak giivenilirligi ise {i¢ alt boyutu ile incelenmistir:
Diiriistliik, ¢ekicilik ve uzmanlik. Modelimizde de sunulan ii¢ ana degiskene ek olarak mezun
aday1 kadin 6grencilerin makyaj yapma sikliklar1 da birer araci degisken olarak ele alinmistir.
Son olarak ise gelir, kullanilan sosyal medya, tlniversite degiskenleri de modelimize
eklenmistir.

Ozetle, arastirma kapsaminda daha énce verdigimiz degiskenler (Algilanan Kaynak
Giivenilirligi, Is beklentisi, Gelecek plani, demografik etkenler) arasindaki iliskiler
sorgulanmis ve bu degiskenleri 6l¢ebilmek icin asagida sunulan hipotezler kurulmustur.

Kaynagin giivenilirligi ile ilgili degiskenler dort arastirma hipotezi ile incelenmistir.
Ik ii¢ hipotez Algilanan Kaynak Giivenilirligi Teorisinin alt boyutlarina odaklanirken,
dordiincii hipotez ise bu ii¢ alt degiskenin toplamindan olusan Algilanan Kaynak
Giivenilirligi’ni incelemistir.

Hi: Kaynagin algilanan ¢ekiciligi kozmetik satin alimini olumlu yonde etkiler.
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H2: Kaynagin algilanan uzmanhg: kozmetik satin alimini olumlu yonde etkiler.
Hs: Kaynagin algilanan diiriistliigii kozmetik satin alimim1 olumlu yonde etkiler.
Ha: Kaynagin algilanan giivenilirligi (cekicilik + uzmanhk + diiriistliik) kozmetik satin

alimini olumlu yonde etkiler.

Bireyin is beklentisinin kozmetik satin alma davranigina etkisine iligkin hipotezimiz
ise soyledir:

Hs: Bireyin is beklentisi kozmetik satin alimini olumlu yonde etkiler.

Katilimcilardan siralamasii istedigimiz gelecekte gerceklestirmek istedikleri
planlariin kozmetik iiriinlerini satin alma davranisi ile ilgisini inceledigimiz hipotezimiz su
sekildedir.

He: Gelecek planlar ile kozmetik satin alma arasinda iliski vardir.

3.4. Arastirmanin Yontemi

3.4.1. Arastirmanin modeli

Arastirma hedeflerine yonelik olarak betimsel (tanimlayici) arastirma uygun
goriilmiistiir. Betimsel arastirmalarin amaci, pazar cevresiyle ilgili sosyo-ekonomik,
demografik gibi ozellikleri temel alan dogru bilgiler elde etmektir (Nakip, 2013, s. 37).
Tanimlayic1 arastirma, belli bir 6rneklemin ilgi duyulan Ozelliklerini incelemektedir.
Arastirma hipotezleri kesin olmayan ya da tahmine dayali olabilmektedir (Nakip, 2006, s.
30).

Yukarida belirtildigi gibi, YouTuberlarin mezun aday1 kadin 6grenciler iizerindeki
etkisini anlamak ve bireylerin is beklentilerinin makyaj yapmasi ve makyaj malzemesi satin
almasinda bir etkisinin olup olmadigini kavrayabilmek icin tanimlayici arastirma yontemi

kullanilmistir.

3.4.2. Ana kiitle ve ornek Kiitle ¢ercevesinin belirlenmesi
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Aragtirmanin ana kiitlesini Tiirkiye’deki mezun sayilar1 gosterilen Tablo2’den de
goriilecedi lizere mezun aday1 kadin 6grenciler olusturmaktadir. Turkiye’deki 2016-2017
verilene gbre mezun olan kadin 6grenci sayis1 236.957 kisidir. Tabloda ayrica mezun olan
kadin 6grenci sayisinin erkek 6grencilerden fazla oldugu da dikkat ¢ekmektedir. Ana kiitle
olarak 4. sinif yani mezun aday1 kadin 6grencilerin se¢ilme nedeni is beklentisi ve gelecek
planlar1 degiskenlerinin uygulanabilecegi en uygun Orneklem olmasidir. Mezun olacak
Ogrencilerin yakin zamanda is hayatina atilacak olmalar1 da bu videonun se¢ilmesine zemin
hazirlamistir.

Yiiksekogretim Kurumu (YOK)’iin agikladig 2016-2017 6grenim y1li mezun sayilart
asagidaki tabloda belirtilmistir.
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Tablo 3.1.: Mezun Sayilar: Ozet Tablosu, 2016-2017

TABLO 1. MEZUN SAYILARI OZET TABLOSU, 2016-2017
TABLE 1. SUMMARY TABELE OF NUMBER OF GRADUATES, 2016-2017

-
VAKIF UNIVERSITELERI

DEVLET UNIVERSITELERI VAKIF MESLEK YUKSEK OKULLARI TOPLAM
STATE UNIVERSITIES FOUNDATIOMN UNIVERSITIES FOUNDATION VOCATIONAL TRAINING SCHOOLS TOTAL
E K T E K T E K T E K T
TOPLAM
TOTAL 339598 356115 695713 47622 56010 103632 2272 2818 5090 389492 414943 804435
ONLISANS 121527 127540 249067 18046 23297 41343 2272 2818 5090 141845 153655 295500
VOCATIONAL TRAINING SCH
ORGUN OGRETIM . . . . .
FORMAL EDUCATION 60725 59131 119856 12108 17331 29439 1557 2184 3741 74390 78645 153036
iKinci OGRETIM . .
SECONDARY EDUCATION 30960 23396 54356 5774 5593 11367 627 542 1169 37361 29531 65892
UZAKTAN OGRETIM . . .
DISTANCE EDUCATION 1605 1718 3323 164 373 537 88 a2 180 1857 2183 4040
ACIK OGRETIM 28237 43295 71532 28237 43295 71532
OPEMN EDUCATION
LisaNs
197040 211258 408298 20570 25339 45909 217610 236597 454207
UNDERGRADUATE
ORGUN OGRETIM 23534 124183 217817 20517 25316 45833 114151 149499 263650
FORMAL EDUCATION
IKINCi GGRETIM 37074 35405 72479 8 8 16 37082 35413 72495
SECONDARY EDUCATION
UZAKTAN GGRETIM 2057 3952 6009 45 15 &0 2102 3067 6069
DISTAMNCE EDUCATION
ACIK GGRETIM 64275 47718 111993 64275 47718 111993
OPEN EDUCATION
YUKSEK LiSANS 18210 14631 32841 8742 7100 15842 26952 21731 4BGE3
MASTERS
ORGUN GGRETIM
FORMAL EDUCATION 10906 2974 20880 7R7Q 6565 14444 18785 16532 35324
iKinci OGRETIM .
SECONDARY EDUCATION 5427 3618 2045 7 4 11 5434 3622 2056
UZAKTAN OGRETIM . .
DISTANCE EDUCATION 1877 1032 2916 856 531 1387 2733 1570 4303
DOKTORA
DOCTORATE 2821 2686 5507 264 274 538 3085 2960 6045
ORGUN OGRETIM 2821 26386 5507 254 274 538 3085 2960 6045

FORMAL EDUCATION

Resmi Istatistik Programi kapsaminda yayimlanmaktadir

Kaynak: Yiiksekogretim Bilgi Yonetim Sistemi Sitesi, https://istatistik.yok.gov.tr, (Erisim Tarihi: 29.06.2018)
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Aragtirmalarda  kullanilan ¢ok sayida oOrneklem belirleme hesaplamalari
bulunmaktadir. Yiiksekogretim Kurumu’nun 2016-2017 yilinda Lisans diizeyinde mezun
olan kadin 6grenci sayilarina dayanarak 230 binin iizerindeki kadin 6grenci niifusu i¢in belirli
bir yiizdelik belirlemek uygulamasi en kolay yontem olmasina ragmen, en diisiik yiizde ile
calisildiginda bile ulasilmast hayli zaman alacak bir 6rneklem anlamina gelen bu teknik ne
yazik ki uygulanamamistir. Anketin uygulamasindaki zamansal kisit dolayisiyla sonlu ana

kiitle hesaplama formiilii uygulanmistir. Bu formiil asagida verilmistir:

_ n0OxN
T 0+ N=—1

Bu formiilde;
n= Orneklem biiyiikliigii
N= Ana kiitle biiytikligii

n0= Sonsuz ana kiitle i¢in 6rneklem biiytikligii

Yukaridaki formiilde de goriildiigii gibi sonlu ana kiitleyi bulabilmek i¢in oran tahminine

dayali olarak 6rnek hacim hesaplama formiilii asagida verilmistir (Gegez, 2010, s. 231).

Z?’P(1-P)
n=——m —
Bu formiilde;
n= Ornek hacmi
Z= Belirlenen giiven diizeyi i¢in standart z degeri
P= Ana kiitle oran tahmini

E= Hata marj1

Bu formiil yardimiyla %95 giiven diizeyinde +%10’luk bir hata ile hesaplandiginda ana kiitle

hacmi;

E=0,10
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P=0,5
7= 1,96 (%95 giiven diizeyinden)

Z?P(1-P 1,96)20,5(1-0,5
n= % = n= (1,96) 0.5¢ ) 96,4
E (0,10)2
[k formiilde yerine koyarak hesaplarsak;
no x N 96,4 x 236 597
= = n= = 96,36 =96
n0O+N-1 96,4+236 597—1

Yukarida bulunan sayidan hareketle oOrneklem Dbiiyiikliglimiiziin  96’y1 asmasit

hedeflenilmistir.

3.4.3. Veri toplama yontemi
3.4.3.1 Yontem ve uygulama detaylart

Arastirmada veri toplama yoOntemi olarak anket formu secilmistir. “Anketler
pazarlama alaninda yapilan varsayimlarin sayisal temellere oturtulmasinda en gii¢lii aragtir”
(Nakip, 2013, s. 142). Veri toplama zamani (7-11 Mayis 2018) &grencilerin mezuniyet
donemine denk geldigi i¢cin zaman kisit1 yliziinden kolayda 6rneklem tercih edilmistir. Anket
uygulamasinda farkli cografyadaki tiniversitelere ulasim kisitt nedeniyle yardimer kisilerden
yardim alinmak durumunda kalinmistir. Anket sorular1 cevaplanmadan 6nce yanitlayicilarin
ilgili makyaj videosunu izlediklerinden emin olmak i¢in yiiz yiize anket yOntemi
kullanilmistir. Anketin uygulanmasindan 6nce katilimcilara Ashi Ozdel’in 4:02 dakikalik
YouTube kanali ile paylastig1 * Is Goriismesi Makyaji + Sa¢” isimli videosu izlettirilmistir.

Seyrettirilen makyaj videosu Ashi Ozdel’in 22 Nisan 2015°de paylastigi is
goriismesine girecek kisilere, bu goriismede yapmalarini tavsiye ettigi makyaj ve sag
tilyolarini icermektedir. Temmuz 2018 tarihi itibariyle videoyu toplam 55.212 kisi izlemis,

1300 kisi begenmis ve 105 yorum yapilmistir. https://www.youtube.com/watch?v=9bxo-

14607s&t=31s adresinden ulasilabilen videoda bahsedilen iiriinler sunlardir;
-Rimmel London- Perfect Match Fondoten

-Rimmel London- Stay Matte Pudra

40


https://www.youtube.com/watch?v=9bxo-I46q7s&t=31s
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-Rimmel London G6z Kalemi

-Nars- Radiant Creamy Concealer Kapatici

-Benefit- Sugarbomb Allik

-Wet n Wild — Comfort Zone Far Paleti

-Maybelline — Master Precise Eyeliner

- Loreal — Voluminious Rimel

- Essence — 05 Mauve Dudak Kalemi
Kullanilan malzemeler, literatiir incelemesinde sundugumuz Kozmetik Yonetmeligi
kapsaminda siralanan malzemelerdir.

YouTuber videoda is goriismesinde abartili makyaj yapilmamasi gerektigi, kisilerinin
yiiziiniin saglikli ve canli bir goriinimde olmasinin yeterli olacagini sdylemistir. Bunun
nedeninin i§ goriismelerinde ilginin yapilan makyajda degil, goriismeye girecek adayda
olmasinin daha olumlu sonuglar verecegini diisiinmesidir. YouTuber ayrica, saglari
atkuyrugu seklinde toplamanin is goriismesinde adaylara daha ciddi bir goriiniim

kazandiracagini vurgulamistir.

3.4.3.2 Anket formunun hazirlanma siireci ve kullanilan oélgeklere ait bilgiler

Hazirladigimiz ankette literatlir taranarak elde edilen Netchaeva ve Rees (2016),
Ohanian (1990) ve Davis (2016)’nin hazirladig1 6lceklerden yararlamlmstir. Olgeklerin
detaylarina ilerleyen kisimlarda deginilecektir.

Anket formu bes boliimden olugmaktadir. Anketin birinci boliimiinde, mezun olacak
ogrencilerin gelecek planlarini anlamak icin gelecek planlamalarini siralamalar1 istenmistir.
Sorular arastirmaci tarafindan hazirlanmistir. Anketi cevaplayan kisilere sundugumuz dort plan
olan “ig bulmak”, “yurt disin1 gezmek”, “evlenmek” ve “bir y1l kafa dinlemek” se¢cenekleri disinda,

katilimcilarin kendi istedikleri gelecek planlarini yazmalari i¢in agik uglu besinci bir segenek olan

“Diger (Liitfen belirtiniz)” sunulmustur.
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1= Yapmak istedigim ilk plan 2= Yapmak istedigim ikinci plan 3=Uciinciiplanim gibi

Planlar Oncelik Sirasi
Is bulmak

Bir yil kafa dinlemek

Evlenmek

Yurt disin1 gezmek

Diger (Liitfen belirtin)

Anketin ikinci boliimiinde, mezun aday1 kadin 6grencilerin is beklentileri ve kaygilarini
anlamaya yonelik sorular sorulmustur. Hazirlanan sorular Netchaeva ve Rees (2016)’nin
“Strategically Stunning: The Professional Motivations Behind the Lipstick Effect” isimli
calismasindan alinmis bir dlcektir. Olgek ilk defa Tiirk yazininda kullanilacag: icin Tiirkceye
cevrilme siirecinde titizlikle calisilmistir. Ifadeler dnce bu calismayr hazirlanan kisi tarafindan
Tiirkge diline ¢evrilmis daha sonra sorularin uygunlugu ve tutarliligi agisindan alanlarinda uzman
akademisyenler (Bir pazarlama profesorii ile bir calisma ve endiistri iligkileri profesorii) tarafindan

onaylanmistir. Sorular asagidaki verilmistir.

1- Isimin bana sagladig1 finansal konum (yani ne kadar para kazandigim) benim igin
onemlidir.

2- Isimin finansal olarak istikrarl1 olmas1 benim igin kesinlikle bir gerekliliktir.

3- Yiiksek maagli bir is bulmay1 isterim.

4- Bir kisinin is bulur bulmaz paraya yonelik endiselerinin bitecegine inanirim.

5- Yiiksek is giivencesi olan bir i bulmak benim i¢in dnemlidir.

6- Ne kadar para kazandigim benim i¢in 6nemlidir.

7- Finansal agidan istikrarli bir is bulmak i¢in firsatlarimi arttirmaya calisirim.

8- Aldigim maas miktar1 benim i¢in énemsizdir.

9- Finansal giivence altina girmenin en kisa yolu terfii almaktir.

1, 3, 6, 8 numaral1 sorular mezun aday1 kadin 6grencilerin gelecekteki islerinden bekledikleri
kazang diizeyine yonelik kaygilarin1 anlamak amaciyla hazirlanmistir (Netchaeva ve Rees,
2016).

2, 5, 7 numarali sorular mezun aday1 kadin 6grencilerin istikrarli is beklentilerini anlamaya

yoneliktir (Netchaeva ve Rees, 2016).
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4. numarali soru mezun aday1 kadin O6grencilerin gelecege yonelik endiselerini ve bu
endiselerin para ile iliskisini anlamak i¢in sorulmustur (Netchaeva ve Rees, 2016).

9. numarali soru mesleginde yiikselmenin cevaplayici agisindan anlamini agiklamak igin
sorulmustur (Netchaeva ve Rees, 2016).

8. soru 1-3-6 numarali sorularin ters kodlanmis halidir, kontrol amagli hazirlanmistir. Kontrol
amagli sorular, ¢alismanmn ne kadar dogru bir sekilde yapildigini, sorularin anlasilip
anlasilmadigimi 6lgmek i¢in sorulmaktadir. Kontrol sorusu ¢alismanin giivenilirlik bagini

giiclendirmektedir Giivenilirlik ayn1 seyi ayn1 yontemle 6lgme ve ayn1 sonucu elde etmedir
(Gegez, 2007, s. 186).

Anketin iigiincii  boliimiinde, giizellik videosu seyrettirilen YouTuber’in
yanitlayicilar lizerindeki etkisini anlamlandirmak amaclanmistir. Bu etkiyi anlamlandirmak
icin ilk olarak 1953 yilinda Hovland, Janis ve Kelly’nin Communication and Persuasion
isimli kitaplarinda bahsedilen “Source Credibility Model (Kaynak Giivenilirligi Teorisi )” in
dayanagini olusturdugu daha sonra Ohanian (1990)’1n ilerlettigi teori temel alinmistir.
Aragtirmada kullanilan 6l¢ek Ohanian’in “Construction and Validation of a Scale to Measure
Celebrity Endorsers' Perceived Expertise, Trustworthiness, and Attractiveness (1990) ” isimli
calismasindan alimmistir. Ohanian’in ¢alismasinda kaynagin etkileyiciligi lic ana boyut
altinda hazirlanan beser soruyla ol¢iilmiistiir. Calismamizda ise orijinal bes soru olarak
hazirlanan 6l¢ekten tiger soru alinarak hazirlanmistir. Bunun nedeni boyutlart 6lgmek i¢in
sorularda kullanilan sifatlarin Tiirkge ¢ok yakin anlamlara gelip anlam karmasasina yol
agacagmi diisinmemizdir. Ornek olarak Ohanian’in ¢alismasindaki uzmanlik sorularinda
cok yakin anlamlarn karsilayan “qualified (nitelikli) ve skilled (vasifll)” sifatlar1 farkl
sorularda kullanilmistir. Bu yiizdendir ki karisikliga yol agmamak i¢in sorular sadelestirilip
ice indirgenmistir.

Bu calismadaki kaynak olarak bahsettigimiz kisi videosu seyrettirilen YouTuber Ash
Ozdel’dir. Olgekteki sorular asagida listelenmektedir.

10- ilgi ¢ekici oldugunu diisiiniiyorum.

11- Giizel oldugunu diisiiniiyorum.

12- Zarif oldugunu diistiniiyorum.

13- Makyaj konusunda tecriibeli oldugunu diistiniiyorum.
14- Makyaj konusunda bilgili oldugunu diistiniiyorum.
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15- Makyaj konusunda tavsiye verecek kadar yetenekli oldugunu diisiiniiyorum.
16- Soylediklerinde diiriist oldugunu diistiniiyorum.

17- Soylediklerinde samimi oldugunu diisiiniiyorum.

18- Soylediklerinde giivenilir oldugunu diistiniiyorum.

10.- 18. arasindaki sorular cevaplayici agisindan kaynagin Algilanan Kaynak Giivenilirligini

anlamak i¢in sorulmustur (Ohanian, 1990).

Anketin doérdiincii boliimiinde, izlenilen videonun mezun aday1 kadin 6grencilerin
kozmetik satin alma davranisi iizerindeki etkisi incelenmistir. Olgek Davis (2016)’nin
“Trusting the Guru: Studying the Effect of Beuty Guru Reviews on Consumer Opinion
Forming and Purchase Intent of Cosmetics” isimli caligmasindan alinmistir. Calismada
Giizellik Guru’sunun (Bu ¢alismada Guru tanimina benzer olan ve literatiirde daha ¢ok
bulunan “kaynak” kelimesi kullanilmistir) iyi ve kotii yorumlarinin harcama niyetine etkisi
incelenmistir. Caligmadan alinan 6l¢ek tarafimizca Tiirkge’ye ¢evrilmistir. Sorular agsagidaki

tabloda verilmistir.

19- Izledigim iiriinleri incelemek isterim.

20- Uriinleri satin almanin iyi olacagmi diisiiniiyorum.

21- Uriinleri arkadaslarima tavsiye ederim.

22- Uriinleri hemen almak isterim.

23- Uriinleri gelecek bir zamanda almak isterim.

24- Uriinleri bir arkadagima hediye almak isterim.

25- Uriin ilgimi ¢ekti ama satin almadan dnce daha ¢ok arastirmak isterim.

19-25. Numaral1 sorular seyredilen video sonras1 mezun aday1 kadin 6grencilerin kozmetik

satin alma niyetini anlamak i¢in sorulmustur (Davis, 2016).

Anketin son boliimiinde ise baz1 demografik veriler sorulmus ve aract degiskenlere
ait sorular ile mezun aday1 6grencilerin makyaj yapma davraniglari toplanmaya ¢aligilmistir.
Sorular arastirmaci tarafindan olusturulmustur.

26. ve 27. Sorular araci degiskenler ile ilgili sorulardir.
26. soru yanitlayicinin makyaj yapma sikligin

27. soru makyaj malzemesi alma sikligin1

44



28-32 araligindaki sorular ise demografik verileri

28. soru aylik gelirini

29. soru aylik ortalama kozmetik harcamalarini

30. soruda hangi sosyal medya platformlarini1 kullandiklarini

31. soru daha dncesinde YouTube ilizerinde giizellik videolarin1 seyredip seyretmediklerini

32. soru videosu izlettirilen YouTuber’in taninma durumunu 6grenmek igin,

33. soru ise 6grencilerin son sinif olduklarini kontrol etme amagl sorulmustur.

Anket 7-11 Mayzs 2018 tarihleri arasinda; Anadolu Universitesi, Sabanci Universitesi
ve Bursa Teknik Universitesi’nden mezun aday1 200 kadimn dgrenciye uygulanmis fakat bazi
anketlerin cevaplar1 giivenilir bulunmadigi (bos birakilma, tekrarli ayni segenek isaretleme
gibi) i¢in 180 yanitlayicinin cevaplar1 esas alinmistir. Anket uygulama siirecinde bagka
tiniversitelere de ulasmaya ¢alisilmis ancak anketi uygulatacak yardimci kisilerden olumlu

cevaplar alinamamistir. Bu yiizden ¢alisma ii¢ iiniversitede uygulanmistir.

3.4.4. Verilerin analizi

Verilerin analizinde SPSS 18 programindan yararlanilmistir. Degiskenler arasindaki
baglantiy1 gorebilmek i¢in kurulan hipotezler Korelasyon (Baglanti), Regresyon, ANOVA
ve Ki-Kare analizleri ile degerlendirilmistir. ilerleyen kisimlarda analiz sonuglari ayrintili
olarak incelenecektir.

Degiskenler arasindaki iliskilerin dereceleri ve yoniinii belirlemek icin en cok
kullanilan istatistik yontemi Korelasyon Analizidir. Korelasyon katsayilari, degiskendeki
degisimlerin diger degiskenlerin ne kadarimi agikladigini gostermektedir (Nakip ve Yaras,
2017, s. 424). iki degisken arasindaki iliskinin kuvveti su sekilde agiklanmistir; eger
korelasyon Kkatsayisi (%) 0= iliski yok, 01-10= Cok zayif, 11-20= Nispeten ¢ok zayif, 21-
30=Zayif, 31-40= Nispeten zayif, 41-50= Cok az zayif, 51-60=Cok az giiclii, 61-70=
Nispeten giiglii, 71-80= Giiglii, 81-90= Nispeten ¢ok giiclii, 91-100= Cok giigliidiir (Nakip
ve Yaras, 2017, s. 425).
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Regresyon analizi en yaygin ve en kullanisli yontemlerden biridir. Regresyon
analizinin amaci, bir ya da birden fazla bagimsiz degisken ile bir bagimli degisken arasindaki
iliskiyi incelemektir (Gegez, 2007, s. 332). Metrik degerlerin kullanildig1 regresyon analizi
degiskenler arasindaki birliktelikleri saptamada oldukga gii¢lii ve esnek bir aragtir (Nakip ve
Yaras, 2017, s. 384).

Varyans analizinin amaci, bagimli degisken iizerindeki faktor etkisini farkli
diizeylerde agiklamaktir. Analizde bir yon varsa analiz tek yonli ANOVA ismini alir. Bir
faktoriin farkli diizeylerinin, bagimli degisken iizerindeki etkileri ortaya koyulur. Bagimli
degiskenin metrik, bagimsiz degiskenin kategorik degerler almasi gerekmektedir (Nakip,
2013, s. 344).

Degiskenler arasi iliskinin olup olmadigina bakmak i¢in Ki-Kare analizi
uygulanmaktadir. Analiz frekans dagilimlar1 dogrultusunda hesaplanir ve analizde
degiskenler arasindaki iliskiye bakilirken aralarindaki farkliliklar da ortaya konmaktadir
(Gegez, 2010, s. 293).

3.4.5. Olgeklerin giivenilirligi

Bir aragtirma kim tarafindan tekrarlanirsa tekrarlansin her seferinde ayni sonuglara
ulasiliyorsa bu oOlgeklerin giivenilir oldugunu gostermektedir. Giivenilirlik bir bakima
katilimeilarin tutarli cevaplar verdiginin kanmitidir (Gegez, 2010, s. 184).

Alfa Yontemi ya da Cronbah Alfa katsayis1 pazarlama arastirmalarindaki likert tipi
Olcekli sorularda kullanilmaktadir. Alfa katsayisi 0-1 arasindaki pozitif degerleri yansitir ve
agirlikli standart sapmay1 gosterir. Alfa katsayilarin giivenilirlik araliklar1 su sekildedir: 01-
20 arast hig¢ giivenilmez, 21-40 aras1 giivenilmez, 41-60 aras1 nispeten giivenilir, 61-80 aras1
giivenilir, 81-100 arasi ise ¢ok giivenilirdir (Nakip, 2006, s. 146).

Giivenilirlikle 1lgili analizlerimizde ilk olarak kontrol sorularina odaklanilarak

baslanmistir. Asagidaki tabloda kontrol sorularinin frekanslari sunulmustur.
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Tablo 3.2.: Kontrol Sorulart Frekans Dagilimi

= = £
¢z |2 |s5 |§ |25
££ | £ = | £ |2%
8 = = s = 8=
MR- M = X X M
Isimin bana sagladig1 finansal konum (yani ne | %1,7 %22 | %22 | %472 | %46,7
kadar para kazandigim) benim i¢in 6nemlidir.
Yiiksek maagli bir is bulmayt isterim. %1,7 %2,8 %9,4 %40,6 | %45,6
Ne kadar para kazandigim benim igin | %1,1 %3,9 | %11,7 | %489 | %34,4
onemlidir.
Aldigim maas miktar1 benim i¢in 6nemsizdir. | %31,1 | %40,6 | %20,0 | %50 | %3,3
Tablo3.2 incelendiginde “Isimin bana sagladigi finansal konum (yani ne kadar para

kazandigim) benim i¢in dnemlidir.”, “Yiiksek maash bir is bulmay1 isterim.”, “Ne kadar para

kazandigim benim i¢in 6nemlidir” sorularina verilen cevaplar benzerlik gostermistir. Ayrica

ters (reverse) olarak hazirlanmis sorunun (Aldigim maas miktari1 benim i¢in dnemsizdir)

cevaplari da ters bir sekilde benzerlik gostermektedir.

Yukarida belirtilen analize ek olarak ankette kullanilan 6l¢ekli ifadeler SPSS programindaki

giivenilirlik analizine sokulmus ve Cronbah’s Alpha sonuglar1 da tabloda gdsterilmistir.

47



Tablo 3.3.: Kaynagin Algilanan Giivenilirligi Giivenilirlik Sorgulamasi

Kaynagin Algilanan Giivenilirligi Cronbach’s Alpha
Cekicilik

Ilgi ¢ekici oldugunu diisiiniiyorum.

Gizel oldugunu diistiniiyorum.

Zarif oldugunu diigiiniiyorum.

Uzmanlik

Makyaj konusunda tecriibeli oldugunu diisiiniiyorum.
Makyaj konusunda bilgili oldugunu diisiiniiyorum. 0,87
Makyaj konusunda tavsiye verecek kadar yetenekli oldugunu
diisiiniiyorum.
Diiriistliik

Soylediklerinde diiriist oldugunu diigiiniiyorum.
Soylediklerinde samimi oldugunu diisiiniiyorum.
Soylediklerinde giivenilir oldugunu diisiiniiyorum.
Algilanan Kaynagin Giivenilirligi

Cekicilik+ Uzmanlik+ Diirtistliik

0,79

0,89

0,87

Kaynagin algilanan giivenilirligi 6l¢egi glivenilirlik agisindan analiz edildigi zaman
Cronbach’s alfa degerinin 0,87 oldugu goriilmektedir. Bu orana gére bu 6l¢ek ¢ok giivenilir
deger arahginda ¢ikmugtir. Olgegin alt boyutlarmin Slgek giivenilirlik degerleri de su
sekildedir: Cekicilik faktort 0,79 ile giivenilir, Uzmanlik faktorii 0,87 ile ¢ok giivenilir,
diirtistliik faktorii de 0,89 ile ¢ok giivenilir deger araligindadir.

Tablo 3.4.: Mezun Adaywn Is Beklentisi Giivenilirlik Sorgulamast

Ifadeler Cronbach’s Alpha

Isimin bana sagladig1 finansal konum (yani ne kadar para kazandigim)
benim i¢in 6nemlidir.

Isimin finansal olarak istikrarli olmas1 benim i¢in kesinlikle bir
gerekliliktir.
Yiiksek maagl bir is bulmay1 isterim.

Bir kisinin i bulur bulmaz paraya yonelik endiselerinin bitecegine 77
inanirim.

Yiiksek is glivencesi olan bir is bulmak benim i¢in 6nemlidir.

Ne kadar para kazandigim benim i¢in 6nemlidir.

Finansal agidan istikrarli bir ig bulmak i¢in firsatlarimi arttirmaya
caligirim.

Finansal glivence altina girmenin en kisa yolu terfii almaktir
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Is beklentisi dlgeginin Cronbach’s alfa giivenilirlik degeri 0,77 ¢ikmustir. Bu oran

dogrultusunda sonuglar giivenilir deger araligindadir.

Tablo 3.5.: Kozmetik Satin Alma Davranisi Giivenilirlik Sorgulamasi

Uriinleri hemen almak isterim.

Ifadeler Cronbach’s Alpha
Izledigim iiriinleri incelemek isterim.
Uriinleri satin almanin iyi olacagin diisiiniiyorum.
Uriinleri arkadaslarima tavsiye ederim. -

Uriinleri gelecek bir zamanda almak isterim.

Uriinleri bir arkadasima hediye almak isterim.

Uriin ilgimi ¢ekti ama satin almadan dnce daha ¢ok arastirmak isterim.

Satin alma davranisi 6lgegi 0,79 alfa degeri ile giivenilir bulunmustur.

3.5. Bulgular

Arastirmamizdan elde edilen bulgular cesitli basliklarla ele alinacaktir. Bu basliklar

asagida belirtilmektedir.

- Verilerin dagilimna iliskin analiz ve yorumlar

- Demografik 6zelliklere iliskin siklik ve yiizde analizleri

- Sosyal medya kullanimina iliskin siklik ve ylizde analizleri

- Makyaj yapma ve makyaj malzemesi satin alimina iliskin siklik ve yilizde

analizleri

- Mezun adayin is beklentisi ile ilgili analiz ve yorumlar

- Algilanan kaynak giivenilirligi ile ilgili analiz ve yorumlar

- Diger bulgularin analiz ve yorumlari

- Degiskenler Gelecek Plami, Algilanan Kaynak Giivenilirligi, is Beklentisi,

Satin Alma) Arast Iliskilerin Analizi

3.5.1. Verilerin dagilmina iliskin analiz ve yorumlar

Ankette sorulan demografik 6zellikler, sosyal medya kullanimi, makyaj yapma ve

makyaj malzemesi satin alimi ile ilgili siklik ve ylizde analizleri bu baglik altinda

incelenecektir.
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3.5.1.1 Demografik ozelliklere iliskin siklik ve yiizde dagilimlar
Mezun aday1 4. sinif kadin tiikketicilerin demografik bilgilerini 6grenmek i¢in 6grenim
gordiikleri okullar, boliimleri, aylik gelirleri sorulmustur. Cikan sonuclar asagidaki tablo ve

grafiklerde verilmistir.

Grafik 3.1: Demografik Ozellikler — Ogrenim Gériilen Universite

Kisi Sayisi

= Anadolu Universitesi = Sabanci Universitesi = Bursa Teknik Universtesi

Tablo 3.6.: Demografik Ozellikler- Ogrenim Gériilen Universiteye Ait Frekans Dagilimi

Universite Frekans | Yiizde (%)
Eskisehir - Anadolu Universitesi 131 72,8
Istanbul — Sabanci Universitesi 28 15,6
Bursa - Bursa Teknik Universitesi 21 11,7
Toplam 180 100,0

Aragtirma zaman ve destek kisitindan dolay1 en kolay ulasilabilecek {i¢ iiniversitede
yapilmistir. Arastirmada en c¢ok katilimciya ulasilan {iniversite %72,8 ile Anadolu
Universitesi/Eskisehir olmustur. Bu sonucu %15,6 ile Sabanci Universitesi/ Istanbul, %11,7

ile Bursa Teknik Universitesi/Bursa izlemektedir.
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Tablo 3.7.: Demografik Ozellikler — Egitim Goriilen Boliim

Boliim Frekans Yiizde (%)
Kimya Miihendisligi 23 12,8
Isletme 18 10,0
Eczacilik 18 10,0
Maliye 15 8,3
Turizm 15 8,3
Iktisat 13 7,2
Sanat Tarihi 13 7,2
Sosyoloji 13 7,2
Malzeme Miihendisligi 11 6,1
Endiistri Miihendisligi 8 4,4
Dis Hekimligi 7 3,9
CEKO 6 3,3
Ingilizce Ogretmenligi 4 2,2
Hukuk 3 1,7
Psikoloji 3 1,7
Genetik Mithendisligi 3 1,7
Siyaset Bilimi 2 1,1
Matematik 2 1,1
Biyomiihendislik 1 0,6
[statistik 1 0,6
Mimarlik 1 0,6
TOPLAM 180 100,0

Ankete katilan kadin 6grencilerin en ¢ok kayitli olduklar: bes bolim %12,8 ile kimya
miihendisligi, %10 ile isletme ve eczacilik, %8,3 ile maliye ve turizmdir. Bu bdliimleri
iktisat, sanat tarihi, sosyoloji, malzeme miihendisligi, endiistri mithendisligi, dis hekimligi,
CEKO, Ingilizce 6gretmenligi, hukuk, psikoloji, genetik miihendisligi, siyaset bilimi,

matematik, biyo-miihendislik, istatistik ve mimarlik izlemektedir.

Tablo 3.8: Demografik Ozellik - Gelir

Aylik gelir Frekans Yiizde (%)
0-500TL 58 32,2
501-750TL 46 25,6
751-1000TL 39 21,7
1000+TL 37 20,6
TOPLAM 180 100,0

Katilimeilarin %32,2’si gelirlerinin 0-500 TL arasinda oldugunu sdylerken, %25,6’s1
501-750TL, %21,7’si 751-1000TL arasinda oldugunu ve %20,6’lik kismi ise gelirlerinin
1000TL {izerinde oldugunu sOylemistir. Gelirlerin daha diisiik miktarda yogunlagmasinin

nedeninin 6rneklem grubunu tiniversite 6grencilerinin olugturmasidir.
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Gelir artisinin kozmetik iiriinii satin almaya yonelik etkisini merak ederek Tablo 3.17.
olusturulmustur. Tablo 3.17.’de katilimcilarin aylik gelirleriyle aylik kozmetik harcamalari
karsilastirilmistir. Sonuglar gostermektedir ki mezun adaymin geliri arttikca kozmetige
ayirdigl biitcenin oram1 da artmaktadir. Ornegin aylik geliri 0-500TL arasinda olan
katilimcilar biiyiik bir oranla (%70,7) kozmetik harcamalarinin 0-50 TL arasinda oldugunu
sOylerken gelir durumu i¢in 1000+TL yanitin1 veren katilimcilarin %27 si kozmetik
harcamalarinin 100TL ve iizerinde oldugunu sdylemistir. Bu oran gelir gruplar1 dagiliminin

kozmetik tirtinii satin almaya etkisini gézler 6niine sermektedir.

Tablo 3.9.: Demografik Ozellikler — Gelir ve Kozmetik Harcamalar:

Aylik Ortalama Kozmetik Harcama Miktar1
0-50TL | 51-75TL | 76-100TL | 100+TL | Toplam

Gelir | 0-500TL 41 15 1 1 58
% Gelir 70,7% 25,9% 1,7% 1,7% 100,0%

501-750TL 25 15 4 2 46

% Gelir 54,3% 32,6% 8,7% 4,3% 100,0%

751-1000TL 21 9 8 1 39

% Gelir 53,8% 23,1% 20,5% 2,6% 100,0%

1000+TL 13 6 8 10 37

% Gelir 35,1% 16,2% 21,6% 27,0% 100,0%

Toplam 100 45 21 14 180
% Gelir 55,6% 25,0% 11,7% 7,8% 100,0%

Asagidaki ki kare testinin sonuglarina gore ¢ikan P degeri dogrultusunda gelir ve aylik
kozmetik harcama miktar1 arasinda anlamli bir iligki vardir. Yine bu sonuglar dogrultusunda

katilimcilarin geliri arttikga kozmetik harcamalari da artmaktadir.
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Tablo 3.10.: Gelir ve Kozmetik Harcamalari- KiKare Testi

Deger df Sig. (2-y6n)
Pearson Chi-Square 40,9232 9 ,000
Likelihood Orani 37,861 9 ,000
Linear-by-Linear 25,423 1 ,000
N 180

6 hiicre (37,5%) beklenen deger 5’ten az. Minimum beklenen deger 2,88.

3.5.1.2. Sosyal medya kullanimina iliskin siklik ve yiizde dagilimlar

Bu boliimde katilimcilarin sosyal medya ve YouTube kullanim degerlerini 6lgen
sorularin bulgulart yer almistir. Bu baglamda katilimcilarin kullandiklar1 sosyal medya
uygulamalari, daha 6nce YouTube lizerinden giizellik videosu seyredip seyretmedigi ve

izletilen YouTuber hakkindaki sonuglar tablo ve sekillerde gosterilmistir.

Tablo 3.11.: Kullanilan Sosyal Medya Platformlart

Facebook | Instagram | Twitter | YouTube | Snapchat | Bloglovin | Pinterest | SosyalMDiger
Gegerli yanit 122 167 90 134 74 1 53 4
Gegersiz yanit 58 13 90 46 106 179 127 176

Verilen cevaplar dogrultusunda en c¢ok kullanilan ii¢ sosyal medya platformlar
sirasiyla;
-Instagram,
-YouTube,
-Facebook olmustur. Bu siray1 Twitter, Snapchat, Pinterest ve Bloglovin izlemistir. Ankette
bulunmayip kullanilan kullandiklar1 diger sosyal medya platformlarina verdikleri yanitlar ise

Tumblr, Linkedin ve Reddit’tir.
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Oran

10

807

Grafik 3.2: Daha Once Giizellik Videosu Izleme

Glizellik Videosu Izlediniz mi?
o

Daha 6nce makyaj

Videosu izlediniz mi?

Kisi Yiizde(%)

Evet 166 9%092,2

40

20+

Hayir 14 %78

T
Evet Hayir

Katilimcilarin %92,2 daha 6nce herhangi bir giizellik videosu seyrettigini soylemistir.

%7,8’lik bir kesim daha dnce higbir giizellik videosu izlememistir.

Grafik 3.3: YouTuber in Taninirligi

Asli Ozdel ismini daha énce duydunuz mu?

Ash Ozdel’i

Taniyor musunuz?

Kisi Yiizde(%)
Evet 56 %311
Haywr 124 %68,9

T T
Evet Hayir

AsliOzdel
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Anketi cevaplayan katilimcilarin %68,9°u daha 6nce videosu seyrettirilen YouTuber

Asli Ozdel’i tanimadigin1 ve videolarmi izlemedigini, %31,1’i de ¢aligmamizda kaynak

olarak belirledigimiz YouTuber Asli Ozdel’i tanidigin1 sdylemislerdir.

3.5.1.3 Makyaj yapma ve makyaj malzemesi satin alimina iliskin siklik ve yiizde dagilimlar

Makyaj yapma siklig1, Makyaj malzemesi satin alma siklig1 ve aylik ortalama makyaj

malzemelerine harcanan tutar bulgulari tablolanmistir.

Tablo 3.12.: Makyaj Yapma Siklig

Makyaj Yapma Sikhig: Frekans Yiizde (%)
Higbir zaman 7 3,9
Nadiren 30 16,7

Ara sira 48 26,7

Sik sik 63 35,0

Cok sik 32 17,8
TOPLAM 180 100,0

Yukaridaki tabloda yer alan cevaplar ¢ergevesinde katilimcilarin %35°1 sik sik,

%26,7’s1 ara sira, %17,8’1 ¢ok sik, %16,7’si nadiren yaptigini sdylerken; %3,9°u higbir

zaman makyaj yapmadigini sOylemistir.

Tablo 3.13.: Makyaj Malzemesi Satin Alma Siklig

Makyaj Malzemesi Satin Alma Sikhig1

Frekans

Yiizde (%)

Hig¢bir zaman 8 4.4
Nadiren 45 25,0
Ara sira 83 46,1
Sik sik 40 22,2
Cok sik 4 2,2
TOPLAM 180 100,0

Anketin uygulandigr katilmecilarin %46,1°1 ara sira makyaj malzemesi aldigini

sOylemistir. Bu siklik cevabini %25 oranla nadiren, %22,2 oranla sik sik, %4,4 oranla higbir

zaman, %?2,2 ile de ¢ok sik cevabi izlemistir.
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Tablo 3.14.: Ortalama Aylik Kozmetige Harcanan Tutar

Aylik Kozmetik Harcama Frekans Yiizde (%)
0-50TL 100 55,6
51-75TL 45 25,0
76-100TL 21 11,7
100+TL 14 7,8
TOPLAM 180 100,0

Aylik ortalama kozmetige harcanan tutar sorusuna katilimcilarin %55,6’s1 0-50TL,

%25°151-75TL, %11,7°s1 76-100TL ve %7,8’1 de 100TL ve {izeri cevabin1 vermistir.

3.5.2. Mezun adayin is beklentisi ile ilgili sikhik ve yiizde dagilimlar:

Cevaplayicilarin,

Netchaeva ve Rees (2016)’nin calismasindan alinan Olcege

verdikleri cevaplarin oranlar1 yukaridaki tabloda verilmistir. Bu kisimda toplam dokuz soru

sorulmustur. Mezun aday1 6grencilerin cevaplarina gore katilimcilarin %49,6’lik bir kismi

calismak istedigi isin finansal konumunun 6nemli oldugunu vurgulamistir. Benzer olarak

%48,7’s1 yiiksek maagsli bir is bulmak isterken, %49,6’s1 ne kadar para kazandiginin 6nemli

olduguna deginmistir.
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Tablo 3.15.: Jlk Plani Is Bulmak Olan Adaylarin Is Beklentileri

terfii almaktir.

E | E . .
g5 |2 |§ |E |gE
X £ = 7 S X o |Toplam
sE|E 1§ |z |Ez |7
8 = = ] = 8 =
XY M i i e Y 4
n 1 2 3 52 57 115
Isimin bana sagladi: finansal konum (yani ne 0,90% | 1,70%| 2,60% |45,20% | 49,60% | 100,00%
kadar para kazandigim) benim i¢in énemlidir.
2 2 3 48 60 115
Isln.nn. ﬁnan.sal olara_k. 1s_t1krar11 olmasi1 benim igin 1,70%| 1,70%| 2.60% | 41,70% | 52,.20% | 100,00%
kesinlikle bir gerekliliktir.
2 4 5 48 56 115
Yiiksek maagli bir ig bulmayi isterim. 1,70% | 3,50% | 4,30% |41,70% | 48,70% | 100,00%
16 43 34 15 7 115
Bir kisinin ig bulur bulmaz paraya yonelik
. L. o . 13,90% | 37,40% | 29,60% | 13,00% | 6,10% | 100,00%
endigelerinin bitecegine inanirim.
1 1 4 43 66 115
}(uksek iy giivencesi olan bir ig bulmak benim igin 0.90% | 0.90%| 3.50% |37,40% |57,40% | 100,00%
Onemlidir.
1 5 8 57 44 115
Ne kadar para kazandigim benim i¢in 6nemlidir. 0,90% | 4,30% | 7,00% |49,60% | 38,30% | 100,00%
1 2 7 49 56 115
Finansal a¢idan istikrarl bir is bulmak igin 0.90% | 1.70%| 6.10% |42,60% | 48,70% | 100,00%
firsatlarimi arttirmaya ¢alisirim.
38 45 20 8 4 115
Aldigim maag miktar1 benim i¢in 6nemsizdir. 33,00% | 39,10% | 17,40% | 7,00% | 3,50% | 100,00%
7 26 53 23 6 115
Finansal giivence altina girmenin en kisa yolu 6,10% | 22,60% | 46.10% | 20,00% | 5.20% | 100,00%

Yukaridaki oranlar 15181inda mezun 6grenciler gelecekte calismak istedikleri islerin

ekonomik olarak tatmin edici olmasina 6nem vermektedir. “Bir kisinin is bulur bulmaz

ise %37,4’lik kesim

paraya yonelik sikintilarinin  bitecegine inanirim”

sorusuna

“katilmiyorum” cevabint vermistir. Bu cevaba gore ekonomik endiselerin is bulmaktan

bagimsiz oldugu diistiniilebilir.
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3.5.3. Algilanan kaynak giivenilirligi ile ilgili siklik ve yiizde dagilimlar:

Daha once de ifade edildigi iizere (s. 41) Algilanan Kaynak Giivenilirligi dlgegi
Ohanian (1990)’1n ¢alismasindan alinarak hazirlanmistir. Hatirlanacagi iizere yanitlayicilara
makyaj YouTuber1 Asli Ozdel’in Youtube videosu izlettirilmis, izlettirilen videoda kaynak
(YouTuber Asli Ozdel), is miilakatina giden kisilerin yapmas: gereken makyaj ile ilgili
tavsiyeler vermistir. Ohanian c¢alismasinda Kaynak Giivenilirligini 6lgcen ii¢ alt boyut
(Cekicilik, uzmanlik, diiriistliikk) hazirlamis cesitli sorular yoneltmistir. Calismada ii¢ alt
boyut iiger soru sorularak toplam dokuz ifade ile dl¢iilen algilanan kaynak giivenilirligi 1 ile
5 arasinda degerlemeler sonucu toplamda en az 9 en fazla 45 degerini alabilir. Alt boyutlar
acisindan ise her bir alt boyut ii¢ ifade ile dlgiildiigiine gore 1 ile 5 arasinda kesinlikle
katilmiyorum ve kesinlikle katiliyorum yelpazesinde en az 3 en fazla 15 degerini alabilir. Bu
noktalarin 15181inda Tablo7’de sundugumuz sonuglari sdyle degerlendirebiliriz. Katilimcilarin
verdigi cevaplar dogrultusunda, videosu izlenen YouTuber 3,8 ortalamayla giivenilir; 3,7
ortalamayla ¢ekici; 3,2 ortalamayla ise uzman bulunmustur. Algilanan Kaynak
Giivenilirligine bakildiginda ise 3,8’lik bir ortalamayla katilimcilar kaynagi gecerli kabul

etmislerdir.

Tablo 3.16.: Kaynak Giivenilirligi Kiimiilatif Degerler

Kiimiilatif | Ort.
Deger
Diiriistliik 11,4 3,8
Cekicilik 11,3 3,77
Uzmanhk 9,5 3,2
Algilanan Kaynak Giivenilirligi(Diiriistliik+Cekicilik+Uzmanhk) 34,4 3,8

3.5.4. Diger analiz ve yorumlar

Gelecek kaygilari, bireylerin davraniglarinda 6nemlidir. Bu aragtirmanin ilk sorusu
mezun adaylarmin mezuniyetten hemen sonra neler yapmayr planladiklarii ortaya
cikarmaktir. Anket formunda gelecek planlari is bulmak, evlenmek, yurt disi tatiline ¢ikmak

ve bir silire kafa dinlemek olarak verilmisti. Bu planlar1 kendi Oncelik siralarina gore
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Frekans

siralandirmalari istenen yanitlayicilarin cevaplari tablolanmistir. Sunulan tablolar 1.plan,

2.plan akisindadir.

Grafik 3.4.: Gelecek Planlari- Planl
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Tablo 3.17: Gelecek Planlar: Tablosu — Planl

Planl Frekans Yiizde (%)
Gegerli | is bulmak 115 63,9
yanit bir yil kafa dinlemek 17 9,4
evlenmek 3 1,7
yurt digini gezmek 33 18,3
diger 12 6,7
TOPLAM 180 100,0

2
dider

Arastirmaya katilan katilimeilarin %63,9’u mezun olduktan sonraki ilk planinin bir
1s bulmak oldugunu séylemistir. Bu oran1 %18,3 ile yurt disin1 gezmek, %9,4 ile bir yil kafa
dinlemek ve %1,7 ile evlenmek takip etmistir. Katilimeilarin %67’si ise agik uglu sorulan
diger plan kisminda farkli yanitlar vererek mezuniyetten sonraki ilk planlarinin (dil
ogrenmek, kariyer yapmak, kendi igini kurmak gibi) farkliligimi ortaya koymustur. Bu

sonuglara gore anketin uygulandigi 6rneklemdeki kisiler gelecek planlarini kariyer ve
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Frekans

eglenceye odakli yapmaktadirlar. Orneklemin &nemli bir béliimii yakin vadede evlenmeyi

distinmemektedir.

Grafik 3.5: Gelecek Planlari- Plan2
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Tablo 3.18.: Gelecek Planlar: Tablosu — Plan2

Plan2 Frekans | Yiizde (%)

Gegerli | is bulmak 43 23,9
yanit bir yil kafa dinlemek 23 12,8
evlenmek 24 13,3

yurt disini gezmek 79 43,9

diger 9 50
Belirtilmemis 2 1,1
TOPLAM 180 100,0

T
Belirtilmemisg

Katilimcilar 6nem derecesine gore siraladiklari planlar igerisinde ikinci siraya %43,9
ile yurt disin1 gezmeyi koymuslardir. Yanitlayicilarin diger cevaplart %23,9 ile is bulmak,
%13,3 ile evlenmek, %12,8 ile bir y1l kafa dinlemek ve %5 diger planlar olmustur.
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Frekans

Grafik 3.6: Gelecek Planlari- Plan3
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Tablo 3.19: Gelecek Planlar1 Tablosu — Plan3

Plan3 Frekans | Yiizde (%)

Gegerli |is bulmak 18 10,0
yanit bir yil kafa dinlemek 52 28,9
evlenmek 54 30,0

yurt digin1 gezmek 38 211

diger 8 4,4
Belirtilmemis 10 5,6
TOPLAM 180 100,0

Katilimeilarin tiglincii planlart %30’luk bir oranla evlenmek olmustur. Diger plan
analizleri dogrultusunda tigiincii plana evlenmenin yerlestirilmesi mezun adayr kadin
ogrencilerin evlenme planlarint uzun vadeye yaydiklari anlasilmaktadir. Evlenmek
cevabindan sonra %28,9 ile bir y1l kafa dinlemek, %21,1 ile yurt digin1 gezmek, %10 ile is

bulmak, %4,4 ile de diger planlar siralanmaktadir.
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Frekans

Grafik 3.7: Gelecek Planlari- Plan4
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Tablo 3.20.: Gelecek Planlar1 Tablosu — Plan4

Plan4 Frekans | Yiizde (%)

Gegerli |is bulmak 1 ,6
yanit bir y1l kafa dinlemek 31 17,2
evlenmek 42 23,3

yurt digin1 gezmek 15 8,3

diger 3 1,7
Belirtilmemis 88 48,9
TOPLAM 180 100,0

Aragtirmaya katilan katilimcilarin %48,9’u  dordiincii plan segeneklerini bos
birakmislardir. Cevaplayicilarin biiyiik bir oranla dordiincii planlarini bos birakmalari
gelecek planlarini uzak donem yerine yakin gelecekte gerceklestirmek istemeleri ya da ¢ok

uzun vadede planlarinin olmamasina baglanabilir.

62



Tablo 3.21: Gelecek Planlar: Tablosu- Plan Diger

Plandiger
Yizde |Gegerli Yiizde | Cumulative Yiizde
Frekans (%) (%) (%)

Gegerli 136 75,6 75,6 75,6

Yamt | Dil Ogrenmek 1 ,6 6 76,1
Kariyer Yapmak 6 3,3 3,3 79,4
Kendi Isini Kurmak 2 1,1 1,1 80,6
Kendi Kiitliphanesini Olugturmak 1 ,6 ,6 81,1
Kendini Gelistirmek 2 1,1 1,1 82,2
Kopek Sahiplenmek 1 6 6 82,8
Proje olusturmak 1 ,6 ,6 83,3
Spor Aktiviteleri 1 ,6 ,6 83,9
Tekrar Universiteye Girmek 1 ,6 ,6 84,4
Tiirkiye'yi gezmek 1 6 6 85,0
Avrupa’y1 Gezmek 1 ,6 ,6 85,6
Yabanci Dil Ogrenmek 1 ,6 ,6 86,1
Diger Yabanci Dil Ogrenmek 2 1,1 1,1 87,2
Yatirim Yapmak 3 1,7 1,7 88,9
Yiiksek Lisans Yapmak 20 11,1 11,1 100,0
TOPLAM 180 100,0 100,0

Yukaridaki tabloda verilen cevaplar acikli uglu sorulan ve katilimcilarin 6ncelikli

olarak yapmay1 arzu ettigi planlar1 icermektedir. Diger planlar seklinde sorulan sorulmus

olan toplamda 136 yanitlayici yanit vermis ve arastirmaci tarafindan 6ngoériilmemis 15 farklh

plandan s6z edilmistir. Cikan sonuclar dahilinde %11,1°lik bir ¢cogunlukla mezun olacak

ogrencilerin lisansiistii egitimi planladiklar1 ortaya ¢ikmistir. Gelecek ile ilgili planlarin

oncelik siras1 ve siklik bilgilerinin ardindan gelecek planlari ile makyaj yapma davranislari

arasindaki iligkiye kisaca bakmak tizere, asagidaki capraz tablo sorgulanmistir. Sonuglar

ilerleyen kisimda sunulmustur.
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Tablo 3.22.: Jlk Plani Is Bulmak Olan Katilimcilarin Makyaj Yapma Stklig

PLANL Makyaj Yapma Siklig1
Higbir zaman | Nadiren | Arasira | Siksik | Coksik | Toplam
IsBulmak 3 16 34 44 18 115
% IsBulmak 2,6% 13,9% 29,6% 38,3% 15,7%| 100,0%
% MakyajSik 429%| 53,3% 70,8% 69,8%| 56,3%| 63,9%
% Toplam 1,7% 8,9% 18,9% 24,4% 10,0%| 63,9%

Mezuniyet sonrasi ilk planmin bir is bulmak oldugunu ifade eden katilimcilarin
%38,3’1 sik sik, %29,6’s1 ara sira, %15,7’si ise ¢ok sik makyaj yaptigini sdylemistir.
Yukarida sik sik ya da ¢ok sik yanitini veren katilimcilarin yanitlarindan hareketle makyaj

yapmanin katilimeilarin hayatlarinda 6nemli bir rolii oldugu sonucu ¢ikarilabilir.

Tablo 3.23.: Jlk Plani Evienmek olan Katilimcilarin Makyaj Yapma Siklig1

Makyaj Yapma Siklig1
PLAN1 Higbir
zaman Nadiren | Arasira | Siksik | Cok sik | Toplam
Evlenmek 0 0 1 2 0 3
% Evlenmek ,0% ,0%| 33,3%| 66,7% ,0% | 100,0%
% Makyaj Sik. ,0% ,0% 2,1% 3,2% ,0% 1,7%
% Toplam ,0% ,0% ,6% 1,1% ,0% 1,7%

Ik plan1 evlenmek olan katilimcilarin %66,7’si sik sik, %33,3’{i ise ara sira makyaj
yapmak istedigini sOylemistir. Fakat bu oranlar sadece ii¢ kisinin evlenmek planini ilk siraya
koymasindan dolay1 biiyiik cogunlugu temsil etmemektedir.

Ankete katilan katilimcilarin cevaplar1 dogrultusunda 6rneklemde ilk plani is bulmak

yerine evlenmek olanlarin makyaj yapmaya daha egilimli olduklar1 ortaya ¢ikmistir.

Diger bulgular baslig1 altinda makyaj yapma siklig1 ve kozmetik {irlinii satin alma egilimine,
secilen kaynagin yani YouTuber’in tanmmma ya da taninmama oranlarinin kaynak
giivenilirligindeki etkisine bakilmistir. Bu sorgulamalar farkli pazarlama stratejilerine alt

zemin hazirlayabilmesine olanak saglayabilecegi i¢in incelenmistir.
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Tablo 3.24: Makyaj Yapma Siklig1 ve Kozmetik Alumi — Her Zaman Makyaj Yapanlar

Uriinleri Hemen Almak Isterim

kesinlikle kesinlikle
katilmiyorum | katilmiyorum | kararsizim | katiliyorum | katiliyorum | Toplam
Makyaj Evet 2 5 12 9 4 32
HerZaman Hayir 10 25 79 31 148
Toplam 12 30 91 40 180

Anketi cevaplayanlarin %17,7’s1(32 kisi) her zaman makyaj yaptigini1 sdylemistir.

Katilimcilardan her zaman makyaj yaparim diyenlerin %12,5’u videoyu izledikten sonra

“Uriinleri hemen almak isterim” sorusuna kesinlikle katiliyorum, %28,1’i ise katiltyorum

cevabini vermistir.

Tablo 3.25: Makyaj Yapma Sikligi ve Kozmetik Alvmi — Hi¢bir Zaman Makyaj Yapmayanlar

Uriinleri Hemen Almak Isterim
kesinlikle kesinlikle
katilmiyorum | katilmiyorum | kararsizim | katiliyorum | katiliyorum | Toplam
Makyaj Evet 2 1 2 2 0 7
Hi¢Bir Hayir 10 29 89 38 7 173
Toplam 12 30 91 40 7 180

Anketi cevaplayanlarin %3,8°1 (7 kisi) higbir zaman makyaj yapmiyorum demistir ve

bu cevabi veren katilimcilar videoyu seyrettikten sonra “Uriinleri hemen almak isterim”

sorusuna kesinlikle katiliyorum cevabini vermemistir. Yani dogrusal olarak makyaj

yapmayan katilimcilar izletilen video sonucunda makyaj malzemesi satin alma diislincesi

i¢cine girmemistir.

Makyaj yapma siklig1 ile kozmetik satin alma 6lgegindeki sorular karsilastirilip

ortalama deger alindiginda, 7 ile 35 deger araligi i¢inde hi¢bir zaman makyaj yapmam

diyenlerin puani 21, her zaman makyaj yaparim diyenlerin ortalama puani ise 24,1’dir. Cikan

degerler, kozmetik satin alma eyleminin nedeninin yalnizca makyaj sikligina bagh

olmadigimi gostermektedir.
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Tablo 3.26. YouTuberin Taninmast ve Algilanan Kaynak Giivenilirligi

Ash Ozdel'i Tantyor Kisi Algilanan Kaynak Giivenilirligi
musunuz?
Evet 56 34,9 3,9
Hayir 124 34,2 3,8

Katilimcilarin verdikleri yanitlar temel alinarak videosu izlettirilen YouTuberin
taninmasiyla algilanan Kaynak Giivenilirliginin degisiklik gdsterip gostermedigi 6l¢iilmeye
calisilmistir. min 9 - max 45 arasi olmasi beklenen degerler dogrultusunda YouTuberin daha

onceden taninmamasi algilanan Kaynak Giivenilirliginde biiytik bir fark yaratmamaktadir.

Tablo 3.27: Universite ve Kozmetik Satin Alma Iliskisi- Ortalama deger

Universiteler Kisi Koztnetjk Satm f;lma Kozmetik Satin uAlma
Kiimiilatif Deger Ortalama Deger
Eskisehir - Anadolu Universitesi 131 24,7 3,52
Istanbul - Sabanc1 Universitesi 28 22,3 3,1
Bursa Teknik Universitesi 21 21,09 3

Yukaridaki tabloda katilimcilarin iiniversitelerine gore satin alma Olgegimde
verdikleri cevaplarin ortalama degerleri alinmistir ve bu deger araliginin 7 ile 35 arasinda
olmast gerekmektedir. Cikan ortalama deger sonuglarina gore mezun adayr kadin
Ogrencilerin 6grenim gordiikleri {iniversiteleri tek basina kozmetik satin alma davranisinda

belirleyici bir faktor degildir.
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Tablo 3.28: Universite ve Kozmetik Satin Alma Iliskisi

Scheffe
(D Sehir (J) Sehir Ortalama Fark 95% Giiven Aralig1
(1-J) Std. Hata Sig. Alt Siir Ust Snir
Eskisehir  Istanbul 2,41903" ,84667 ,018 ,3289 4,5091
Bursa 3,64522" ,95589 ,001 1,2855 6,0049
Istanbul Eskisehir -2,41903" ,84667 ,018 -4,5091 -,3289
Bursa 1,22619 1,17393 ,581 -1,6718 4,1242
Bursa Eskisehir -3,64522" ,95589 ,001 -6,0049 -1,2855
Istanbul -1,22619 1,17393 ,581 -4,1242 1,6718

*QOrtalamalar 0.05 derecesinde anlamlidir.

Yukardaki tablodaki verilere ulasilmak i¢in One-way ANOVA testi uygulanmistir.
Cikan sonuglara gore Eskisehir- Bursa ve Eskisehir- Istanbul sehirleri arasinda anlamli

iliskilere ulasilmasina ragmen, Istanbul- Bursa arasinda belirgin bir iliski yoktur.

3.5.5. Degiskenler arasi iliskilerin analizi
Degiskenler arasi analizleri inceledigimizde korelasyon, regresyon, t-testi ve tek yonlii
ANOVA kullanilmistir. Arastirmamizda kullanilan hipotezler degiskenler arasindaki
iliskileri 6lgmek igindir. Kaynak Giivenilirligi, Is Beklentisi ve Satin Alma olcekleri
kullanilmistir. Arastirmada bahsedilen kozmetik satin alma davranisinda tamamen izlenen
makyaj videosu odak alinmistir.

Algilanan Kaynak Giivenilirligi altindaki alt boyutlar ti¢ baglik halinde incelenmistir.
Bunlar kaynagin cekiciligi, kaynagin uzmanligr ve kaynagin diirtistliigiidiir. Makyaj videosu
seyreden mezun adaymin, makyaj malzemesi alma kararinda ve davranisinda bulunup
bulunmadig lizerine yapilan analizde Ohanian (1990)’1n Kaynak Giivenilirligi ( Diirtistliik+
Uzmanlik+ Cekicilik) ve Davis (2016)’nin satin alma 6lg¢ekleri kullanilmistir. Bu iki 6lcegi
kullanarak analiz yapmamizin nedeni Y ouTube makyaj yapma videosunda tanitilan {iriinlerin
izleyicileri kozmetik {iriinlinii satin almaya tesvik edip etmedigini anlamaya ¢aligmaktir.

Asagida tiim degiskenler icin kurulan hipotezler ve analizler agiklanmastir.
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Hi: Kaynagin algilanan cekiciligi kozmetik satin alimini olumlu yonde etkiler.

Tablo 3.29: Kaynagin Algilanan Cekiciligi ve Kozmetik Satin Alma Egilimi

Satin Alma
Spearman's rho Cekici Olma Korelasyon Katsayisi ,313™
Sig. (2-yén) 000
N 180

** Korelasyon 0.01 seviyesinde anlamlidir (2-y6n).

Kaynagin cekici olmasi ve satin alma arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif

yonde nispeten zayif bir korelasyon saptanmistir (p=0,0001; r=0,313).

Tablo 3.30: Kaynagin Algilanan Cekiciligi ve Satin Alma Arasindaki Iligki

Model Standardize Olmayan Standart
Katsayilar Katsayilar
B Std. Hata Beta T Sig.
1 16,378 1,746 9,378 ,000
Cekici Olma ,667 ,152 ,313 4,396 ,001
a. Bagimli Degisken: Satin Alma

Kaynagin ¢ekici olmasinin satin alma iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir. Cekicilik degerinin artis gostermesi satin almayr da yiikseltmektedir (p=0,001;
Std.Beta=0,313)

Analizlerin sonucuna goére kaynagin cekici olmasi ile kozmetik iiriinii satin alma

arasinda dogrusal bir iligki vardir, dolayisiyla hipotez kabul edilmistir.

H2: Kaynagin algilanan uzmanhg: kozmetik satin alimini olumlu yonde etkiler.
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Tablo 3.31: Kaynagin Algilanan Uzmanhgi ve Kozmetik Satin Alma Egilimi

Satin Alma
Spearman's rho Uzman Olma | Korelasyon Katsayisi 311
Sig. (2-yén) 000
N 180

** Korelasyon 0.01 seviyesinde anlamlidir (2-y6n).

Kaynagin uzman olmasi ve satin alma arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif

yonde nispeten zayif bir korelasyon saptanmistir (p=0,0001; r=0,311).

Tablo 3.32: Kaynagin Algilanan Uzmanligi ve Kozmetik Satin Alma Arasindaki Iliski

Model Standardize Olmayan Standart
Katsayilar Katsayilar
B Std. Hata Beta t Sig.
1 16,775 1,752 9,574 ,000
Uzman Olma ,611 ,0147 ,297 4,151 ,000

a. Bagimli Degisken: Satin Alma

Kaynagin uzman olmasinin satin alma iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir. Uzmanlik degerinin artis gostermesi satin almayr da yiikseltmektedir (p=0,001;

Std.Beta=0,297). Sonug olarak hipotez kabul edilmistir.

Hs: Kaynagin algilanan diiriistliigii kozmetik satin alimin1 olumlu yonde etkiler.

Tablo 3.33: Kaynagin Algilanan Diiriistliigii ve Kozmetik Satin Alma Egilimi

Satin Alma

Spearman's rho | Diiriist Olma Korelasyon Katsayisi ,340™
Sig. (2-y6n) ,000

N 180

** Korelasyon 0.01 seviyesinde anlamlidir (2-y6n).

Algilanan kaynagin diiriist olmasi1 ve satin alma arasinda istatistiksel olarak anlaml

pozitif yonde nispeten zayif bir korelasyon saptanmistir (p=0,0001; =0,340)
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Tablo 3.34: Kaynagin Diiriistliigii ve Satin Alma Arasindaki Iligki

Model Standardize Olmayan Standart
Katsayilar Katsayilar
B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 16,569 1,584 10,458 ,000
Diiriist Olma ,647 ,137 ,335 4,737 ,000

a. Bagimli Degisken: Satin Alma

vardir. Diiriistliik degerinin artis gostermesi satin almayr da yiikseltmektedir (p=0,001;

Std.Beta=0,335). ). Sonuglara gore hipotez kabul edilmistir.

Ha: Kaynagin algilanan giivenilirligi (¢ekicilik+ uzmanhk+ diiriistliik) kozmetik satin

alimini olumlu yonde etkiler.

Tablo 3.35: Kaynagin Algilanan Giivenilirligi ve Kozmetik Satin Alma Egilimi

Satin Alma

Spearman'srho | Kaynagin Korelasyon Katsayisi 404"
Giivenilirligi Sig. (2-y6n) ,000

N 180

** Korelasyon 0.01 seviyesinde anlamlidir (2-y6n).,

yonde zayif bir korelasyon saptanmistir (p=0,0001; r=0,404).
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Kaynagin gegerli olmas1 ve satin alma arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif




Tablo 3.36: Kaynagin Algilanan Giivenilirligi ve Kozmetik Satin Alma Arasindaki Iligki

Model Standardize Olmayan Standart
Katsayilar Katsayilar
B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 12,192 2,051 5,945 ,000
Kaynagin ,341 ,059 ,398 5,787 ,000
Giivenilirligi

a. Bagimli Degigken: Satin Alma

Kaynagin giivenilir olmasinin satin alma iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir. Cekicilik, uzmanlik ve diirtistlik toplam olarak bakildiginda, kaynagin
gecerlilik degerinin artis gostermesi satin  almayr da yiikseltmektedir (p=0,001;
Std.Beta=0,398). Kaynagin algilanan giivenilirligi ve kozmetik satin alma arasindaki olumlu

iliski sonucunda hipotez kabul edilmistir.

Hs: Bireyin is beklentisi kozmetik satin alimini olumlu yonde etkiler.

Tablo 3.37: Bireyin Iy Beklentisi ve Kozmetik Satin Alma Egilimi

Satin Alma
Spearman's rho Is Beklentisi Korelasyon Katsayisi ,163"
Sig. (2-yon) ,028
N 180

*. Korelasyon 0.05 seviyesinde anlamlidir (2-y6n)

Bireyin is beklentisi ile kozmetik satin alma iliskisi arasinda istatistiksel olarak

anlamli, nispeten ¢ok zayif bir korelasyon saptanmistir (r=0,163).
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Tablo 3.38: Is Beklentisi ve Satin Alma Arasindaki Iliski

Model Standardize Olmayan Standart
Katsayilar Katsayilar
B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 17,785 2,303 7,723 ,000
Is Beklentisi ,198 ,073 ,198 2,697 ,008
a. Bagimli Degisken: Satin Alma

Bireyin is beklentisinin kozmetik satin alma tizerinde istatistiksek olarak anlamli bir
etkisi vardir. Is beklentilerinin yiikselmesi kozmetik alimini da arttirmaktadir (p=0,001;

Std.Beta=0,198). Bu degerler dogrultusunda hipotez kabul edilmistir.

He: Gelecek planlari ile kozmetik satin alma arasinda iliski vardir.

Tablo 3.39: Gelecek Planlari ve Satin Alma Iliskisi

Ik Plan Kisi Kozmetik Satin Alma Ortalama Deger
Is Bulmak 115 24.1 3,4
Evlenmek 3 25 3,6

Mezun olduktan sonra yapacagi ilk plan is bulmak ve evlenmek olan katilimcilarin
satin alma 6l¢egine vermis olduklar1 cevaplarin ortalama degerleri hesaplanmistir. Satin alma
6l¢eginde hazirlanan yedi soruya verilen ortama degerlerinin toplaminin 7 ile 35 arasinda
olmas1 gerektigi gbz Oniine alinarak c¢ikan sonuglar yukaridaki tabloda gosterilmistir.
Degerlere gore ilk plani is bulmak ve evlenmek olan katilimcilarin satin alma cevaplari biiyiik
farklar igermemektedir. Bu degerler gbz oniline alindiginda katilimcilarin kozmetik satin
alma davranisi planlara gore olusmamaktadir. Cikan sonuglara gore cok belirgin olmasa da
gelecek planlar1 ve satin alma davranisi arasinda zayif bir iligki vardir. Hipotez kabul

edilmistir.
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Tablo 3.40: Hipotezler

Kabul

Hipotezler Durumu
Hi: Kaynagin algilanan ¢ekiciligi kozmetik satin alimini olumlu yonde

i Kabul Edildi
etkiler.
Hz: Kaynagin algilanan uzmanligi kozmetik satin alimini olumlu o
yonde etkiler. Kabul Edildi
Hs: Kaynagin algilanan diiriistliigli kozmetik satin alimini olumlu o
yonde etkiler. Kabul Edildi
Ha: Kaynagin algilanan giivenilirligi (¢ekicilik+ uzmanlik+ diirtistliik) o
kozmetik satin alimini olumlu yonde etkiler. Kabul Edildi
Hs: Bireyin is beklentisi kozmetik satin alimini olumlu yonde etkiler. Kabul Edildi
He: Gelecek planlari ile kozmetik satin alma arasinda iliski vardir Kabul Edildi

Ozetleyecek olursak arastirmada toplam alti adet arastirma hipotezi kurulmustur. Kurulan

tiim hipotezler arastirma kapsaminda kabul edilmistir.

SONUC

Teknolojinin hizli ilerlemeleri sonucu insanlarin diger insanlarla, sirketlerle ve
markalarla olan iliskileri giin gegtikte degisip sekillenmeye baslamistir. Ozellikle sosyal
medya olanaklarmin da hizla gesitlenmesiyle pazarlama hareketleri de sekil degistirerek
ilerlemektedir. YouTube isimli web sitesi, 2005 yilinda kurulmasindan itibaren sosyal medya
siteleri igerisinde yarattig1 fark ve yeniliklerle diger mecralardan siyrilip farkli ve 6nemli bir
konuma gelmeye baglamis, insanlar1 yeni akimlar yaratmaya sevk etmigstir. Globallesme
sayesinde diinyanin herhangi bir yerinde ortaya ¢ikan bir akim kisa zaman igerisinde diger
iilkelerde de yayilip genislemektedir. Bunun en biiylik 6rnegi olarak, Amerika’da ortaya
cikan YouTuberlik mesleginin diinyanin her yerinde popiiler bir meslek haline gelmesini
gosterebiliriz. Hemen hemen her alanda kitleleri etkilemeye baslayan YouTuberlarin
pazarlamaya katkis1 yadsinamaz bir ger¢ek haline gelmistir. Literatiir taramasi yapildiginda

az da olsa yabanc1 ¢calismalarla karsilasilsa da, Tiirkiye’de YouTuberlarin tiiketici tizerindeki
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etkilerini inceleyen ¢alismalar sinirlidir. Bu nedenle bu tez kapsaminda yapilan aragtirmanin
YouTuberlarin tiiketicilerin {izerindeki etkilerini anlamlandirma konusunda pazarlama
literatiiriine katki saglayacagi umulmaktadir.

Aragtirmanin ilk boéliimiinde mezun olacak kadin 6grencilerin mezuniyetlerinden
sonra yapmak istedikleri planlarin1 6grenmek amacglanmistir. Tarafimizca yapilan arastirma
bulgularia gore 6grencilerin mezun olduktan sonraki 6nem derecelerine gore ilk planlarinin
1s bulmak ( %63,9), ikinci planlarinin yurt disim1 gezmek (%43,9), tiglincii planlarinin ise
evlenmek (%30) oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu bulgular, sorularin hazirlanmasinda ilham olan,
gazeteci Nelson (2001)’m The Wall Street Journal’da yayinladigi “Ruj Etkisi” isimli
makalesindeki ve daha sonra Netchaeva ve Rees (2016)’in “Strategically Stunning: The
Professional Motivations Behind the Lipstick Effect” isimli makalesinde ulastig1 sonuglarla
benzerlik gostermistir. Netchaeva ve Rees (2016)’in ac¢ikladigi ruj etkisinde, makyaj yapma
arzusunun ilk nedeni kadinlarin is hayatlarinda basarili ve gilicli bir imaj ¢izmek
istemeleridir. Kadinlarin, is yerinde bakimli ve giizel goriinmenin onlar1 kariyerlerinde daha
kesin bir yere koyacag diisiincesi i¢inde oldugunu belirtmistir. Bu konuya paralel olarak
calismamizda, drneklemin daha 6nce makyaj/glizellik videosu izleme oranlarinin yiiksek
olmast (%92,2) ve paralelinde gelecekte yapmak istedikleri ilk planlarinin i bulmak olmasi
ruj etkisini inceleyen diger calismalarin sonuglarini kanitlar niteliktedir. Netchaeva ve Rees
(2016) calismasinda, bir diger makyaj yapma nedeni olarak, kadinlarin mevcut ya da gelecek
partnerlerine giizel goOriinme istegi yiliziinden makyaj yaptiklarini One silirmiistiir.
Calismamizda ortaya c¢ikan sonuglarda orneklemin ilk ii¢ plan siralamasi icine evlenme
planini koymalar1 6rneklemin gelecek planlarinda partnerleri ile olan/olacak iligkilerine
onem verdikleri sonucu ortaya g¢ikmaktadir. Bu durum Netchaeva ve Rees (2016)’in
caligmasindaki partnerlere giizel goriinme giidiisliyle benzerlik tasimaktadir. Buna gore
giizellik videolar1 izleme amaglarinin kariyer ve 6zel yasam ile ilgili oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Aragtirma siralamasi i¢ginde verilmeyen fakat katilimcilarin agik uglu sekilde
belirttigi diger planlari igerisinde en ¢ok orani (%11,1) alan lisansiistli egitim secenegi de
katilimcilarin kariyer hedefleriyle yani gelecekte planladiklar is ile alakali bir sonug olarak
bulgularimiz i¢inde yer almistir. Calismada ortaya ¢ikan sonuglar dogrultusunda mezun
adayinda belli seviyede Ruj etkisinden bahsetmek miimkiindiir. Ancak, oOrneklem

kapsaminda uygulamanin yapildigi1 6grenciler Tiirkiye’de Ruj Etkisini a¢iklamak i¢in yeterli
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degildir. Bu ¢alismanin daha kesin sonuglarina ulagsmak i¢in uygulama, yaslar1 daha biiyiik
kadin 6rnekleme ya da mevcut yasamlarinda is sahibi olan kadinlara yapilmalidir.

Katilimcilardan ilk siraya is bulma cevabini verenlerin makyaj yapma sikliklari
incelendiginde en ¢ok tekrarlanan cevabin %38,3 ile sik sik oldugu goriilmektedir. Bu cevabi
%29,6 ile ara sira, %15,7 ile ¢ok sik, %13,9 ile nadiren ve %2,6 ile hi¢cbir zaman izlemistir.
Bu oranlar goz oniine alindiginda, is bulma amaci tagiyan katilimeilar Ruj Etkisi teorisiyle
paralel bir bigimde yiiksek siklikta makyaj yapmaktadir. En az verilen cevabin da higbir
zaman makyaj yapmam sec¢eneginde oldugu diisliniildiigiinde cevaplarin Nelson (2001)’in
tanimladig1 Ruj etkisinin paralelinde oldugu goriilmektedir. Yine ayn1 Ruj Etkisi teorisinden
hareketle, ilk planina evlenme segenegini koyan katilimcilarin makyaj yapma sikligi
sorusuna verdikleri cevaplarda %66,7°lik niifusun sik sik makyaj yaptigi, %33,3liik kismin
ise ara sira yaptigr ortaya cikmistir. Evlenme planit giiden kisilerin verdigi cevaplar
dogrultusunda, oncelikli plan olarak evlenmek isteyen katilimcilar, is bulmak isteyenlere
gore daha ¢ok makyaj yapip, dis goriiniislerine daha ¢gok 6nem vermektedirler. Bunun baslica
nedeni, dis gorlinlis faktoriiniin partnerleri etkilemedeki basarisinin, is bulmadaki
basarisindan daha yiiksek oldugu diislincesidir. Gelecek planlar ile ilgili ortaya ¢ikan
arastirma verilerine gore, liniversite egitimini tamamlamak iizere olan kadin 6grencilerin
onem dereceleri i¢inde is bulma ve kariyer yapma planlarim1 evlenme planlar1 Oniine
koymalar1 ya da evlenme planlarin1 uzun vadeye yaymalari, gen¢ kadinlarin toplumda
ekonomik olarak daha bagimsiz bir hayat tarzina sahip olma diisiincesi giittiiklerini
diistindiirmektedir. Ayrica mezun olacak kadin 6grencilerin gelecek planlarinda goriilen yurt
dis1 ve yurt ici seyahat etme diislincesine gore, geng neslin seyahat etmeyi 6nemli bir hedef
olarak konumlandirdig: ortaya ¢ikmaktadir.

Gelecek planlar1 kozmetik satin alma baglaminda iliskilendirildiginde, ilk planlari is
bulma ve evlenme olan katilimcilarin cevaplari birbiriyle kiyaslamalarinda belirgin farklar
c¢ikmamistir. Bunun nedeni 68rencilerin makyaj satin alma davraniglarinda gelecek planl
degil, plansiz satin alma gergeklestirmesi olasiligidir.

Calismanin ikinci boliimiinde Netcaeva ve Rees (2016)’in ¢alismasindaki Olgek ile
mezun adaylariin is beklentileri 6l¢iilmeye calisilmistir. Sonuglara bakildiginda Netcaeva
ve Rees (2016)’in calismasina benzer olarak, finansal konumun is beklentilerinde etkili

oldugu goriilmektedir. Bu sonucun en biiylik kanitinin “Yiiksek maasli bir is bulmayi
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isterim” sorusuna verilen yanitlarin biiyiik oranda (%41,7 katiliyorum, %48,7 kesinlikle
katiliyorum) katiliyorum yoniinde olmasidir.  Anketin uygulandigi katilimcilar biiyiik
oranlarda finansal agidan tatmin edici is bulmaya odaklamiglardir. Calismada “Bir kisinin is
bulur bulmaz paraya yonelik endiselerinin bitecegine inanirim” sorusuna %37,40 gibi biiyiik
bir oranla katilmiyorum cevabinin verilmesi bizi ekonomik endiselerin is bulmaktan

bagimsiz oldugu gercegine siiriiklemistir.

Degiskenler arasi analizlerin yapilmasindan sonra, is beklentisi ve satin alma
arasindaki iliski pozitif yonde ¢ikmistir. Netchaeva ve Rees (2016)’in ¢alismasinda da oldugu
gibi is beklentilerinin artmasi 4.smif kadin 6grencileri kozmetik iirlinlerini satin almaya
yoneltmektedir.

Calismanin diger bir degiskeni olan Kaynak Giivenilirligi ile ilgili ortaya ¢ikan
sonuclara gore anketin uygulandigi katilimcilar, caligmamizda kaynak olarak inceledigimiz,
videosu izletilen YouTuber Asli Ozdel’i giivenilir bir kaynak olarak nitelendirmektedir.
Degiskenin alt boyutlar1 olan “Diirtistliik”, “Cekicilik” ve “Uzmanlik” i¢erisinde katilimcilar
kaynagi en ¢ok diiriist olarak algilamaktadirlar. Anketi uyguladigimiz katilimcilarin
%68,9’unun kaynagi yani YouTuber: tanimamalart YouTuberin kaynak giivenilirligi
tizerinde olumsuz bir etkisinin olmadigini gostermistir. Satin alma 6l¢egi analizi sonucunda
ise, kaynagin katilimcilara c¢ekici, uzman ve diiriist gelmesi ile kozmetik {iriinii satin alma
arasinda pozitif bir iligki bulunmustur. Yani giivenilir olarak nitelendirilen bir kaynak
(YouTuber) tiiketicileri kozmetik iiriinlerini satin almaya tesvik etmektedir. Bu sonuglar
tizerinden hareketle bagarili herhangi bir YouTuberin paylastigi makyaj videosu tiiketicilerin
kozmetik satin alma davranislarini etkileyip onlari1 satin almaya yonlendirebilmektedir. Alt
boyutlar lizerinde diiriistliiglin en yiiksek oranda ¢ikmasi ise Tiirk toplumunun gilivenilir bir
kaynakta aradig1 en 6nemli 6zelligin diiriistliik oldugunu diistindiirmektedir.

Calismadaki gelir ve kozmetik satin alma davranisi ile ilgili ortaya ¢ikan verilerin
sonuca gore geliri diger katilimcilara gore yiiksek olan 4.sinif kadin 6grenciler daha ¢ok
makyaj malzemesi almaktadir. Bu durum Keynes (1936)’in Mutlak Gelir Teorisi’nde ifade
ettigi gibi insanlarin gelirleri arttikca tiiketimlerini de arttirmaya yonelik davranmiglar
sergilediginin bir kanitin1 olusturmaktadir. Yani yiiksek gelir grubuna hitap eden YouTube

videolar1 sonucunda daha yiiksek kozmetik satin alma oranlarina ulagsmak miimkiindiir.
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Arastirmanin Kisitlar

Aragtirma bazinda farkli sehirlerde calismalar yapilmis ama biitiin sehirlerden
homojen bir sekilde anket uygulamasi yapilamamustir.

Arastirmaya mezun aday1 kadin 6grenci sinirlamasi konulmasi arastirmanin diger bir
kisitidir. Arastirma sonucunda elde edilen veriler 200 katilimci ile Tiirkiye genelindeki biitiin
mezun adayr kadin 6grencilerin satin alma davramislarini anlama hakkinda fikir sahibi
olmamiz i¢in yeterli degildir. Her ne kadar fikir verici olsa da toplanan demografik veriler
homojen degillerdir.

Anketin uygulandig1 tarihin {niversiteler genelinde derslerin bitme tarihi ile
cakigsmasi nedeniyle ¢ok fazla katilimciya ulasilamamasi da baska bir siirdir. Daha ¢ok
katilimciyla gerceklestirilecek sonuglar daha kesin sonuglara ulasilmasinda yardimeci
olacaktir.

Buna ek olarak katilimcilarin anket formunun doldurulmasi igin gerekli olan
YouTube videosunu izlemek istememesi anketin katilim sayisina etki etmistir. Katilimeilar
videoyu izlemek i¢in vakitleri olmadig1 gerekcesiyle anket yapmay1 reddetmislerdir.

Anket sorularmin ilk boliimiinde sorulan gelecek plani siralamasi katilimcilar
tarafindan tam anlasilamamis, bu yiizden de bazi katilimcilar bu kism1 yanlis ya da eksik
doldurmuslardir. “Bir y1l kafa dinlemek” ve “Yurt disin1 gezmek” cevaplar1 katilimcilarin

gelecek planlari igerisinde es zamanli olarak anlagilmistir.

Gelecek Cahismalar icin Oneriler

Sosyal medya diinyasinin ilerleme hiz1 dikkate alindiginda gelecekte gilinlimiizde
oldugundan daha genis bir etki yaratmasi diisliniilmektedir. Bu yilizden gelecek ¢alismalarda
mezun olacak kadin 6grenciler disinda daha genis kitle, degisik yas gruplari, farkli alanlar,
farkli sehirler ya da farkli cinsiyet iizerinde yapilacak caligmalar literatiire dahil edilebilir.

Arastirmada sorulan bazi demografik sorular (gelecek planlar1 gibi) agik uglu olarak
hazirlanmistir. Bu durum analizlerin ve kategorilerin yapimini1 zorlagtirmistir. Gelecek

caligmalarda bu durum g6z oniinde bulundurulmalidir.
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Seyrettirilen video gorece olarak kisa bir video sayilmasina karsi, bazi katilimcilar bu
video boyunca sikilip ankete ilgilerini kaybetmisilerdir. Bunu g6z Oniine alarak gelecek
caligmalar zaman bakimindan gézden gegirmeye ihtiyag duyabilmektedirler.

Bundan sonra yapilacak ¢alismalarda YouTuberlarin algilanan Kaynak Giivenilirligi
yerine baska yonleri {izerinden ele alinabilir. Ornek olarak YouTuberin video ¢ekim ve
montajlart i¢in kullanilan malzemelerin kalitesi verilebilir. Ayrica giizellik ve bakim

videolar1 yerine daha bir¢ok alanda videolar1 bulunan YouTuberlar incelenebilir
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EK-1: Anket Formu

Merhaba, Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Pazarlama Bilim Dali’nda yiiksek
lisans yapiyorum. Yiiksek Lisans tezim i¢in sizin yardimlariniza ve yorumlariniza ihtiyag
duyuyorum. Asagidaki anket formu i¢in 10 dakikanizi ayirmanizi rica ediyorum. Zamaniniz

ve katiliminiz i¢in simdiden tesekkiir ederim.
Aysenur Efe

Y akin bir zamanda mezun olacaksiniz. Mezuniyet sonrasinda asagidaki planlari kendiniz i¢in
onceliklendirir misiniz? Ornegin;

1= Yapmak istedigim ilk plan 2= Yapmak istedigim ikinci plan 3=Uciinciiplanim gibi

Planlar Oncelik Sirasi

Is bulmak

Bir yil kafa dinlemek

Evlenmek

Yurt digin1 gezmek

Diger (Litfen belirtin) | ..o.oieiii i

Liitfen gelecekle ilgili planlarinizda varsa is beklentinizle ilgili goriiglerinizi asagidaki ifadelere

katilma durumunuza gore bizimle paylasiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum

Kesinlikle

Katillyorum

Isimin bana sagladigi finansal konum (yani ne kadar para
kazandigim) benim igin 6nemlidir.

Isimin finansal olarak istikrarli olmas1 benim i¢in kesinlikle bir
gerekliliktir.

Yiiksek maagl bir is bulmay1 isterim.

Bir kisinin i bulur bulmaz paraya yonelik endiselerinin bitecegine
inanirim.

Yiiksek is giivencesi olan bir is bulmak benim i¢in énemlidir.

Ne kadar para kazandigim benim i¢in 6nemlidir.

Finansal agidan istikrarli bir ig bulmak i¢in firsatlarimi arttirmaya

caligirim.

Aldigim maag miktar1 benim i¢in 6nemsizdir.

Finansal giivence altina girmenin en kisa yolu terfii almaktir.
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Liitfen seyrettiginiz makyaj videosuyla ilgili goriislerinizi asagidaki ifadelere katilma durumunuza gore
bizimle paylasiniz.

Seyrettigimi youtuber’in

-

g| E g = =
@ S| © = g o 2
x 2z = 3 S x S
= E| E L 2 ==z
— I~ — —
D e| = = = D =
O ®| ® Gl 5 O =
X M| M . . X

Ilgi cekici oldugunu diisiiniiyorum.

Giizel oldugunu diigiiniiyorum.

Zarif oldugunu diisiiniiyorum.

Makyaj konusunda tecriibeli oldugunu diisiiniiyorum.

Makyaj konusunda bilgili oldugunu diigiiniiyorum.

Makyaj konusunda tavsiye verecek kadar yetenekli oldugunu
diisiiniiyorum.

Soylediklerinde diiriist oldugunu diisiiniiyorum.

Soylediklerinde samimi oldugunu diistiniiyorum.

Soylediklerinde giivenilir oldugunu diistiniiyorum.

Izledigim iiriinleri incelemek isterim.

Uriinleri satin almanin iyi olacagim diistiniiyorum.

Uriinleri arkadaslarima tavsiye ederim.

Uriinleri hemen almak isterim.

Uriinleri gelecek bir zamanda almak isterim.

Uriinleri bir arkadasima hediye almak isterim.

Uriin ilgimi ¢ekti ama satin almadan 6nce daha ¢ok arastirmak isterim.
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Ne siklikta makyaj yaparsimiz?
a) Higbir zaman
b) Nadiren
c) Ara sira
d) Sik sik
e) Cok sik

Ne siklikta makyaj malzemesi alirsimz?
a) Higbir zaman
b) Nadiren
c) Ara sira
d) Sik sik
e) Cok sik

Aylik gelir durumunuz:
a)0-500TL
b) 501 - 750 TL
c) 751 -1000 TL
d) 1000+ TL

Aylik Ortalama Kozmetik Harcamaniz:
a)0-50TL
b)51-75TL
c) 76 — 100 TL
d) 100+ TL

Kullandiginiz sosyal medya platformlari:
a)Facebook
b)Instagram
c)Twitter
d)YouTube
e)Snapchat
f)Bloglovin
g)Pinterest
h)Diger (liitfen belirtiniz) ........................

Daha 6nce makyajla ilgili YouTube videosu izlediniz mi?
[ ] Evet | Hayir

Daha 6nce Ash Ozdel ismini hi¢ duymus veya Youtube videolarindan birini hig izlemis
miydiniz?

[ ] Evet | Hayir
Kagincr simifsimiz? /Boliimiiniiz

Sehriniz? .......cccevieiiinnnnnnnn.
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Dogum Yeri ve Yili : Seyhan /27.10.1992

E-Posta - aysenur.efe@btu.edu.tr

Egitim ve Mesleki Gecmisi:

e 2017- , Arastirma Gorevlisi, Bursa Teknik Universitesi, insan ve Toplum Bilimleri
Fakiiltesi, Uluslararas: Ticaret ve Lojistik Boliimii.

e 2015-2018, Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Pazarlama Yiiksek
Lisans Programa.

e 2010-2015, Hacettepe Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Isletme

Boliimii, Lisans Programi.

Yavymlan ve/veva Bilimsel/Sanatsal Faaliyetleri:

Odiilleri

Mesleki Birlik/Dernek/Kurulus Uvelikleri:
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