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Influencer Pazarlama Kapsaminda Materyalizm ve
Hedonizmin Giiven ve Bilgi Arama Ihtiyacina Etkisi

The Effect of Materialism and Hedonism on the Need for Trust and
Information Search within the Scope of Influencer Marketing

Ozet

Giintimiizde degisen ve gelisen teknolojik gelismeler ve buna bagl
olarak artan sosyal medya kullanim bircok alan etkiledigi gibi tiiketim
davramsglanm da etkileyerek farkli boyutlara tasimstir. Ozellikle
sosyal medyanin insan hayatima girmesiyle pazarlama faaliyetleri de bu
durumdan etkilenerek ¢cagin gerekliligine cevap vermek amaciyla
degisime ugramistir. Bu dogrultuda calismanin temel amaci influencer
pazarlama kapsaminda materyalizm ve hedonizmin tiiketicilerin bilgi
arama ihtiyact ve giiven duygusu tizerindeki etkilerini gézlemleyerek
influencerlar aracith§yla edinilen bilginin sonunda satin alma
davramgina etkisini tespit etmektir. Bu amagtan yola ¢ikarak
tiiketicilerin hangi influencerlar’s takip ettigi, takip ettigi influencer’a
ne kadar giivendigi, tiriin hakkinda ne kadar bilgi alabildigi ve satin
alma kararinda ne kadar etkili oldugu incelenmistir. Calismada online
anket yontemi kullanarak 489 cevaplayiciya ulasilmistir. Elde edilen
veriler SPSS 28.0 paket programindan wve R Studio yazilimm
kullanilarak analiz edilmistir. Yapilan degerlendirme sonucunda ise
influencer pazarlamada tiiketicilerin bilgi arama ihtiyaci, giiven
duyqusu ve satin alma davramslarinda materyalizm ve hedonizm
etkilerinin oldugu gézlemlenmigtir.

Abstract

Today, changing and developing technological developments and
the resulting increasing use of social media have affected many areas as
well as consumption behaviors and brought them to different
dimensions. Especially with the introduction of social media into
human life, marketing activities have also been affected by this situation
and have changed in order to meet the needs of the age. In this direction,
the main purpose of the study is to observe the effects of materialism
and hedonism on consumers' need to seek information and sense of
trust within the scope of influencer marketing, and to determine the
effect of the information obtained through influencers on purchasing
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behavior. Based on this purpose, it was examined which influencers the consumers follow, how much they trust the
influencer they follow, how much information they can get about the product and how effective it is in their purchasing
decision. In the study, 489 respondents were reached using the online survey method. The data obtained was analyzed
using the SPSS 28.0 package program and R Studio software. As a result of the evaluation, it was observed that
materialism and hedonism affect trust, information seek and purchasing behavior.

Giris

Influencer pazarlama faaliyetleri giintimiizde oldukca yaygin olarak goriilen bir pazarlama
stratejisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Fikirleri beyan eden her soz ve diistince, sosyal medya
platformlarinin gelismesini, bloglarin ve video paylasim sitelerinin artmasiyla daha hizli sekilde
yayilmasina sebep olmustur (Ferguson, 2008).

Teknolojinin hizla gelismesi ve dijital caga gecis stirecinde bilgi kaynag1 olan radyo, televizyon,
gazete gibi iletisim araclar1 giinden giine etkisini yitirmeye baslamistir. Tiiketiciler artik iliskiler
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kurmak ve bilgi alisverisinde bulunmak i¢in sosyal medya platformlar: ve sanal topluluklar tercih
etmektedir. Bu ortamlardaki bilgi saglayan kanaat onderlerinin bu kanallar1 verimli sekilde
kullanmas: yeni bir pazarlama stratejisinin dogmasina sebep olmustur (Lou ve Yuan, 2019).

Bireyler artik geleneksel reklamciliga stipheyle yaklasmakta, reklamlardan kaginmak i¢in ise
reklamlar1 geciyor ya da reklam engelleyici programlar (Adblok) kullanmaktadirlar. Tim bu
etmenler tiiketicilere ulasmak isteyen markalarm isini daha da giiclestirmektedir (Veirman vd.,
2017). Sosyal Medya platformlarinin kullanimi arttik¢a 6zellikle reklam endiistrisi hedef kitlesindeki
tiiketicilerle etkilesimini stirdtirmek icin sosyal medya platformlarina uyum saglamak durumunda
kalmislardir (Woods, 2016). Pazarlamacilar yeni gelismeler sonrasinda influencerlarla yakindan
ilgilenip takip etmektedirler. Influencerlar artik yadsmamaz sekilde pazarlama alaninda tsttin
basarilara imza atmakta ve takipgilerinin satin alma kararlari tizerinde 6nemli etkiye sahip
olabilmektedirler (Vigar ve Pit, 2015).

Influencer pazarlama faaliyetleri ve artan sosyal medya kullanim1 beraberinde tiiketicilerin satin
alma tutumlarinda birtakim degisiklikleri yaninda getirmistir. Insanlar arasinda etkiletisimin bu denli
artmasiyla tiiketiciler sadece mal veya hizmete ihtiya¢ nedeniyle aligveris yapmamaktadir. Bir iirliine
sahip olmakla haz almak, toplumda kabul gérmek ve gosteris amaciyla da iiriin satin almaktadir. Bu
satin alma davraniglar1 esnasinda devreye giren influencerlar tiiketiciler i¢in giivenilir bir kisilige
sahip olmalarinin etkisi gézlemlenmistir. Ayn1 zamanda influencerlarin gonderi, hikdye ve canl
yayinlarindaki bilgi verme diizeyleri de aragtirmaya konu olmustur. Yapilan literatiir caligmalarinda
influencer pazarlamanin bir¢ok alaninda tiiketicilerin satin alma niyetleri 6l¢iimlenmeye caligsmistir.
Ancak hedonizm ve materyalizm boyutunun ele alinmasi noktasinda eksikliklerin var oldugu
gbzlemlenmistir. Bireylerin sadece ihtiya¢ dogrultusunda tiiketim yapmadiklar diisiiniildiiglinde
ilgili caligmanin bir maddeye sahip olmak yada sadece haz almak icin yapilan bir tiiketiminde olasi
etkilerin incelemesinin ilgili yazina katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda bu calismada
amag influencer pazarlama kapsaminda materyalizm ve hedonizmin tiiketicilerin bilgi arama ihtiyaci,
giiven duygusu ve satin alma davranisi iizerindeki etkilerini tespit etmektir. Calisma, Kavramsal
cerceve, kuramsal ¢ergeve ve metodoloji boliimii olmak {izere {i¢ ana boliimden olusmaktadir.

1. Kavramsal Cerceve

1.1. Influencer pazarlama

Yasadigimiz donemin en énemli etkenlerinden olan teknolojilerin ve internetin bu denli hizli
gelismesi hem toplumlara hem de isletmelere ve is modellerine yeni imkanlar sunmaktadir. Herkes
tarafindan kullanilabilen ve her an gelisime acik sosyal medya platformlar1 bireyleri aktif bir
diizeyde icerik tiretebilir hale getirebiliyor. (Ewers, 2017). Kullanilan Facebook, Twitter , Facebook,
Youtube ve Instagram gibi sosyal medya platformlarmin kullanim yogunlugu, pazarlama
faaliyetinde bulunacak isletmelere ve is modellerinin de istahin1 kabartmakta ve ytiksek miktarda
biitce ayirmalarina sebep olmaktadir. (Riedl ve Von Luckwald, 2019). Influencer pazarlama, satin
alma karar1 esnasinda bireylerin fikirlerini lehine ¢evirebilen ve takipci sayis1 yiiksek olan kisiler
kullanilarak yapilan bir pazarlama faaliyetidir. (Femenia vd., 2020).

Influencerlar halk arasinda hatirli kisiler olarak bilinirler. Influencerlar yapilan alisverislerde
hicbir sorumluluk tasimamalaria ragmen ttiketicilerin satin alma kararlarmi etkileyebilen kisilerdir
(Brown ve Hayes, 2008).

Kulaktan kulaga iletisim gtintimiizdeki teknolojik gelismeler ve kitle iletisim araclarinin gelisip
yayginlasmasindan once, mal ve hizmetlerin pazarlanmasmin en 6nemli yollarindan biriydi.
Fikirleri beyan eden her s6z ve dustince, sosyal medya platformlarinin gelismesini, bloglarin ve
video paylasim sitelerinin artmasiyla daha hizli sekilde yayilmasia sebep olmustur (Ferguson,
2008).

Sosyal medya platformlarindan Facebook, Twitter ve Youtube e-ticaretin basarisinda 6nemli bir
yere sahiptir. Markalar tiiketicilerin satin alma davranislarini etkilemek ve tirtinlerinin tanitiminm
yapmak amaciyla hareket etmeleri sonucunda online fikir liderliginin olusmasma da neden
olmustur (Lin vd., 2018). Kanaat ¢nderleri, pazarlama yonlii faaliyetlerde bulunarak tiiketici tutum
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ve davranislarimi etkileyebilmektedir. Ayrica, blog sahipleri, forum yoneticileri, cevrimici topluluk
yoneticileri de bu modelde kanaat 6nderi olarak kabul edilmektedir (Akar, 2015).

Influencer pazarlama ve kulaktan kulaga pazarlama genellikle birbiriyle karsilastirilir fakat
influencer pazarlama bir pazarlama stireciyken kulaktan kulaga pazarlama, bireylerin bir mesajt
aralarinda yaymasini saglar ve en 6nemlisi orta vadede gerceklesen bir durumdur (Johansen ve
Guldvik, 2017). Influencer pazarlama kulaktan kulaga pazarlama yaklasimiyla benzerlik gosterdigi
icin yeni ortaya ¢ikan bir pazarlama yaklasimi olarak sayilamaz (Zietek, 2016).

1.2. Materyalizm

“Materia” kokiinden tliremis olan materyalizm kelimesi halk arasinda nesnelere 6nem verme
olarak bilinmektedir (Aslay vd., 2013). Materyalizm Tiirk Dil Kurumuna gore maddecilik olarak
aciklanmustir. Materyalizm modern toplumlarin kendilerini diger toplumdan ayiracak 6zelliklere
sahip olma istegiyle birlikte maddi yonden olusan beklentileri kapsamaktadir. Materyalist diirtiiler
bireylerin satin alma davranislarini etkilemektedir. Bu konu hakkinda ¢alisma gerceklestirenler ise
konuyu makro bakis acis1 ve mikro bakis agis1 olarak iki sekilde incelemistir. Makro bakis agisin
sivil katilimla politik ilgi olustururken mikro bakis acisini ise tiiketicilerin tutum ve
davraniglarindaki materyalist etkiler olusturmaktadir (Ozsagmaci vd., 2019).

Bireyin kendini begenmesi, toplumdaki bireylere yabanci gézle bakmasi ve onlara ilgisiz olmasi
gibi egoist hareketler sergilemesi o bireyin materyalist egiliminin bulundugunu gostermektedir.
Materyalist bireyler kendilerinin sahip olduklar1 esyalar kadariyla toplumda var olduklarim
duistintirler ve bu bireyler diinyadaki mutluklarin1 bu esyalara sahip olmalar1 ya da satin almalar:
sonucunda strdiriirler. Alisveris yapmanin ve stirekli tiiketim igerisinde olma halinin bireyi
mutluluga gotiirecegini diistinerek bunu bir rittiel haline getirdikleri gortilmektedir (Aydin, 2009).

Guintimtizde hizla gelisen teknoloji ve endiistriyel gelismeler sonucunda toplumda diinyevi
degerlerin 6n plana ¢iktigin1 gérmekteyiz. Ayni zamanda bireylerin basarisinin ve mutlulugunun
da buna bagh oldugu bir dénemle kars: karsiyayiz. Materyalizm, hayatin merkezinde maddiyatin
oldugu bir bakis agis1 olarak adlandirilabilir. Literatiirde antropolojiden felsefeye bircok tiiketici
arastirmalarinda incelenmektedir (Senbabaoglu ve Danaci, 2020).

Bireylerin maddi degere sahip nesnelere sahip olma istegine materyalizm denmektedir. Yiiksek
seviyede materyalizm olmasi halinde bireyler nesneleri hayatlarmin merkezi olarak algilar ve tatmin
duygularini belirleyen faktoriin de bu oldugunu diistntrler. (Ger ve Belk, 1996). Hayatinin
merkezinde materyalizm bulunan kisilerin tiikketim arzusu yiiksektir. Uriin satin almak isteyen bu
bireyler satin alacagi trtinti secerken materyalist degerler o trtinti almasindaki temel sebep
olmaktadir (Cabuk ve Koksal, 2016).

Materyalizm kisisel 0©zellikler kapsaminda smiflandirilacak olursa bunlar; kiskancglik,
paragozliik ve sahip olma istegidir. Kiskanglik, cevresindeki insanlarin sahip oldugu ama kendisinin
sahip olamadig1 seyleri isteme duygusudur. Pintilik ise esyalarini baska kimseyle paylasmama ya
da paylasma isteginin olmamas: durumudur. Son kisisel 6zellik olan sahip olma 6zelligi ise bireyin
sahip oldugu maddi varliklarin tizerindeki s6z hakkinin tamamen kendisinde olmasin istemesidir
(Yaprakli ve Keser, 2013). Materyalist bireyler sadece satin alarak veya sahip olarak mutlu
olabilmektedirler (Keser, 2015). Tiiketiciler satin alma davranisinda bulunduktan sonra sahip
olduklari tirtinden aldiklar1 haz azaldig icin mutsuzluklari ortaya ¢ikarak yeni tirtinlerden bu hazzi
almak icin satin alma eylemlerini yenilerler. Daha 6nce satin alarak mutlu olduklar1 nesneler artik
yeterli gelmedigi i¢in hep daha fazlasini istemektedirler (Colak, 2018).

1.3. Hedonizm

Hedonik tiiketim, bireylerin alisveris eylemi esnasinda hissettigi duygular1 ve aldiklar1 hazzi
ifade eden bir kavramdir. Bu kavram aslinda tirtintin maddesinden ¢ok tiriine sahip olma hislerinin
olusturdugu konular1 kapsamaktadir. Hedonik tiiketiciler hayal giicleriyle hareket ederek iiriine
kendi diinyalarinda ihtisamly, liiks ve gevre nezdinde hayranlik uyandirabilir bir anlam ytikleyebilir
ve o lirtine oldugundan daha farkl1 yaklasabilirler. Boyle bir bakis a¢isina sahip hedonik tiiketiciler,
toplum tarafindan kabul goren nesnel dogrular1 benimsemeyebilir ve bu konuda toplumdan
kendilerini soyutlayabilirler (Kirci, 2014).
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18. ytizyillda romantik donemin baslarinda ortaya ¢ikan modern tiiketimde hedonistik
davraniglar ilk basta Ingiltere olmak tizere diger Bati Avrupa {ilkelerinde de goriilmiistiir. Bu yapi
sadece tiiketimle ilgili degil ayn1 zamanda tiiketiciyle de ilgilidir. Bu konu tizerinde arastirmacilarmn
ortak kanisi ise bu tip tiiketicilerin sadece ekonomik tiiketim davranisi gostermedigi yoniindedir.
Arastirmacilar bu tiiketicilerin duygulariyla ve hisleriyle hareket ettiklerini, bu hislerin etkisi altinda
kalarak satin alma eyleminde bulunduklarmi ve satin alma davranisi sonrasinda bu davranisin
nedenini net bir sekilde aciklayamadiklarini gézlemlemislerdir (Zeynalov, 2018).

Ttiketicilerin yapmis oldugu alisverislerin sonucu olusan haz duygusu Hedonik tiiketimi temsil
etmektedir. Gintimiizde ise bu durum sadece o esyaya sahip olmanin verdigi haz degil o esyanin
toplum tarafindan algilanan degeriyle de alakalidir. Sahip olunan esyanin niteliginden ¢ok bireye
kazandirdig1r haz duygusu 6n plandadir. Hedonik tiiketiciler herhangi bir nesneyi satin alma
kararlarinda o tirtine gercekten ihtiyact olup olmadigini sorgulamak yerine hayal gticlerini
kullanarak o iiriinden nasil haz alacagim diisiinerek hareket etmektedirler. Uriintin satin alma
sonucunda bireye kazandiracagi pahalilik, litks ve ihtisamli olusu gibi anlamlar kazandirmas:
Hedonik ttiketicilerin o tirtinti satin almasi icin yeterli olabilmektedir. Bu sebeple toplumdaki
dogrularla Hedonik tiiketicilerin gerceklige ve dogruluga bakis acis1 farklilik gostermektedir (Kirci,
2014).

Hazcilik akimi, diinya {izerindeki insani tiim eylemlerin sebebini ve yasamin temelini haz
duygusuyla bagdastirmaktadir. Terimsel olarak agiklamasina bakildiginda ise ruhen veya bes duyu
organimizla hissedilen mutluluk anlamini tasimaktadir ve insanlarin genel tabiriyle hoslandig:
eylemlerde bulunmasini ifade eden bir terimdir. Bu baglamda insanlar sadece hoslandig1 eylemleri
yapmakla kalmaz ayni zamanda insana ac1 verecek durumlardan kaginarak da hazzi yasayabilir
(Hangerlioglu, 2004).

Hedonik yapiya sahip olan bireyler genelde hazzi kendi tercih siralamalarinda her zaman 6n
planda tutarak diger duygulari ikinci planda birakmaktadir. Bu durumda egoistlikle de bagdasan
bu durum bireyleri gereksiz harcama ve israfa yoneltmektedir. Bu israfin temel sebebi ise “iyi bir
yasam” algisindan kaynaklanmaktadir. Giiniimiizde bu alg1 modern toplumdaki maddiyata bagh
tiiketim anlayisini da desteklemekte ve maddiyata bagl tiiketim bireye haz vermektedir (Yaniklar
ve Caliskan, 2022).

Hedonizm kavrami temelde bir 6gretidir ve bu 6gretinin amac1 bireylerin acidan kaginmasi,
ruhsal zevkleri dogrultusunda hareket etmesi ve bir cisme kars1 haz duymasi sonucunda sergiledigi
davranislardir (Celik, 2009).

Hedonizmin derecesi bireyin ¢evresine, yasadigi topluma ve sahip oldugu deger yargilarina
gore degisiklik gosterir. Buradaki en onemli unsurda bireyin mutluluk duygusunu tetikleyen
olgularin ve alinan hazzin maksimum diizeyde olmasidir. Hedonist kisiler satin aldiklari bir
maddeden aldiklar1 zevki kendileri icin en yararli olarak gorebilmektedirler. Bu kisiler ayni
zamanda onlara ac1 vermekten uzaklastiran ve hazza gotiiren her durumu yararh olarak atfedebilir.
Temelde insanoglu yapist geregi hazza yonelim saglar, bu hazzin olabildigince uzun soluklu
olmasini ister ve ona zarar verecegini diistindigti her ttirlii durumdan da kaginir. Hedonist kisiler
icin zaman kavrami ¢ok onemlidir ¢iinkii zamaninda olmayan tatmin sonradan olsa bile tatmin
etmez. Ayrica bu kisilerin hayal kurmasi bile manevi anlamda zevk almalarmi saglayabilmektedir
(Odabasy, 2016).

Ttiketicileri tiiketim hareketine yonlendiren iki farkl: diirtii vardir. Birinci diirtii insanin temel
ihtiyaglar1 olan barmma yiyecek 1sinma gibi olgular1 kapsayan faydaci tiiketimdir. Ikinci diirtii ise
bireylerin manevi ve ruhsal durumlarini iyilestirmek amaciyla yaptig: tiiketimdir. Bu tiiketime ise
hedonik tiiketim denmektedir. Bu iki tiiketim temelde birbirinden ayrilmis olsa da bireyler titketim
esnasinda ikisinde bagvurabilir. Giiniimiizdeki tiiketim toplumu incelendiginde ise bireylerin
Hedonik tiiketime yonelimlerinin arttig1 sdylenebilir (Sahin, 2018).

2. Kuramsal Cerceve
Konu ile ilgili literatiir incelendiginde pek cok arastirmanin yapildigi gortilmektedir. Bu
calismalardan;
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Danaci (2020), akttiel tirtinlerin satin alimlarinda Materyalizm ve Hedonik tiiketimin etkilerini
arastirdig1 calismada kadinlar tizerinde bir analiz yapmustir. Yapilan analizle 395 kadin tiiketicinin
cevapladig1 anket verilerine gore urun satin alma kararlarinda hem Materyalizmin hem de Hedonik
tiketim egilimlerinin var oldugunu gozlemlemistir. Coskun ve Marangoz (2019), makale
calismasinda Hedonik ve faydaci tiiketim davranislarmi gitivenirlik baglaminda ele almislardir.
Yontem olarak ise derinlemesine goriismeler ve uzman gortiislerinden faydalanilmistir. Sonug olarak
guvenilirlik saglandiktan sonra tiiketicilerin Hedonik tiiketim yapmaya meyilli olduklarin: tespit
etmislerdir. (Yildiz vd., 2018), hazirlamis olduklar1 makalede Hedonik satin alma tutumlarinimn,
teknolojik yenilikciligin ve mobil uygulamalar tizerinden yapilan satin almalar tizerindeki etkilerini
incelenmistir. Makalenin verileri 398 kisiye yapilan yiiz ytize anketle toplanmustir. Verilerin analizi
sonucunda tiiketicilerin macera icin, fikir edinmek i¢in, rahatlamak i¢in ve bagkalarini mutlu etmek
icin ve firsatlar1 yakalamak icin tiiketim yaptiklar1 gozlemlenmistir. Dey ve Srivastava (2017),
genglerin online satin alma davranislarindaki Hedonik etkileri incelemistir. Inceledikleri bu konu
hakkinda 15-23 yas araligindaki 333 gence anket uygulanmis ve genglerin eglenme, sorundan
uzaklasma, yenilik elde etme ve toplum tarafindan 6vgii kazanma gibi sebepler ytiziinden satin
alma davranislarinda Hedonik tutumlar sergiledigi tespit edilmistir. Martinez-Lopez vd. (2020),
sosyal medya platformlarindan Facebook, Twitter ve Instagrami ele alarak yapmus olduklar:
calismada anket metodu {izerinden sonuca gitmislerdir. Calismanimn amacit Influencerlarin utun
tanitim1 yaparken sponsorlarin bir reklami oldugunu yansitmalari durumunda ttiketicilerin
tepkileri ve takipgilerinin satin alma davranislarinda influencer’a gitiven etkisinin olup olmadiginm
tespit etmektir. Yapilan anket sonuglarina gore ¢ikan sonugcta ise tiiketicilerin uirun tanitimlarinda
influencer sponsor olan markanin reklami oldugunu hissetmeleri durumdan utun hakkinda stipheci
bir tutum sergilemeleri buna bagh olarak daha fazla bilgi arayisina girdikleri sonucuna ulasilmistir.
Buna ek olarak sponsor etkisini hissetmeyen tiiketicilerinde influencer’a gtiven duyarak tanitilan
trtint satin alma davranisi gosterdigi gozlemlenmistir. Xiao (2018), Youtube tizerinden igerik
paylasan influencer’in tiiketiciler tizerinde gtivenilirligini arastirmistir. Arastirma verileri haftada
en az bir defa Youtube icerigi izleyenlere online anket sunularak toplanmuistir. Elde edilen sonuclara
gore influencer’a giivenin ve verilen bilginin gtivenilirliginin tiiketiciler {izerinde etkisi oldugu
tespit edilmistir. Avc ve Yildiz (2019), yapmis olduklar1 makalede influencerlarin
guvenilirliklerinin, gekiciliklerinin ve tirtinle ilgili uzmanliklarinin satin alma davranislari ve e-wom
tizerindeki etkilerini instagram platformu tizerinden arastirmislardir. Arastirmanin hedef kitlesini
18-38 yas araliginda bulunan 470 instagram kullanicisi olusturmaktadir. Kullanicilarin vermis
oldugu anket cevaplaria gore instagram fenomenlerinin giivenilirlik ve gekicilik 6zelliklerinin
marka tutumu, satin alma niyeti ve e-wom davranis: tizerinde olumlu bir etkisinin oldugu tespit
edilmistir. Janssen vd. (2022) diger calismalara benzer olarak Influencer-iiriin uyumunu Hollanda da
yasayan 432 instagram kullanicist tizerinden online anketle test etmislerdir. Sonug ise trtinle
Influencer’in uyum saglamasi halinde tiiketicilerin hem bilgilenmesinde katkida sagladigini hem de
olusan giivenle satin alma kararinin olusacagini gozlemlemislerdir. Belanche vd. (2020), instagram
gonderileri tizerinde gerceklesen Influencer pazarlama faaliyetlerini sadece kadinlar1 ele alarak
incelemistir. 304 kadmin anket cevaplarina gore Influencer'in dogru hedef kitleye dogru tirtinu
pazarlamasi halinde takipgi sayist artmaktadir ve halihazirdaki takipginin tirtinti alma niyetinin
fazla oldugu sonucuna erisilmistir. Eyel ve Beliz (2020), influencerlarin satin alma davranis: tizerine
etkilerini arastirmis ve arastirma stirecinde 2079 kisilik genis kitlelere ulasan bir anket galismasi
yirttmiislerdir. Her biri en az bir Influencer’in takipgisi olan bireylerin mesleklerinin, egitimlerinin
yas, gruplarinin ve cinsiyetlerinin satin alma davranislar: tizerinde anlaml bir etkiye sahip oldugu
gozlemlenmistir.

3. Arastirmanin Metodolojisi

3.1. Arastirmanin Amaci

Guintimtizde ¢ok buytik ragbet goren ve bircok isletmenin de siklikla kullandigr Influencer
pazarlamanin dogru sekilde kullanilmas: halinde isletmelere pazarlama alaninda olumlu sonuglar
verdigi gozlemlenmektedir. Bu sonug, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyerek isletme
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gelirlerini arttirmaktadir. Bu arastirmanin genel amaci, Influencer pazarlama stratejileri sonucunda
tuiketiciler tizerinde materyalizm ve hedonizm etkilerini gbzlemleyerek tiiketicilerin influencerlar’a
guven, influencerlardan bilgi alma ihtiyac1 ve nihayetinde tiiketicilerin satin alma davranisi
tizerindeki etkisini gozlemlemektir. Yapilan literatiir taramas1 sonrasinda genel olarak Influencer
pazarlamanin satin alma niyeti {izerinde yogunlastirdig1 gorulmiistiir. Bu yogunlasmada
tuiketicilerin satin alma nedenleri arasinda materyalizm ve hedonizm etkileri goz ardi edilmesi
sebebiyle bu ¢alisma, literattirdeki influencer pazarlamada materyalizm ve hedonizm etkisini ortaya
koyarak literatiire katki saglamay1 hedeflemektedir.

3.2. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin amaci dogrultusunda influencer pazarlama, materyalizm ve hedonizm ile ilgili
literattir incelenmis, ve belirlenen bagimli ve bagimsiz dogrultusunda asagida yer alan arastirma
modeli ve hipotezleri gelistirilmistir.

Giiven
&
H1
Materyalizm Hedonizm H3 Bilgi Arama
%

Satin Alma Niyeti

Sekil 1. Arastirma Modeli

H1: Materyalizmin hedonizm {izerinde olumlu yonde etkisi vardir.

H2: Hedonizmin giiven tizerinde olumlu yonde etkisi vardir.

H3: Hedonizmin bilgi arama tizerinde olumlu yonde etkisi vardir.

H4: Hedonizmin satin alma niyeti {izerinde olumlu yonde etkisi vardar.

Arastirma hipotezleri, influencer pazarlama igin belirlenen degisken ve diizeylerine aym
zamanda arastirmaya katilan katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore farklilik olup olmamasi
durumuna gore belirlenmistir. Ayn1 zamanda hipotezler, tiiketiciler i¢in fayda degerinin ytiksek
oldugu satin alma faktorlerinin belirlenmesi ve en yiiksek 6nem seviyesine sahip olabilecek
etkenlerin belirlenmesi ile olusturulmustur.

3.3. Arastirma yontemi

Arastirmanin evrenini online alisveris yapan tiiketiciler olusturmaktadir. Bu kapsamda
ornekleme yontemlerinden her katiimcinin arastirmaya dahil olabilecegi kolayda ornekleme
yontemi kullanilmistir. Arastirmada verilerin toplanmasi i¢in anket teknigi kullanilmistir. Verilerin
daha hizl1 ve daha ¢ok kisiye kolaylikla ulasabilmesi icin anket online olarak yapilmistir. Hazirlanan
anket formu tanimlayici sorular, arastirma degiskenlerine ait 5lgek maddeleri ve demografik sorular
olmak tizere ii¢ boliimden olusmaktadir. Anket formu gevrimici platforma aktarilmadan 6nce igerik
acisindan alaninda uzman bir akademisyen tarafindan kontrol edilmis, daha sonra Google Forms
tizerine aktarilmistir.

Anket formunun linki, arastirma ile ilgili bilgi verilerek sosyal medya kanallar1 aracilig ile
tiiketicilere ulastirilmistir. Cevrimi¢i anket formunun linki 10/03/2022- 26/12/2022 tarihleri
araliginda aktif olarak yer almig ve bu stirecte 510 katilimcinin ankete katildig belirlenmistir. Ankete
sadece daha once online alisveris yapmuis tiiketicilerin katilmasi istendigi icin, anket formunun
girisine “Daha once online alisveris yaptiniz mi1?” eleme sorusu eklenmistir. Anketi dolduran 510
katilimcidan 18 katilimcinin bu soruya “Hayir” cevabini verdigi, 492 katilimcinin ise “Evet” cevabin
verdigi belirlenmistir. Dolayis1 ile analizlere ilk soruya “Evet” cevabini veren tiiketicilere ait veriler
dahil edilmistir. Verilerin analizi sirasinda 3 katilimcinin anketlerinde hata oldugu belirlenmis ve
489 katilimciya ait veriler analizlere dahil edilmistir. Daha 6nceki yapilan calismalarda 100.000’den
fazla evrene sahip arastirmalarin 6rneklem biytikliigtintiin belirlenmesi konusunda 0,05 hata pay:
kapsaminda 384 6rneklem sayisi yeterli olarak goriilmektedir (Onurlubas vd., 2010). Dolayis: ile
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mevcut arastirma ile ilgili toplanan 489 anket kabul edilebilir seviyede yer almaktadir. Verilerin
analizinde ise Spss IBM SPSS 28 ve R Studio yazilimlar: kullanilmstir.

3.4. Aragtirmada Kullanilan Olgekler

Arastirmanin degiskenlerine ait sorular 5'1i Likert tipi olcegine gore diizenlenmistir.
Arastirmanin bagimsiz degiskenlerinden Materyalizm ile ilgili maddeler (Richins, 2004)
calismasindan, Hedonizm ile ilgili maddeler (Babin vd., 1994) calismasindan, Bilgi Arama ile ilgili
maddeler (Hartman vd., 2006) calismasindan, Giiven ile ilgili maddeler (Chaudhuri ve Holbrook,
2001) calismasindan ve son olarak Satin Alma Niyeti ile ilgili maddeleri (Rook ve Fisher, 1995)
calismasindan uyarlanarak alinmistir. Arastirma kapsaminda etik kurul belgesi igin basvurular
yapilmis olup 23.02.2002 tarihli kurul onay1 alinmustur.

4. Analiz ve Bulgular

4.1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirma kapsaminda 489 katilimciya ulasilmistir. Katilimcilari bazi demografik 6zelliklerine
gore dagilimlar: Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler n %
Cinsiyet
Kadin 235 48.1
Erkek 254 51.9
Medeni Durum
Evli 91 18.6
Bekar 398 814
Yas
17 ve alti 19 3.9
18-28 379 77.5
29-39 75 15.3
40-50 14 29
51 ve tizeri 2 0.4
Egitim Durumu
Ilkogretim 5 1.0
Ortadgretim 44 9.0
On lisans 50 10.2
Lisans 361 73.8
Lisans tistii 29 59
Mesleginiz
Serbest Meslek 15 3.1
Memur 52 10.6
Esnaf 15 3.1
fsci 21 43
Sozlesmeli Personel 25 5.1
Ev Hanimu 21 43
Diger 340 69.5

Tablo 1 incelendiginde arastirmaya katilan online aligveris yapan tiiketicilerinin biiyiik
cogunlugunun erkek (%51,9) ve bekar (%81,4) oldugu, genellikle 18-28 yas araligindaki tiiketicilerin
online alisveris yaptiklar1 ve egitim seviyesi olarak ise tiiketicilerin yarisindan fazlasmin (%73,8)
lisans mezunu olduklar1 goriilmektedir.
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4.2. Faktor Analizleri

Arastirma da hangi istatistiksel tekniklerin yapilacagina karar vermek amaciyla oncelikle kayip
degerler ve uc degerler incelenmistir. Veri setinde kayip deger olmadig: gortilmiistiir. Ug deger
incelemesi yapilmistir. Tek degiskenli uc degerler i¢in 6lgege ait puan Z standart puanina ¢evrilmis
ve -3 ile +3 aralig1 disinda kalan deger olmadig1 goriilmiistiir. Cok degiskenli u¢ degerler igin
Mahalanobis puani hesaplanmis ve 0.01’den kiiciik degerin olmadig1 goriilmiistiir. Varsayimlar test
edildikten sonra analizlere devam edilmistir. Normallik testi sonucu Tablo 2'de verilmistir.

Tablo 2. Olgeklere iliskin Normallik Testi Sonugclar1

Olgek/boyut n X S Median Minimum Maksimum IS(I(I)llil:;:)og‘:)l‘OV' P Carpiklik Basiklik
Materyalizm 489 20 718 20 7 35 ,075 <,001 .02 -75
Hedonizm 489 765 334 7 B) 15 ,131 <,001 44 -.69
Giiven 489 925 437 8 4 20 ,183 <,001 .66 -30
Satin Alma 489 2145 8.04 20 9 45 ,100 <,001 .86 40
Bilgi Arama 489 818 355 8 3 15 ,131 <,001 A1 -1.02

Kolmogorov-Smirnov testi sonuglarina gore hicbir degiskene ait puan normal dagilim
gostermemektedir (p < .05). Ancak sadece bu test sonucuna gore karar verilmemektedir. Carpiklik
ve basiklik degerleri ve histogram grafikleri de incelenmistir. Carpiklik ve basiklik degerlerine gore
Materyalizm (carpiklik = .02 ve basiklik = -.75), Hedonizm (carpiklik = .44 ve basiklik = -.69), Guiven
(carpiklik = .66 ve basiklik = -.30), Satin Alma (carpiklik = .86 ve basiklik = .40) ve Bilgi Arama
(carpiklik = .11 ve basiklik = -1.02) normal dagilim gostermektedir.

4.3. Giivenilirlik ve Gegerlilik Test Sonuclar:

Olgeklerin giivenirlik diizeyini belirlemek amaciyla Cronbach Alpha katsayist hesaplanmustr.
Materyalizm, Hedonizm, Giiven, Satin Alma ve Bilgi Arama olceklerine ait Cronbach'n a
guivenirlik katsayilar1 Cronbach Alpha katsayisi ile ilgili stniflandirma sonucunda yorum degerleri
asagidaki gibidir.

Tablo 3. Cronbach Alpa Siniflama Degerleri

Giivenirlik katsayis1 (C.A.) Yorum
0.91-1.00 Miikemmel
0.81-0.90 Tyi

0.71-0.80 Kabul edilebilir
0.61-0.70 Zayif

0.01-0.60 Kabul edilemez

Kaynak: Elma, M., 2019.
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Tablo 4. Giivenilirlik Test Sonuclar1

Olgekler Cronbach Alpha
Materyalizm .888
Hedonizm .829
Giiven .962
Satin Alma .892
Bilgi Arama 875

Tablo 4’te olceklere ait giivenilirlik sonuclar: yer almaktadir. Tablo incelendiginde tlceklerden
elde edilen Cronbach Alpha giivenirlik katsayis1 Materyalizm (.888), Hedonizm (.829), Giiven (.962),
Satin Alma (.892) ve Bilgi Arama (.875) olarak hesaplanmistir. Olgekler igin .70 kabul edilebilir bir
deger olarak kabul edilmektedir. Bu anlamda Materyalizm, Hedonizm, Giiven, Satin Alma ve Bilgi
Arama icin yiiksek giivenirlik elde edildigi gortilmektedir.

Tablo 5. Gegerlilik Test Sonuclar1

Olgekler KMO Barlett’s Test p % Varyans
Materyalizm .853 1937.883 0.000 74.383
Hedonizm .697 606.945 0.000 75.105
Giiven .849 2392.722 0.000 89.896
Satin Alma .902 2926.560 0.000 73.214
Bilgi Arama 737 755.490 0.000 80.035

Tablo 5'de yer alan verilerin faktor analizine uygunlugunu belirleyen KMO ve Barlett Testi
sonugclar1 goriilmektedir. Tabloya gore her degisken i¢in elde edilen KMO test degerlerinin 0,60’ dan
yiiksek oldugu, Bartlett Kiiresellik testi sonuglarinin ise (p<0.05) anlamli ¢iktig1 goriilmektedir. Bu
dogrultuda arastirma 6rnekleminin yeterli oldugu ve faktor analizine uygun oldugu ifade edilebilir.

4.4. Hipotez Testi Sonuglar1

Arastirmanin bu kisminda, gelistirilen hipotezlerin test edilmesi icin Yapisal esitlik analizi
kullanilmistir. Verilerin normalligini test etmek amaciyla Kolmogorov-Smirnov testi yapilmas,
histogram grafikleri, carpiklik ve basiklik degerleri incelenmistir. Olgeklerin giivenirlik diizeyini
belirlemek amaciyla Cronbach Alpha katsayist hesaplanmistir. YEM, sosyal bilimciler tarafindan
siklikla kullanilan ve cok degiskenli istatistiksel tekniklerin bilesiminden meydana gelen gticli bir
analiz teknigidir. YEM "in anova ve regresyon gibi alisilmis istatistiksel yontemlerden en buiytik fark:
cok sayida degisken arasindaki iliskiyi bir biitiin olarak analiz etmesi (Ayyildiz ve Cengiz 2006) ve
boylece diger yontemlerde analiz adimlarmin sayisina bagh olarak artan hata paymnin burada diistik
¢ikmasidir. Arastirma kapsaminda verileri analiz etmede Pearson momentler carpimi korelasyon
katsayis1 hesaplanmistir. Yordayici iligkileri belirlemek amaciyla ise Yapisal Esitlik Modellemesi
(YEM) analizi yapilmistir. Verileri analiz etmede IBM SPSS 28 ve R Studio yazilimlarindan
yararlanilmistir. Bu kapsamda arastirma modelinin yapisal esitlik modeli ¢iktis1 Sekil 2'de yer
almaktadir.
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Sekil 2. Yapisal Esjtlik Modeli

Yapisal Esitlik Analizi Sonuglarini elde etmek icin gozlenen ile gozlenmeyen degiskenler
arasindaki nedensel ve kolerasyonel iliskilere bagh hipotezlerin bulundugu modellerin uyumunu
test etmek amaciyla kullanilan bir yontemdir (Hoyle, 1995). Yapisal esitlik analizi diger istatistiksel
yontem olan regresyon analiziyle kiyaslandiginda, bagimli ve bagimsiz tiim degiskenler arasindaki
iliskileri modellemesi ve tiim arastirmay1 en kapsamli sekilde ele almasindan dolay1 énemli bir
analiz olarak degerlendirilmektedir (Anderson ve Gerbing, 1988).

Tablo 6. YEM'in Degerlendirilmesinde Kullanilan Uyum lyiligi Olgiileri

Uyum Indeksleri Tyi Uyum Kabul Edilebilir Model
X2 P>0,05 (anlamsiz) olmal1 P>0,05(anlams1z) olmali 89.748
X2/df <3 3<(x2/df)<5 29.916
CFI >0.95 >0.90 0.918
RMSA <0.95 <0.08 0.243
SRMR >0.5 >0.5 0.075

Kaynak: Schermelleh-Engel and Mossbrugger, 2003.
Yukarida tabloda gosterilen analiz sonugclar1 arastirma i¢in kurulan modelin uyum degerlerinin
kabul edilebilir sinirlar icince oldugunu ( SRMR: 0,075 RMSA: 0.243 CFI: 0.95) gostererek, modelin
yapisal olarak uygun olduguna iliskin yeterli kanitlar1 saglamaktadir.

Tablo 7. Hipotez Degerleri ve Sonuglar

HIPOTEZLER TAHMIN | STD. HATA | Z- DEGERI r P DURUM
H1 | HED.«— MTR. 0,286 0,017 17,238 0.62 0,001* Kabul Edildi
H2 | GVN. «— HED. 0,788 0,047 16,661 0.60 0,001* Kabul Edildi
H3 | BLG. A. «—HED. 4,499 0,042 11,778 047 0,001* Kabul Edildi
H4 | STN. A. «—HED. 1,561 0,083 18,836 0.65 0,001* Kabul Edildi

Tablo’da goruldiigii gibi model kapsamindaki hipotez sonuglarinda H1 “Materyalizmin
hedonizm {tizerinde olumlu yonde etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir (r = .62, p < .05). H2
“Hedonizmin giiven tizerinde olumlu yonde etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir (r = .60, p <.05).
H3 “Hedonizmin bilgi arama tizerinde olumlu yonde etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir (r =
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47,p <.05). H4 “Hedonizmin satin alma niyeti tizerinde olumlu yonde etkisi vardir.” hipotezi kabul
edilmistir. (r = .65, p <.05).

Sonug ve Degerlendirme

Ttiketiciler herhangi bir mal veya hizmeti satin alirken bunu sadece ihtiyac1 dogrultusunda
yapmamaktadir. Ozellikle gelisen ve degisen teknolojik cagin bireyleri, gosteris haz ve satafata
itmekte ve bunlarin dayatti$1 yasam standartlar1 dogrultusunda alisveris yapmaya tesvik
etmektedir. Bu arastirmanin konusu, giiniimiizde yaygm bir sekilde kullanilan influencer
pazarlama faaliyetleri dogrultusunda mal veya hizmet satin alan tiiketicilerin materyalizm ve
hedonizm etkisi sonucunda alisveris yapip yapmadiklarimni tespit etmektir. Bu baglamda Hedonizm
baslig1 altinda da tirtin hakkinda ilgi edinme, influencer’a olan giiven ve nihayetinde satin alma
kararlar1 incelenmistir. Elde edilen verilerin analizi Yapisal Esitlik Modeli kapsaminda Spss IBM
SPSS 28 ve R Studio yazilimlar: kullanilarak yapilmustir.

Gerceklestirilen analizler sonucunda; Materyalizmin Hedonizm dtizeyleri tizerinde etkisinin
olabilecegi ongoriilmiis ve H1 hipotezi kabul edilmistir. Yani maddi nesnelere hayatinda énem
veren kisiler, hedonik ve faydaci alisveris, yaklasimlaria karsi olumlu bir tutum sergilemektedir.
Bu sonug genel olarak literattirdeki ¢alismalarla uyum saglamaktadir. Fakat (Novela vd., 2020)
materyalizm ve hedonizm baglaminda tiiketicilerin satin alma niyetlerini incelemis, calismalarinda
materyalizm ve hedonizm arasinda anlaml: bir iliski bulsalar da bu durumun satin alma niyetini
etkilemedigi sonucuna varmuglardir. (Kukar-Kinney vd., 2009), (Horvart ve Adigiizel, 2018) ve
(Yilmaztiirk vd., 2019) tarafindan yapilan ¢alismalar ise materyalizmin hedonizm tizerinde etkisi
oldugu sonucunu destekler niteliktedir.

Hedonizmin ise Giiven diizeyi {izerinde etkisinin olabilecegi 6ngortilmiis, H2 hipotezi kabul
edilmistir. Bu sonucla birlikte Hedonizmin etkileri arasinda influencer’a duyulan giiven faktoriintin
oldugu da gozlemlenmektedir. (Grudicek ve Dobrinic, 2021) yaptiklar1 ¢alismada influencer
pazarlama kapsaminda hedonizmin giiven faktoriiyle iligkisinin olmadigini tespit etmistir. Ote
yandan (Benli, 2013) ve (Unver, 2019) calismalarinda hedonizmin giiven iizerinde etkisi oldugunu
ayni zamanda ttiketicilerin satin alma kararlarinda bu faktoriin biiytik 6neme sahip oldugu
sonucuna varmuglardir.

Hedonizmin tiiketicilerin tirtin hakkinda Bilgi Arama ihtiyac1 tizerinde etkisi olabilecegi
ongortilmiis, H3 hipotezi kabul edilmis. Bu baglamda influencer pazarlama stratejileri sonunda
tuketicilerin fenomenlerden bilgi alarak satin alma davranisi gerceklestirdigi diger bir sdylemle
satin alma davramislarinda influencerlardan edinilen bilginin etkisinin s6z konusu oldugu
gozlemlenmistir. Literatiir incelendiginde (fhsan ve Yazici, 2015) yapmis olduklar1 calismada fikir
satin alma kapsaminda, bilgi arama ve hedonizm arasinda anlamli bir iliski oldugunu tespit
etmislerdir. (Aygiin, 2018) calismasinda hipotez sonucunu dogrular nitelikte bir sonug elde etmistir.

Hedonizmin bireylerin Satin Alma davranislari tizerinde etkisinin olabilecegi 6ngtirtilmiis, H4
hipotezi kabul edilmis. Ilgili literatiir incelendiginde (Allen vd., 1992), (Mano ve Oliver, 1993)
(Herabadi vd., 2009) gibi arastirmacilarin yaptiklar: calismalarda, bu sonuca paralellik gosterecek
sekilde satin alma davranislarmin Hedonik tutumlardan kaynakl oldugu sonucuna ulasmiglardir.
Bu ¢alisma, Influencer pazarlama stratejilerini hem materyalizm hem de hedonizm basliklariyla ayn
anda ele alan calisma olmasiyla 6nem tasimaktadir. Elde edilen sonuglar baglamimda Influencer
pazarlamada, tiiketicilerin satin alma niyetlerinde materyalizmin hedonizm tizerinde,
hedonizminde gtiven, bilgi arama ve satin alma niyeti tizerinde anlaml1 etkilerinin varlig1 tespit
edilmistir. Influencer pazarlamay aktif bir sekilde kullananlar yapacaklar: stratejileri bu alanlarda
yogunlastirabilirler.

Bu bilgiler 1s181nda tiiketiciyi bu davranisa yonlendiren nedenlerin bilinmesi isletmelerin ve site
yoneticilerinin hizmetlerini daha tiiketici odakli olarak sekillendirmeleri i¢in imkan saglamaktadir.
Influencer pazarlama faaliyetleri gosteren kurumlarin hedef kitleyi tanima ve buna yonelik
pazarlama stratejileri gelistirmesinde faydali olabilecek 6nemli bilgiler sunmaktadir. Farkl kiilttir
yapisina sahip tlkeler karsilastirilarak influencer pazarlama stratejileri acisindan farkliliklar
belirlenebilir. Demografik degiskenler acisindan influencer pazarlama stratejisi sonrasinda
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degiskenler arasinda bir farklilik olup olmadig: incelebilir. Ornek biiytikligii daha genis tutularak,
influencer pazarlama stratejileri ile ilgili daha genel sonuglar elde edilebilir.

Arastirma sonuclart genel olarak degerlendirildiginde, influencer pazarlamanin tiiketiciler
tizerinde oldukga biiytik bir oneme sahip oldugu asikardir. Tiiketiciler influencerlara giiven
duyduklarmi ve onlar araciligiyla elde edindikleri bilgiler dogrultusunda satin alma kararlarmi
daha dogru bir sekilde verdiklerini ifade etmektedirler. Internet tizerinden alisverisin gin gectikce
artan bir hizla biiyimesi sonucu online alisveris sitelerini kullanarak alisveris yapan bireylerin satin
alma davranislarinda materyalizm ve hedonizm etkileri de gozlemlenmektedir. Bireylerin satin
alma eylemlerini ihtiyagtan ¢cok maddeye sahip olma duygusu icin ve alisveris aninda yasadiklar:
hazdan dolay1 yaptiklar goriilmiistiir. Ozellikle haz alma sebebi ile yapilan aligveriglerde ise
rastgele tirtin almaktan ziyade tiiketicilerin {irtin hakkinda bilgi arastirdig1r ve bunu da en cok
influencerlar aracilifiyla gerceklestirdikleri gortilmektedir. Bu noktada 6nemli olan diger bir unsur
da gtiven unsuru olmustur. Tiiketiciler bazen sadece haz almak igin alisveris yapsalar da bilgi almak
istedikleri influencerlara kars1 gtiven duygusunun yiiksek olmas: satin alma karari noktasinda
onemli olmaktadir.

Kaynakca

Akar, E. (2015). Pazarlama Baglaminda Geleneksel ve internette Agizdan Agiza Iletisim: Kuramsal
Bir Cerceve. Erciyes Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, (32), 113-134.

Allen, C. T., Machleit, K. A., & Kleine, S. S. (1992). A comparison of atti- tudes and emotions as
predictors of behavior at diverse levels of behavioral experience. Journal of Consumer Research,
18(4), 493- 504.

Anderson, J. C., & Gerbing, D. W. (1988). Structural equation modeling in practice: A review and
recommended two-step approach. Psychological bulletin, 103(3), 411.

Aslay, F., Unal, S., & Akbulut, O. (2013). Materyalizmin Statu’ Tuketimi Uzerindeki Etkisini
Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma. Atattirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi. 27(2),
43-62.

Avay, 1., & Yildiz, E. (2019). Fenomenlerin Giivenilirlik, Cekicilik ve Uzmanlik Ozelliklerinin Marka
Tutumu, Satin Alma Niyeti ve Elektronik Kulaktan Kulaga Pazarlama Uzerindeki Etkileri:
1nstagram Ornegi. Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2(38), 85-107.

Aydin, S. (2009). “Bireyci-Toplumcu, Idealist-Relativist ve Materyalist Egilimler Ile Hedonik
Alsyeris, Arasindaki Iliskiler”, (Yayinlanmamis, Doktora Tezi), Afyon Kocatepe Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Afyon.

Aygtin, H. (2018). Hedonistik ve faydaci tiiketici davramislarinin satin alma niyeti tizerindeki
etkisinde etigin araci rolii.

Ayyildiz, H., & Cengiz, E. (2006). “Pazarlama Modellerinin Testinde Kullanilabilecek Yapisal Esitlik
Modeli (YEM) Uzerine Kavramsal Bir Inceleme”. Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi. 11(1), Ss.63:84.

Babin, B.]., Darden, W. R,, & Griffin, M. (1994). Work and/ or fun: Measuring hedonic and utilitarian
shopping value. Journal of Consumer Research, 20(4), 644-656.

Belanche, D., Flavian, M., & Perez-Rueda, A. (2020). Mobile apps use and WOM in the food delivery
sector: the role of planned behavior, perceived security and customer lifestyle
compatibility. Sustainability, 12(10), 4275.

Benli, M. (2013). Geng tiiketiciler agisindan hedonik-faydaci satin alma davranisinin marka imaji,
kisiligi ve giiveni agisindan incelenmesi (Doctoral dissertation, Marmara Universitesi (Turkey).

Brown, D., & Hayes, N. (2008), Influencer Marketing. Burlington MA: Butterworth-Heinemann
Elsevier Ltd., USA.S. 142.

Coskun, T., & Marangoz, M. (2019). Hedonik ve faydaci tiiketim davranislari 6lceginin gelistirilmesi:
glivenirlik ve gegerlik calismasi. Business and Economics Research Journal, 10(2), 517-540

Cabuk, S., & Koksal, A. S. (2016). “Materyalizmin Moda Giyim ilgilenimine Etkisi Uzerine Bir
Arastirma”, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt:16, Say1:3, Ekim, Ss: 109-128.

Celik, S. (2009). Hazsal ve Faydaci Tiiketim. Istanbul: Derin Yaymnlari.

-114 -



Tokay M. Y. & Yildiz E. (2024). Influencer pazarlamada materyalizm ve hedonizm etkisi. The Journal of International S ¥,
Scientific Researches, 9(2), 103-117. I R G‘{‘M

Colak, E. (2018). Postmodernite ve Materyalizm Baglaminda Geng Tiiketici Profili: Universite
Ogrencileri Uzerine Bir Alan Arastirmasi. Maltepe Universitesi [letisim Fakiiltesi Dergisi. 5(2),
176-196.

Dey, D. K., & Srivastava, A. (2017). Impulse Buying Intentions Of Young Consumers From A
Hedonic Shopping Perspective. Journal Of Indian Business Research, 9(4), 266-282.

Elma, M. (2019). Giivenilirlik ve gegerlilik analizi: Teori ve uygulama (Master's thesis, Inénii
Universitesi Sosyal Bilimleri Enstitiisii).

Eyel, C. S., & Beliz, S. E. N. (2020). Influencer pazarlama ve tiiketicilerin influencer’lara yonelik
tutumlarinin satin alma niyeti tizerindeki etkisi. Atlas Sosyal Bilimler Dergisi, 1(5), 7-29.

Ewers, N. (2017). #Sponsored -Influencer Marketing on Instagram, University of Twente, Master
Thesis.

Femenia-Serra, F. & Gretzel, U. (2020). Influencer Marketing for Tourism Destinations: Lessons from
a Mature Destination, Information and Communication Technologies in Tourism.

Ferguson, R. (2008) “Word Of Mouth And Viral Marketing: Taking The Temperature Of The Hottest
Trends In Marketing”, Journal Of Consumer Marketing, Vol. 25 Issue: 3, Pp. 179-182.

Grudicek, I., & Dobrinic, D. (2021). An analysis of the factors affecting online purchasing behavior
of Croatian consumers. CroDiM: International Journal of Marketing Science, 4(1), 179-196.

Hartman, R. E., Shah, A., & Holtzman, D. M. (2006). Pomegranate juice decreases amyloid load and
improves behavior in a mouse model of Alzheimer's disease. Neurobiology of disease, 24(3), 506-
515.

Herabadi, A. G., Verplanken, B. & Van Knippenberg, A. (2009). Con- sumption experience of
impulse buying in Indonesia: Emotional arousal and hedonistic considerations. Asian Journal
of Social Psy- chology, 12(1), 20-31.

Horvéath, C., & Adigtizel, F. (2018). Shopping enjoyment to the extreme: Hedonic shopping
motivations and compulsive buying in developed and emerging markets. Journal of Business
Research, 86, 300-310.

Hoyle, R. H. (1995). Structural equation modeling: Concepts, issues, and applications. Sage.

Johansen, I. K. & Guldvik, C. S. (2017) “Influencer Marketing And Purchase Intentions” Norwegian
School Of Economics, Master Thesis In Marketing And Brand Management

Kaya, I. (2009). Musterinize Dokunmanin 375 Yolu: Pazarlama Bi'Tanedir! - Bir Pazarlamalar
Ansiklopedisi (4. Dijital Baski). Istanbul: Babiali Kultut.

Keser, E. (2015). “Global Tiiketici Kilttirti ve Etnik Kimligin Urun Gruplarma Gore Tiiketim
Aliskanlar1 Uzerindeki Etkisi: Tiirkiye Uygulamasi”, Atatutrk Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiusu, Doktora Tezi, Erzurum.

Kirci, H. (2014), “Hedonik Tuketim Davranislar1 ve Toplumsal Etkileri”, Ocak/January 2014,
Cilt/Vol: 10, Say1/Num: 1, s. 80-100. ISSN: 1305-7979

Kukar-Kinney, M., Ridgway, N. M., & Monroe, K. B. (2009). The relationship between consumers’
tendencies to buy compulsively and their motivations 1150s hop and buy on the Internet.
Journal of Retailing, 85(3), 298-307.

Lou, C. & Yuan, S. (2019). Influencer Marketing: How Message Value And Credibility Affect
Consumer Trust Of Branded Content On Social Media. Journal Of Interactive Advertising, 1(19),
58-77.

Lin, H. & Bruning P. H. & Swarna, H. (2018) “Using Online Opinion Leaders To Promote The
Hedonic And Utilitarian Value Of Products And Services” Kelley School Of Business, Indiana
University, Bushor-1463; No. Of Pages 12.

Mano, H., & Oliver, R. L. (1993). Assessing the dimensionality and structure of the consumption
experience: Evaluation, feeling, and satisfaction. Journal of Consumer Research, 20(3), 451-466.

Martinez-Lépez, F. J., Anaya-Sanchez, & Lopez-Lopez, D. (2020). Behind influencer marketing: key
marketing decisions and their effects on followers’ responses.Journal of Marketing
Management, 36(7-8), 579-607.

Novela, S., Sthombing, Y. O., Caroline, E., & Octavia, R. (2020, August). The effects of hedonic and
utilitarian motivation toward online purchase intention with attitude as intervening variable. In

-115-



Tokay M. Y. & Yildiz E. (2024). Influencer pazarlamada materyalizm ve hedonizm etkisi. The Journal of International S ¥,
Scientific Researches, 9(2), 103-117. I R G‘{‘M

2020 International Conference on Information Management and Technology (ICIMTech) (pp.
75-80).

Odabas;, Y. & Baris, G. (2016). Tiiketici Davranisi. 16.Baski. Istanbul: Mediacat.
Oral, S.G. (2014). Liiks Tiiketim Algis1 ve Liiks Tiiketim Odakl Tiiketici Davraniglar1 Uzerine
Bir Arastirma. Doktora Tezi, T.C. Maltepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstittisti, Istanbul.

Onurlubas, E., & Altunisik, R. (2019). Marka Giiveninin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde
Marka Askinin Aracilik Rolui. Kesit Akademi Dergisi, (18), 116-135.

Ozsacmaci, B., Yener, D., & Dursun, T. (2019). Hedonizm, Hedonik Tiiketim ve Tiiketimde
Materyalist Egilimler Uzerine Bir Arastirma. Ugtincii Sektor Sosyal Ekonomi Dergisi , Cilt 54
Say11, Ss. 71-88.

Oz, M., Mucuk, S. (2015), “Tiiketici Satin Alma Davranisi Kapsammda Hedonik (Hazc1) Tiiketimin
Plansiz Alisveris Uzerine Etkilerinin Incelenmesi”, 20. 73 Ulusal Pazarlama Kongresi, 10-13
Haziran, Eskisehir: Anadolu Universitesi, S.627- 638.

Richins, M. L. (2004). The material values scale: Measurement properties and development of a short
form. Journal of consumer Research, 31(1), 209-219.

Riedl, J. & Von Luckwald, L. (2019). Effects of Influencer Marketing on Instagram, Access Marketing
Management, 1-37.

Rook, D. W., & Fisher, R. J. (1995). Normative influences on impulsive buying behavior. Journal of
consumer research, 22(3), 305-313.

Sahin, A. (2018). Bireylerin Hedonik Tiiketim Davranislarina Sosyal Medyanin Etkisi. Mugla Sitki
Kogman Universitesi, Mugla.

Senbabaoglu Danaci, E. (2020). Kompulsif Satin Alma Egiliminde Materyalizm ve Hedonik
Tiiketimin Rolii: Aktiiel Uriinler Satin Alan Kadin Tiiketiciler Uzerinde Bir Arastirma. Business
And Economics Research Journal , Cilt 11 Say1 4, Ss. 1069-1081.

Unver, A. (2019). Y ve Z kugaginin hedonik ve faydac tiiketim davranislarinin marka sadakatine
etkisinin incelenmesi (Master’s thesis, Bartin Universitesi, Sosyal Bilimler Enstittisti).

Veirman, M. & Cauberghe, V. & Liselot Hudders (2017) Marketing Through Instagram Influencers:
The hnpact Of Number Of Followers And Product Divergence On Brand Attitude, International
Journal Ofadvertising,36:5,798-828.

Vigar-Ellis, D.,Pitt, L. & Caruana A. (2015) “Does Objective And Subjective Knowledge Vary
Between Opinion Leaders And Opinion Seekers? Implications For Wine Marketing” Journal Of
Wine Research,26:4,304-318

Wood, S, (2016) Sponsored: The Emergence Of Influencer Marketing University Of Tennessee
Honors Thesis Projects.

Xiao, M., Wang, R., & Chan-Olmsted, S. (2018). Factors Affecting Youtube Influencer Marketing
Credibility: A Heuristic-Systematic Model. Journal Of Media Business Studies, 15(3), 188-213

Yaniklar, C. (2006). Tuketim Sosyolojisi. In Birey Yayinlari.

Yaprakli, S, & Keser, E. (2013). “Global Tiiketici Kultiirii' ile Materyalizm Arasindaki Mliskinin
Incelenmesi”, Uluslararasi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 6, Say1 6, Haziran, Ss: 689-713,

Yazici, M., & Eken, 1. (2015). Hedonizmin Satin Alma Davranisina Etkileri: Cevrimici Alisverislerde
Kadin Akademisyenler. University Faculty of Communication Journal/Istanbul Universitesi
Iletisim Fakiiltesi Hakemli Dergisi, (48).

Yildiz, E., & Ava, 1. (2019). instagram Fenomenlerinin Gorsel ve Sozel Paylasimlarinin Marka
Tutumu, Marka Degistirme ve Elektronik Kulaktan Kulaga Pazarlama Uzerine Etkisi

Yildiz, S. Y., Tuna, M. F,, & Savas, N. E. (2018). Hazcilik ve Yenilikcilik Ekseninde Mobil
Aligverisler. Cumhuriyet Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 19(2), 400-412.

Yilmaztiirk, Y., Akdogan, C., & Kayapnar, O. (2019). Materyalist Degerler ile Hedonik ve Faydaci
Alisveris Arasindaki Iliskinin Yasam Doyumuna Etkisi. Trakya Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi.

Zeynalov, R. (2018), “Azerbaycan’daki Tuketicilerin Hedonik Tuketim Egilimlerinin Demografik
Ozelliklerine Gore Farklilasmas1 Uzerine Bir Arastirma”, Nigde Omer Halisdemir Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitusu, Yuksek Lisans Tezi, Nigde.

-116 -



Tokay M. Y. & Yildiz E. (2024). Influencer pazarlamada materyalizm ve hedonizm etkisi. The Journal of International S ¥,
Scientific Researches, 9(2), 103-117. I R G‘{‘M

Zietek, N. (2016) “Influencer Marketing - The Characteristics And Components Of University Of
Bords, Faculty Of Textiles, Fashion Influencer Marketing”, Engineering And Business, Textile
Management, Thesis For One-Year Master.

Extended Abstract

Aim and Scope

The purpose of the study is to observe the effects of materialism and hedonism on consumers'
need to seek information and sense of trust within the scope of influencer marketing, and to
determine the effect of the information obtained through influencers on purchasing behavior. Based
on this purpose, it was examined which influencers the consumers follow, how much they trust the
influencer they follow, how much information they can get about the product and how effective it
is in their purchasing decision.

Methods

The target audience of the study consists of Influencer followers who shop from online shopping
sites. Data was collected from consumers via an online survey. Data analysis was performed using
the SPSS 28.0 package program and R studio.

Basic Research Question

How much are we affected by Influencers when shopping online?

The quantitative research approach was used in the study. In line with the purpose of the study,
literature on influencer marketing, materialism and hedonism was examined and the research model
and hypotheses were developed in line with the determined dependent and independent variables.

Findings

It has been determined that materialism has an effect on hedonism within the scope of influencer
marketing. It has also been determined that hedonism has a positive effect on the sense of trust and
the need to seek information. It has been observed that consumers are affected by influencer
marketing activities and engage in purchasing behaviors. In addition, in this period when social
media use and human interactions are intense, it has been revealed that individuals engage in
purchasing behaviors to get pleasure (hedonism) and to possess material goods (materialism).

Conclusion

Individuals have been influenced by different mass media for years and have tended to
consume. Developing technology and increasing use of social media platforms have brought about
anew marketing activity, Influencer marketing. This marketing activity is less costly than traditional
marketing activities and appeals to a wider audience, making it attractive to companies. As a result
of our research, it has been concluded that companies that use Influencer marketing activities
correctly can both effectively promote their brands and increase their sales revenues in this direction.
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