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Taklit Etme Arzusunun Influencer Takipgilerinin Satin Alma
Niyetleri Uzerindeki Aracilik Rolii

The Mediating Role of the Desire to Mimic on Influencer Followers’ Purchase Intentions

Haluk AKARSU"

Oz

Geleneksel medya tinliilerinin sundugu erisim ve itibar avantajlarinin 6tesinde influencerlar, sosyal
medyanin dinamik yapisini kullanarak takipgileriyle daha kisisel ve giivene dayali baglar kurmaktadir.
Bu nedenle influencer pazarlama faaliyetleri, giiniimiiz dijital ekosisteminde olduk¢a 6nemli bir rol
oynamaktadir. Bu ¢aligma, influencerlarla baglantida olma ile takipgilerin satin alma niyetleri arasindaki
iliskide taklit etme arzusunun aracilik roliinii incelemeyi amaglamistir. Caliymada, kolayda 6rnekleme
teknigikullanilarak 18-24 yagaraligindaki 272 tiniversite 6grencisinden Likert tipi 6lgekler araciligiyla veriler
toplanmustir. Veriler, Hayes Process Macronun 4. modeli kullanilarak aracilik analiziyle degerlendirilmistir.
Bulgular, influencerlarla baglantida olma ile satin alma niyeti arasinda anlamli ve pozitif bir iliski oldugunu
gostermistir (5 = .530, p < .001). Ayrica, influencerlari taklit etme arzusunun bu iligkide kismi bir aracilik
rolii oynadig1 belirlenmistir (indirect 8 = .091, p <.05). Bu sonuglar, influencerlarin takipgileriyle kurduklar:
bagin yalnizca yiizeysel olmadigini, ayni zamanda tiiketim davraniglarini yonlendiren derin bir etkilesim
potansiyeli barindirdigini gostermektedir.
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Abstract

Beyond the access and reputation advantages afforded by traditional media celebrities, influencers

leverage the dynamic structure of social media to establish more personal, trust-based connections with
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their followers. Therefore, influencer marketing activities play a crucial role in today’s digital ecosystem.
This study aimed to examine the mediating role of the desire to mimic in the relationship between being
connected with influencers and purchase intention. The study included 272 university students aged 18-
24 recruited via convenience sampling. Mediation analysis was conducted using Hayes’ PROCESS macro
(Model 4). The results revealed a significant and positive relationship between being connected with
influencers and purchase intention (8 = .530, p <.001). Moreover, the desire to mimic influencers partially
mediated this relationship (indirect f = .091, p < .05). The findings provide evidence that influencer-
follower connections are not merely superficial but involve a deeper interaction potential that shapes
consumer behavior.

Keywords: Influencer Marketing, Imitation, Advertising, Social Media, Influencer

Giris
Sosyal medyanin gelismesiyle birlikte influencerlar, yalnizca tiriin ve hizmet tanitimi yapan
kisiler degil, ayn1 zamanda giincel trendler, yasam tarzlar1 ve tiiketim aligkanliklar1 konusunda
yonlendirici konumda olan yeni nesil kanaat 6nderleri haline gelmislerdir. Kanaat 6nderlerinin
titketici kararlarini etkileme fikri yeni degildir. Bu diistincenin temeli, Lazarsfeld vd.nin (1948)
yiiriittiigti calismaya, ki Asamali Akis Modeli'ne dayanmaktadir.

Sosyal medyanin her kullaniciya igerik {iretme imkani sunmasi, “yeni {inliiler” ya da “kanaat
onderleri” olarak adlandirilabilecek influencerlarin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir.
Influencerlarin bireyler tizerindeki etkisinin fark edilmesiyle birlikte, markalar onlar1 6nemli bir
iletisim aract olarak kullanmaya baglamistir. Influencerlarin yiikselisi, influencer pazarlamasini
markalar agisindan hizla biiyiiyen bir yatirim alanina déniistiirmistiir. 2016 yilinda yaklagik 1,7
milyar dolar biiyiikliige sahip olan influencer pazarlama hacmi, 2024 yil itibarryla 24 milyar dolar
seviyesine ulagsmistir (Influencer Marketing Hub, 2024a). Tiirkiyede influencer yatirimlar: bir 6nceki
yila gore %87 oraninda artarak 3 milyar 190 milyon TLye yiikselmistir. Bu yatirim, toplam medya ve
reklam yatirimlarinin %5’ine karsilik gelmektedir (Deloitte, 2024). Ayrica Avrupadaki Z kusaginin
%45’'inin geleneksel tinliilere veya akranlarma kiyasla influencerlarin kullandig1 moda iriinlerini
satin almaya daha egilimli oldugu tespit edilmistir (Digital Marketing Institute, 2024). Adobe Express
(2024) verileri ise her dort yetiskinden birinin influencer 6nerilerinden etkilendigini gostermektedir.

Bu bulgular, influencerlarin markalar agisindan artan stratejik 6nemine isaret etmektedir.
Zamanla markalarin stratejik odaklarindan biri héline gelen influencerlar, yalnizca pazarlama
aract olmanin Otesinde, arastirmalarda incelenen bir sosyal olgu haline gelmistir. Literatiirdeki
calismalarin biiyiik bir boliimd, influencerlarin kisisel ozellikleri ve bu ozelliklerin takipgiler
tizerindeki etkisine yogunlasmistir (Vrontis vd., 2021). Bunun yan: sira influencerlarin paylastig
iceriklerin bigimi, 6zgiinliigii ve is birligi beyanlarinin takipgiler tizerindeki olast etkilerini inceleyen
caligmalar da s6z konusudur (Ki & Kim, 2019; Yahya & Cinar, 2024). Bu alanda bir diger ¢aligma
konusu, influencerlarla baglant: kuran takipgilerin psikolojik siiregleri ve tepkileriyle ilgilidir (Hu
vd., 2020; Ladhari vd., 2020). Bu ¢alismalar daha ¢ok duygusal baglilik, algilanan benzerlik ve
parasosyal etkilesim gibi degiskenlere odaklanmistir (De Araujo vd, 2024; Dinh vd., 2023; Hu vd.,
2020; Jeyhan & Pangaribuan 2024; Lee & Kim, 2025; Oyman & Akinci, 2019). Her ne kadar bireyler
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influencerlari tercihleri ya da davranislari taklit edilmeye deger rol modeller olarak gorseler de ¢ok az
sayida arastirmaci, takipgilerin influencer igeriklerine maruz kaldiktan sonra gercekten onlari taklit
etme konusunda istekli olup olmadiklarini incelemistir (Ki & Kim, 2019).

Taklit etme arzusu, bireylerin begendikleri veya hayran olduklar: kisilere benzemek, onlarin
tutum ve davraniglarini yansitmak istemesiyle iligkilendirilen bir sosyal 6grenme bi¢cimidir (Bandura,
1977). Ruvio vd. (2013), taklit etme davraniginin bireylerin sosyal ¢evreleriyle benzerlik kurma ve
aidiyet hissetme ihtiya¢larindan kaynaklandigini belirtmektedir. Tanner vd. (2008) ise bireylerin,
bagka bireylerin tiiketim davraniglarini taklit ettiklerini ortaya koyarak, taklit etmenin tiiketici
davranglarindaki 6nemini vurgulanmistir. Ki ve Kim (2019), influencerlarin rol model olarak
algilanmasinin, takipgilerin onlarin kullandig: tiriinleri satin alma egilimini artirdigini ve bu etkinin
taklit etme arzusu araciligiyla gerceklestigini tespit etmistir. De Araujo vd. (2024) ise influencerlarin
ozgunliik, giivenirlik ve inandiricilik gibi 6zelliklerinin, takipgilerin taklit etme egilimlerini nasil
sekillendirdigini ortaya koymustur. Mevcut literatiir, taklit etme arzusunun ortaya ¢ikis nedenlerine
iliskin 6nemli bulgular sunsa da bu motivasyonun influencera maruz kalma ile satin alma niyeti
arasindaki iliskide nasil agiklayici bir rol ustlenebilecegi yeterince agikliga kavusmamistir. Bu
nedenle, ¢aligma su temel arasgtirma sorusuna yanit aramaktadir: Taklit etme arzusu, influencera
maruz kalma ile satin alma niyeti arasindaki iliskide nasil bir aracilik rolii istlenmektedir?

Kavramsal Cerceve ve Arastirma Hipotezlerinin Olusturulmasi

Pazarlama Iletisiminde Influencer Olgusu

Influencerlar, markalar ile tiiketicileri arasinda giivenilir ve taninan araci aktorler olarak islev
gorerek, siklikla kisisel hissettirmeyen geleneksel reklamciligin yarattigi boslugu doldururlar.
Takipgileri tarafindan disiincelerini, tavsiyelerini ve deneyimlerini sunan samimi insanlar olarak
goriilen influencerlar (Kaur & Siddhey, 2024, s. 5), giiniimiiz ¢evrimigi pazarlama ortaminda artik
markalar i¢in benimsenmis bir stratejik yaklasim olarak kabul edilmektedir. Influencer Marketing
Hub (2024a) raporuna gore, markalarin %85,5’1 influencer pazarlamasina biit¢e ayirmayi, influencer
pazarlama faaliyetleri yiiriiten markalarin %59’u ise bu faaliyetler i¢in kullandiklar: biitgeyi artirmay1
distinmektedir. Bununla birlikte pazarlama uzmanlarinin %851, influencer pazarlamasinin miisteri
kazanimina dogrudan katki sagladigini ifade etmistir (Digital Marketing Institute, 2024). Sprout
Social (2025) raporunda ise tiiketicilerin neredeyse yarisinin (%49) her ay en az bir kez influencer
icerikleri aracihifiyla aligveris yaptigi ve sektoriin toplam hacminin 32 milyar dolar seviyesine
ulagsmasinin beklendigi belirtilmektedir.

Influencer olarak adlandirilan kisiler, dijital iletisim platformlarinda bireyleri ve onlarin gesitli
kararlarini etkileme konusunda stratejik bir yaklagima ve yetenege sahip olan kisilerdir (Yesiloglu,
2021, s. 9). Glenister (2024), influencerlar1 ¢ogunlukla giivenilir goriisler, bilgiler ve icerik iiretimi
yoluyla bagkalarinin davranislarinda degisiklik olusturabilen kisiler olarak tanimlar. Yazar buradan
hareketle influencer pazarlamasini, belirli bir hedef pazardaki satin alma kararlar: tizerinde en
yiitksek etkiyi olusturabilecek kisinin secilmesiyle markalari, tiriinleri ya da hizmetleri tanitma
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stratejisi olarak aciklar. Kisacas: influencer pazarlama, markalarin iriinlerini ya da hizmetlerini
desteklemek igin influencerlarla ortaklik kurdugu ve boylece marka goriiniirliigiini artirdigr bir is
birligi cabasidir (Dhaliwal, 2024, s. 185). Bu is birliginin etkili olabilmesi, ayn1 zamanda influencer
ile takipgi arasinda kurulan iligkinin niteligiyle yakindan iliskilidir (Kuo & Tien, 2021). Bu iliskide
pek cok degisken rol alabilmektedir. Nitekim Vrontis vd. (2021) influencer etki ¢aligmalarinin besg
ana tema etrafinda toplanabildigini belirtmektedir: (1) kaynak o6zellikleri (giivenilirlik, ¢ekicilik,
uzmanlik vb.); (2) psikolojik etkenler (parasosyal etkilesim, benzerlik, 6zdeslesme vb.); (3) igerik
nitelikleri (gorsel ¢ekicilik, marka uyumu vb.); (4) sponsorluk agiklamalar: (reklam tanitimi, seffaflik
algis1 vb.); (5) stratejik degerlendirmeler (influencer se¢imi, kampanya yonetimi vb.). S6z konusu
temalar altina toplanan ¢aligmalar, influencer ve takipgi arasindaki iliskiye etki eden degiskenleri ve
bunlarin olasi etkilerini tespit etmeye ¢aligmugtir.

Ornegin, Kim ve Kim (2021) influencerlarin uzmanlik, 6zgiinliik ve benzerlik niteliklerinin
takipgilerin giiven ingasinda belirleyici oldugunu tespit etmislerdir. Ki vd. (2020) ise takipgilerin
ideal olma, iligkisellik ve yeterlilik ihtiyaclar1 karsilandiginda influencerlara kars1 giiclii bir duygusal
baglilik gelistirdiklerine dair 6nemli bulgular ortaya koymuslardir. Kim ve Kim (2022) tarafindan
yuritiilen bir bagka ¢aliymada arkadaglik algisina odaklanilmis ve arkadashik diizeyinde kurulan
iligkilerin takip¢i sadakati tizerinde anlaml etkiler olugturdugu tespit edilmistir. Bununla birlikte
influencerin takipgi kitlesinin biytikliigii de bu iliskide belirleyici bir rol oynayabilmektedir.
Scott (2014), popiilerlik algisinin kaynaga yonelik genel degerlendirmeleri etkileyebilecegini
belirtmektedir. Daha yiiksek takipgi sayilari, mesajin daha genis kitlelere ulasmasini saglayabilecegi
gibi (De Veirman vd., 2017), takipgilerle olan iliskinin zayiflayabilecegine dair ipuglar1 da verebilir
(Wies vd., 2023). Takipci sayilar1 ayni zamanda influencerlarin siniflandirilmasinda kullanilan bir
yontem olarak da degerlendirilmektedir.

Influencerlarin Siniflandirilmasi

YouTube, Instagram ve TikTok gibi sosyal medya platformlarinin popiilaritesinin artmasiyla,
taninmig unliilerin aksine kendine 6zgii becerileri, tarzlari ya da ozel ilgi alanlari olan “siradan
kullanicilar” 6nemli bir takipgi kitlesi kazanmaya baglamis (Kaur & Siddhey, 2024, s. 5) ve boylece
cevrimigi kisisel bir marka yaratmak miimkiin hale gelmistir.

Literatiirde influencerlarin genellikle takip¢i sayisina gore farkl: sekillerde siniflandirilmasi s6z
konusudur. Bu siniflandirma, influencerlarin erisim kapasitesini, goriinirliik diizeyini ve etki alanini
belirleyen bir gosterge olarak ele alinmaktadir (De Veirman vd., 2017). Haenlein ve Libai (2017),
alanlarinda uzman olarak algilanan ve genis bir taninirhiga sahip olan mega influencerlar ve daha
kiictik bir topluluk {izerinde gorece daha giiclii etki kurabilen mikro influencer olmak tizere ikili
bir siniflandirma yapmigtir. Conde ve Casais (2023) ise mikro, makro ve mega influencer olmak
tizere iglii bir ayrim olusturmustur. Bununla birlikte, literatiirde bir kisinin sosyal medya influencer:
olarak siniflandirilabilmesi igin biiyiik takipgi sayisi veya yiiksek begeni diizeyinin ne anlama geldigi
izerine bir tartisma s6z konusudur. Bu bakis agisindan hareketle Kay vd. (2020) yalnizca takipgi
sayisint degil, begeni sayisini da goz oniinde bulundurarak mikro ve makro influencer ayriminda
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bulunmugtur. Benzer sekilde Kusumasondjaja ve Tjiptono (2019) ikili bir simiflandirma yapmay1
tercih etmis fakat siniflandirmalarinda “mikro” ya da “makro” ifadelerini kullanmak yerine “tinli” ve
“uzman” terimlerini tercih etmislerdir. Bunlarin yani sira, sektorel yaymlarda influencerlarin nano,
mikro, makro ve mega influencer olmak iizere daha fazla sayida siniflandirildigr gortilmektedir

(Influencer Marketing Hub, 2025).

Nano influencerlar, genellikle 1.000ile 10.000 arasinda takipci sayisina sahip olan influencerlardur.
Diger influencer tiirlerine gore takipgi sayilar: diisiik olsa da takipgilerle yakin bir iliski kurulmasinda
onemli bir rol tistlenirler (Kaur & Siddhey, 2024, s. 5). Mikro influencerlar, 10.000 ile 100.000 arasinda
takipciye sahip olan influencerlardir. Makro influencerlar, 100.000 ile 1 milyon arasinda takipgiye
sahiptir ve genellikle internet tinliileri olarak kabul edilir. Bu kisiler, takipgileri tarafindan belirli
konularda kanaat 6nderleri olarak algilanabilirler (Riboldazzi & Capriello, 2021). Mega influencerlar
ise 1 milyondan fazla takipgiye sahip olan influencerlardir. Bu influencerlar genellikle tinliiler olarak

tanimlanirlar (Bansal vd., 2024, s. 72).

Influencerlarin sahip oldugu takipgi sayisinin bityiikligii ya da kiigiikliigii hem influencerlara
hem de markalara gesitli avantaj veya dezavantajlar saglamaktadir. Ornegin Haenlein ve Libai
(2017), mega influencerlarla ¢caliymanin etkili ancak maliyetli olabilecegini; mikro influencerlarin ise
markalar i¢in daha erisilebilir ve giiglii bir etki yaratabilecegini ifade etmektedir. Benzer sekilde Wies
vd. (2023) takipgi sayisi arttikca erisimin genisleyecegine ancak etkilesimin zayiflayabilecegine dikkat
¢ekmektedir. Bu dogrultuda Tablo 1, influencer tiirlerinin sahip oldugu avantaj ve dezavantajlar

Ozetlemektedir.

Tablo 1

Influencer Tiirlerinin Sahip Oldugu Avantaj ve Dezavantajlar

Influencer Tiirii Avantajlar Dezavantajlar Satig Etkileri
Y.uksek efkﬂe?@ Oldukga sinurls erisim kapasitesi Vitksek guven r}ed?myle.
Yiiksek giivenirlik . . hedeflenen kiigiik 6lgekli
Nano Influencer A Profesyonellikten uzak olabilme . .
Ozgiinlitk ihtimali satslar1 yonlendirmede
Diigiik maliyet oldukea etkilidir.
Makro ve Mega influencerlara
..S adik klt le kiyasla da?a..dl.l?u.l.( crigf ve Daha yiiksek etkilesim
Yiiksek giiven goriiniirlitk e oiiven savesinde
. Iyi etkilesim Biiyiik 8lgekli aktivasyonun e BUVEn S
Mikro Influencer O . nis pazarlarda satislar
Ozgfinlik zorlugu onlendirmede olduk¢a
Etkili tavsiye Sonug {izerinde daha az kontrol Y etkilidir §
Diigitk maliyet Yatirim getirisini 6lgmenin '

zorlugu
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Nano ya da Mikro influencerlara
gore belirli pazarda daha yiiksek

erisim Etkilesim oranlarmin mikro Ozellikle nis bir {iriin ve
.. L. 3 . etkileyicilerden daha diisiik, influencer arasinda uyum
Makro Influencer Onemli bir erigim oran1 . . . o
A . maliyetlerin de onlardan daha  oldugunda erisim ve satislar
Profesyonel igeriklerin varligi . .o s
) P, yiiksek olmast i¢in oldukga etkilidir.
Nis gruplar i¢in giivenilir
bulunmasi
Yiiksek erisim Marka bilinirligi ve erisim
Yiiksek gorunirlitk i¢in uygundur. Ancak
Biiyiik kitleye ulagabilme Yiiksek maliyet etkilesim oranlarinin daha
Mega Influencer Halo etkisi Daha az etkilesim diigiik olmasindan dolay1
Profesyonellik Daha az giiven satiglar1 artirmak igin her
Yatirim getirisini l¢menin zaman uygun maliyetli
kolaylig: olmayabilir.

Not. Senyapar (2024) ve Conde ve Casais (2023) tarafindan hazirlanan ¢aligmalardan hareketle tasarlanmugtur.

Tablo 1de goriilecegi {izere, influencerlarin takip¢i sayisindaki farkliliklar, onlarm markaya
saglayacaklar1 katkilar1 ¢esitlendirmektedir. Influencerlar, takip¢i sayilarindan hareketle
siniflandirilabilecegi gibi; uzmanlik alanlarina, igerik tiirlerine ve gercek ya da sanal olup
olmamalarina gore de bircok farkli sekilde siniflara ayrilabilir. Her ne kadar farkl siniflandirmalar
s6z konusu olsa da markalarin pazarlama iletisiminde influencerlar: tercih etme egilimleri (bknz:
Influencer Marketing Hub, 2024b) ve akademik arastirmalar (Li & Peng, 2021; Saima & Khan, 2020)
genel olarak influencerlarin satiglar1 artirma noktasinda 6nemli birer arag oldugunu gostermektedir.
Influencerlarin satiglar1 artirma olasihigina, influencerlarin kaynak ozelliklerinden takipgilerin
ozelliklerine ve markaya yonelik tutumdan ekonomik duruma kadar birgok unsur farkli bigimlerde
etki edebilir. Bu etkilerin ortaya ¢ikabilmesi i¢in de 6ncelikle takipgi ile influencer arasinda bir iliski,
bir baglanti olmasi gerekmektedir. Dinh vd. (2023), influencerlarin igerigine maruz kalma, baska
bir ifade ile influencerlarla baglantida olma ile satin alma davranis: arasinda iliski tespit etmistir.
Bu bakis acisindan hareketle ve yukarida yapilan tiim agiklamalar dogrultusunda, bu ¢alismada ilk

olarak asagidaki hipotez kurulmustur.

H1: Influencerlarla baglantida olma ile satin alma niyeti arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki

vardir.

Influencer pazarlama, markalarin {inlii kullanimi yaklagimini modern ve igerik odakli pazarlama
kampanyalariyla birlestirerek, geleneksel ve ¢agdas pazarlama araglarinin bir fiizyonunu temsil
etmektedir. Influencer pazarlamay: diger pazarlama yaklagimlarindan farkli kilan unsur, pazarlama
faaliyetlerinin sonuglarinin markalar ile influencerlar arasindaki is birliklerinden kaynaklanmasidir
(Bansal vd., 2024, s. 68). Influencerlarin takipcileri tizerindeki etkisi, 6nceki boliimlerde belirtildigi
gibi cesitli calismalarla ortaya konmustur (Dinh vd., 2023; Ki vd., 2020). Fakat bu etki, aslinda bir

stirecin ¢iktisidir. Bu siirecte taklit davranislarinin da rolii s6z konusu olabilmektedir.
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Influencerlar: Taklit Etme Arzusu

Bu ¢alismada taklit etme arzusu olarak ele alinan olgu, ayni zamanda birine benzeme istegi
ya da dykiinme olarak da adlandirilabilir. insan yasaminda birini taklit etme olduk¢a 6nemli bir
konudur ¢iinkii taklit etme, temel bir 6grenme bi¢imidir. Sosyal Ogrenme Teorisine gore bireyler
kendi davranislarini gelistirirken ya da degistirirken diger insanlarin davranslarini, tutumlaring,
degerlerini ve becerilerini taklit ederler veya taklit ettikleri kisileri rol model olarak goriirler (Bandura,
1977). Insanlar 6grenme siiregleri boyunca sosyal gevrelerinde farkli aktorlerle kargilagirlar. Bunun
sonucunda nasil davranacaklarina karar verirken bu aktorlere giivenmeyi ve onlarin davranislarini
taklit etmeyi tercih ederek onlari rol modellere dontstiirebilirler.

Rol modeller, bireyin kendisiyle belirli dl¢iide benzerlik gésterdigini algiladigi kisilerin
ozelliklerine dayanan ve bu benzerligi taklit yoluyla artirma arzusuyla olusan biligsel bir yap: olarak
tanimlanabilir (Gibson, 2004). Kisacast rol modeller 6rnek alinan, hayranlik duyulan ve taklit
edilmeye deger goriilen kisiler olarak agiklanabilir. Bu kisiler, bireyin dogrudan ya da dolayli olarak
temas kurdugu ve potansiyel olarak bireyin kararlarini ve davranislarini etkileyebilecek herhangi biri
olabilir (Bandura, 1986). Bu nedenle rol modeller kimi zaman ebeveynler, kimi zaman arkadaslar,
kimi zaman {inliiler ya da bagka birileri, 6rnegin influencerlar olabilir.

Alanyazinda taklit etme davranisinin baglama gore bilingli ya da bilingsiz olabilecegini ileri stiren
caligmalar bulunmaktadir. Taklit etme davranisinin bilingsiz olabilecegini savunan ¢alismalara gore,
bu davranig otomatik bir tepki niteligi tasir. Insanlar, etkilesimde bulunduklari kisilerin duruglarini,
jestlerini, tavirlarini, konusma bigimlerini, yiiz ifadelerini ve hatta duygularini da kapsayacak sekilde
birden fazla yoniinii otomatik olarak taklit edebilirler (Chartrand & Bargh, 1999; Chartrand & Lakin,
2013; Tanner vd., 2008). Bu tiir ¢aligmalarda, bireyin farkinda olmadan verdigi tepkilerin varligina
odaklanilmaktadir. Buna karsilik, insanlarin taklit edecekleri kisileri bilingli bir sekilde sectiklerini
ileri siiren ¢alismalar da bulunmaktadir (Ruvio vd., 2013; White & Argo, 2011). Bu bakis agisina gore
taklit etme davranisi kasith ve bilingli bir eylemdir.

Bilingli ve bilingsiz taklit etme davranigi, bireyin yasam stireci igerisinde farkli zamanlarda, i¢sel
ya da digsal nedenlerle ¢esitli bicimlerde ortaya ¢ikabilir. Taklit etmeye deger bulunan rol modeller
de benzer sekilde cesitlilik gosterebilir. Bu noktada, ¢alismanin konusu geregi 6zellikle tinliiler ve
influencerlar 6n plana ¢ikmaktadir.

Insanlar, iinliileri ya da influencerlari ideallestirilmis 6z imajlarinin birer yansimasi olarak
gorirler (Dinh & Lee, 2022). Ancak bu iki kavram arasinda 6nemli bir fark vardir. Geleneksel tinliiler
oyunculuk, miizik, spor ya da siyaset gibi alanlardaki basarilariyla taninirken; influencerlar, sosyal
medya platformlarinda paylastiklar: icerikler araciligiyla kisisel markalarmi inga eden bireylerdir
(De Veirman vd., 2017). Unliilere veya influencerlara hayranlik duyan bireyler, ¢ogu zaman
kendi kisilik 6zelliklerini, degerlerini ve davranis bigimlerini bu figiirlerle uyumlu héle getirme
egilimi gosterebilirler. Caughey (1985), geng bireylerin rol modellerini taklit etmek igin fiziksel
goruntimlerini, yeteneklerini, degerlerini ve tutumlarini gozden gegirebileceklerini tespit etmistir.
Calismasinda, geng bireylerin yiiz yiize etkilesim kurmadan da medya figiirlerine yonelik duygusal
baglar gelistirdiklerini ortaya koymustur. Bu bulgu, bireylerin medya figiirleriyle kurduklar1 “hayali”
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iligkilerin benlik algilarini ve 6z degerlendirmelerini gekillendirdigini gostermektedir. Bu dogrultuda
tnliiler gibi rol modellerin, ideal benlik temsillerini yansitan sembolik figiirler olarak islev gordiigii
soylenebilir (Caughey, 1985).

Geleneksel medya doneminde televizyon, miizik ve sinema tnlileri, genellikle ulasilmaz ve
idealize edilmis yagam bi¢imlerini temsil etmekteydi (Marshall, 2014). Ancak dijitallesmeyle birlikte,
sosyal medya hem {nliilerle etkilesimi miimkiin héle getirmis hem de siradan bireylerin kendi
iceriklerini tiretmesine ve goriniirliitk kazanmasina olanak taniyarak, yeni tiirde rol modellerin
kisaca influencerlarin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir (Abidin, 2016). Boylece “tinli” kavrami
demokratiklesmis ve influencerlarin yeni tiirde erisilebilir rol modeller olmasi s6z konusu olmustur.

La Ferle ve Chan (2008), genglerin medya iinliilerini taklit etme egilimlerinin diisiik oldugunu
tespit etmistir. Bu bulgu, gencler arasinda geleneksel tnlii figiirlerinin 6zdeslesme giictiniin
zayifladigina isaret etmektedir. Nitekim ABDde yasayan Z jenerasyonunun yarisindan fazlasinin
influencer olmay1 arzuladig tespit edilmistir (Morning Consultdan aktaran Malinsky, 2024). Benzer
bigimde De Veirman vd. (2019), ¢ocuklarin influencerlara hayranlik duymalariyla birlikte biiyiik
oOlgiide onlara benzer olduklarina inandiklarini tespit etmistir. Tiim bu bulgular, 6zellikle geng
bireylerinin rol modellerinin influencerlar olabilecegine isaret etmektedir. Bu ¢ikarimdan hareketle,
¢alismanin ikinci hipotezi asagidaki sekilde kurulmustur.

H2: Influencerlarla baglantida olma ile influencerlar: taklit etme arzusu arasinda pozitif yonde
anlamli bir iligki vardir.

Tiiketicilerin bagkalarini taklit etme davranislari tizerine ytritillen ¢aligmalar, davranigsal
taklidin hem taklit edenin hem de taklit edilenin tiiketim ve #iriin tercihlerini etkileyerek tiiketici
davraniglarindaki 6nemli roliinii vurgulamig (Tanner vd., 2008) ve taklit etme ile satin alma niyeti
arasinda bir iliski oldugunu ortaya koymustur. Pazarlama alaninda taklit etme kavramy, bireyin bir
rol modelin satin alma davranigini bilingli bigimde tekrar ederek benzerlik saglama istegiyle iliskili
bir arzu olarak tanimlanmaktadir (Ruvio vd., 2013). Konuya yénelik sinirli sayidaki galismalar, taklit
etmenin satin alma tizerindeki etkisini ve aracilik roliiniin énemini vurgulamaktadir. Ornegin Ki
ve Kim (2019), takipgilerin influencerlar: rol model olarak gordiiklerinde, onlar: taklit etmek i¢in
influencerlarin onerdikleri ayni iriinii satin alma egiliminde olduklarini tespit etmistir. Benzer
sekilde Dinh vd. (2023) de bu siirecte taklit etme arzusunun aracilik rolii bulundugunu ortaya
koymustur. Tiim bu bulgular 15181nda asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H3: Influencerlar: taklit etme arzusu ile satin alma niyeti arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki
vardir.

H4: Influencerlar: taklit etme arzusu, influencerlarla baglantida olma ile satin alma niyeti
arasindaki iliskiye aracilik eder.

Yontem

Bu arastirma nicel tasarima sahiptir ve veriler Likert tipi 6lcekler araciligiyla toplanmistir.
Calisma, takipgilerin influencerlarla baglantida olma ile satin alma niyetleri arasindaki iliskide
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taklit etme arzusunun aracilik roliinii belirlemeyi amaglamaktadir. Calismanin Etik Kurul Onayi,
26.11.2024 tarihli 21/102 sayili karari ile Anadolu Universitesi, Sosyal ve Begeri Bilimler Bilimsel

Aragtirma ve Yayin Etigi Kurulu tarafindan verilmistir.

Arastirma Modeli

Aragtirmada, yukarida sunulan mevcut teorik arka plandan hareketle arastirmanin degiskenleri
tamimlanmis ve yine yukarida belirtilen hipotezler gelistirilmistir. Buna gore, influencerlarla
“baglantida olma” aragtirmanin bagimsiz degiskeni, influencerlar: “taklit etme arzusu” aragtirmanin
aract degiskeni, takipgcilerin “satin alma niyeti” ise aragtirmanin bagiml degiskeni olarak

tanimlanmustir. Sekil 1'de arastirma tasarimi ve modeli sunulmaktadir.

Sekil 1
Arastirma Modeli
Influencer:
Taklit Etme Arzusu
Influencerlarla

H,

A 4

B Satin Alma Niyeti
Baglantida Olma

Arastirma Kiimesi

Bu aragtirmada kolayda ornekleme teknigi kullanilmistir. Katilimcilarin arastirmaya dahil

edilmeleri i¢in gerekli olan tek kriter, en az bir influencer: aktif olarak takip ediyor olmalaridir.

Caligmanin arastirma kiimesi, 18-24 yas arasindaki Anadolu Universitesi 6grencilerinden
olusmaktadir. Verilerin ¢evrim i¢i ortamlar aracihiiyla toplanmasi ve iiniversite biinyesinde
Agikogretim Fakiiltesinin bulunmasi nedeniyle, katilimcilarin ikamet ettikleri sehirler farklilik
gosterebilmektedir. Arastirmada tiniversite 6grencilerinin se¢ilmesinin temel nedeni, geng bireylerin
influencerlara yonelik mevcut bakis acilar1 (Digital Marketing Instute, 2024; La Ferle & Chan,
2008; Matter, 2023), bu yas grubundaki bireylerin kimlik insas1 ve sosyal onay ihtiyaci gibi etkenler
nedeniyle sosyal kargilastirmalara daha duyarli olmalar1 (Yang, 2022) ve dijital platformlar aktif
sekilde kullanmalaridir (We Are Social, 2025). Bununla birlikte, arastirma kiimesinin yalnizca

tiniversite 6grencilerinden olusmasi, elde edilen bulgularin genellenebilirligini de sinirlamaktadir.
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Aragtirma kiimesinin biytikliigiiniin hesaplanmasinda, 6l¢im araglarinda yer alan madde
sayilar1 dikkate alinmis ve her bir madde igin en az 15 katilimcinin arastirmaya dahil edilmesine
karar verilmistir. Arastirmada kullanilan {i¢ 6lcekte toplam 14 madde yer almaktadir. Boylece,
¢aligmanin aragtirma kiimesinin alt sinir1 210 katilimc olarak belirlenmistir. Hatali isaretlemeler
ve ug degerlerin olabilecegi ihtimali goz 6niinde bulundurularak, o6lgekler daha fazla katilimciya
ulagtirilmis ve u¢ degerlerin ¢ikarilmasinin ardindan aragtirmanin nihai kiimesi 272 katihmcidan
olugmustur.

Veri Toplama Araglar1

Buaragtirmada ti¢ adet Likert tipi veri toplama araci kullanilmistir. Bunlar baglantida olma 6lgegi,
satin alma niyeti 6lgegi ve taklit etme arzusu 6lcegidir. Ayrica bu dlceklere ek olarak aragtirmada
kisisel bilgi formu da kullanilmigtir. Bu form ile katilmcilarin demografik bilgileri, takip ettikleri
influencer sayilar1 ve kullandiklar1 sosyal medya platformlar: ile ilgili bilgiler toplanmistir (Veri
toplama araglarini EK-1de gérmek miimkiindiir).

Arastirmada kullanilan &lgekler orijinal olarak Ingilizce dilinde gelistirilmistir. Caligmanin
yiiriitiilebilmesi i¢in 6ncelikle bu 6lgeklerin Tiirkgeye uyarlanmasi gergeklestirilmistir. Olgeklerin
geviri siirecinde, en az ii¢ ¢evirmenin yer almasi gerektigine iliskin kosula (Coster & Mancini, 2015)
dikkat edilerek ¢eviri ve geri geviri islemleri yerine getirilmistir. Orijinal 6lgeklerin Tiirk¢eye ¢evrilmesi
siirecinde, anadili Tiirkge olan ve Ingilizce ders veren {i¢ 6gretim iiyesinden destek alinmuistir.
Tiirkgeden Ingilizceye geri geviri siireci de ilk geviri siirecine benzer sekilde gergeklestirilmistir. Ceviri
islemlerinin tamamlanmasinin ardindan Tiirkge ifadeler ile orijinal Ingilizce ifadeler kargilastirilms
ve herhangi bir anlamsal sapma ya da kavramsal tutarsizlik olmadig1 sonucuna varilmistir. Tiirkeye
uyarlanan &lgekler, Halkla iligkiler ve Reklamcilik alaninda galigmalar yiiriiten bes 6gretim iiyesinden
olusan bir uzman paneline sunulmug ve uzmanlar tiim ifadelere uygunluk onay1 vermistir. Olgeklerin
orijinal versiyonlarina iliskin bilgiler asagida sunulmaktadir:

Influencerlarla Baglantida Olma Olgegi (BO): Arastirmada bagimsiz degisken olarak
tanimlanan ve takipgilerin influencerlar: takip etme yogunlugunu 6l¢en bu 6lgek, Ellison vd. (2007),
Ross vd., (2009) ile Dinh vd.nin (2023) caligmalarinda kullanilan ol¢eklerden uyarlanmistir. 5
dereceli ve Likert tipi yapida olan 6l¢ek alt1 ifadeden olusmaktadir.

Influencerlar1 Taklit Etme Arzusu Olgegi (TEA): Arastirmada araci degisken olarak
tanimlanan ve takipgilerin influencerlar: taklit etme egilimlerini 6lgen bu 6lgek, Dinh vd.nin (2023)
caligmasindan uyarlanmugtir. 7 dereceli ve Likert tipi yapida olan bu 6lgek bes ifadeden olugsmaktadir.

Satin Alma Niyeti Ol¢egi (SAN): Arastirmada bagimli degisken olarak tanimlanan, influencer
takipgilerinin satin alma niyetini 6l¢mek amaciyla kullanilan bu 6lgek, Dinh ve Leenin (2022)
calismalarindan uyarlanmistir. 7 dereceli ve Likert tipi yapida olan bu 6l¢ek ti¢ ifadeden olusmaktadir.

Kisisel Bilgi Formu: Kisisel bilgi formu, katilimcilarin egitim seviyesi, gelir durumu, cinsiyet,
yas gibi demografik bilgileri ile takip ettikleri influencer sayis1 ve kullandiklari sosyal medya
platformlarina iligkin verileri toplamak amaciyla hazirlanmstir.
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Veri Toplama Siireci ve Analiz Teknikleri

Yukarida agiklamalar: verilen veri toplama araglari, ¢evrimigi ortamda (Google Dokiiman)
tasarlanmis olup, 2024 yili aralik ay1 boyunca cevrimici platformlar araciligiyla katilimcilara
ulagtirilmustir. Verilerin toplanmasinin ardindan, aragtirmada 6ncelikle ug degerler tespiti ve verilerin
normal dagilim smnirlarinin kontrolit i¢in gerekli iglemler yerine getirilmistir. Daha sonra 6lgeklerin
glivenirligi sinanmis ve gegerliklerini incelemek amaciyla Dogrulayici Faktér Analizi (DFA)
yapilmistir. Bu islemlerin ardindan gerekli goriilen betimleyici istatistikler, regresyon analizleri ve
SPSS Process Macro 4. Model {izerinden testler yerine getirilmistir. Tiim verilerin analizi igin IBM
SPSS 26.0, JASP ve SPSS Process Macro (Model 4) programlar: kullanilmistir.

Bulgular ve Yorumlar

Calismada herhangi bir analiz gerceklestirilmeden o6nce ilk olarak verilerin kontrolii yapilmig
ve herhangi bir kayp veri bulunmadigi, buna karsin 12 u¢ degerin oldugu tespit edilmistir.
Uc degerler veri setinden ¢ikarildiktan sonra, her bir o6lgegin ¢arpiklik ve basiklik degerlerine
bakilarak degerlerin +1 ile - 1 araliginda oldugu gérillmustiir (Tablo 4’te bulgular detayli olarak
gosterilmektedir). Bu dogrulamanin ardindan veri seti iizerinden arastirmada gerekli istatistiksel
analizler gerceklestirilmistir.

Katilimcilara Iliskin Bulgular

18-24 yas araliginda yer alan 272 tiniversite 6grencisinden olugan katilimci grubunun cinsiyet,
egitim ve gelir diizeylerine iliskin bulgular Tablo 2'de sunulmaktadir.

Tablo 2
Katilimcilarm Demografik Ozellikleri
N %
Cinsiyet Erkek 86 31,6
Kadin 186 68,4
Egitim On Lisans 31 11,4
Lisans 226 83,1
Yiiksek Lisans 15 5,5
Gelir Seviyesi 0-5000TL 144 52,9
5001 - 10000 TL 61 22,4
10001 - 15000 TL 19 7,0
15001 - 20000 TL 20 7,4
20000 TL ve tizeri 28 10,3

Tablo 2den goriildiigi iizere, aragtirma kiimesinin ¢ogunlugunu kadin katilimcilar (%68,4)
olusturmaktadir. Bununla birlikte katilimcilarin ¢ok biytik bir kismi (%83,1) lisans egitimi
alan o6grencilerdir. Bunu 6n lisans (%11,4) ve yiiksek lisans 6grencileri (%5,5) takip etmektedir.
Katilimcilarin gelir seviyeleri incelendiginde, yarisindan biraz fazlasinin (%52,9) 6lgiim aracindaki
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en diigitk gelir aralig1 olan 0 — 5000 TL arasinda yer aldigi belirlenmistir. Bu bulgular, kadin
katilimcilarin ve diistik gelir grubundaki bireylerin influencer etkilesimlerine yonelik egilimlerinin
daha belirgin bicimde yansimasina neden olabilir. Bununla birlikte, 6rneklemdeki bu demografik
yogunlugun, arastirma bulgularinin genellenebilirligini sinirlayabilecek bir unsur olarak da
degerlendirilmesi gerekir. Tablo 3’te katilimcilarin kullandiklar1 sosyal medya platformlarina ve

takip ettikleri influencer sayilarina yonelik bulgular yer almaktadir.

Tablo 3

Katilimcilarin Takip Ettikleri Influencer Sayisina ve Kullandiklari Sosyal Medya Platformlarina Iliskin Dagilim
Tablosu

N %
Takip Edilen Influencer 1-5 160 58,8
Sayist 6-10 24 8,8
11-15 33 12,1
16 ve tizeri 55 20,2
Kullanilan Sosyal Medya Platformu Instagram 212 77,9
YouTube 39 13,4

TikTok 15 5,5

Diger 6 2,2

Tablo 3 bulgulari, katilimcilarin yarisindan fazlasinin (%58,8) bir ile bes arasinda influencer: takip
ettigini gostermektedir. Ayrica 16dan fazla influencer takip eden katilimcilarin orani %20,2dir. Bu
bulgular, katilimcilarin genel olarak influencerlari yogun bir sekilde takip ettigine isaret etmektedir.
Nitekim, bir ile beg arasinda influencer takip eden katilimcilarin yalnizca tek bir influencer takip
ettikleri varsayildiginda bile, 6rneklemin %41,2’sinin altidan fazla influencerla baglantida oldugu
goriilmektedir. Bununla birlikte Instagram’in, katilimcilarin tercihinde ilk sirada olan sosyal medya
platformu oldugu anlasilmaktadir (%77,9). Alanyazinda Instagram’in en yiiksek etkilesim oranina
sahip sosyal medya platformu oldugu ve bu nedenle influencer pazarlamas: agisindan oldukea
6nemli oldugu vurgulanmaktadir (Influncer Marketing Hub, 2024b). Bu baglamda, katilimcilarin
hem influencer takip etme oranlari hem de platform tercihinin, ¢aligmanin arastirma modelini

destekleyici nitelikte oldugu séylenebilir.

Arastirmada Kullamlan Olgeklerin Gegerlik ve Giivenirligi

Calismanin “Veri Toplama Araglar1” baglig1 altinda belirtildigi tizere bu aragtirmada ii¢ adet

olgek kullanilmugtir. Olgeklere yonelik tanimlayici istatistikler agagida sunulmaktadir.
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Tablo 4
Olgeklere fliskin Tanimlayici Istatistikler
Olgekler Nurllicrizlarl X SD Carpiklik Basiklik
BO Madde 1 2.86 1.36 .599 -290
Madde 2 2.51 1.23
Madde 3 2.92 1.38
Madde 4 2.08 1.26
Madde 5 2.17 1.33
Madde 6 1.92 1.15
TEA Madde 1 2.48 1.32 -.191 -.674
Madde 2 2.93 1.36
Madde 3 3.38 1.32
Madde 4 2.94 1.40
Madde 5 3.43 1.37
SAN Madde 1 3.21 1.14 244 -.581
Madde 2 243 1.26
Madde 3 2.46 1.26

Olgeklerin tanimlayici istatistiklerinde bakildiginda garpiklik ve basiklik degerlerinin tamaminin
yeterli diizeyde (George & Mallery, 2016, s. 116) oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte BO 6lgeginin
genel ortalama puani 2,41, TEA 6lgeginin genel ortalama puani 3,03 ve son olarak SAN 6l¢eginin
genel ortalama puanu ise 2,7 olarak tespit edilmistir. Bulgular parametrik testler icin verilerin uygun

oldugunu gostermektedir. Tablo 5’te 6lgeklerin gecerligine iliskin bulgular yer almaktadir.

Tablo 5
Olgeklerin Gegerligine liskin Bulgular

Olgekler ifade Numaralar ~ Faktor Yiki S. Faktor Yiikii R? P AVE
BO Madde 1 .980 721 .520 .001 .53
Madde 2 .860 .703 494 .001
Madde 3 972 .706 499 .001
Madde 4 .845 .675 455 .001
Madde 5 1.046 .789 .622 .001
Madde 6 921 .801 .641 .001
TEA Madde 1 753 571 .326 .001 51
Madde 2 .946 .696 485 .001
Madde 3 1.118 .847 717 .001
Madde 4 1.077 772 .596 .001
Madde 5 983 717 515 .001
SAN Madde 1 672 .589 .347 .001 .63
Madde 2 1.039 .824 .679 .001
Madde 3 1.124 .892 .520 .001
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Tablo 5’ten goriilecegi lizere, arastirmada kullanilan 6l¢eklerde yer alan tiim ifadelerin degerleri
yeterli diizeydedir. Arastirmanin gergeklesebilmesi i¢in faktor yiiklerinin en az .30 olmasi gerekirken,
.40 ve tizerindeki faktor yiikleri, giiglii faktor yiikleri olarak degerlendirilmektedir (Pallant, 2005, s.
161). Arastirmada kullanilan 6l¢ek ifadeleri arasinda en diisitk faktor yiikii .672 olup, bu deger SAN

Olgeginin birinci maddesine aittir.

.50 tizeri bir degere sahip olan standardize edilmis faktor yiikleri yakinsama gegerliligi i¢in
yeterliyken; ideal olan deger .70 ve tizeridir (Hair vd., 2019, s. 663). Arastirmada kullanilan tiim 6lgek
ifadeleri arasinda en diisiik standardize edilmis faktor yiikii .571 ile TEA 6lgeginin birinci maddesine
aittir. Bununla birlikte, ifadelerin biiytik ¢ogunlugu .70 ve {izeri standardize edilmis faktor yiikiine
sahiptir. Literatiirde etki bilyiikligiiniin yorumlanmasina iliskin Cohen (1988) ile Cohen vd., (2002),
R? degerlerinin yitksek (0.26), orta (0.13) ve digiik (0.02) diizeyler seklinde ele alinabilecegini
ifade etmektedir. Bu aragtirmada, 6lgeklerin ifadeleri genel olarak giiclii R? degerine sahiptir. En
distik R degeri .326 olup TEA 6lceginin birinci maddesinde gozlemlenmigtir. Tiim bunlara ek
olarak, dl¢eklerin Ortalama Agiklanan Varyans (AVE) degerlerinin tamaminin .50 ve tizeri olmasi,
olgeklerin yakinsama gecerligini sagladigina iliskin ek bir kanit sunmaktadir (Fornell & Larcker,
1981, s. 46; Hair vd., 2019, s. 663). Tablo 6da ise 6lgeklerin DFA sonucunda tespit edilen uyum iyiligi
indekslerine y6nelik bulgular sunulmaktadir.

Tablo 6
Aragtirmada Kullanilan Olgeklerin DFA Uyum lyiligi Indekslerine Yonelik Bulgular
Uyum Indeksleri Kabul Edilebilir Degerler BO TEA SAN*
X/df 0<x}/df<5 3.10 4.2
Karsilagtirmalt Uyum Indeksi (CFI) 90 < CFI < 1.00 98 .99
Tucker-Lewis Indeksi
< <
(TLI) 90 <TLI<1.00 .96 98
Normlastiriimamis Uyum Indeksi (NNFI) .90 <NNFI < 1.00 .96 98
Bollen’s Artan Uyum Indeksi (IFI) .90 <TFI<1.00 .98 .99
Tahmin Hatalarinin Ortalamasinin Karekokii
< <
(RMSEA) .00 <RMSEA <.10 .08 .06
Standartlastirilmis Hata Kareleri Ortalamasinin
Karekokii (SRMR) .00 <SRMR £.10 .03 .01
fyilik Uyum Indeksi
< <
(GEI) 90 <GFI<1.00 99 99

Not. SAN ii¢ ifadeden olugan bir 6lgek olmasindan dolayr uyum iyiligi indeksleri hesaplanamamugtir.

Aragtirmada kullanilan 6l¢eklerinin ilk uyum iyiligi indeks hesaplamalarinda yeterli seviyede
bulgulara ulagilamamuistir. Yapilan ilk analizde, BO 6lgeginin RMSEA degeri (.11) ve TEA 6l¢eginin
RMSEA degeri (.20) olmasi gerekenin biraz altinda ¢ikmustir. Bu durumun, bazi maddeler
arasindaki anlamsal benzerliklerden kaynaklanan ortak varyansin, model tarafindan yeterince
agiklanamamasindan ileri geldigi degerlendirilmistir. Bu nedenle modifikasyon indeksleri incelenmis
ve istatistiksel olarak anlamli hata kovaryanslarinin bulundugu belirlenmistir. BO 6l¢egi i¢cin Madde
1 ile Madde 3, TEA 6l¢egi icin Madde 1 ile Madde 2 arasinda hata kovaryansina izin verilmistir.

242



Taklit Etme Arzusunun Influencer Takipgilerinin Satin Alma Niyetleri Uzerindeki Aracilik Rolii

Bu maddeler, ayn1 yapiy1 6lgen ve igerik acgisindan birbirine kavramsal olarak yakin ifadelerdir.
Dolayisiyla bu iglem modelin anlamliligini destekleyen bir diizenleme olarak yapilmistir. Bu sinirh
diizeydeki hata kovaryanslari sonrasinda modelin uyum iyiligi degerlerinde belirgin bir iyilesme
saglanmis, olgeklerin yapisal biitiinliigii korunarak beklenen uyum diizeylerine ulagilmistir.

Hem Tablo 5te sunulan hem de 6l¢egin uyum iyiligi indekslerine ait bulgular aragtirmada
kullanilan Ol¢eklerin gegerli olduguna dair kanitlar1 sunmaktadir. Tablo 7de ise Olgeklerin
giivenirligine iligkin bulgular yer almaktadir.

Tablo 7
Ol¢eklerin Giivenirligine Yonelik Bulgular
Gutmann’s A6 McDonald’s w Cronbach’s a CR
BO .861 .875 .873 .875
TEA .837 .848 .846 .846
SAN .758 .819 .809 819

Nunnally ve Bernstein (1994) ve Hair vd.ne (2019) gore giivenirlik katsayis1 .70 ve iizerinde
olmalidir. Aragtirmada kullanilan tim o6lgeklerin giivenirlik katsayilari bu esigin iizerindedir. Bu
bulgu, dlgeklerin yiiksek diizeyde giivenilir oldugunu gostermektedir.

Aracilik Modeli ve Hipotez Testleri

Influencerlar: taklit etme arzusunun, baglantida olma ile satin alma niyeti arasindaki iliskide
aracilik rolii bulunup bulunmadigini belirlemek amaciyla ¢aligmada Hayes Process Macro 4. Model
kullanilmistir (Hayes, 2013). Ayrica, H3 hipotezini test edebilmek icin basit dogrusal regresyon
analizi uygulanarak degiskenler arasindaki dogrudan iliskiler incelenmistir. Tablo 8de arac1 degisken
(taklit etme arzusu) modele dahil edilmeden 6nce influencerlarla baglantida olma ile satin alma
niyeti arasindaki iliskiye yonelik (H1) bulgular sunulmaktadr.

Tablo 8
Araci Degisken Eklenmeyen Modelde Bagimsiz Degisken (BO) ile Bagimli Degisken (SAN) Arasindaki Iliskiye
Dair Bulgular

%95 Giiven Araligi
liski B Std. 8 R? sh t degeri P LLCI ULCI
BO->SAN .530 511 .280 .060 8.899 .000 412 .647

Tablo 8 incelendiginde, BO ile SAN arasinda anlamli ve pozitif bir iliskinin oldugu gériilmektedir
(R = .530, R?> = .280, p = .000). Bu bulgu, influencerlarla baglantida olma diizeyi arttik¢a satin
alma niyetinin de yiikseldigine isaret etmektedir. Bulgular, BO'nun SAN’in %28’ini agikladigini
gostermektedir. Standartlastirilmis regresyon katsayilari incelendiginde, BOdaki artigin SAN
tizerinde giiclii bir etkiye (%53) sahip oldugu goriilmektedir. T-test sonuglar;, BO'nin SAN’1 anlamh
ve olumlu yonde yordadigini ortaya koymaktadir. Téim bulgular H1 hipotezini desteklemektedir.
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H1 hipotezinin ardindan, modele araci degisken (TEA) dahil edilerek BO ile TEA arasindaki iligki ve
TEA ile SAN arasindaki iliski incelenmistir. Bunun nedeni, tam aracilik durumunda bagimsiz degiskenin
etkisinin araci degisken {izerinden ortaya ¢ikmasi ve dogrudan iliskinin anlamlhiligim kaybetmesinin
beklenmesidir (Baron & Kenny, 1986). Tablo 9da H2, H3, ve H4 hipotezlerine iliskin bulgular sunulmaktadur.

Tablo 9
Aract Degisken Modele Dahil Edildiginde Tespit Edilen Bulgular
%95 Giiven Araligt
Tligki B Std. B R? sh tdegeri  p LLCI ULCI
BO->TEA .580 .547 299 .054 10.734  .000 A74 .686
TEA->SAN 157 .161 .024 .056 2.801 .005 .047 .268

Tablo 9 incelendiginde, BO ile TEA arasinda anlamli iliskinin oldugu goriilmektedir (p =
.000). Beta katsayisinin (B = .580) ve agiklanan varyans oraninin (R?=.299) anlamh diizeyde olmas,
influencerla baglantida diizeyi arttik¢a taklit etme arzusunun da yiikseldigini gostermektedir.
Bununla birlikte BO tizerinde bir birimlik artis TEA tizerindeki %58’lik bir artisa neden olmaktadir.
Bu bulgular dogrultusunda H2 hipotezi desteklenmistir.

Ayrica TEA ile SAN arasinda da iliskinin anlamli oldugu tespit edilmistir (p = .005). Bununla
birlikte beta katsayisinin () .157 degerine sahip oldugu gériilmektedir. Bu bulgu H3 hipotezinin
kabul edilebilecegini gostermektedir. Basit dogrusal regresyon analizi sonuglari TEA ile SAN
arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki oldugunu ortaya koymaktadir (R = .441, R? = .194, p =
.000). Buna gére, TEA SAN'1n %19,4"inii agiklamaktadir. Standardize edilmis regresyon katsayilar1
incelendiginde, TEAdaki artisin SAN tizerinde giiglii bir etkiye (%44,1) sahip oldugu gortilmektedir.
T-testi sonuglar1 da TEA ile SAN arasindaki iliskinin anlamli ve pozitif yonli oldugunu ortaya
koymaktadir. Tiim bunlar H3 hipotezinin kabul edildigini gosteren kanitlar: olusturmaktadir.

Elde edilen bulgular, BO ile TEA arasinda anlamh bir iliski bulundugunu, ayrica BO tizerinden
baglaylp TEA tiizerinden devam ederek SANa ulagan iligkinin anlaml oldugunu gostermektedir.
Boylelikle TEAnin modelde tam aracilik yerine kismi aracilik roliine sahip oldugu ve H4 hipotezinin
kabul edilebilir oldugu séylenebilir. Bulgular, influencerlarla baglantida olmanin takipgilerin onlar: taklit
etme arzularini artirdigi savini (Dinh vd., 2023) destekler niteliktedir. Tablo 10da aract degiskenin modele
dahil edilmesiyle ortaya ¢ikan toplam, dogrudan ve dolayli etkilere iliskin bulgular sunulmaktadir.

Tablo 10

Toplam, Dogrudan ve Dolayl: Etkilere Iliskin Bulgular

%95 Giiven Aralig
B sh t degeri p LLCI ULCI

Toplam Etki

BOSSAN 621 050 12.304 .000 521 720
Dogrudan Etki

BOSSAN .530 .060 8.899 .000 412 .647
Dolayli Etki

BOSTEASSAN .091 .041 2.448 .005 .017 150
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Tablo 10 incelendiginde, modele araci degisken (TEA) dahil edildiginde BO ile SAN arasindaki
iliskinin anlamliligin1 korudugunu, ancak bu iki degisken arasindaki iligkinin giiciiniin azaldig1
goriilmektedir. Dolayl: etki satirinda yer alan .091 katsayusi iligkinin azalan giiclinii gostermektedir.
Tiim bunlar TEAnin kismi aracilik roliinti dogrulamaktadir. Sekil 2'de arastirma modelinin gorseli
tizerinden tiim bulgularin 6zeti sunulmustur.

Sekil 2
Hayes Process 4. Model Bulgu Ozeti

: Influencer
> ) 4
@' Taklit Etme Arzusu >
> 4
0 o
& L —¥< L Oy
z z° QQ o"' \"'\h,_ <> {5\)@0}/
é"' Q 4 "4¢’ H4 = Klsmi Al'aCI]lR"'-..._\ 9% d,,

Dogrudan Etki 8 = .530 p = .000
Dolayh Etki 8 = .091 p = .005

Influencerlarla

Baglantida Olma Toplam Etki B = .621 p = .000
H, = Kabul Edildi

Satin Alma Niyeti

A 4

Tartigma ve Sonug

Temel bir 6grenme bi¢imi olan taklit etme davraniginin, titketim aligkanliklarini sekillendirmede
etkili oldugu 6nceki ¢alismalarda ortaya konmustur (Tanner vd., 2008). Ancak sosyal medya 6ncesi
donemlerde taklit edilmesi s6z konusu olan kanaat 6nderleri gogunlukla medya iinlileri olmustur
(Marshall, 2014). Sosyal medyanin gelismesiyle birlikte bireylerin rol model tercihlerine yeni bir
alternatif olarak influencerlar eklenmistir. Nitekim arastirmalar genglerin medya tnliillerinden
ziyade influencerlar: taklit etme egiliminde olduklarina isaret eden bulgular ortaya koymustur (La
Ferle & Chan, 2008). Bu ¢alismanin ¢ikis noktasini, bu bulgular olusturmustur.

Alanyazinda influencerlar: taklit etme arzusunun tiiketim davramglarini etkileyebilecegini
inceleyen az sayida ampirik arastirma bulunmaktadir. Mevcut arastirmalar (6rn: Ki & Kim, 2019; Dinh
vd., 2023) taklit etme ile satin alma arasinda bir iligki olabilecegini gostermektedir. Bu ¢aligmada ise
influencerlari taklit etme arzusunun aracilik etkisi ssnanmigtir. Bu sinama, influencerlarla baglantida
olma ile satin alma niyeti arasindaki iligkide gerceklesmistir.

Yapilan analizler sonucunda 6nemli bulgulara ulagilmistir. Oncelikle, influencerlarla
baglantida olma ile satin alma arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski (R = .530, R?> = .280, p
= .000) bulunmustur. Dolayisiyla H1 hipotezi desteklenmistir. Bu bulgu, influencerlarin tiiketici
davraniglar1 tizerindeki etkisini vurgulayan 6nceki ¢alismalarla uyumludur (Dinh vd., 2023; Islam
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vd., 2018). Ayrica influencer etkisini ¢ogunlukla uzmanlik, begenirlik giivenirlik degiskenleri
tizerinden inceleyen aragtirmalardan (Lou & Yuan, 2019; Saima & Khan, 2020) farkli olarak bu
caligma, influencerlarla baglanti diizeyinin tek basina satin alma niyeti ile 6nemli bir iligkiye
sahip olabilecegini gostermektedir. Bununla birlikte katilimcilarin yanit verme siirecinde hangi
influencerlari ya da icerikleri diisiindiiklerine dair bir bilginin mevcut olmamasi ayni zamanda bir
sinirlilik olusturmaktadir.

Caligmada yapilan bir diger analiz sonucunda, influencerlarla baglantida olma ile influencerlar:
taklit etme arzusu arasinda anlamli bir iligki tespit edilmistir. Araci degiskenin modele dahil
edilmesiyle gerceklestirilen analiz sonucunda beta katsayisinin () .580 oldugu goriilmiistiir. Bu
bulgu H2 hipotezinin desteklendigini gostermektedir. Elde edilen bulgular, farkli tilkelerde ve kiiltiirel
baglamlarda yiiriitiilen (6rnegin Ingiltere, ABD) ¢alismalarla paralellik gostermektedir. Alanyazin
boliimiinde belirtildigi iizere Ingilterede La Ferle ve Chan (2008) tarafindan genglerin medya
unlillerine 6ykiinme egilimlerinin diistigii; ABDde ise Z kugaginin sosyal medya influencerlarini
medya tinliilerine kiyasla daha fazla taklit edebilme egilimlerinde oldugu tespit edilmistir (Morning
Consultdan aktaran Malinsky, 2024). Mevcut ¢aligma, benzer egilimin Tiirkiye baglaminda da
gecerli olabilecegine isaret etmektedir. Bulgular tiniversite 6grencilerinin influencerlara dykiinme,
onlara benzeme ya da onlar1 taklit etme arzusuna sahip olabilecegini diistindiirtmektedir. Bu
nedenle 6zellikle hedef kitlesi geng bireyler olan markalara, iletisim galismalarinda biiyiik yatirimlar
gerektiren medya tinliilerini tercih ederken bunu tekrar diisiinmeleri 6nerilir. Bununla birlikte Ruvio
vd. (2013) taklit etme davranigini yalnizca sosyal bir 6grenme degil, ayn1 zamanda kimlik ingas1 ve
benlik sunumu stireglerinin bir pargasi olarak ele alir. Bu bakis agisindan hareketle, influencerlarla
baglantida olmanin, takipgilerin kimlik kurgulama ve benlik sunumu stiregleriyle anlaml bigimde
iligkili oldugu soylenebilir.

Calismanin diger bulgulari, influencerlari taklit etme arzusunun satin alma niyetiyle anlaml bir
iliski i¢inde oldugunu goéstermektedir (p = .005, f = .157). Bu sonu¢ H3 hipotezinin desteklendigini
ortaya koymaktadir. Yine galismada dolayli etkilerin ortadan kalktigi durumda H3 hipotezini test
etmek igin gerceklestirilen basit dogrusal regresyon analizi de bu iligkiyi dogrulamaktadir (R = .441, R?
=.194, p = .000). Bu bulgular, taklit etme arzusunun insanlarin tiiketim davranisini sekillendirdigini
ileri siiren alanyazinla (Dinh vd., 2023; Ki & Kim, 2019; Ruvio vd., 2013; Tanner vd., 2008)
ortismektedir. Bagka bir ifade ile taklit etme arzusu ile satin alma niyeti arasindaki iligki influencer
baglaminda da gegerlidir. Bu durum, taklit etme arzusunun yalnizca geleneksel sosyal 6grenme
bigimlerinden biri olmadigini, ayn1 zamanda tiiketicilerin sembolik titketim egilimleriyle de iligkili
olabilecegini gostermektedir. Influencerlarin temsil ettikleri yasam tarzlari, imajlar1 ve sembolik
degerler, takipgiler agisindan arzulanan bir kimlik ya da statii gostergesi haline gelebilmektedir.
Bu baglamda, influencerlar: taklit etme arzusu, bireylerin bu sembolik degerlere erisme ¢abasiyla
baglantili olarak satin alma niyetlerini giiglendirebilir. Dolayisiyla markalarin takipgileri tarafindan
arzulanan imaja sahip olan influencerlarla is birligi yoluna gitmeleri, etki yaratma potansiyelini
artirabilecek stratejik bir yaklagim olarak degerlendirilebilir.

Son olarak yapilan analizler, influencerlarla baglantida olma ile influencerlar: taklit etme
arzusu arasinda anlaml bir iliski bulundugunu; ayrica influencerlarla baglantida olma tizerinden
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baglayip taklit etme arzusu araciligiyla satin alma niyetine uzanan iligkinin de anlamli oldugunu
gostermektedir. Bu durum influencerlar: taklit etme arzusunun modelde kismi aracilik roliine
sahip olduguna isaret etmektedir. Dolaysiyla influencerlar: taklit etme arzusu, influencerlarla
baglantida olma ile satin alma niyeti arasindaki iliskiyi kismen agiklayan bir degisken olarak tespit
edilmis ve H4 hipotezi desteklenmigstir. Tiim bunlar, influencer etkisinin yalnizca taklit etme arzusu
tizerinden a¢iklanamayacagini farkli psikolojik ya da sosyal degiskenlerin de rol oynayabilecegini
gostermektedir.

Tim ampirik arastirmalarda oldugu gibi, bu ¢alismanin da bazi sinirliliklar bulunmaktadir.
Oncelikle, aragtirma kesitsel bir tasarima dayandigindan, degiskenler arasinda nedensel iligkiler
kurmak olas: degildir. Gelecekte yapilacak deneysel veya boylamsal tasarima sahip ¢alismalar,
degiskenler arasindaki neden-sonug iliskilerinin daha giigli bi¢imde test edilmesine olanak
saglayabilir.

Aragtirmanin  6rneklemini, 18-24 yas arahigindaki Anadolu Universitesi 6grencileri
olusturmaktadir. Bu durum, bulgularin temsil giiciinii sinirlamakta ve farkli yas veya sosyo-
demografik gruplara genellenebilirligini azaltmaktadir. Ayrica, aragtirmada katilimcilarin
¢ogunlugunun kadinlardan olusmasi, sonuglarin cinsiyet temelli egilimleri yansitma olasiligin
artirmaktadir. Gelecekteki arastirmalarda daha dengeli cinsiyet dagilimina sahip orneklemlerle,
farkli yas ve sosyoekonomik gruplar iizerinden veri toplanmasi 6nerilmektedir.

Bu arastirmada araci degisken olarak yalnizca taklit etme arzusu ele alinmigtir. Bununla
birlikte bulgular bu degiskenin kismi bir role sahip oldugunu gostermistir. Bu nedenle gelecekteki
aragtirmalar 6z benlik, sosyal onay ihtiyaci, dijital narsisizm veya 6zdeglesme gibi psikolojik yapilara
odaklanabilir. Bu degiskenlerin modele dahil edilmesi, geng bireylerin sosyal medya davraniglarinin
psikolojik mekanizmalarini daha derinlemesine agiklayabilir. Ayrica, taklit etme arzusunun satin
alma niyeti yerine farkli sonug degiskenleri (6rnegin psikolojik iyi olus, sosyal aidiyet) tizerindeki
etkilerini incelemek, literatiire yeni bir bakis acis1 da kazandirabilir.

Sonug olarak, bu ¢aligma, influencer pazarlama literatiiriine taklit etme arzusunu aracilik
degiskeni olarak dahil ederek kuramsal bir katki saglamaktadir. Bulgular, influencer-takipgi
iligkisinin rol model alma, 6zdeslesme ve benlik insas1 gibi derinlemesine psikolojik siireglere
dayanabilecegine isaret etmektedir. Uygulamadaise ¢alisma, influencer se¢iminin takipgi sayilarindan
ziyade takipcilerin psikolojik mekanizmalarini goz 6niinde bulundurarak planlanmasinin etkili
olabilecegini gostermektedir.

Yazar Beyanlari
Hakem Degerlendirmesi Beyan1: Bu makale cift kor hakemlik siireciyle degerlendirilmistir.

intihal Kontrolii: Makale intihal.net ve iThenticate programlari ile taranmis ve derginin intihal
politikas1 ile uyumlu bulunmustur.

Cikar Catigmast: Yazar, herhangi bir ¢ikar ¢atigmasi bulunmadigini beyan etmektedir.

Finansman ve Proje Destegi: Bu ¢aligma icin herhangi bir kurumsal/finansal destek alinmamugtir.
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Etik Kurul Onay1: Bu makalenin arastirmasi i¢in Anadolu Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler
Bilimsel Arastirma ve Yayin Etik Kurulu'nun 26.11.2024 tarihli, 21/102 sayil1 karar1 geregince Etik
Kurul Onay1 alinmistir.

Yapay Zeka Araglariin Kullanimi: Calismada yalnizca dil kontrolii ve ¢eviri amaciyla ChatGPT-4
ve Grammarly yapay zeka araglari kullanilmigtir. Tiim igerik yazarin sorumlulugundadir. Uretilen
igerigin 6zgiinliigii, dogrulugu ve yayin etigine uygunlugu yazar tarafindan kontrol edilmistir.

Veri Paylasim Beyani: Bu ¢alismanin bulgularini destekleyen veriler yazar tarafindan iretilmis olup,
gerekmesi durumunda yazardan temin edilebilir. Bu ¢aligma, 15-17 Mayis 2024 tarihleri arasinda
diizenlenen 11. Uluslararasi {letisim Giinleri sempozyumunda sunulan bildiriden tiiretilmistir.

Kaynakga

Abidin, C. (2016). Visibility labour: Engaging with Influencers’ fashion brands and #OOTD advertorial campaigns
onInstagram. Media International Australia, 161(1),86-100. https://doi.org/10.1177/1329878X16665177

Adobe Express (2024, Nisan 7). Influencer marketing in the UK: Trends best practices. https://www.adobe.com/
uk/express/learn/blog/uk-influencer-marketing-trends

Baron, R. M., & Kenny, D. A. (1986). The moderator-mediator variable distinction in social psychological
research: Conceptual, strategic, and statistical considerations. Journal of Personality and Social
Psychology, 51(6), 1173-1182. https://doi.org/10.1037/0022-3514.51.6.1173

Bandura, A. (1977). Social learning theory. Prentice Hall

Bandura, A. (1986). Social foundations of thought and action: A social cognitive theory. Prentice Hall.

Bansal, D., Bhattacharya, N., & Shandilya, P. (2024). Influencer marketing unleashed: Leveraging data analytics
for success. S. Dutta, A. Rocha, P. Kumar Dutta, P. Bhattacharya & R. Singh (Ed.), Advences in data
analytics for influencer marketing: An interdisciplinary approach iginde (ss. 67-87). Springer.

Caughey, J.L. (1985). Mind games: imaginary social relationships in American sport. G.A. Fine (Ed.), Meaningful
play, playful meaning i¢inde (ss. 19-33). Human Kinetics Publishers, Champaign.

Chartrand, T. L., & Bargh, J. A. (1999). The chameleon effect: The perception-behavior link and social
interaction. Journal of Personality and Social Psychology, 76(6), 893-910. https://doi.org/10.1037/0022-
3514.76.6.893

Chartrand, T. L., & Lakin, J. L. (2013). The antecedents and consequences of human behavioral mimicry. Annual
Review of Psychology, 64(1), 285-308. https://doi.org/10.1146/annurev-psych-113011-143754

Cohen, J. (1988). Statistical power analysis for the behavioral sciences. (2. baski). Lawrence Erlbaum Associates,
Publishers.

Cohen, J., Cohen, P,, West, S.G., & Aiken, L.S. (2002). Applied multiple regression/correlation analysis for the
behavioral sciences. (3. baski). Lawrence Erlbaum Associates, Publishers.

Conde, R., & Casais, B. (2023). Micro, macro and mega-influencers on Instagram: The power of persuasion via the
parasocial relationship. Journal of Business Research, 158, https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2023.113708

Coster, W. J., & Mancini, M. C. (2015). Recommendations for translation and cross-cultural adaptation
of instruments for occupational therapy research and practice. Revista de Terapia Ocupacional da
Universidade de Sao Paulo, 26(1), 50-57. https://doi.org/10.11606/issn.2238-6149.v26i1p50-57

Deloitte (2024). Tiirkiyede tahmini medya ve reklam yatirimlari. 2024 ilk 6 ay raporu. https://rd.org.tr//Assets/
uploads/5cb31159-2c80-446f-98ea-d366c7dbb2dd.pdf

248


https://doi.org/10.1177/1329878X16665177
https://www.adobe.com/uk/express/learn/blog/uk-influencer-marketing-trends
https://www.adobe.com/uk/express/learn/blog/uk-influencer-marketing-trends
https://psycnet.apa.org/doi/10.1037/0022-3514.51.6.1173
https://doi.org/10.1037/0022-3514.76.6.893
https://doi.org/10.1037/0022-3514.76.6.893
https://doi.org/10.1146/annurev-psych-113011-143754
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2023.113708
https://doi.org/10.11606/issn.2238-6149.v26i1p50-57
https://rd.org.tr//Assets/uploads/5cb31159-2c80-446f-98ea-d366c7dbb2dd.pdf
https://rd.org.tr//Assets/uploads/5cb31159-2c80-446f-98ea-d366c7dbb2dd.pdf

Taklit Etme Arzusunun Influencer Takipgilerinin Satin Alma Niyetleri Uzerindeki Aracilik Rolii

De Araujo, S. V., Kamath, G. B, Pai, R. R., & Dhaigude, A. S. (2024). Consumer mimicry of sports influencers on
social media: A study on how influencers’ traits influence consumer buying behaviors. Cogent Business
& Management, 11(1), 1-18. https://doi.org/10.1080/23311975.2024.2432539

De Veirman, M., Cauberghe, V., & Hudders, L. (2017). Marketing through Instagram influencers: the impact of
number of followers and product divergence on brand attitude. International Journal of Advertising, 36(5),
798-828. https://doi.org/10.1080/02650487.2017.1348035

De Veirman, M., Hudders, L., & Nelson, M. R. (2019). What is influencer marketing and how does it target
children? A review and direction for future research. Frontiers in psychology, 10. https://doi.org/10.3389/
fpsyg.2019.02685

Dhaliwal, A. (2024). Metaverse: A new frontier for influencer marketing. S. Dutta, A. Rocha, P. Kumar Dutta, P.
Bhattacharya & R. Singh (Ed.), Advences in data analytics for influencer marketing: An interdisciplinary
approach iginde (ss. 181-196). Springer.

Digital Marketing Institute (2024, Nisan 14). 20 surprising influencer marketing statistics. https://
digitalmarketinginstitute.com/blog/20-influencer-marketing-statistics-that-will-surprise-you

Dinh, T. C. T,, & Lee, Y. (2022). “T want to be as trendy as influencers”’~how “fear of missing out” leads to
buying intention for products endorsed by social media influencers. Journal of Research in Interactive
Marketing, 16(3), 346-364. https://doi.org/10.1108/JRIM-04-2021-0127

Dinh, T. C. T., Wang, M., & Lee, Y. (2023). How does the fear of missing out moderate the effect of social
media influencers on their followers purchase intention? Sage Open, 13(3), 1-13. https://doi.
org/10.1177/21582440231197259

Ellison, N. B,, Steinfield, C., & Lampe, C. (2007). The benefits of Facebook “friends:” Social capital and college
students’ use of online social network sites. Journal of Computer-Mediated Communication, 12(4), 1143—
1168. https://doi.org/10.1111/j.1083-6101.2007.00367.x

Fornell, C. & Larcker, D.F (1981). Evaluating structural equation models with unobservable
variables and measurement error. Journal of Marketing Research, 18(1), 39-50. https://doi.
org/10.1177/002224378101800104

George, D., & Mallery, P. (2016). IBM SPSS statistics 23 step by step: A simple guide and reference. (14. bask),
Routledge.

Gibson, D. E. (2004). Role models in career development: New directions for theory and research. Journal of
Vocational Behavior, 65(1), 134-156. https://doi.org/10.1016/S0001-8791(03)00051-4

Glenister, G. (2024). Influencer marketing strategy: How influencers can help grow your business (2. baski).
KopanPage.

Haenlein, M., & Libai, B. (2017). Seeding, referral, and recommendation: Creating profitable word-of-mouth
programs. California Management Review, 59(2), 68-91. https://doi.org/10.1177/0008125617697943

Hair J.E, Black W.C., Babin, B.G., & Anderson, R. E. (2019). Multivariate data analysis. (8. baski). Cengage
Learning EMEA.

Hayes, A. E (2013). Introduction to mediation, moderation, and conditional process analysis: a regression-based
approach. The Guilford Press.

Hu, L., Min, Q.,, Han, S., & Liu, Z. (2020). Understanding followers’ stickiness to digital influencers: The effect of
psychological responses. International Journal of Information Management, 54. https://doi.org/10.1016/j.
ijinfomgt.2020.102169

Influencer Marketing Hub (2024a). The influencer marketing benchmark report. https://influencermarketinghub.
com/ebooks/Influencer_Marketing_Benchmark_Report_2024.pdf

249


https://doi.org/10.1080/23311975.2024.2432539
https://doi.org/10.1080/02650487.2017.1348035
https://doi.org/10.3389/fpsyg.2019.02685
https://doi.org/10.3389/fpsyg.2019.02685
https://digitalmarketinginstitute.com/blog/20-influencer-marketing-statistics-that-will-surprise-you
https://digitalmarketinginstitute.com/blog/20-influencer-marketing-statistics-that-will-surprise-you
https://doi.org/10.1108/JRIM-04-2021-0127
https://doi.org/10.1177/21582440231197259
https://doi.org/10.1177/21582440231197259
https://psycnet.apa.org/doi/10.1111/j.1083-6101.2007.00367.x
https://doi.org/10.1177/002224378101800104
https://doi.org/10.1177/002224378101800104
https://doi.org/10.1016/S0001-8791(03)00051-4
https://doi.org/10.1177/0008125617697943
https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2020.102169
https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2020.102169
https://influencermarketinghub.com/ebooks/Influencer_Marketing_Benchmark_Report_2024.pdf
https://influencermarketinghub.com/ebooks/Influencer_Marketing_Benchmark_Report_2024.pdf

Haluk AKARSU

Influencer Marketing Hub (2024b). The beginner’s guide to influencer marketing on Instagram in 2024. https://
influencermarketinghub.com/influencer-marketing-instagram/#toc-1

Influencer Marketing Hub (2025, Eylil 4). Instagram influencer earnings calculator. https://
influencermarketinghub.com/instagram-money-calculator/

Islam, T., Sheikh, Z., Hameed, Z., Khan, I. U.,, & Azam, R. I. (2018). Social comparison, materialism, and
compulsive buying based on stimulus-response-model: A comparative study among adolescents and
young adults. Young Consumers, 19(1), 19-37. https://doi.org/10.1108/YC-07-2017-00713

Jeyhan, R. B., & Pangaribuan, C. H. (2024). The mimicker and the mimicked: Desirable digital influencer to
follow (taste leader vs. opinion leader). Multidisciplinary Science Journal, 6(6). https://doi.org/10.31893/
multiscience.2024090

Kaur, U,, & Siddhey, P. K. (2024). Introduction to influencer marketing and data analytics. S. Dutta, A.Rocha, P.
Kumar Dutta, P. Bhattacharya & R. Singh (Ed.), Advences in data analytics for influencer marketing: An
interdisciplinary approach iginde (ss. 1-15). Springer.

Kay, S., Mulcahy, R., & Parkinson, J. (2020). When less is more: the impact of macro and micro social
media influencers’ disclosure. Journal of Marketing Management, 36(3-4), 248-278. https://doi.
0rg/10.1080/0267257X.2020.1718740

Ki, C. W. C,, Cuevas, L. M., Chong, S. M., & Lim, H. (2020). Influencer marketing: Social media influencers as
human brands attaching to followers and yielding positive marketing results by fulfilling needs. Journal
of Retailing and Consumer Services, 55. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2020.102133

Ki, C. W. C,, & Kim, Y. K. (2019). The mechanism by which social media influencers persuade consumers: The
role of consumers’” desire to mimic. Psychology ¢» Marketing, 36(10), 905-922. https://doi.org/10.1002/
mar.21244

Kim, D. Y., & Kim, H. Y. (2021). Trust me, trust me not: A nuanced view of influencer marketing on social
media. Journal of Business Research, 134, 223-232. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2021.05.024

Kim, J., & Kim, M. (2022). Rise of social media influencers as a new marketing channel: Focusing on the roles of
psychological well-being and perceived social responsibility among consumers. International Journal of
Environmental Research and Public Health, 19(4). https://doi.org/10.3390/ijerph19042362

Kuo, T. H., & Tien, H. K. (2021). The impact of relationship quality between social media influencers and their
followers on brand purchase intention. International Journal of Marketing Studies, 13(4), 1-15. https://
doi.org/10.5539/ijms.v13n4pl

Kusumasondjaja, S., & Tjiptono, F. (2019). Endorsement and visual complexity in food advertising on Instagram.
Internet Research, 29(4), 659-687. https://doi.org/10.1108/IntR-11-2017-0459

La Ferle, C., & Chan, K. (2008). Determinants for materialism among adolescents in Singapore. Young
Consumers, 9(3), 201-214. https://doi.org/10.1108/17473610810901633

Ladhari, R., Massa, E., & Skandrani, H. (2020). YouTube vloggers popularity and influence: The roles of
homophily, emotional attachment, and expertise. Journal of Retailing and Consumer Services, 54. https://
doi.org/10.1016/j.jretconser.2019.102027

Lazarsfeld, E, Berelson, B., & Gaudet, H. (1948). The people’s choice: How the voter makes up his mind in a
presidential campaign. Columbia University Press.

Lee, J., & Kim, H. (2025). The moderating role of homophily and need for uniqueness in the relationship between
anthropomorphism of virtual influencer and intention to imitate and word of mouth. International
Journal of Human-Computer Interaction, 41(17), 10911-10922. https://doi.org/10.1080/10447318.202
4.2439571

250


https://influencermarketinghub.com/instagram-money-calculator/
https://influencermarketinghub.com/instagram-money-calculator/
https://doi.org/10.1108/YC-07-2017-00713
https://doi.org/10.31893/multiscience.2024090
https://doi.org/10.31893/multiscience.2024090
https://doi.org/10.1080/0267257X.2020.1718740
https://doi.org/10.1080/0267257X.2020.1718740
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2020.102133
https://doi.org/10.1002/mar.21244
https://doi.org/10.1002/mar.21244
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2021.05.024
https://doi.org/10.3390/ijerph19042362
https://doi.org/10.5539/ijms.v13n4p1
https://doi.org/10.5539/ijms.v13n4p1
https://doi.org/10.1108/IntR-11-2017-0459
https://doi.org/10.1108/17473610810901633
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2019.102027
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2019.102027
https://doi.org/10.1080/10447318.2024.2439571
https://doi.org/10.1080/10447318.2024.2439571

Taklit Etme Arzusunun Influencer Takipgilerinin Satin Alma Niyetleri Uzerindeki Aracilik Rolii

Li, Y., & Peng, Y. (2021). Influencer marketing: Purchase intention and its antecedents. Marketing Intelligence &
Planning, 39(7), 960-978. https://doi.org/10.1108/MIP-04-2021-0104

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, 19(1), 58-73. https://doi.org/10.10
80/15252019.2018.1533501

Malinsky, G. (2024, Eyliil). 57% of gen Zers want to be influencers-but ‘it’s constant, Monday through Sunday, says
creator. CNBC. https://www.cnbc.com/2024/09/14/more-than-half-of-gen-z-want-to-be-influencers-
but-its-constant.html

Marshall, P. D. (2014). Celebrity and Power: Fame in Contemporary Culture. MN: University of Minnesota Press.

Matter (2023). Consumers continue to seek influencers who keep it real. A aatter survey: February 2023. https://
matternow.qwilr.com/Matter-2023-Influencer-Survey-tJpPCD3pRwuH

Nunnally, J.C., & Bernstein, L.H. (1994). Psychometric theory. (3. baskt). McGRAW-Hill, Inc.

Oyman, M., & Akinc, S. (2019). Sosyal medya etkileyicileri olarak vloggerlar: Z kusag: iizerinde para-sosyal
iliski, satin alma niyeti olusturma ve Youtube davranislar agisindan vloggerlarin incelenmesi. Akdeniz
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, (32), 441-464. https://doi.org/10.31123/akil.620050

Pallant, J. (2005). SPSS Survival manual: A step by step guide to data analysis using SPSS for Windows (12. baski).
Allen & Unwin.

Riboldazzi, S., & Capriello, A. (2021). Identifying and selecting the right influencers in the digital era. S. Yesiloglu
&]J. Costelle (Ed.), Influencer marketing: Building brand communities and engagement iginde (ss. 43-58).
Routledge.

Ross, C., Orr, E. S, Sisic, M., Arseneault, J. M., Simmering, M. G., & Orr, R. R. (2009). Personality and motivations
associated with Facebook use. Computers in Human Behavior, 25(2), 578-586. https://doi.org/10.1016/j.
chb.2008.12.024

Ruvio, A., Gavish, Y., & Shohag, A. (2013). Consumer’s doppelganger: A role model perspective on intentional
consumer mimicry. Journal of Consumer Behaviour, 12(1), 60-69. https://doi.org/10.1002/cb.1415

Saima, & Khan, M. A. (2020). Effect of social media influencer marketing on consumers’ purchase intention and
the mediating role of credibility. Journal of Promotion Management, 27(4), 503-523. https://doi.org/10.
1080/10496491.2020.1851847

Scott, G. G. (2014). More than friends: Popularity on Facebook and its role in impression formation. Journal of
Computer-Mediated Communication, 19(3), 358-372. https://doi.org/10.1111/jcc4.12067

Sprout Social (2025, Subat 20). 80+ Must know social media marketing statistics for 2025. https://sproutsocial.
com/insights/social-media-statistics/

Senyapar, H. N. D. (2024). A comprehensive analysis of influencer types in digital marketing. International
Journal of Management and Administration, 8(15), 75-100. https://doi.org/10.29064/ijma.1417291

Tanner, R. J., Ferraro, R., Chartrand, T. L., Bettman, J. R., & Baaren, R. V. (2008). Of chameleons and
consumption: The impact of mimicry on choice and preferences. Journal of Consumer Research, 34(6),
754-766. https://doi.org/10.1086/522322

Vrontis, D., Makrides, A., Christofi, M., & Thrassou, A. (2021). Social media influencer marketing: A
systematic review, integrative framework and future research agenda. International Journal of Consumer
Studies, 45(4), 617-644. https://doi.org/10.1111/ijcs.12647

We Are Social (2025). Digital 2025. Global overview report. https://wearesocial.com/wp-content/uploads/2025/02/
GDR-2025-v2.pdf

White, K., & Argo, J. J. (2011). When imitation doesn’t flatter: The role of consumer distinctiveness in responses
to mimicry. Journal of Consumer Research, 38(4), 667-680. https://doi.org/10.1086/660187

251


https://doi.org/10.1108/MIP-04-2021-0104
https://doi.org/10.1080/15252019.2018.1533501
https://doi.org/10.1080/15252019.2018.1533501
https://www.cnbc.com/2024/09/14/more-than-half-of-gen-z-want-to-be-influencers-but-its-constant.html
https://www.cnbc.com/2024/09/14/more-than-half-of-gen-z-want-to-be-influencers-but-its-constant.html
https://matternow.qwilr.com/Matter-2023-Influencer-Survey-tJpPCD3pRwuH
https://matternow.qwilr.com/Matter-2023-Influencer-Survey-tJpPCD3pRwuH
https://doi.org/10.31123/akil.620050
https://doi.org/10.1016/j.chb.2008.12.024
https://doi.org/10.1016/j.chb.2008.12.024
https://doi.org/10.1002/cb.1415
https://doi.org/10.1080/10496491.2020.1851847
https://doi.org/10.1080/10496491.2020.1851847
https://doi.org/10.1111/jcc4.12067
https://sproutsocial.com/insights/social-media-statistics/
https://sproutsocial.com/insights/social-media-statistics/
https://doi.org/10.29064/ijma.1417291
https://doi.org/10.1086/522322
https://doi.org/10.1111/ijcs.12647
https://wearesocial.com/wp-content/uploads/2025/02/GDR-2025-v2.pdf
https://wearesocial.com/wp-content/uploads/2025/02/GDR-2025-v2.pdf
https://doi.org/10.1086/660187

Haluk AKARSU

Wies, S., Bleier, A., & Edeling, A. (2023). Finding goldilocks influencers: How follower count drives social media
engagement. Journal of Marketing, 87(3), 383-405. https://doi.org/10.1177/00222429221125131

Yahya, A., & Cinar, N. (2024). Revealing the hidden: The effect of advertisement disclosure on heavy and light
Instagram users’ influencer avoidance. Journal of Marketing Communications, 1-29. https://doi.org/10.
1080/13527266.2024.2413919

Yang, C. C. (2022). Social media social comparison and identity processing styles: Perceived social pressure to
be responsive and rumination as mediators. Applied Developmental Science, 26(3), 504-515. https://doi.
0rg/10.1080/10888691.2021.1894149

Yesiloglu, S. (2021). Exploring influencers and influencer marketing. S. Yesiloglu & J. Costelle (Ed.), Influencer
marketing: Building brand communities and engagement iginde (ss. 7-25). Routledge.

252


https://doi.org/10.1177/00222429221125131
https://doi.org/10.1080/13527266.2024.2413919
https://doi.org/10.1080/13527266.2024.2413919
https://doi.org/10.1080/10888691.2021.1894149
https://doi.org/10.1080/10888691.2021.1894149

Extended Abstract

The Mediating Role of the Desire to Mimic on Influencer
Followers’ Purchase Intentions

Haluk AKARSU"

The role of opinion leaders in influencing individuals has long been acknowledged in literature.
According to social learning theory (Bandura, 1977), individuals observe, internalize, and imitate
the behaviors of others whom they perceive as successful or admirable. This imitative tendency,
also referred to as consumer mimicry, plays a crucial role in shaping consumption preferences and
social identity (Tanner et al., 2008). Many individuals are influenced by others or by opinion leaders
they perceive as role models during various decision-making processes. These influential figures
may include family members, acquaintances within on€’s social circle, field experts, or renowned
personalities. In contemporary times, the emergence of influencers— driven by the proliferation of

social media—has drawn significant attention within this context.

Influencers are individuals who possess a strategic approach and the ability to influence people
and their decisions through digital communication platforms (Yesiloglu, 2021). Glenister (2024)
defines them primarily as individuals who can bring about changes in others’ behaviors through
credible opinions, information sharing, and content creation. These individuals, who generate
diverse content, have evolved into opinion leaders actively shaping the decision-making processes
of many, especially among younger audiences. Numerous studies (e.g., Digital Marketing Institute,
2024; Matter, 2023) substantiate this phenomenon. As influencers have increasingly captured the
attention of brands, scholars have also turned their focus towards them, leading to various research
inquiries. A systematic review conducted by Vrontis et al. (2021) analyzed the academic literature
on influencer marketing, categorizing studies under five primary themes: (1) source characteristics
and consumer outcomes; (2) psychological-related influential factors and consumer outcomes; (3)
content attributes and consumer outcomes; (4) sponsorship of disclosure and consumer outcomes;

and (5) strategic assessment of influencer as a marketing tool.
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Numerous theorists have explored these themes and tested several variables. This study is
situated within the theme of psychological-related influential factors and consumer outcomes, as it
primarily centers on university students’ desires to mimic the influencers they follow. Notably, the
literature contains relatively few studies addressing this specific area. Prior research (e.g., Dinh et
al,, 2023; Ki & Kim, 2019) has established that the desire to mimic significantly impacts purchasing
behavior. Consequently, this study aims to determine whether a similar phenomenon exists among
university students at Anadolu University in Turkey, thereby contributing to the existing body of
literature.

The study fundamentally investigates the mediating role of the desire to mimic influencers. This
mediating effect is evaluated within the relationship between exposure to influencers (independent
variable) and purchase intention (dependent variable). Thus, the study comprises three variables:
exposure to influence, desire to mimic, and purchase intention.

A convenience sampling technique was employed, analyzing data from 272 university students
aged 18-24 (Male = 86, Female = 186). The data were analyzed using descriptive statistics, regression
analyses, and tests conducted via SPSS Process Macro 4. Based on the proposed conceptual model,
the following hypotheses were developed and tested:

H1: A significant positive relationship exists between exposure to influencers and buying
intention.

H2: A significant positive relationship exists between exposure to influencers and desire to

mimic influencers.

H3: A significant positive relationship exists between the desire to mimic influencers and buying
intention.

H4: The desire to mimic influencers mediates the relationship between exposure to influencers
and buying intention.

The analyses provided significant evidence supporting the acceptance of all proposed hypotheses.
For H1, the analysis confirmed that the relationship between exposure to influencers and purchase
intention is significant (R = .530, R* =280, p = .000), indicating that 28% of the variability in purchase
intention is explicable by this exposure to influencers. Furthermore, a one-unit increase in exposure
to influencers corresponds to a 53% increase in purchase intention, confirming HI.

For H2, the results demonstrated a significant relationship between exposure to influencers and
desire to mimic influencers (p = .000), with a beta coefficient (f8) of .580. This finding indicates that
exposure to influencers accounts for 29.9% of the variance in the desire to mimic (R* = .299). A
one-unit increase in exposure to influencers results in a 58% increase in the desire to mimic, thus
supporting H2.

Regarding H3, the analysis revealed a significant relationship between the desire to mimic
influencers on purchase intention (p = .005), with a beta coefficient of (f8) .157, confirming H3.
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For H4, the findings indicated a significant partial mediating effect, suggesting that the desire to
mimic influencers partially mediates the relationship between exposure to influencers and purchase
intention. This result supports H4. Figure 1 presents a visual summary of the research model and

key findings.

Figure 1
Hayes Process (Model 4) Summary of Findings
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The results align with the extant literature suggesting that the desire to mimic significantly
influences consumption behavior (e.g., Dinh et al., 2023; Ki & Kim, 2019; Ruvio et al., 2013; Tanner
etal., 2008). Thus, the relationship between the desire to mimic and purchase intention is particularly
relevant in the context of influencer marketing. Consequently, brands seeking to enhance sales

should collaborate with influencers whom their audiences aspire to emulate.

The study has several limitations. First, the cross-sectional design restricts causal inferences.
Future longitudinal or experimental studies could provide stronger causal evidence. Second, the
sample consisted of Anadolu university students aged 18-24, most of whom were female, limiting
generalizability. Future studies should include more balanced and diverse samples across age, gender,
and socioeconomic backgrounds. Moreover, this study focused solely on imitation desire as the
mediating variable. Future research could integrate additional psychological constructs — such as
self-esteem, digital narcissism, or need for social approval - to better understand the mechanisms
underlying consumer behavior. It may also be valuable to examine the effect of desire to mimic on

other outcomes, such as subjective well-being.

Overall, this research contributes to influencer marketing literature by demonstrating that
purchase behavior, typically treated as a direct outcome, may also be shaped by underlying
psychological mediation processes such as imitation desire. The findings suggest that marketers
should focus not only on influencers’ quantitative metrics such as like, reach and visibility but also

on their psychological resonance and role-model potential among followers.
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EKLER
EK-1 Veri Toplama Araglar1 Ornek Gosterimi
] Takip ettiginiz influencer sayist 15 6-10 11-15 15+
kagtir?
2 Influencerlars o s ok hangi Instagram TikTok YouTube Diger
platformda takip ediyorsunuz?
3 | Yasinz 18-24 25-34 35-44 45+
. - 5001 - 10000 | 10001 - 15000 | 15001 - 20000 | 20000 TL ve
4 | Gelir Seviyeniz 0-5000 TL I TL L izeri

Influencerlarla Baglantida Olma

1= Kesinlikle Katiliyorum
5= Kesinlikle Katilmiyorum

Sosyal medya platformlari araciligtyla influencerlarla baglant: kurmak

1 T : o 1 2 3 4 5
giinliik faaliyetlerimin bir parcasidir.

2 | Cevremdekilere influencerlar: takip ettigimi soylemekten gurur duyarim. 1 2 3 4 |5
Sosyal medya platformlarinda influencerlarin hesaplarina bakmak giinliik

3 e 1 2 3 4 5
aktivitelerimin bir boliimiini olugturur.
Takip ettigim influencerlarin hesaplarina bir siire boyunca bakmazsam

4 p . . . 1 2 3 4 5
onlarla bagimin koptugunu hissederim.

5 | Influencer diinyasinin bir pargasi oldugumu diisiiniiyorum. 1 2 3 4 |5
Influencerlar takip etmemiz s6z konusu olmasaydi ve onlarla olan

6 . PR 1 2 3 4 5
baglantim kopsayd tiziiliirdiim

Influencer: Taklit Etme Arzusu

1= Kesinlikle Katiliyorum
7= Kesinlikle Katilmiyorum

En favori influencerim kadar zeki olmak isterim 1 2|3 4 |5 |6 |7
2 | En favori influencerim kadar esprili/komik olmak isterim 1 2|3 4 |5 |6 |7
3 | En favori influencerim kadar tarz olmak isterim 1 2 |3 4 |5 |6 |7
4 En fz.ivorl influencerim kadar moday1 yakindan takip eden bir kisi olmay1 ] 5 |3 4 15 le |7
isterim
5 En favori influencerimin yagam tarzi gibi bir yasam tarzina sahip olmay1 ] ) 13 4 |5 |6 |7
arzularim.
L 1= Kesinlikle Katiliyorum
Satin Alma Niyeti 7= Kesinlikle Katilmiyorum
1 | Influencerlarin 6nerdigi tirtinler satin alma kararim etkiler 1 2|3 4 |5 |6 |7
2 | Influencerin kisiligini begendigim i¢in bir tiriinii satin alirim 1 2|3 4 |5 |6 |7
3 | Influencerin 6nerdigi bir tirtini satin aldigimda kendimi mutlu hissederim | 1 2|3 4 |5 |6 |7
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