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ÖZET 

 

Ġnsanlık tarihinden bu yana süregelen tüketim olgusu halk arasında bir Ģeyin 

tüketilip yok olması anlamına gelirken, ekonomi biliminde ise yalnızca hür insanların 

mal ve hizmetleri kullanarak ihtiyaçlarını karĢılanması olarak tanımlanır. Günümüzde 

sürekli olarak değiĢen ve geliĢen teknolojik geliĢmeler ve buna bağlı olarak artan sosyal 

medya kullanımı birçok alanı etkilediği gibi tüketim davranıĢlarını da etkileyerek farklı 

boyutlara taĢımıĢtır. Özellikle sosyal medyanın insan hayatına girmesiyle beraber 

pazarlama faaliyetleri de bu durumdan etkilenerek çağın gerekliliğine cevap vermek 

amacıyla değiĢime uğramıĢtır. Yeni bir pazarlama faaliyeti olan influencer pazarlama 

geleneksel pazarlamaya göre daha düĢük maliyetli ve daha geniĢ kitlelere hitap etmesi 

nedeniyle daha çok tercih edilir hale gelmiĢtir. Sosyal medya sayesinde kiĢilerarası 

etkileĢimin artmıĢ ve insanların sosyal statüleri daha da belirgin hale gelmiĢtir. Bu 

bağlamda insanlar sosyal statülerini arttırmak veya alıĢveriĢ yaparak haz almak 

amacıyla tüketim yapar hale gelmiĢtir. 

ÇalıĢmanın amacı günümüzün revaçta pazarlama stratejisi olan influencer 

pazarlamanın tüketicilerin satın alma davranıĢları üzerindeki materyalizm ve hedonizm 

etkilerini tespit etmektir.  Bu amaçtan yola çıkarak tüketicilerin hangi influencerlar‟ı 

takip ettiği, takip ettiği influencer‟a ne kadar güvendiği, ürün hakkında ne kadar bilgi 

alabildiği ve satın alma kararında ne kadar etkili olduğunu tespit etmek amaçlanmıĢtır.  

ÇalıĢmamızda online anket yöntemi kullanarak influencer takipçisi olan 510 kiĢiden 

cevaplar alınmıĢtır. Elde edilen veriler SPSS 28.0 paket programından ve R Studio 

yazılımından yararlanılmıĢtır. Yapılan değerlendirme sonucunda ise influencerların 

tüketiciler üzerinde anlamlı bir etki düzeyine sahip olduğu düĢünülmektir.  

 

Anahtar Kelimeler: Hedonizm, Influencer, Materyalizm, Pazarlama, Satın alma 

davranıĢ. 
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SUMMARY 

 

While the phenomenon of consumption, which has continued since the beginning 

of humanity, means excise and destruction of something among people, it is defined as 

satisfying independent people‟ needs by using goods or services in terms of economics. 

In today‟s world, perpetually changing and growing technological developments and 

increasing usage of social media affected many areas as well as affecting consumption 

behaviors and carried them to different dimensions. Particularly, with introduction of 

social media into human life, interpersonal interaction increased and people's social 

status became more evident. In this context, marketing activities were changed in order 

to respond to necessity of the age. Influencer marketing, which is new marketing 

activity, has become fancied due to its lower expenditure and wider audience 

compellation than traditional marketing. This transformation made individuals to 

consume more in order to increase their social status or having pleasure by shopping. 

The purpose of this study is specifying materialism and hedonism effects of 

influencer marketing, which is current marketing strategy, on consumers' spending 

habits. Based on this purpose, it is aimed to designate which influencers are being 

followed, how much consumers rely on influencers, how much input they can get about 

product and to what extent they affect purchase consideration. In this study, 510 

consumers who follow influencers were answered using the online survey method. The 

obtained data were used from SPSS 28.0 package program and R Studio software. In 

the evaluation, it was seen that influencers have a significant effect on consumers. 

 

Keywords: Hedonism, Infleuncer, Marketing, Materialism, Purchasing behavior. 
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1. GĠRĠġ 

Hızla geliĢen teknoloji ve sosyal medya kullanımı sonrasında insanların telefon 

vb. araçları kullanım süreside artmıĢtır. Bu bağlamda bireyler arasındaki etkileĢim 

artmakta ve bilgi akıĢı da hızlanmaktadır. Hal böyleyken pazarlama penceresinden 

olaya bakacak olursak geleneksel pazarlama yöntemlerinin maliyetlerinin fazla olması 

ve hedef kitleye ulaĢma güçlüğü göz önünde bulundurularak artık sosyal medya 

üzerinden modern pazarlama faaliyetlerine geçiĢ baĢlamıĢtır. Bu pazarlama stratejilerin 

en önemlilerinden biriside fenomenler aracılığıyla tüketicilerin satın alma kararlarını 

olumlu yönde değiĢtirmesini sağlayan “Influencer Pazarlama” stratejileridir.  

Influencer pazarlama faaliyetleri ve artan sosyal medya kullanımı beraberinde 

tüketicilerin satın alma tutumlarında birtakım değiĢiklikleri yanında getirmiĢtir. Ġnsanlar 

arasında etkiletiĢimin bu denli artmasıyla tüketiciler sadece mal veya hizmete ihtiyaç 

nedeniyle alıĢveriĢ yapmamaktadır.  Bir ürüne sahip olmakla haz almak, toplumda kabul 

görmek ve gösteriĢ amacıyla da ürün satın almaktadır. Yapılan literatür çalıĢmalarında 

influencer pazarlamanın birçok alanında tüketici satın alma niyeti ölçümlenmeye 

çalıĢmıĢtır. Bu çalıĢmada influencer pazarlama stratejileri sonrası tüketicilerin 

materyalizm, hedonizm, bilgi arama, güven ve satın alma niyetleri üzerinden olayı ele 

almaktadır. 

Bu bilgilerden hareketle çalıĢmanın birinci bölümünde, influencer pazarlamanın 

ortaya çıkıĢı, tanımı ve çeĢitlerinden bahsedilmiĢtir. Ġkinci bölümde ise materyalizm ve 

Hedonizm kavramları hakkındaki literatür taraması yapılmıĢ ve tanımları detaylı olarak 

aktarılmıĢtır. ÇalıĢmanın üçüncü bölümünde, çalıĢmaya benzerlik gösteren literatürde 

bulunan yerli ve yabancı kaynakların incelenmesine yer verilmiĢtir. 

ÇalıĢmanın dördüncü ve son bölümünde ise, araĢtırmanın amacından, öneminden, 

modelinden, hipotezlerinden, değiĢken ve düzeylerinden, kapsamı ve kısıtlarından, veri 

toplama yönteminden, verilerin analizlerinden, tüketicilerin demografik özelliklerinin 

yer aldığı frekans tablolarından, uygulanan anket çalıĢmasının güvenirliliğini ölçen 

güvenirlilik analizinden, araĢtırma temelini oluĢturan konjoint analizinden, 

değiĢkenlerin fayda değerleri ve önem değerlerinden bahsed lm Ģ  ve çalıĢma bu Ģekilde 

sonlandırılmıĢtır. 



 

 

 

2. INFLUENCER PAZARLAMA 

a. Influencer Pazarlama Kavramının Ortaya ÇıkıĢı 

Kulaktan kulağa iletiĢim günümüzdeki teknolojik geliĢmeler ve kitle iletiĢim 

araçlarının geliĢip yaygınlaĢmasından önce ürün ve hizmetlerin pazarlanmasının tek 

yoluydu. Fikirleri beyan eden her söz ve düĢünce, sosyal medya platformlarının 

geliĢmesini, blogların ve video paylaĢım sitelerinin artmasıyla daha hızlı Ģekilde 

yayılmasına sebep olmuĢtur (Ferguson, 2008: 180). 

Teknolojinin hızla geliĢmesi ve dijital çağa geçiĢ sürecinde bilgi kaynağı olan 

radyo, televizyon, gazete gibi iletiĢim araçları günden güne etkisini yitirmeye 

baĢlamıĢtır. Tüketiciler artık iliĢkiler kurmak ve bilgi alıĢveriĢinde bulunmak için sosyal 

medya platformları ve sanal toplulukları tercih etmektedir. Bu ortamlardaki bilgi 

sağlayan kanaat önderlerinin bu kanalları verimli Ģekilde kullanması yeni bir pazarlama 

stratejisinin doğmasına sebep olmuĢtur (Lou, Yuan 2019: 59). Sosyal medya 

platformlarından Facebook, Twitter ve Youtube e-ticaretin baĢarısında önemli bir yere 

sahiptir. Markalar tüketicilerin satın alma davranıĢlarını etkilemek ve ürünlerinin 

tanıtımını yapmak amacıyla hareket etmeleri sonucunda online fikir liderliğinin 

oluĢmasına da neden olmuĢtur (Lin vd., 2018: 12).  Kanaat önderleri, pazarlama yönlü 

etkilemelerde bulunarak tüketici tutum ve davranıĢlarını etkileyebilmektedir. Ayrıca, 

blog sahipleri, forum yöneticileri, çevrimiçi topluluk yöneticileri de bu modelde kanaat 

önderi olarak kabul edilmektedir (Akar 2015: 130).  

Uluslararası Literatürde “Influencer Marketing” olarak adlandırılan pazarlama 

yaklaĢımının Türkçe ‟de karĢılığı “Hatırlı Pazarlama” olarak kullanılmaktadır (Kaya 

2009: 159) Türkçede “kanaat önderi, etkileyici, hatırlı” gibi kelimeler Ġnfluencer 

kelimesi yerine kullanılsa da en popüler olarak kullanılan kelime “Fenomen”dir. 

Fenomenler halk arasında hatırlı kiĢiler olarak bilinirler. Fenomenler yapılan 

alıĢveriĢlerde hiçbir sorumluluk taĢımamalarına rağmen tüketicilerin satın alma 

kararlarını etkileyebilen kiĢilerdir (Brown ve Hayes, 2008: 50). 

Influencer pazarlama ve kulaktan kulağa pazarlama genellikle birbiriyle 

karĢılaĢtırılır fakat influencer pazarlama bir pazarlama süreciyken kulaktan kulağa 

pazarlama, bireylerin bir mesajı aralarında yaymasını sağlar ve orta vadede gerçekleĢen 

bir durumdur (Johansen ve Guldvik, 2017:13). Influencer pazarlama kulaktan kulağa 
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pazarlama yaklaĢımıyla benzerlik gösterdiği için yeni ortaya çıkan bir pazarlama 

yaklaĢımı olarak sayılamaz (Zietek, 2016: 9). 

Bireyler artık geleneksel reklamcılığa Ģüpheyle yaklaĢmaktadır. Reklamlardan 

kaçınmak için ise reklamları geçiyor ya da reklam engelleyici programlar (Adblok) 

kullanıyorlar. Tüm bu etmenler tüketicilere ulaĢmak isteyen markaların iĢini daha da 

güçleĢtiriyor (Veirman vd., 2017: 801). Sosyal Medya platformlarının kullanımı arttıkça 

özellikle reklam endüstrisi hedef kitlesindeki tüketicilerle etkileĢimini sürdürmek için 

sosyal medya platformlarına uyum sağlamak durumunda kalmıĢlardır (Woods, 2016: 6). 

Pazarlamacılar yeni geliĢmeler sonrasında influencerlarla yakından ilgilenip takip 

etmektedirler. Influencerler artık yadsınamaz Ģekilde pazarlama alanında üstün 

baĢarılara imza atmakta ve takipçilerinin satın alma kararları üzerinde önemli etkiye 

sahiplerdir (Vigar ve Pit, 2015: 313). 

b. Influencerlar (Etkileyiciler) ve Türleri 

Influencer pazarlamada etkileyiciler literatürde sosyal medya fenomeni olarak 

adlandırılmaktadır. Influencerların kendilerine ait hayranları/takipçileri vardır ve aynı 

zamanda bu kiĢiler üzerinde ürün satın almalarına yönelik güdü oluĢturabilmektedirler. 

Influencerlar bilgili oldukları alanlarda içerik üretimi yapabilirler ve takipçileri için bu 

güvenilir bilgi kaynağı olarak algılanmaktadır. Markaların ulaĢmak istediği hedef 

kitlelere ulaĢmasını sağlayan kiĢilere influencerlar diyebiliriz. Influencerların markalar 

için oluĢturduğu içeriklerden biriyle bir takipçisini etkilenmesi halinde sadece kendisi 

değil beraberinde çevresinde bulunan kiĢi ve takipçilerinin de etkilenmesine sebep olur. 

Influencerların kendilerine sadık takipçileri, influencerların iĢ ortaklığı yaptığı markanın 

web sitesine ziyaretleri arttırabilmektedir. Influencerlar sosyal medya platformlarındaki 

görüntülenme sayılarını arttırarak takipçilerine tavsiye etmesi sonrasında markanın bu 

sayede reklamını yapabilirler (Matthews, 2013: 21-22).  

Pinghelsinki (2017) markaların istedikleri verimlilikteki influencerlarda çalıĢması 

için o influencerlarda olması gereken kriterleri Ģu Ģekilde sıralamıĢtır; 

 Tanıtacağı mal/hizmet ile ilgili yeterli bilgi ve donanıma sahip olmalıdır. 

 Kendi ilgi alanlarına ve zevkine yönelik gönderiler oluĢturmalıdır. 

 Hangi alanda insanlar üzerinde etki oluĢturabiliyorsa o alanın uzmanı olmalıdır. 

 PaylaĢım yapacağı mal/hizmet için fotoğraf, video veya yazı gibi gönderi 

oluĢturmada gerekli bilgilere sahip olmalıdır.  

 Ġlgili platformda influencerı takip eden kiĢi sayısı fazla olmalıdır. 

 Pazarlamaya yatkın ve iĢ birliklerine açık bir karaktere sahip olmalıdır. 
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 Pazarlayacağı mal/hizmetin önemini bilmelidir. 

Bu çalıĢmada inluencer pazarlamasındaki fenomenler; sosyal medya 

platformlarına göre ve takipçi sayılarına göre iki farklı baĢlık altında tanıtılacaktır.  

i. Sosyal Medya Platformlarına Göre Türleri  

Günümüzde kullanılan pek çok sosyal medya platformu bulunmaktadır ve bu 

platformlar üzerinden influencer pazarlama faaliyetleri gerçekleĢmektedir. Bu 

platformlardaki Influencerlar Blogger, Instagrammer, Vlogger-Youtuber ve Twitter 

Fenomeni olarak dört baĢlıkta tanıtılacaktır.  

1. Blogger 

Blogger kelimesi ilk “weblog” olarak, Ġngilizce “web” ve “log” kelimelerininin 

birleĢmesiyle ortaya çıkmıĢ ve zamanla “blogger” olarak değiĢime uğramıĢtır. Ġnternetin 

ortaya çıktığı ilk senelerden itibaren internet kullanıcıları blogları sanal günlük olarak 

kullanmaya baĢlamıĢlardır. O zamanın bloggerları hâkim oldukları ve ilgi duydukları 

konular üzerinden görüĢlerini okunma kaygısı duymadan kendi bloglarına yazmıĢlardır. 

GeliĢen teknoloji ve iletiĢimin dijital hale everilmesiyle hayatımızda önemli bir yer 

almıĢ blog yazarlığında aynı oranda geliĢmiĢtir. Bloggerlar gün geçtikçe takipçilerini 

peĢinden sürükleyip satın alma kararlarını etkilemekte ve buna bağlı olarak özellikle 

yayıncılık anlamında yeni bir dünya oluĢturan etkileyicilere dönüĢmüĢlerdir. Bu sayede 

Bloggerlık kazançlı bir meslek statüsüne eriĢmiĢtir (Behar, 2017: 44).   

Bloggerlar kullandıkları bloglar vasıtasıyla dünyanın her yerindeki kiĢilere yerel 

haber niteliğinde yayınlar yapmakta, bazı konulardaki fikirlerini sunmakta, yaĢadıkları 

mutluluk, sevinç ve üzüntülerini de paylaĢmakta, aynı zamanda tecrübelerini aktarırken 

pazarlama stratejileri gerçekleĢtirerek tecrübelerini bu Ģekilde aktarmayı tercih ederler. 

KiĢiler ve toplumlar bloggerları izliyor ve takipçisi olarak onlarla iletiĢime 

geçebilmektedir (Ryan, 2016: 217). 

Bloggerlar yazılarında bir restorandın yemeği hakkında bir mekânın havası 

hakkında yazdığı en ufak öneriler tüketiciler üzerinde oldukça büyük etkilere sebep 

olmaktadır. “Chef” filminde bloggerların etkisini anlatan bir filmdir ve bu olayı çok net 

açıklamaktadır. BaĢarılı bir Ģefin ünlü bloggerın etkisiyle sorunlar yaĢamasını anlatan 

f lm, blogların ve yazarlarının k Ģ ler , markaları ve ürünler  büyük ölçüde 

etk leyeb ld kler  göstermekted r (Türkmen, 2018: 14). 

Yapılan AraĢtırmaya göre; Adblock reklam engelleyen program kullanan kiĢi 

sayısı dünyada 200 milyon kiĢidir. Tek baĢına Adblock milyar dolar değerlerinde 

reklam engellemektedir. Bu sebepten influencerların önemi artmaktadır. Bloggerlar 
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özelinde ise bloggerlar paylaĢımlarında organik görünümlü t car  reklam yapab lecekler  

 ç n bu b r fırsat n tel ğ  taĢımaktadır (CoĢkun, 2018: 54). 

YaĢam stili, yemek tarifleri, modanın takibi ya da restoran önerileri, seyahat gibi 

kendi belirlediği alanda kanaat önderi olarak takipçilerine paylaĢımlarda bulunan ve 

onlara pozitif yönde katkıda bulunmayı amaçlayan kiĢilere Blogger denmektedir. 

Bloggerlar takipçileri için lider statüsündedirler. Markalar ise bloggerlarla yasal olarak 

reklam iĢ birliğinde bulunur ve belirli ürünleri kullanmasını isteyebilirler. Marka ve 

firmalar ulaĢmak istediği hedef kitleye daha etkili ve verimli Ģekilde ulaĢım sağlamak 

için bloggerları kullanmaktadırlar. Bloggerlar bu sebepten daha yenilikçi, 

liderliklerinden taviz vermeyen ve sürekli trenleri takip eden kiĢiler olmalıdır. Sanal 

ortamda her çeĢit içeriğin bulunduğu blog topluluğuna Blogofser denmektedir. 

Blogofser sayesinde bloggerlar çevrimiçi konuĢup yardım ve yeni fikirler alabiliyor 

sorulara karĢılık verebilme imkânı sağlamaktadır (Ryan, 2016: 217). 

2.  Instagrammer 

Ġnsanların video ve fotoğraflarını düzenleyerek takipçilerinin ve diğer 

kullanıcılara eriĢmesini sağlayan instagram, oldukça yaygın olarak kullanılan sosyal 

medya platformlarından biridir. Bu platformu reklam ve gelir elde etmek amacıyla 

kullanan kullanıcı sayısı gün geçtikçe çoğalmaktadır. Kullanıcılar istenilen ürünlerin 

fotoğraflarını veya videolarını hazırlayarak takipçilerine sunar ve ürünlerin satıĢını 

destekleyen bu eylemden sonra gel r elde etmekted rler (Türkmen, 2018: 13). 

Influencer pazarlama için önemli platformlardan biriside instagramdır. Yüksek 

takipçi sayısına ulaĢmıĢ, Türkçe karĢılığı  “Instagramda içerik üreticisi” olan kiĢilere 

“Instagrammer” adı verilmiĢtir. Instagrammerlar sosyal medya hesaplarından 

paylaĢtıkları içeriklerle zamanla takipçileriyle arkadaĢlık boyutunda samimiyet 

kurmaktadırlar. Bu durumda takipçilerinin güvenini kazanmasına sebep olmaktadır. 

OluĢan bu güven sayesinde ise takipçilerine sunduğu ürünler takipçileri tarafından satın 

alınmalarına neden olmaktadır (Jaakonmaki ve Braatz, 2017: 1157). 

Instagrammerlar, instagram hesaplarında iĢbirliği yaptığı trendyol, hepsiburada, 

çiçeksepeti vb. firmaların ürünlerini tek olarak veya çeĢitli ürünlerin bir arada 

bulunduğu koleksiyon haline getirilmiĢ ürünlerin linklerini genellikle 24 saat içerisinde 

kaybolma özelliği olan hikayelerinde paylaĢarak takipçilerini alıĢveriĢ yapmaya teĢvik 

etmektedirler. PaylaĢımlarından ise takipçi sayılarıyla orantılı gelir elde etmektedirler.  
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3.  Vloger-Youteber 

Ġlk olarak video depolama amacıyla ortaya çıkan Youtube, daha sonra kullanıcı 

merkezli bir sosyal medya organı olarak güncellenerek değiĢik hedefler doğrultusunda 

kullanılmaktadır. Önceden sloganı “Dijital Video Deponuz” olan Youtube bu değiĢimle 

birlikte sloganda da değiĢime giderek “Kendini Yayınla” sloganıyla Ģimdiki haline 

gelmiĢtir (Burgess ve Green, 2009: 4).  

Çok kapsamlı bir platform olan YouTube içerisinde eğitim, sağlık, müzik, eğlence 

ve TV dizilerini kapsayan dijital bir kütüphane olarak hizmet vermektedir. PaylaĢılan 

YouTube videolarına videoblog veya vlog adları verilmiĢtir (Burgess ve Green, 2009: 

94).  

YouTube ‟un yüksek takipçili kullanıcıları da genç kitle tarafından yaygın medya 

ünlüleri gibi ünlü statüsüne ulaĢmıĢtır. Takipçilerinin beklentisi ise zamanla dejenere 

olmadan ilk videolardaki samimiyetle ve sürekli video paylaĢımıdır (Stokel-Walker, 

2019: 42). 

Aynı zamanda YouTuberların hazırladıkları videoları yükledikten sonra 

takipçileri tarafından anında haberdar olmak için kanala abone olabiliyor, videolara 

yorum yapabiliyor, beğenme ya da beğenmeme tercihinde bulunabilir ve paylaĢım 

yapabilirler. Bütün bu iĢlemler YouTuber ve izleyici arasında bir bağ oluĢturmaktadır 

(Berail vd., 2019:191). 

Bu bağ sayesinde baĢarılı olan YouTuberlar baĢarılarını, sosyal anlamda saldırgan 

olan genç kitleye ve bu kitlenin arkadaĢları arasındaki özenme duygusuyla hareket 

etmesi sonucuyla kazanmaktadır (Berail vd., 2019: 191).  

Youtuberlar içerikleri paylaĢırken bu içerikler içerisinde kendi hislerini ve günlük 

yaĢamlarını da izleyicilerine paylaĢma durumundadırlar (Stokel -Walker, 2019: 43).  

4. Twitter Fenomeni 

2006 yılında kurulan Twitter, insanların anında neler olduğunu öğrenebileceği, 

kendi duygularını vb. durumlarını maksimum 140 karakter ile paylaĢmasını sağlayan 

sosyal medya platformlarından biridir. Aynı zamanda takipçi ve takip edilen listeleri 

doğrultusunda sosyal arkadaĢlık ortamının olduğu bir platformdur (Marwick ve Boyd, 

2011: 141-142).  

Markalar Twitter platformunu reklam aracı olarak kullanmaktadırlar. Twitter 

aracığıyla markası veya ürünleri hakkında bilgi vererek kendi web sitelerine 

yönlendirmekte, rakipleri hakkında bilgi toplayabilmekte, bulundukları Pazar hakkında 

bilgi edinebilmekte, hedef kitlesi tarafından “favori” listesine eklediklerini tespit 
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edebilmekte ve kendi markalarının kampanyalarıyla ilgili hastag oluĢturabilmektedirler 

(Kwak vd, 2010: 592).  

Yeni dönemde „tweet‟ atarak takipçilerini etkilediği düĢünülen fenomenler ortaya 

çıkmıĢtır. Twitter platformunda bulunan fenomenlerde genel olarak elit olarak 

düĢünülmekte ve ünlüler, markalar ve bloggerlardan oluĢmaktadırlar (Wu vd., 2011: 

706).  

Profesyonel pazarlamacılar, markalar ve bireyler ilgi çekebilmek ve etkileĢim 

sağlayabilmek için Twitter‟ı kullanmaktadır. Pazarlama stratejisi olarak fenomenlerin 

kendilerine has tekniklerine önem verilmektedir. Twitter fenomenlerinin yapmıĢ 

oldukları tanıtım içerikli paylaĢımları takipçileri tarafından karmaĢık olabilmekte hatta 

ileri giderek „yalaka tanıtımlar‟ olarak da tanımladıkları görülmüĢtür (Marwick ve 

Boyd, 2010: 8,15). 

Sıradan kiĢilerin ünlenmesi retweet‟ler ve beğenilerle baĢlayarak viral olmasını 

sağlamakta ve bu sayede takipçi sayılarının da artmasıyla devam etmektedir. Bu 

bağlamda Twitter fenomenleri sabit kimlikli kiĢiler değillerdir. Genellikle içerikler 

önceden hazırlanan ve Pazar dili kullanılarak Twitter fenomeninin takipçilerinin 

karĢısına çıkmaktadırlar (Marwick, 2010: 149)  

c. Takipçi Sayılarına Göre Influencer Türleri 

Tüketicilerin bir ürün ya da hizmeti satın almadan önceki kararlarında söz sahibi 

olan ve burada oluĢan sorumlulukları üstlenen (Brown ve Hayes, 2008: 49-50). 

Influencerların, kendilerini takip eden kiĢi sayısı pazarlama faaliyetleri için kritik öneme 

sahiptir. Resmi olarak bir ayrım yapılmasa da aĢağıda genel bir ayrıma yer verilmiĢtir. 

i. Mikro Influencer 

Takipçi sayısı 1.000-100.000 arasında olanlar „Mikro Influencer‟ olarak 

adlandırılmaktadır (Influencer Marketing Hub,2021). Takipçi sayısı daha az ve özel 

olan Influencerları temsil etmektedir. Bu kategorideki Influencerların takipçilerinin 

genellikle aynı tip zevkleri vardır ve bu durumda fenomenlerin istenilen mesajı doğru 

tüketicilere ulaĢtırmasını sağlamaktadır (Taylor, 2020:3). Takipçisi sayısı az olmasına 

rağmen mikro Influencerlar, makro influencerlara göre kitlelerin üzerindeki iletiĢim 

gücü daha fazladır (Mert, 2008: 1313) 

Markalar uzmanlaĢmak için belirli alanlarda ve özel hizmet veren mikro 

influencerlarla çalıĢmayı seçtiklerini, hatta takipçi sayısının artmasıyla katılımın o 

oranda düĢtüğünü söylemektedirler. Takipçi sayısı 1.000 olan fenomenlerin aldıkları 

beğeni oranı %8 olurken, 10 milyon takipçisi olan fenomenlerin aldıkları beğeni oranı 
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%1,6 olarak görülmüĢtür. Yüksek etkileĢim sağlanmasını isteyen firmalar 10.000 ile 

100.000 takipçisi bulunan fenomenlerden seçilmesi gerekmektedir. TanınmıĢ bloggerlar 

ve ünlüler büyük eriĢimlere sahip olsalar da hedef kitle üzerindeki etkileri düĢünüldüğü 

kadar büyük değildir. Bu sebeple pazarlama stratejisi belirlenirken doğru hedef kitleye 

ulaĢabilecek kitlesel etkileĢim yerine niĢ bir strateji uygulama daha etkili ve güçlü 

sonuçlar vereceği düĢünülmektedir. ĠĢin özünde, asıl olan takipçi sayısı değildir çünkü 

takipçiler zamanla biriktirilebilir ve sahte hesaplar sayesinde de takipçi sayısı 

arttırılabilir (Patel, 2020: 32).  

Mikro influencerların özellikleri Sayın‟a (2020) göre Ģu Ģekildedir: 

 Takipçiler Tarafından Kabul Edilme 

 EtkileĢim Oranının Yüksek Olması 

 Marka Hakkında Olumlu GörüĢ Bildirme 

 Özel Pazar Grubuna YoğunlaĢma 

 ĠĢ birliğe Yatkın Olma 

 DüĢük Maliyet, Yüksek Verimlilik 

 Sıcakkanlı ve Samimi Olma 

 Takipçileri  zerindeki Etkisinin Yüksek Olması 

 Daimî Takipçi  

ii. Makro Influencer 

Takipçi sayıları 100.000 ile 1.000.000 arasında olan inflencerlara „Makro 

Inflencer‟ denmektedir (Influencer Marketing Hub, 2021). Makro influencerlar, mikro 

influencerlara göre daha büyük kitlelere hitap etmektedirler. Aynı zamanda bu 

influencerların yüksek etkileĢime sahip olmaları markalara önemli bir fırsat 

oluĢturabilmektedir (Hatton,2018). Yalnız söz konusu influencerların takip sayısının 

yüksek olması takipçileriyle birebir iletiĢimin azalmasına, takipçilerinin zevk ve 

isteklerinin tam olarak belirlenememesine sebep olmaktadır (Mert,2018:1313)  

BCU Digital (2021) makro influencerların özelliklerini Ģu Ģekilde sıralamıĢtır: 

 Sahte takipçi oranı düĢüktür.  

 EriĢimi yüksek kitlelere sahiptirler. 

 Birden fazla konuya aynı anda odaklanabilirler. 

 Büyük bütçelere sahiptirler. 

 Profesyonellik seviyeleri yüksektir. 

 Markalarla iĢbirlikleri yüksek seviyededir. 
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iii. Mega Influencer 

Takipçi sayısı 1.000.000 ve daha fazla takipçiye sahip kiĢilere mega etkileyici 

denmektedir. Bu kapsamdaki etkileyiciler geniĢ hayran kitlesi sahip ve genellikle 

geleneksel ünlülerden oluĢmaktadır. Markaların bu etkiyicilerle iĢbirliği yapmaları 

yüksek maliyetlere neden olabilmektedir. Marka farkındalığını arttırmak isteyen 

iĢletmeler için en uygun seçeneklerden birisi mega influencerlarla çalıĢmaktır (“12 

Types of Influencers You Can Use to Improve Your Marketing” 2020) 

Mega influencerlar sanatçılar, sporcular, oyuncular gibi ünlülerden oluĢmaktadır. 

Bu influencerlar yüksek sayıdaki takipçi sayılarına rağmen takipçileri üzerinde düĢük 

sayıda katılıma ve etkileĢime sahiptirler. Marka bilinirliliği konusunda çok etkili 

olmasalar da dikkat çekicilik konusunda oldukça etkililerdir. Markaların mesajlarını 

taĢıma ya da marka bilinirliği arttırma konusunda çok baĢarılı olmasalar da mega 

influencerlar marka farkındalık için en iyi türdür (Ergül, 2019: 42). 

d.  Influencer Pazarlama Avantaj ve Dezavantajları  

Stratejik bir pazarlama süreci olan influencer pazarlama yeterli planlamalar 

yapıldıktan sonra uygulanmalıdır. Bu süreçte yapılan pazarlama hamlelerinin markalar 

ve pazarlamacılar açısından avantaj ve dezavantajları bulunmaktadır. 

Influencerların çoğu niĢ bir alanda uzmandırlar. Influencerların bu alana yönelmiĢ 

takipçilerinin bulunması o alandaki takipçilere ulaĢmak isteyen markalara istedikleri 

kitleye direkt ulaĢma imkânı sağlamaktadır. Influencerlar aynı zamanda takipçileriyle 

samimi ve güveniler iletiĢim kurarak, sürekli etkileĢim halinde olmaları markalarında 

hedef kitleleriyle güçlü iletiĢim kurmalarına sebep olur. Influencerlar markaların 

yaratıcı içerik üretmesine yardımcı oldukları için markaların bu konuda iĢlerini 

kolaylaĢtırırlar.  

 rettikleri içeriklerin içerisine markanın mesajını eklemesi sonucunda doğal bir 

ortam yakalanmaktadır (“Influencer Marketing vs. Celebrity Endorsements: Pros ve 

Cons” 2017). Markalar doğru influencer seçimi yapmaları halinde kendi markalarının 

bilinirliliği ve etkileĢimlerinin artırabilir, bununla birlikte doğrudan satıĢ miktarlarını 

yükseltebilirler (Wu, 2019:8). 

Influencer pazarlamanın avantajları gibi dezavantajları da bulunmaktadır. Ġlk 

olarak yeni bir pazarlama alanı olması sebebiyle bünyesinde belirsizlikler 

barındırmaktadır. Her ne kadar pazarlama anlamında güzel sonuçlar verse de 

araĢtırmalar devam etmektedir. Öte yandan, markaların doğru influencer seçmeleri 

önemli bir süreçtir. Bu aĢamada yine uzmanlık gerektiren bir süreçtir (“Influencer 
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Marketing vs Celebrity Endorsements: Pros ve Cons” 2017). Yapılan tanıtımın baĢarısız 

olma durumunda markanın imajını hem de itibarını zedeleyebilir. Sorunların biride 

sahte influencerlar veya sahte takipçileri olan influencerlardır. Bu influencerlar markalar 

için risk teĢkil etmektedir. Aynı zamanda influencerların takipçi sayılarının artmasıyla 

tanıtım maliyetleri de artmaktadır (“The Pros and Cons of Influencer Marketing: Is It 

Right for Your Business?” 2020). 

Mediakix‟in 2019‟da yaptığı 160 katılımcılı anketin sonucunda pazarlama 

sürecinde yaĢanan sorunlar ve zorluklar belirlenmiĢtir. AraĢtırma sonucunda zorluk 

sırasına göre ; sahte takipçileri tespit etmek, sosyal algoritmalarda değiĢiklikler ve 

sürekli strateji oluĢturma konularında zorluklar yaĢandığı tespit edilmiĢtir (“11 

Influencer Marketing Challenges in 2019” 2021).  



 

 

 

3. MATERYALĠZM  

“Materia” kökünden türemiĢ olan materyalizm kelimesi halk arasında nesnelere 

önem verme olarak bilinir (Asla vd., 2013: 43). Materyalizm Türk Dil Kurumuna göre 

maddecilik olarak açıklanmıĢtır. Materyalizm modern toplumların kendilerini diğer 

toplumdan ayıracak özelliklere sahip olma isteğiyle birlikte maddi yönden oluĢan 

beklentileri kapsamaktadır.  Materyalist dürtüler bireylerin satın alma davranıĢlarını 

etkilemektedir. Bu konu hakkında çalıĢma gerçekleĢtirenler ise konuyu makro bakıĢ 

açısı ve mikro bakıĢ açısı olarak iki Ģekilde incelemiĢtir. Makro bakıĢ açısını sivil 

katılımla politik ilgi oluĢtururken mikro bakıĢ açısını ise tüketicilerin tutum ve 

davranıĢlarındaki materyalist etkiler oluĢturmaktadır (Özsaçmacı vd., 2019: 759). 

Bireyin kendini beğenmesi, toplumdaki bireylere yabancı gözle bakması ve onlara 

ilgisiz olması gibi egoist hareketler sergilemesi o bireyin materyalist eğiliminin 

bulunduğunu göstermektedir. Materyalist bireyler kendilerinin sahip oldukları eĢyalar 

kadarıyla toplumda var olduklarını düĢünürler ve bu bireyler dünyadaki mutluklarını bu 

eĢyalara sahip olmaları ya da satın almaları sonucunda sürdürürler. AlıĢveriĢ yapmanın 

ve sürekli tüketim içerisinde olma halinin bireyi mutluluğa götüreceğini düĢünerek bunu 

bir ritüel haline getirdikleri görülmektedir (Aydın, 2009: 22). 

Günümüzde hızla geliĢen teknoloji ve endüstriyel geliĢmeler sonucunda toplumda 

dünyevi değerlerin ön plana çıktığını görmekteyiz. Aynı zamanda bireylerin baĢarısının 

ve mutluluğunun da buna bağlı olduğu bir dönemle karĢı karĢıyayız. Materyalizm, 

hayatın merkezinde maddiyatın olduğu bir bakıĢ açısı olarak adlandırılab l r. L teratürde 

antropoloj den felsefeye b rçok tüket c  araĢtırmalarında  ncelenmekted r (ġenbabaoğlu 

Danacı, 2020: 1071). 

Bireylerin maddi değere sahip nesnelere sahip olma isteğine materyalizm 

denmektedir. Yüksek seviyede materyalizm olması halinde bireyler nesneleri 

hayatlarının merkezi olarak algılar ve tatmin duygularını belirleyen faktöründe bu 

olduğunu düĢünürler. (Ger ve Belk, 1996: 56). Hayatının merkezinde materyalizm 

bulunan kiĢilerin tüketim arzusu yüksektir.  rün satın almak isteyen bu bireyler satın 

alacağı ürünü seçerken materyalist değerler o ürünü almasındaki temel sebep olmaktadır 

(Çabuk ve Köksal, 2016: 110). 

Materyalizm kiĢisel özellikler kapsamında sınıflandırılacak olursa bunlar; 

kıskançlık, paragözlük ve sahip olma isteğidir. Kıskançlık çevresindeki insanların sahip 
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olduğu ama kendisinin sahip olamadığı Ģeyleri isteme duygusudur. Pintilik ise eĢyalarını 

baĢka kimseyle paylaĢmama ya da paylaĢma isteğinin olmaması durumudur. Son kiĢisel 

özellik olan sahip olma özelliği ise bireyin sahip olduğu maddi varlıkların üzerindeki 

söz hakkının tamamen kendisinde olmasını istemesidir (Yapraklı ve Keser, 2013: 694). 

Materyalist bireyler sadece satın alarak veya sahip olarak mutlu olabilmektedirler 

(Keser, 2015: 89). Tüketiciler satın alma davranıĢında bulunduktan sonra sahip 

oldukları üründen aldıkları haz azaldığı için mutsuzlukları ortaya çıkarak yeni 

ürünlerden bu hazzı almak için satın alma eylemlerini yenilerler. Daha önce satın alarak 

mutlu oldukları mallar artık yeterli gelmediği için hep daha fazlasını istemektedirler 

(Çolak, 2018: 176). 

i. Materyalizm ve Tüketim 

Materyalist bireyler satın almak istedikleri ürünler için kimi zaman bütçelerini 

zorlayarak kimi zamansa mevcut bütçelerini aĢarak o ürüne sahip olabilmektedirler. 

Materyalizm etkisiyle bu ürünlere sahip olan bireylerin tüketim nesneleri ile 

kendilerinde sosyal statü sağlama ve psikolojik rahatlama hissi oluĢtuğunu düĢünerek 

tüketime orantısız Ģekilde devam ettiği gözlenmektedir (Fitzmaurice ve Commegys, 

2006: 288). 

Materyalizm her ne kadar sosyal, çevreci ve dini yönden eleĢtirilere maruz kalsa 

da bireyleri tüketime teĢvik ederek tüketimi arttıran bir durum olduğu için ekonomik 

açıdan olumlu bir yaklaĢım olarak değerlendirilmektedir (Ger ve Belk, 1999: 196). 

Yapılan literatür çalıĢmaları gösteriyor ki materyalizm tüketimle doğrudan iliĢkilidir. 

Sadece tüketimle değil satın alma iliĢkilerinde de materyalizmin etkisi büyüktür. 

Materyalizm ve tüketim olgusunun incelenmesi sonucunda materyalizm ile iliĢkili 

tüketim çeĢitleri simgesel tüketim, gösteriĢli tüketim ve hedonik tüketim olarak 

kategorilere ayrılmıĢtır (Sowden ve Grimmer, 2009: 220). 

Materyalizm ve tüketim ile ilgili literatür taraması yapıldığında yapılan çalıĢmalar 

sonucunda materyalizm ve tüketim arasında iliĢki olduğu gözlemlenmiĢtir. 

Materyalizmin aynı zamanda tüketicilerin satın alma kararları üzerinde de etkisi 

bulunmaktadır. Materyalizm ve tüketim arasındaki iliĢki bağlamında üretim çeĢitleri; 

sembolik tüketim, gösteriĢli tüketim ve hedonik tüketim olmak üzere üç farklı 

kategoriye ayrılmıĢtır (Graham, 1999: 228). 

ii. Materyalist Bireylerin Özellikleri 

ÇağdaĢ tüketim toplumunda her bireyin kendine ait değerleri ve kiĢisel özellikleri 

mevcuttur. Bu kiĢisel özellikler oluĢurken bir çok faktörden etkilenerek meydana 



13 

gelmektedir. Tüketim ve satın alma davranıĢlarını etkileyen bir faktörde materyalizmdir. 

Günümüzde materyalizm satın alma kararı üzerinde etkili olduğu gibi, bir çok bireyde 

materyalizmi hayatlarının merkezine yerleĢtirmektedir. Materyalizmi benimseyen 

bireyler toplumda her zaman fazla nesnelere sahip olmak istemektedirler. Bireylerin 

egoist bir yapıda olmaları ve gösteriĢli bir hayata sahip olmak istemeleri dikkat çeken 

özelliklerindendir (Çolak, 2018: 186). 

Materyalist bireylerin kiĢisel özelliklerini araĢtırmak için yapılan literatür taraması 

sonucunda farklı araĢtırmacıların görüĢleri aĢağıdaki gibidir (Ger ve Belk, 1999: 186): 

 Materyalist bireyler toplumdaki insanların sahip olduğu nesnelere sahip olmak 

istedikleri için bu bireyler rekabetçidirler. 

 Sahip oldukları eĢyalar sayesinde mutlu olduklarını düĢünürler. 

 Materyalist bireyler için insanlardan çok nesneler değerlidir. 

 Nesnelere sahip olmak veya sahip olduklarını muhafaza edebilmek için çok 

isteklidirler. 

 Materyalist bireylerin nesnelere olan bağımlılığı nedeniyle kendilerine olan 

güven seviyesi düĢüktür. 

Diğer araĢtırmacılar Richins ve Dawson‟ a göre ise (Richins ve Dawson, 1992: 

308); 

 Materyalist bireyler sahip oldukları nesnelere etrafındaki herkes ve her Ģeyden 

daha çok önem verirler. 

 Materyalist bireylerin çoğunda cimrilik (benmerkezci) durumu gözlemlenmiĢtir. 

 Materyalist bireyler sade bir hayat yerine gösteriĢli ve çok fazla nesneye sahip 

oldukları bir hayatı tercih etmektedirler. 

 Her ne kadar aldıkları nesnelerden büyük haz duysalar da bir süre sonra aldıkları 

haz seviyesi düĢtüğü için yeni nesne alma ve aynı hazzı tekrar yaĢama ihtiyacı 

hissetmektedirler. 

Belk ise materyalist bireyleri üç ana özellikle açıklamıĢtır. Bunlar (Belk, 1984: 

291); 

 Materyalist bireylerin odak noktası sahip oldukları maddelerdir. 

 Materyalist bireyler için baĢarı ve mutluluk sahip oldukları eĢyalarla orantılıdır. 

 Materyalist bireyler kendi değerlerini sahip oldukları nesnelerle ölçmektedir. 

Materyalist bireylerin bu özellikleri göz önüne alındığında sürekli olarak yeni 

tüketimlere ihtiyaç duydukları görülmektedir. Materyalist bireylerin bu özellikleri 
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toplumsal açıdan incelendiğinde ise toplumda bireyselleĢmeye sebebiyet verildiği 

gözlemlenmektedir (Kaya, 2016: 17). 

iii. Materyalizmi Etkileyen Faktörler 

Bireylerin materyalizme yönelmelerinin birçok sebebi bulunmaktadır. Bu 

faktörler ise bireysel faktörler ve sosyal faktörler olmak üzere iki kategoride 

incelenecektir. 

 

3.1. Materyalizmi Etkileyen Bireysel Faktörler 

Her bireyin materyalizme yönelimi birbirinden farklıdır. Bu farklılığın temel 

sebepleri ise bireylerin sahip oldukları yaĢ ve cinsiyet farklılığıdır. 

Materyalizmde Yaşın Etkisi: Bireylerin materyalist eğilimlerini tespit edebilmek 

için her bireyin biliĢsel kavrama düzeylerini incelemek gerekmektedir. BiliĢsel kavrama 

düzeyleri yetiĢkinlerde rahatlıkla tespit edilebilirken çocuklarda yetiĢkinlik dönemlerine 

kadar biliĢsel kavrama düzeyleri değiĢkenlik gösterdiğinden dolayı bu durum pekte 

kolay değildir. BiliĢsel geliĢim ise hem yetiĢkinlerde hem de çocuklarda yaĢla orantılı 

bir Ģekilde artmaktadır. Buradan yola çıkarak bireylerin yaĢları ne kadar artarsa alıĢveriĢ 

yapma potansiyellerinin de o kadar arttığı gözlemlenmektedir.  Bu bağlamda bireylerin 

sahip oldukları yaĢ, materyalist eğilimlerin oluĢmasını belirleyen önemli bir faktördür 

(Quadır, 2012: 34). 

Materyalizme Cinsiyetin Etkisi: Materyalist eğilimler çocukluk, ergenlik ve 

yetiĢkinlik dönemlerinin hepsinde mevcut olabilmektedir ancak yetiĢkinlerin sosyal 

hayatta aktif olmaları sebebiyle bu eğilimin daha fazla olduğu gözlenmektedir. Bununla 

birlikte bu dönemlerde erkekler araba ve telefon alımına yönelirken, kadınların daha çok 

kozmetik, giysi vb. ürünleri tercih etmeleri materyalizmin cinsiyetlere göre farklılık 

gösterdiğini ifade etmektedir.  Kadınların önceki dönemlere göre günümüzdeki çalıĢma 

oranları arttığı için tüketim alıĢkınları da değiĢime uğramıĢtır. Önceden evde durarak 

evin sorumluluklarını alan kadınlar tüketimde sadece çocuk bakım ürünleri ve temizlik 

gibi ürünleri satın almaktayken günümüzde kadınların iĢ hayatına atılmalarıyla bu 

ürünlerin üzerine özellikle kiĢisel bakım ve giysi gibi ürünlerin eklendiği saptanmıĢtır. 

Bu bağlamda materyalizm eğilimlerin de artıĢ gösterdiği gözlemlenmiĢtir (Quadır, 

2012: 35). 
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3.2. Materyalizmi Etkileyen Sosyal Faktörler 

Bireyler bazı sosyal faktörlerden etkilenmeleri sonucunda materyalist eğilimler 

göstermektedir. Bu bireylerin aile yapısı, edindiği arkadaĢ grubunun yapısı, ait olduğu 

kültür, bulunduğu sosyal sınıf, maruz kaldığı reklamlar ve kitle iletiĢim araçları gibi 

faktörler materyalizme yönelimlerindeki baĢlıca sebeplerdir. 

Materyalizmde Aile Yapısının Etkisi: Materyalizm etkileri çocukluktan itibaren 

varlığından söz ettirmektedir. Bu sebeple materyalizm etkilerinde ailenin payı da çok 

yüksektir. Aile, bireylerin davranıĢ ve tutumlarının geliĢtiği ilk yerdir. Çocuklarda aile 

yapısıyla benzer tutumlar içerisine girmektedir. Maddiyata önem veren ebeveynlerin 

çocukları da yetiĢme tarzına bağlı olarak maddi değerlere önem vererek manevi 

değerlerini ikinci plana atabilmektedirler (Serin, 2018: 40). 

Ebeveynleri ayrı yaĢayan çoğu çocukların materyalist eğilimlerinin daha fazla 

olduğu söylenebilir. Bunun temel sebebi ise ebeveynlerin çocuklarındaki ihtiyaç 

duyduğu bazı manevi değerlerin yerini, maddi değerlere sahip eĢyalarla doldurabileceği 

düĢüncesine kapılmalarıdır. Hatta bu noktada birbirleriyle yarıĢan anne ve babalar 

aslında materyalist bir çocuk yetiĢtirdiklerinin çoğu zaman farkında bile olmamaktadır 

(Quadır, 2012: 36). 

Materyalizmde Edinilen Arkadaş  Grubunun Etkisi: Bireylerin sahip olduğu 

arkadaĢ çevresi bu bireylerin satın alma davranıĢlarını etkileyebilmektedir. Bu etki 

olumlu ya da olumsuz iki Ģekilde de olabilmektedir. Özellikle gençlerde bu etkinin daha 

fazla olduğu gözlemlenmektedir. Örneğin genç bir birey ihyacı olmamasına rağmen bir 

ürünü arkadaĢ çevresinin etkisiyle satın alabilmektedir (Bozy ğ t, 2015: 4). 

Özellikle ergenlik dönemlerinde bireyler diğer arkadaĢlarının görüĢlerine fazla 

önem vermektedir. Önem verdiği arkadaĢlarının materyalist eğilimli olması halinde ise 

o bireyinde toplumda ve bulunduğu ortamda itibar kazanma düĢüncesiyle materyalist 

eğilimlerde bulunması kaçınılmazdır (SüdaĢ ve Töğe, 2015: 322). 

Materyalizmde Kültürün Etkisi: GeçmiĢ nesillerin yaĢam Ģek ller , davranıĢları, 

madd  ve manev  tutumlarının tamamı kültürü oluĢturmaktadır. Kültür  nsanlar 

aracılığıyla gelecek nes llere aktarılmaktadır (Eroğlu, 2004: 1303). Toplumu oluĢturan 

bireylerin tüketim alıĢkanlıkları, satın alma tutumları ve tasarrufları sahip oldukları 

kültürden etkilenmektedir. Toplumda değerli veya değersiz olarak nitelendirilen ürün 

grupları da bireyin tüketim alıĢkanlıklarına ve satın alma kararına doğrudan etki 

etmektedir. Ait olunan kültüre göre maddi değeri yüksek olan ürünler toplumda baĢarı 
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ve yüksek statü algısı oluĢturabilmektedir. Bu tip toplumlarda ise bireyler kültürün 

etkisiyle birlikte materyalist eğilimlerde bulabilmektedirler (Çolak, 2018: 176). 

Materyalizme Sosyal Sınıfın Etkisi: Toplumda bulunan bireylerin ortak davranıĢ 

ve tutumlarının tamamının alt bölümleri sosyal sınıfları oluĢturmaktadır. Materyalist 

eğilimlerin sebebi bulundukları sosyal sınıflardan kaynaklı olabilmektedir. Bireyler 

sosyal sınıf tercihlerini maddi değerlere önem veren sosyal sınıflar yönünde kullanmak 

istemektedirler (Volkan, 2016: 37). 

Belirli bir sosyal sınıf içerisinde bulunan bireylerin benzer davranıĢ ve gelir 

düzeyleri sonucunda o sınıfta bulundukları gözlemlenmiĢtir. Bu kısımda bulunan sosyo-

ekonomik sınıflar alt, orta ve üst düzey sınıflar olarak üç farklı Ģekilde kategorize 

edilmiĢtir. Gelir düzeyi yüksek olup lüks tüketim mallarına kolay ulaĢabilen ve 

toplumda ön planda olan bireylerin bulunduğu sosyal sınıfa üst düzey sosyo-ekonomik 

sınıf denmektedir. Burada diğer alt sınıfta bulunan bireyler ise orta ve üst düzey sosyo-

ekonomik sınıflara geçmek için materyalist eğilimlerle maddi değeri yüksek olan 

ürünlere sahip olarak o sınıfta var olma giriĢiminde bulunmaktadır (Serin, 2018: 50). 

Materyalizme Kitle İlet şim Araçlarının ve Reklamların Etkisi: Bireylerin gün 

içerisinde maruz kaldığı radyo, gazete, dergi, televizyon, internet gibi kitle iletiĢim 

araçlarının sunduğu program ve reklamlarla maddi değeri yüksek ürünlerin tanıtımları 

gerçekleĢtirilmektedir. Bu reklam ve programlarla bireylerin materyalizme yönelmeleri 

teĢvik edilmektedir. Ayrıca programlarda yansıtılan hayatların çoğunun lüks bir 

ortamda geçmesi ve karakterlerin zengin olması bireyleri de lüks tüketime özendirerek 

bu durumun güzel olduğunu topluma lanse etmektedir. OluĢan bu algı sonucunda 

bireyler sadece maddi değerleri olan eĢyalar sonucunda mutluluğun ve baĢarının 

sağlanabileceğini düĢünmektedirler. Sonuç olarak kitle iletiĢim araçları vasıtasıyla 

bireylere materyalist eğilimler aĢılandığı gözlemlenmektedir (Quadır, 2012: 42). 

iv. Materyalizm Nedenleri 

Literatürde materyalizmin nedenleri incelendiğinde biyolojik, sosyolojik ve 

psikolojik açıdan oluĢabileceği araĢtırmacılar tarafından tespit edilmiĢtir (Belk,1983: 

517). Ebeveynleri ayrı olan çocukların materyalist eğilimde oldukları yapılan araĢtırma 

sonucu tespit edilmiĢtir. Bu bağlamda materyalizmin biyolojik nedenlerle 

olabileceğinden söz edilebilir (Golberg vd., 2003: 284). Diğer araĢtırmaya göre 

bireylerin hayatlarındaki mutluluğu materyalizmde arayabildikleri gözlemlenmiĢ bu 

durumda materyalist eğilimlerin psikolojik etmenler neticesinde oluĢabileceği tespit 

edilmiĢtir (Giddens vd., 2009: 430) BaĢarı ve sahip olma isteğini bünyesinde barındıran 
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bireyler ise bu tutumlarını çevresel faktörler sonucunda edinmektedirler. Dolayısıyla 

çevresel özelliklerde materyalizmin tetikleyicilerindendir (Chang ve Arkin, 2002: 393). 

Başarı Göstergesi Olarak Materyalizm: Materyalist eğilimleri bulunan kiĢilerin 

baĢarı algısı çevresinde bulunan maddi açıdan zengin kiĢilerin sahip oldukları mallar 

veya direkt paradır. Bu tür nesnelere sahip olmaları halinde önemli bir imaj kazanıp 

toplum tarafından da baĢarılı bir birey sayılmalarını beklemektedirler. Materyalistler 

için baĢarı para ve sahip oldukları mallarla ölçülmektedir (Sarar, 2018: 30). 

Sahip Olma Odaklı Materyalizm: Materyalist kiĢiler sahip oldukları veya olmak 

istedikleri nesneleri hayatlarının merkezine alarak hayattaki tek gayeleri haline 

getirmektedirler. Bu bireylerde materyalizm bir yaĢam Ģekli haline gelerek hedeflerinde 

sadece sahip olma duygusu olur ve bu duyguyla yaĢamlarını sürdürürler (Sarar, 2018: 

30).  

Mutluluğa Erişme Odaklı Materyalizm: Materyalist bireyler gündelik hayatta ve 

ileriki yaĢamlarında mutluluğu elde etmenin, kendilerini daha iyi hissetmenin yolu 

olarak mal ve paraya sahip olma olarak düĢünmektedirler. Diğer bireyler gibi insani 

iliĢkiler veya deneyimlerden mutlu olmanın aksine materyalist bireyler sadece para ve 

sahip oldukları mallardan tatmin olarak mutlu olabilmektedirler. Ayrıca değer yargıları 

ve aile içerisindeki iliĢkilerinde materyalizmden etkilendiği gözlemlenmiĢtir (Ahuvia ve 

Wong, 2002: 389). 

 

b.  HEDONĠZM 

3.2.1. Hedonik Tüketim ve Haz 

Hedonik tüketim, bireylerin alıĢveriĢ eylemi esnasında hissettiği duyguları ve 

aldıkları hazzı ifade eden bir kavramdır. Bu kavram aslında ürünün maddesinden çok 

ürüne sahip olmakla duyulan hislerin oluĢturduğu duyguları kapsamaktadır. Hedonik 

tüketiciler hayal güçleriyle hareket ederek ürüne kendi dünyalarında ihtiĢamlı, lüks ve 

çevre nezdinde hayranlık uyandırabilir bir anlam yükleyebilir ve o ürüne olduğundan 

daha farklı yaklaĢabilirler. Böyle bir bakıĢ açısına sahip hedonik tüketiciler, toplum 

tarafından kabul gören nesnel doğruları benimsemeyebilir ve bu konuda toplumdan 

kendilerini soyutlayabilirler (Kırcı, 2014: 89). 

18. yüzyılda romantik dönemin baĢlarında ortaya çıkan modern tüketimde 

hedonistik davranıĢlar ilk olarak baĢta Ġngiltere olmak üzere diğer Batı Avrupa 

ülkelerinde de görülmüĢtür. Bu yapı sadece tüketimle ilgili değil aynı zamanda 

tüketiciyle de ilgilidir. Bu konu üzerinde araĢtırmacıların ortak kanısı ise bu tip 
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tüketicilerin sadece ekonomik tüketim davranıĢı göstermediği yönündedir. 

AraĢtırmacılar bu tüketicilerin duygularıyla ve hisleriyle hareket ettiklerini, bu hislerin 

etkisi altında kalarak satın alma eyleminde bulunduklarını ve satın alma davranıĢı 

sonrasında bu davranıĢın nedenini net bir Ģekilde açıklayamadıklarını gözlemlemiĢlerdir 

(Zeynalov, 2018: 48).  

Tüketicilerin yapmıĢ olduğu anlık alıĢveriĢlerin sonucu oluĢan haz duygusu 

hedonik tüketimi temsil etmektedir. Günümüzde ise bu durum sadece o eĢyaya sahip 

olmanın verdiği haz değil o eĢyanın toplum tarafından algılanan değeriyle de alakalıdır.  

Sahip olunan eĢyanın niteliğinden çok bireye kazandırdığı haz duygusu ön plandadır. 

hedonik tüketiciler herhangi bir nesneyi satın alma kararlarında o ürüne gerçekten 

ihtiyacı olup olmadığını sorgulamak yerine hayal güçlerini kullanarak o üründen nasıl 

haz alacağını düĢünerek hareket etmektedirler.  rünün satın alma sonucunda bireye 

kazandıracağı pahalılık, lüks ve ihtiĢamlı oluĢu gibi anlamlar kazandırması hedonik 

tüketicilerin o ürünü satın alması için yeterli olabilmektedir. Bu sebeple toplumdaki 

doğrularla hedonik tüketicilerin gerçekliğe ve doğruluğa bakıĢ açısı farklılık 

göstermektedir (Kırcı, 2014: 89). 

 Tüketicilerin bir eĢyaya karĢı yükledikleri anlam ve bireylerin zihinlerinde 

canlandırdığı hisleri kapsayan tüketim Ģekline hedonik tüketim denmektedir. Ġnsanlar 

herkesten farklı ve kendilerine ait düĢünce yapılarını duyu organlarının sayesinde elde 

etmektedir. hedonik tüketim olgusu da bu elde ediĢin bir ürünüdür ve temeli buradan 

oluĢur. Alınacak ürünün elde edilmesi ve sonrasındaki süreç bu ruhsal durum üzerinden 

ele alınmaktadır. Bu bağlamda bireylerin elde ettiği kazanımlar hedonik tüketimin 

baĢlangıcı olarak öngörülür. Aynı zamanda bireylerin ürüne sahip olduğu zaman 

boyunca değiĢen duyguları da hedonik tüketimden alınan zevk ve algılanan hisler 

bağlamında doğru orantılı bir Ģekilde farklılık gösterir (Akca, 2009: 45-46).  

Bencillik kavramı kiĢinin baĢkalarının düĢünce ve isteklerini bir kenara bırakıp 

kendi isteklerini en baĢa koyarak o yönde hareket etmesi olarak açıklanabilir. 

hedonizmde toplum tarafından bencillik olarak algılamaktadır. Bu iki olguyu bir araya 

getiren durum ise insanların kendileri için en iyiyi istemelerinden gelmektedir. 

Ġnsanlığın doğasında bulunan sınırsız ihtiyaç ve arzuları insanları hep daha fazlasını 

elde etmeye yönlendirmektedir. Bu durum ise insanların tabii olarak tüketime 

zorlamaktadır  (OdabaĢı, 2016: 110).  
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Hedonizm kavramı temelde bir öğretidir ve bu öğretinin amacı bireylerin acıdan 

kaçınması, ruhsal zevkleri doğrultusunda hareket etmesi ve bir cisme karĢı haz duyması 

sonucunda davranıĢ sergilemesidir (Çelik, 2009: 47).  

Hedonizmin derecesi bireyin çevresine, yaĢadığı topluma ve sahip olduğu değer 

yargılarına göre değiĢiklik gösterir. Buradaki en önemli unsurda bireyin mutluluk 

duygusunu tetikleyen olguların ve alınan hazzın maksimum düzeyde olmasıdır. 

Hedonist kiĢiler aldıkları bir maddeden aldıkları zevki kendileri için en yararlı olarak 

görebilmektedirler. Bu kiĢiler aynı zamanda onlara acı vermekten uzaklaĢtıran ve hazza 

götüren her durumu yararlı olarak atfedebilir. Temelde insanoğlu yapısı gereği hazza 

yönelim sağlar, bu hazzın olabildiğince uzun soluklu olmasını ister ve ona zarar 

vereceğini düĢündüğü her türlü durumdan da kaçınır. Hedonist kiĢiler için zaman 

kavramı çok önemlidir çünkü zamanında olmayan tatmin sonradan olsa bile tatmin 

etmez. Ayrıca bu kiĢilerin hayal kurması bile manevi anlamda zevk almalarını 

sağlayabilmektedir (OdabaĢı, 2016: 111-112). 

Tüketicileri tüketim hareketine yönlendiren iki farklı dürtü vardır. Birinci dürtü 

insanın temel ihtiyaçları olan barınma yiyecek ısınma gibi olguları kapsayan faydacı 

tüketimdir. Ġkinci dürtü ise bireylerin manevi ve ruhsal durumlarını iyileĢtirmek 

amacıyla yaptığı tüketimdir. Bu tüketime ise hedonik tüketim denmektedir. Bu iki 

tüketim temelde birbirinden ayrılmıĢ olsa da bireyler tüketim esnasında ikisinde 

baĢvurabilir. Günümüzdeki tüketim toplumu incelendiğinde ise bireylerin hedonik 

tüketime yönelimlerinin arttığı söylenebilir (ġahin, 2018: 26).  

Hedonik tüketimle hazcılık arasındaki bağlantıyı inceleyecek olursak; Haz 

duygusu bireyin kiĢisel zevklere odaklanması olarak tanımlanabilir. Hedonik tüketim 

ise tüketim esansında ve tüketim sonrasındaki zevki ifade eder. Günümüzde bir çok 

Ģeyin değiĢtiği gibi bireylerin satın alma davranıĢları da değiĢmiĢtir. Artık bir ürün için 

uygulanan satın alma davranıĢı bazı durumlarda ihtiyaçtan ziyade zevk alma amacıyla 

sergileniyor.  Bu satın alma davranıĢlarını tetikleyen bazı durumlar vardır. KiĢilerin o 

anki düĢünceleri, bulundukları ortamdan ya da kendi karakteristik özellikleri bunlara 

örnek olabilmektedir (Öz ve Mucuk, 2015: 633). 

Hazcılık akımı, dünya üzerindeki insani tüm eylemlerin sebebini ve yaĢamın 

temelini haz duygusuyla bağdaĢtırmaktadır. Terimsel olarak açıklamasına bakıldığında 

ise ruhen veya beĢ duyu organımızla hissedilen mutluluk anlamını taĢımaktadır ve 

insanların genel tabiriyle hoĢlandığı eylemlerde bulunmasını ifade eden bir terimdir. Bu 
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bağlamda insanlar sadece hoĢlandığı eylemleri yapmakla kalmaz aynı zamanda insana 

acı verecek durumlardan kaçınarak da hazzı yaĢayabilir (Hançerlioğlu, 2004: 153). 

Hedonizm kavramına haz bağlamında bakılacak olursak; hedonizmin temelinde 

bireylerin bir maddeden aldıkları hazzı her zaman ön planda tutarak yaĢamlarını bu haz 

üzerinden sürdürdükleri söylenebilmektedir. Buradan aldıkları haz bireylerin temel 

yaĢam prensipleri haline gelerek temel gereksinimlerini geri planda tutarak sadece 

tüketime odaklanmalarına sebebiyet vermektedir (Baudrillard 2010: 25). 

Hedonik yapıya sahip olan bireyler genelde hazzı kendi tercih sıralamalarında her 

zaman ön planda tutarak diğer duyguları ikinci planda bırakmaktadır. Bu durumda 

egoistlikle de bağdaĢan bu durum bireyleri gereksiz harcama ve israfa yöneltmektedir. 

Bu israfın temel sebebi ise “iyi bir yaĢam” algısından kaynaklanmaktadır. Günümüzde 

bu algı modern toplumdaki maddiyata bağlı tüketim anlayıĢını da desteklemekte ve 

maddiyata bağlı tüketim bireye haz vermektedir (Yanıklar, 2006, aktaran ÇalıĢkan, 

2022: 50).  

 

3.2.2. Geleneksel Hedonizm ve Modern Hedonizm  

Geleneksel hedonizm, insanların duyu organlarıyla algılayarak ve bu doğrultuda 

hissettikleri ihtiyaç duygularının ortaya çıkmasını ifade etmektedir. Ġhtiyaç ise 

genellikle haz duygusudur ve bu haz arayıĢlarını da doğal bir Ģekilde karĢılarlar. Bu 

gereksinimleri kapsayan tüm davranıĢları ise geleneksel hedonizm içerisinde ele 

alabiliriz. Kısaca lüks tüketimin, fantezilerin ve Ģahsi arzuların bir sonucudur ( nal ve 

Ceylan, 2008: 267).  

Temel duyu organlarının iĢlevleri kullanılarak, insanın yeme-içme gibi temel 

ihtiyaçlarını kapsayan aktivitelerle hazzın ortaya çıkması durumuna geleneksel 

hedonizm denmektedir. (Yanıklar, 2006: 102).   

Modern hedonizm kavramı, fiziksel olarak bireylerin haz almasından ziyade 

kurulan düĢlerle elde edebilecekleri hazzı kapsar. Bu yaklaĢımda hayali davranıĢlar ön 

plandadır. Bireyler bu durumda gerçek durumların yerine kendi düĢlerini kullanarak 

düĢlerinden haz alacak ortamı kendilerine oluĢturmaktadırlar. OluĢturdukları bu 

ortamdan haz alabilirler. Bu bağlamda b reyler n toplumdak   zlen mler  ve kurdukları 

hayaller çok öneml  b r yere sah pt r. Sonuç olarak buradak  en öneml  etkende  nsanlar 

üzer nde düĢ kurab lmeler n  sağlayab len ürünlerd r (OdabaĢı,1999: 84-85). 

Modern hedonizmi geleneksel hedonizmden ayıran fark modern hedonizmin 

görgül olmasıdır. Yani gerçekleĢen duygulara göre oluĢan olguları ele alan bir teoridir. 
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Burada bireylerin aldığı hazzın teori içerisinde önemli bir yeri bulunmaktadır (Soccio, 

2010: 699).  

 

Tablo 1. Geleneksel hedonizm ve modern hedonizm arasındaki farklar (Aydın, 

2013:28.) 

Geleneksel Hedonizm Modern Hedonizm 

Belirli kullanımlar sonucunda haz arayıĢı 

gerçekleĢir. 

Bütün kullanımlarda haz arayıĢı vardır. 

BeĢ duyu organı ile gerçekleĢir. Tüm duygularla gerçekleĢir. 

Birey duygularını kontrol edemez. Duygu kontrolü bireyin elindedir. 

Hazzın kaynağı eylemlerin kontrolü ile 

elde edilir. 

Eylemler kontrol altına alınarak haz elde 

edilir. 

 

3.2.3. Hedonik Tüketimle ĠliĢkili Tüketim Türleri 

Tüketicilerin hedonik tüketim davranıĢlarıyla ilgili sembolik ve zorlayıcı olmak 

üzere iki farklı kavram vardır.  

 

3.2.3.1. Sembolik Tüketim 

Yapılan satın almaların altında yatan nedenlerden biriside bireylerin isteklerinin 

niteliğini belirlemek ya da haberleĢme isteğidir. Bu durum da ürünlerin sembolik 

yönlerinin olduğunu göstermektedir. Diğer bir değiĢle sembolik benlikte denmektedir. 

Bu tür ürünlere sahip olmanın ve olmamanın doğuracağı sonuçlar önceden 

öngörülebilmektedir. Bu ürünler bireylere daha yüksek statüde veya sosyal sınıfta 

olmayı, bulunduğu statü ve sosyal sınıfta varlığını devam ettirebilmeyi ya da üçüncü 

kiĢilere karĢı iyi bir imaj sergilemeyi amaçlar (OdabaĢı, 1999: 57-58). 

 rünlerin tamamen taĢıdıkları sembolik anlamlarına göre gözlemlenip satın alma 

kararı verilmesi durumuna sembolik tüketim denmektedir. Satın aldıkları ürünler 

bireylerin bulundukları sosyal sınıfı ve statü gibi toplumsal imajlarını belli eder. 

Sembolik tüketim aynı zamanda bireylerin ekonomik hayatını, sosyal hayatını ve hatta 

bireylerin psikolojilerini dahi etkilemekte olduğu gözlemlenmiĢtir (Ercan, 2018: 42).  

 

3.2.3.2. Zorlayıcı Tüketim 

Tüketilen ürün veya hizmetin çevreye zarar vermesi, kontrolsüz bir Ģekilde 

kullanılması, ereğinden fazla tüketilmesi veya bağımlılık oluĢturması gibi durumların 

genel ifadesi zorlayıcı tüketimdir. Bu kapsamda zorlayıcı tüketim insanları kendi 

kontrolleri dıĢına çıkartarak bu tüketime bağımlı hale getirmektedir. Günlük hayatta 
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uyuĢturucu maddeler, alkol ve aĢırı yiyecek tüketimini sağlayan hastalıklar zorlayıcı 

tüketime örnek olarak verilebilmektedir (Çelik, 2009: 81-82).  

Tüm zorlayıcı tüketimler zararlı değildir ama kontrol edilememe durumunda 

mutlak zarara yol açar. Burada karĢımıza çıkan bir diğer tanımda yumuĢak huylu 

tüketicilerdir. YumuĢak huylu tüketicilerin genel özellikleri ihtiyaçları kadar tüketim 

yaparak kendilerini sınırlamaları ve tutarlı davranıĢ sergilemeleridir. YumuĢak huylu 

tüketicilere örnek verilecek olursa ürün takibi yaparak indirimde ve kampanyalı bir 

ürünü uzun vadede kullanımı düĢünerek satın alma eyleminde bulunmasıdır. Zorlayıcı 

tüketimde bulunan tüketiciler ise sürekli fırsatçı ürünler arayarak satın alma 

gerçekleĢtirir fakat burada ihtiyaç dıĢı ürün alma durumu, ihtiyaç olmamasına rağmen 

satın alma davranıĢı ve satın alma sonrası istif etme sorunları karĢımıza çıkmaktadır. Bu 

tüketiciler ihtiyaca bağlı tüketimden ziyade heyecan yakalamak için tüketimi tercih 

etmektedir (Çelik, 2009: 81-82).  

Zorlayıcı tüketimin insanların satın alma kararları üzerinde sürekli olarak etkisi 

bulunmaktadır. Bu durum beraberinde ihtiyaç harici ürünleri satın almayı ve hatta bu 

ürünler bütçelerini aĢsa bile yine de o üründen vazgeçmeden satın alma davranıĢını 

gerçekleĢtirmeye yol açmaktadır. Tüketiciler yoğun duygular yaĢar ve fantezilerine 

yönelikte alıĢveriĢ gerçekleĢtirebilirler.  rünlere sahip olduktan sonra ise satın almanın 

vermiĢ olduğu haz bittiği için piĢmanlık yaĢamaktadırlar.  Bu tür tüketiciler kendilerine 

olan saygıları az olsa dahi satın aldıkları ürünlerle toplum tarafından saygı duyulmayı 

beklemektedirler ve bu nedenle tüketim yapmaktadırlar (Çelik, 2009: 80-81 aktaran; 

IĢık, 2016: 50). 

 

3.2.4. Hedonik Tüketim DavranıĢları 

GeçmiĢten günümüze kadar toplumun tüketim alıĢkanlıkları oldukça değiĢmiĢtir. 

Artık tüketicilerin rasyonel düĢüncelerinin önüne geçen durumlar bulunmaktadır. Bu 

durumların sebebi ise satın alacakları ürünlere sahip olmalarının kendilerine sosyal statü 

kazandıracağını düĢünmeleridir. Toplum nezdinde statü sahibi olma isteği tüketim 

davranıĢlarını da etkilemektedir (Güven, 2009: 62). 

Günümüzde hedonik tüketim davranıĢına sahip tüketiciler alıĢveriĢ yapmaktan o 

kadar zevk alırlar ki bu duruma tutkuyla bağlanmıĢlardır. Onlar için alıĢveriĢ yapmak 

sorumluluktan ziyade bir eğlence kaynağıdır ve yaptıkları alıĢveriĢleri çoğu zaman 

faydaları için değil eğlenme ve zevk almak için gerçekleĢtirirler (SarıtaĢ  ve HaĢıloğlu, 

2015: 55). 
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Satılan her ürüne satın alacak her birey farklı duygusal anlamlar 

yükleyebilmektedir ve bu durumda ürünlerin en cazip yönlerini oluĢturmaktadır. Bu 

durum ise ürünlerin faydacı yönüyle birlikte duygusal anlamda bir yönünün olduğunu 

göstermektedir. Faydacı yönünün dıĢında kalan bu duygular hedonik tüketim olarak 

adlandırılabilmektedir. Fayda sağlayan ürünler aynı zamanda hedonik duygularla da 

desteklenebilir.  Rolex marka saate sahip olan birey sadece saati öğrenmekle kalmaz 

aynı zamanda prestijde kazanmaktadır.  

Hedonik tüketimle oluĢan duygular ise kendi içerisinde “duygusal zevk (ev 

dekoru seçme), estet k zevk (Ģ  r d nlet s  yapmak), duygusal deney mler (yıldönümü 

kutlamaları) ve zevk ve eğlence (spor akt v teler ) olarak gruplandırab l r (Çel k, 2009: 

70-71). 

 

3.2.5. Hedonik Tüketim Amaçları 

Hedonik tüketim amaçları bakımından gruplandırılacak olursa; problem yansıtma, 

rol yansıtma, fantezi kurma, kaçma, yenilik ve heyecan arama ve son olarak hayal 

kurma olarak altı gruba ayrılabilir (Çelik, 2009: 53). 

 

3.2.5.1. Problem Yansıtma 

Tüketiciler bazı durumlarda baĢlarına gelen sorunları veya gelmesini öngördükleri 

sorunların genel adına problem yansıtma denmektedir. Bu tip durumlar genelde sanatsal 

faaliyetler veya kitap okuma esnasında gerçekleĢebilir. Bu süreçte her türlü duruma 

hâkim olarak oluĢabilecek durumları önceden tahmin etmek olası sorunların üstesinden 

gelmelerine yardımcı olur (Hirschman, 1983: 66-67).  

 

3.2.5.2. Rol Yansıtma 

Bireylerin sosyal hayatlarında olmak istedikleri Ģekillere ve karakterlere bürünme 

isteğine, bu istek doğrusunda yaptıkları her türlü eyleme rol yansıtma denmektedir. 

Bireyin kendine ait yansıması ancak baĢka bir rol ya da farklı bir karaktere bürünme 

becerisiyle alakalıdır. Bu durum hem rol yansıtmada hem de problem yansıtmada 

karĢımıza çıkmakta ve baĢarılı örnekler genellikle hikâye içerikli aktiviteler olarak 

karĢımıza çıkmaktadır. Bunlara oyun ve filmlerde eklenebilir (Çelik, 2009: 53). 
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3.2.5.3. Fantezi Kurma 

Önceden düĢünülüp istenilen satın alma davranıĢının karĢılanmasıyla alakalıdır. 

Gerçek olmayan davranıĢları ve fantezi boyutundaki istekleri yerine getirmek için satın 

alma davranıĢının olup olmadığını değerlendirmek için bu yönteme baĢvurulabilir. 

Lakin bu durumda bireylerin kiĢisel fikirlerine yer verildiği için tam anlamıyla güvenilir 

olduğu söylenemez (Hirschman, 1983: 66-67).  

 

3.2.5.4. Kaçma 

Bireyler bu yaklaĢımla birlikte genel olarak sorun yaĢadığı veya yaĢamayı 

düĢündüğü herhangi bir durumla yüzleĢmek yerine ortamdan uzaklaĢmayı tercih ederler. 

Bu durum sadece olumsuzluklardan kaçmakla sınırlı kalmaz ayrıca bireyler mutluluğu 

aramak için oluĢan güdüleri sayesinde haz aramak niyetiyle bu davranıĢı sergileyebilir 

(Demir, 2017: 109). 

 

3.2.5.5. Yenilik ve Heyecan Arama  

Yenilik ve heyecan aramada bireyler oluĢabilecek riskli durumlara yönelim sağlar 

ve oluĢabilecek her türlü tehlikelerden çekinmeden hareket ederler. Bu hareketlere bağlı 

olarak sadece duygusal güdülerinin ıĢığında davranıĢ sergilemelerine yenilik ve heyecan 

arama denmektedir. Bireyler genelde boĢ vakitlerinde bu tür aktiviteleri 

gerçekleĢtirirler. Aynı zamanda son tükettiği üründe değiĢikliğe gitme ve benzer 

özellikteki ürünler arasında tercihte bulunma bu davranıĢın kapsamı içerisindedir (Çelik, 

2009: 54).  

 

3.2.5.6. Hayal Kurma  

GeçmiĢte hayal ettiği senaryoları kendi zamanında da tekrar düĢünerek bunu Ģuan 

ki düĢünceleriyle bağdaĢtırıp, revize etme durumuna hayal kurma denmektedir. Bu 

durumun bireyin kendi içerisinde bir düzeni ve devamlılığı vardır (Çelik, 2009: 54). 

 

3.2.6. Hedonik Tüketimi Motive Eden Faktörler 

Hedonik tüketimin satın alma kararına etkisi ve birey üzerindeki etkisi bir çok 

çalıĢmaya konu olmuĢtur. Bu çalıĢmalar incelendiğinde aslında hedonik tüketicilerin 

sadece haz duymak için alıĢveriĢ yapmadıklarını ve bunun altında yatan farklı 

nedenlerin olduğu gözlemlenmiĢtir (Albayrak, 2018: 157). Bahsi geçen konuyla ilgili en 

detaylı çalıĢma ise 2003 yılında hedonik tüketim motivasyonlarını değerlendirmek için 
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yapılan Arnold ve Reynolds‟a a t çalıĢmadır. Bu çalıĢmaya göre tüket m amaçları 

macera, sosyalleĢmek, rahatlamak, f k r ed nmek, baĢkalarını mutlu etmek ve fırsat 

yakalamak için alıĢver Ģ yapma olarak altı farklı sınıfa ayrılmıĢtır (Arnold ve Reynolds, 

2003: 77-95). 

Macera için alışveriş: Bireyler alıĢveriĢ yaparken bazen farklı bir duygu durumu 

içerisinde bulunup macera yaĢama isteğine sahip olabilmekte ve bu eğilimle satın alma 

kararı verebilmektedir. Puccinelli vd. (2009) yaptıkları çalıĢmalar sonucunda bireylerin 

satın alma eylemlerini yaĢamlarında farklılık oluĢturan bir eylem olarak görmekte ve bu 

eylemin alıĢveriĢlerini de anlamlı ve neĢeli bir hale getirdiğinden söz etmiĢlerdir. Bu 

bağlamda hedonik tüketim alıĢkanlıkları bulunan bireylerin macera için alıĢveriĢ 

yaparak kendilerini farklı kılacak bir ortamda düĢünebildikleri gözlemlenmiĢtir (Arnold 

ve Reynolds, 2003: 84).  

 rün satın alma davranıĢı esnasında yeni ürün arama duruma heyecan katabilir ve 

bu sonuçla birlikte söz konusu tüketiciler macera için alıĢveriĢ yapma isteklerini 

karĢılamıĢ olurlar ( Kim, 2006: 58). Aynı zamanda tüketiciler macera için alıĢveriĢ 

yapma durumlarında tüketim davranıĢlarında değiĢiklik ve farklılık katar (Westbrook ve 

Black, 1985: 93). Tüketicilere hedonik değer katan durumlardan biriside macera için 

yapılan alıĢveriĢtir. Çünkü hedonik tüketiciler alıĢveriĢlerine heyecan katma isteği 

bulunan kimselerdir (Babin vd., 1994: 651). 

Rahatlamak için alışveriş: Diğer bir kategori ise tüketicilerin bulundukları 

sorunlu veya stresli durumlardan uzaklaĢmasını sağlayacak olumsuzlukları en aza 

indirmek için yaptıkları alma durumudur. Bu bireyler için bir tedavi niteliğindedir 

(Arnold ve Reynolds, 2003: 91). 

Günümüzde tüketiciler alıĢveriĢ yapmayı stresten kaçma ve oluĢabilecek 

sorunlardan uzaklaĢma amacıyla yapmaktadırlar (E. Lee ve Mathur, 2001: 27). GeliĢen 

teknoloji sayesinde mobil uygulamalar sayesinde her an alıĢveriĢ yapabilen bireyler bu 

sebepten dolayı günlük yaĢamlarındaki stresten uzaklaĢmaktadırlar (A. Jones ve Issroff, 

2007 aktaran, Yıldız, 2019: 41). 

Başkalarını mutlu etmek için alışveriş:  çüncü motivasyonumuzun özelliği ise 

bireylerin herhangi birisi için yapmıĢ olduğu alıĢveriĢten haz almasıdır. Ġnsanlar değer 

verdikleri kiĢilere anlamlı hediyeler sunmaktan hoĢlanmaktadırlar. Bu noktada kadınlar 

özelinde bu tür hediyeler kiĢinin sevgisini gösterme biçimi olarak algılanmaktadır 

(Albayrak, 2011: 159-160). Ġnsanlar etrafındaki kiĢilere değerli hediye bulduklarında 

çok büyük haz alırlar ve onu hediye etme maksadıysa satın alma davranıĢı gerçekleĢtirir 
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ve kiĢilerin mutlu oluĢlarında satın alan tüketiciye hem alıĢveriĢ sırasında hem de 

hediye etme merasiminden sonra haz verir (Arnold ve Reynolds, 2003: 95). 

Fırsatları yakalamak için alışveriş: Bu kategori ise tüketicilerin tamamen 

indirimleri takip etme ve uygun fırsatları değerlendirme odaklı satın almalarını 

kapsamaktadır (Arnold ve Reynolds, 2003: 94). Tüketicilerin fırsat ürünü olan ürünleri 

tercih etmelerini tanımlayan bir kavramdır (Wagner, 2007: 573). Ġnsanların indirimdeki 

ürünleri satın almaları ve fırsattan istifade etmeleri durumu kendilerinde baĢarı 

duygusunu hissetmelerine yol açmakta ve bundan haz almalarını sağlamaktadır (Babin 

vd., 1994: 651). 

Sosyalleşmek için alışveriş: Bu alıĢveriĢ türünde bireyler aile, akraba veya yakın 

çevresiyle bir arada alıĢveriĢ yapma durumundan ve birlikte sosyalleĢmeden haz alır. Bu 

aktiviteyi bahsi geçen tüketici çevresiyle vakit geçirmenin farklı ve güzel bir yolu olarak 

düĢünür (Özgül, 2011: 27). Bu kategori de tüketicilerin çevresindeki kiĢilerle yapmıĢ 

olduğu alıĢveriĢ esnasında aldıkları haz ve bununla birlikte bu eylem esnasında farklı 

kiĢilerle etkileĢim halinde olma durumunu ifade etmektedir (Arnold ve Reynolds, 

2003). Aynı zamanda bu alıĢveriĢin bireylere sosyal açıdan ün ve sosyal iliĢkileri 

geliĢtirme imkânı sunmaktadır (Kim, 2006: 79). 

F k r ed nmek  ç n alışver ş: Son olarak bu kategorideki alıĢveriĢler, bireylerin 

modayı takip ederek geride kalmamaları, yeni çıkan ürünler hakkında fikir sahibi 

olmalarını amaçlar. Bu kategoride gerçekleĢen bir alıĢveriĢ olmayabilir buradaki amaç 

sadece fikir almayla sınırlı kalabilir. Bunun sebebi ise tüketicilerin satın alma davranıĢı 

olmadan da sadece alıĢveriĢ ortamında bulunmalarının ve bilgi edinmenin onlara kattığı 

hazdır (Kırcı, 2014: 90). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

4. ÇALIġMA ĠLE ĠLGĠLĠ LĠTERATÜR ĠNCELEMESĠ  

Influencer pazarlamasında tüketicilerin satın alma kararlarının incelendiği ve bu 

bağlamda materyalizm ve hedonizm etkilerinin varlığının araĢtırıldığı bu çalıĢmada 

daha önce bu konu ile alakalı yapılmıĢ çalıĢmalar incelenerek literatür taraması 

yapılmıĢtır. Tam olarak aynı konuyla ilgili bir çalıĢmaya rastlanmadığı için konunun 

içeriğiyle benzerlik gösteren çalıĢmalar   tespit edilerek tarihsel sıralama dikkate 

alınarak bu bölümde yer verilmiĢtir. 

Braatz (2017), instagram üzerinden faaliyet gösteren influencerların takipçileri 

üzerindeki etkilerini incelemiĢtir. AraĢtırmada Braatz 266 üniversite öğrencisine yaptığı 

anketle ve sahte içerik üreterek paylaĢılan gönderiyi kullanmıĢtır. Bu bağlamda 

influencer takipçilerinin satın alma davranıĢları araĢtırılmıĢtır. Ġnfluencera güven ve 

yapılan paylaĢıma konu olan ürünü influencer‟ın beğenmesine bağlı olarak ürünü satın 

almada tüketiciler üzerinde etkisinin olduğu gözlemlenmiĢtir. Bu çalıĢmayla birlikte 

influencer pazarlaması gerçekleĢtirecek firmalara detaylı bilgiler vermektedir.  

Dey ve Srivastava (2017), gençlerin online satın alma davranıĢlarındaki hedonik 

etkileri incelemiĢtir. Ġnceledikleri bu konu hakkında 15-23 yaĢ aralığındaki 333 gence 

anket soruları sunulmuĢ ve verilen cevaplar neticesinde sonuca gidilmiĢtir. Ortaya çıkan 

sonuçlar gençlerin eğlenme, sorundan uzaklaĢma, yenilik elde etme ve toplum 

tarafından övgü kazanma gibi sebepler yüzünden satın alma davranıĢlarında hedonik 

tutumlar sergilediği tespit edilmiĢtir. 

Xiao vd. (2018), Youtube üzerinden influencer pazarlama stratejisi gösterenlerin 

tüketiciler üzerinde güvenilirliğini araĢtırmıĢlardır. AraĢtırma verileri haftada en az bir 

defa Youtube içeriği izleyenlere online anket sunularak toplanmıĢtır. Elde edilen 

sonuçlara göre influencera güvenin ve verilen bilginin güvenilirliğinin tüketiciler 

üzerinde etkisi olduğu tespit edilmiĢtir. 

Yıldız vd. (2018), hazırlamıĢ oldukları makalede hedonik satın alma tutumlarının, 

teknolojik yenilikçiliğin ve mobil uygulamalar üzerinden yapılan satın almalar 

üzerindeki etkilerini incelenmiĢtir. Makalenin verileri 398 kiĢiye yapılan yüz yüze 

anketle toplanmıĢtır. Verilerin analizi sonucunda tüketicilerin macera için, fikir edinmek 

için, rahatlamak için ve baĢkalarını mutlu etmek için ve fırsatları yakalamak için 

tüketim yaptıkları gözlemlenmiĢtir. Bu sonuçlar ıĢığında hedonik tüketim 

davranıĢlarının satın alma davranıĢı üzerindeki etkilerinin olduğu söylenebilmektedir. 
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Mert (2018), tarafından üç farklı ajanstan alınan bilgiler doğrultusunda yapılan 

çalıĢmaya göre influencerların etkili bir pazarlama stratejisi yönetmesi için tüketiciyle 

etkileĢimi doğal olmak zorundadır. Bir diğer durum ise takipçilerin ürün ile ilgili 

görüĢlerine göre içerik hazırlanmakta ve bu bağlamda tüketicilerin içerik oluĢumunda 

etkisinin olduğunu söylenebilmektedir.   

Özkan ve Alikılıç (2018), yapıĢ olduğu instagram fenomenleri hakkındaki 

çalıĢmaları için amaçlı örneklem metodunu kullanmıĢlardır. Genel instagram 

gönderilerini inceleyerek tüm fenomenlerin ürün tanıtımı yaptığı hatta ürün 

paylaĢımlarının kendilerine ait Ģahsi gönderilerinden fazla olduğunu ve günde en az bir 

ürün tanıtımı yaptıkları tespit etmiĢlerdir.  

Belanche vd. (2019), instagram üzerinde influencer pazarlama faaliyetleri 

gösteren fenomenlerin pazarladıkları ürünlerle uyumunu tüketiciler üzerindeki etkilerini 

incelemiĢtir. Online anketle 372 takipçiye sunulan soruların cevaplarından yola çıkarak 

ürünle uyumlu olan fenomenlerin tüketicilerde hem satın alma davranıĢlarında hem de o 

ürünü çevresindeki kiĢilere tavsiye etme noktasında olumlu izlenimlere yol açtığı 

sonucuna varmıĢlardır.  

Avcı ve Yıldız (2019), yapmıĢ oldukları makalede influencerların 

güvenilirliklerinin, çekiciliklerinin ve ürünle ilgili uzmanlıklarının satın alma 

davranıĢları ve e-wom üzerindeki etkilerini instagram platformu üzerinden 

araĢtırmıĢlardır. AraĢtırmanın hedef kitlesini 18-38 yaĢ aralığında bulunan 470 

instagram kullanıcısı oluĢturmaktadır. Kullanıcıların vermiĢ olduğu anket cevaplarına 

göre instagram fenomenlerinin güvenilirlik ve çekicilik özelliklerinin marka tutumu, 

satın alma niyeti ve e-wom davranıĢı üzerinde olumlu bir etkisinin olduğu tespit 

edilmiĢtir.  

Lou ve Yuan (2019), günümüzde popüler olan etkileyici pazarlamanın tüketiciler 

üzerindeki etkilerini konu almıĢtır. Bu bağlamda influencer güvenilirliği, uzmanlığı ve 

çekiciliği ele alan araĢtırmada online anketlerle veri toplanmıĢtır. AraĢtırmanın 

sonucunda ise tüketiciler için influencerların uzmanlık, çekicilik ve güvenilirliğinin 

satın alma tutumlarında önemli rol aldığı ve etkili olduğu saptanmıĢtır.  

Paslanmaz ve Narmanlıoğlu, (2019) benlik sunumlarını ele aldığı çalıĢmalarında 

tek seferlik hikayeler üzerinden incelemelerde bulunmuĢ ve kadın influencer ve erkek 

influencerları ayrı ayrı gözlemlemiĢlerdir. Örneklem yöntemi olarak seçilen kartopu 

yöntemiyle takipçi sayısı elli binin üzerinde olan yedi kadın yedi erkek influencer 

seçilmiĢ ve 14 gün gönderileri takip edilmiĢtir. Ortaya çıkan sonuç ise erkekler 
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kadınlara göre daha az ürün yerleĢt rme yapmakta olduğu ve kadınların benl k 

sunumunda erkek influencerlara göre daha fazla olduğu tespit edilmiĢtir.  

CoĢkun ve Marangoz (2019), makale çalıĢmasında hedonik ve faydacı tüketim 

davranıĢlarını güvenirlik bağlamında ele almıĢlardır. Yöntem olarak ise derinlemesine 

görüĢmeler ve uzman görüĢlerinden faydalanılmıĢtır. Sonuç olarak güvenilirlik 

sağlandıktan sonra tüketicilerin hedonik tüketim yapmaya meyilli olduklarını tespit 

etmiĢlerdir.  

Aynısoy (2019), Youtube üzerinden faaliyet gösteren influencerların etkilediği 

tüketicileri incelediği çalıĢmada veri toplama yöntemi olarak anket kullanmıĢtır. Tezin 

amacı Youtube üzerinde kozmetik kategorisindeki yapılan pazarlamaların marka kiĢiliği 

ve tüketici kiĢiliğine etkisi incelenmiĢtir. Anket verileri değerlendirildiğinde ise 

influencerların marka kiĢiliğinin kendilerini takip eden takipçilerin kiĢiliklerine 

doğrudan etkisinin olduğunu ve bu bağlamda da takipçilerin satın alma kararında etkisi 

bulunduğunu tespit etmiĢtir.  

Stankova ve Kuchta, (2020), gözlem yöntemiyle beĢ yüz fenomeni incelemiĢtir. 

Bu fenomenlerin hepsi en az bin takipçili olanlardan seçilmiĢtir. Bu makalenin temel 

amacı ise Influencer pazarlama faaliyetinde bulunmak isteyen Ģirketlere bir öngörüde 

bulunmasını sağlamaktır. Makalenin sonucunda ise yeni bir pazarlama yöntemi olan bu 

pazarlama faaliyeti doğru hedef kitleye hitap edecek fenomenlerle çalıĢılırsa oldukça 

etkili ve geleneksel pazarlama yöntemlerine göre düĢük maliyetle Ģirkete avantaj 

sağlayacağını gözlemlemiĢlerdir. Fakat burada dikkat edilmesi gereken konu bu 

pazarlama stratejisini planlı ve etkin bir Ģekilde yönetilmesi gerekmektedir.  

Danacı (2020), aktüel ürünlerin satın alımlarında materyalizm ve hedonik 

tüketimin etkilerini araĢtırdığı çalıĢmada kadınlar üzerinde bir analiz yapmıĢtır. Yapılan 

analizle 395 kadın tüketicinin cevapladığı anket verilerine göre ürün satın alma 

kararlarında hem materyalizmin hem de hedonik tüketim eğilimlerinin var olduğunu 

gözlemlemiĢtir. 

Martínez-López vd. (2020), sosyal medya platformlarından Facebook, Twitter ve 

Instagramı ele alarak yapmıĢ oldukları çalıĢmada anket metodu üzerinden sonuca 

gitmiĢlerdir. ÇalıĢmanın amacı influencerların ürün tanıtımı yaparken sponsorların bir 

reklamı olduğunu yansıtmaları durumunda tüketicilerin tepkileri ve takipçilerinin satın 

alma davranıĢlarında influencera güven etkisinin olup olmadığını tespit etmektir. 

Yapılan anket sonuçlarına göre çıkan sonuçta ise tüketicilerin ürün tanıtımlarında 

influencera sponsor olan markanın reklamı olduğunu hissetmeleri durumdan ürün 



30 

hakkında Ģüpheci bir tutum sergilemeleri buna bağlı olarak daha fazla bilgi arayıĢına 

girdikleri sonucuna ulaĢılmıĢtır. Buna ek olarak sponsor etkisini hissetmeyen 

tüketicilerinde influencara güven duyarak tanıtılan ürünü satın alma davranıĢı gösterdiği 

gözlemlenmiĢtir.  

ġahin (2020), yapmıĢ olduğu tez çalıĢmasında influencerların hayatlarının merak 

edilen kimseler olduğu belirtilerek onların kullanmıĢ olduğu ürünleri kullanmanın 

ayrıcalıklı olduğu düĢüncesiyle hareket etmektedirler ve influencerlara tam manasıyla 

güvenmeseler bile satın alma davranıĢı öncesinde onların fikirlerini almak istedikleri 

ortaya çıkartarak influencerların satın alma üzerinde etkisinin olduğunu kanıtlamıĢtır. 

Novela vd. (2020), yapmıĢ oldukları çalıĢmayla hedonik tüketimin ve Faydacı 

motivasyonların online satın alma üzerindeki etkilerini incelemiĢlerdir. AraĢtırma 

yöntemi olarak anket kullanan araĢtırmacılar 298 kiĢiden cevaplarına göre sonuçları 

analiz etmiĢlerdir.   Sonuç olarak ise hedonik tüketim ve faydacı motivasyonların 

aralarında etkinin olduğu gözlenirken bunun satın alma davranıĢı üzerinde bir etkisi 

olmadığı tespit edilmiĢtir.  

Aydın (2020), tez çalıĢmasında 309 kiĢiye yaptığı anketin sonuçlarına göre takip 

edilen influencerların çok sık reklam yapması ve ürünle özdeĢleĢmeyen içerik üretmesi 

güvenilirliği ve takip oranını azaltmaktadır. Influencer pazarlama içerik üretme temelli 

bir faaliyettir ancak öncelikli olarak tüketim teĢviki yapan, tüketime hizmet eden ve bu 

bağlamda tüketici davranıĢlarını dolayısıyla üretim faaliyetlerini etkileyen bir alana 

doğru everilmektedir. 

Belanche vd. (2020), instagram gönderileri üzerinde gerçekleĢen influencer 

pazarlama faaliyetlerini sadece kadınları ele alarak incelemiĢtir. 304 kadının anket 

cevaplarına göre influencer‟ın doğru hedef kitleye doğru ürünü pazarlaması. Halinde 

takipçi sayısı artmaktadır ve halihazırdaki takipçinin ürünü alma niyetinin fazla olduğu 

sonucuna eriĢilmiĢtir. 

Eyel ve Beliz (2020), influencerların satın alma davranıĢı üzerine etkilerini 

araĢtırmıĢ ve araĢtırma sürecinde 2079 kiĢilik geniĢ kitlelere ulaĢan bir anket çalıĢması 

yürütmüĢlerdir. Her biri en az bir Influencer‟ın takipçisi olan bireylerin mesleklerinin, 

eğitimlerinin yaĢ gruplarının ve cinsiyetlerinin satın alma davranıĢları üzerinde anlamlı 

bir etkiye sahip olduğu gözlemlenmiĢtir.  

Deniz (2020), Kullanımlar ve Doyumlar Bağlamında influencer‟ların Z KuĢağı 

Sosyal Medya Kullanıcılarına Etk lerı  adlı çalıĢmasında  se 513 k Ģ ye sunduğu anket 

verilerine göre pazarlama stratejilerinden biri olarak kullanılan influencer pazarlamanın 
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Z kuĢağına hitap ettiğini bunun altında yatan temel sebebin ise influencerların gençler 

için bir lider olarak gözükmesinde kaynaklı olarak ortaya çıkan güven duygusudur.  Z 

kuĢağına mensup kiĢiler ürün satın alma davranıĢı sergilemeden önce güven duydukları 

influencerların görüĢ ve fikirlerine göre satın alma davranıĢı gerçekleĢtirmektedirler.   

Firmalar tüketicilerin daha fazla ürün satın almalarını istedikleri için influencer 

pazarlama kullanmaktadırlar. Literatürde daha önce değinilmemiĢ bir konuyu ele alan 

Yıldız (2021),  yaptığı çalıĢmada influencerların ödeme istekliliğini ne derecede 

etkilediğini araĢtırmıĢtır. Kaynak güvenilirliği modelinden yararlanılarak instagram 

fenomenleri ele alınan bu çalıĢmada uzmanlıkları fazla olan erkek influencerların ve 

çekici olan kadın influencerların firmaların istediği ödeme istekliliğini arttırarak 

firmalara katkıda bulunabileceği sonucuna varmıĢtır.  

Thilina (2021) yapmıĢ olduğu çalıĢmada moda sektöründeki influencer pazarlama 

faaliyetlerini ele almıĢtır. Sosyal medya aracılığıyla gerçekleĢen influencer pazarlama 

ürünleri hakkında bilginin kalitesini ve Ġnfluencer‟ın güvenilirliğini sorgulayan 

çalıĢmada tanıtılan ürünü ve influencer‟ın güvenilirliğini sorgulayan çalıĢmada tanıtılan 

ürünü uygun bulmayan tüketicilerin o ürün hakkında daha fazla bilgi arama niyetinde 

olduğunu tespit etmiĢtir. 

Zengin(2021) yılında nitel araĢtırma metotlarından yarı yapılandırılmıĢ görüĢme 

ve nicel araĢtırma metotlarından anket tekniğini kullanarak yapmıĢ oluğu doktora 

tezinden yola çıkarak teknolojik geliĢmelerin pazarlama alanındaki faaliyetlerde etki 

ederek değiĢimine neden olmuĢtur. Yeni pazarlama çalıĢmalarında olan fenomenlerin 

hedef kitleye reklamı iletme konusunda baĢarılı olduğu ve tüketicilerin satın alma 

davranıĢları üzerinde etkilerinin olduğu gözlemlenmiĢtir.    

Kim vd. (2021), instagram içerikleri bağlamında materyalizm, hedonizm ve 

güvene dayalı bir araĢtırma gerçekleĢtirmiĢlerdir. Yaptıkları çalıĢmanın verilerini online 

anket yoluyla toplamıĢlardır. Anket sonuçları değerlendirildiğinde ise influencerların 

sponsorlar haricinde kendi doğallıklarıyla güven oluĢturmaları halinde tüketicilerin satın 

alma kararlarına olumlu yönde yansıması olduğunu gözlemlemiĢlerdir. Hedonizm ve 

materyalizm açısında ise durum incelenecek olursa gençler, hedonik zevklerle tatmin 

olacaklarını düĢündüklerinde an materyalist davranıĢlar sergileyerek satın alma 

davranıĢı sergiledikleri tespit edilmiĢtir.  

Erdoğan vd. (2022) hazırladıkları makale çalıĢmalarında 642 kiĢiye yüz yüze ve 

online olarak anket uygulayarak yaptıkları çalıĢmalarında diğer çalıĢmalardan farklı 

olarak ürün ve fenomen uyumuna değinilen bu çalıĢmada fenomenin uyumlu olduğu 
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ürünü tanıtması ve uyumun yakalanması halinde yapılan reklamın çekiciliğinin arttığı 

tespit edilmiĢtir.  

Janssen vd. (2022) diğer çalıĢmalara benzer olarak influencer-ürün uyumunu 

Hollanda da yaĢayan 432 instagram kullanıcısı üzerinden online anketle test etmiĢlerdir. 

Sonuç ise ürünle influencer‟ın uyum sağlaması halinde tüketicilerin hem 

bilgilenmesinde katkıda sağladığını hem de oluĢan güvenle satın alma kararının 

oluĢacağını gözlemlemiĢlerdir.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

5. INLUENCER PAZARLAMADA MATERYALĠZM VE HEDONĠZM 

ETKĠSĠ: YAPISAL EġĠTLĠK MODELLEMESĠ (YEM) ANALĠZĠ 

UYGULAMASI 

AraĢtırmanın bu kısmında, tüketicilerin influencer pazarlama kapsamındaki satın 

alma davranıĢlarında materyalizm ve hedonizm etkileri tespit edilmek istenmiĢtir. 

Tüketicilere uygulanan online anketin birden fazla değiĢkeninin olmasından dolayı, 

Yapısal eĢitlik analizi kullanılmıĢtır. Verilerin normalliğini test etmek amacıyla 

Kolmogorov-Smirnov testi yapılmıĢ, histogram grafikleri, çarpıklık ve basıklık 

değerleri incelenmiĢtir. Ölçeklerin güvenirlik düzeyini belirlemek amacıyla Cronbach‟ın 

α katsayısı hesaplanmıĢtır. YEM, sosyal bilimciler tarafından sıklıkla kullanılan ve çok 

değiĢkenli istatistiksel tekniklerin bileĢiminden meydana gelen güçlü bir analiz 

tekniğidir. YEM ‟in anova ve regresyon gibi alıĢılmıĢ istatistiksel yöntemlerden en 

büyük farkı çok sayıda değiĢken arasındaki iliĢkiyi bir bütün olarak analiz etmesi 

(Ayyıldız ve Cengiz 2006) ve böylece diğer yöntemlerde analiz adımlarının sayısına 

bağlı olarak artan hata payının burada düĢük çıkmasıdır. 

 

 4.1. AraĢtırma Amacı ve Önemi 

Günümüzde çok büyük rağbet gören ve birçok iĢletmeninde sıklıkla kullandığı 

influencer pazarlamanın doğru Ģekilde kullanılması halinde iĢletmelere pazarlama 

alanında olumlu sonuçlar verdiği gözlemlenmektedir. Bu sonuç, tüketicilerin satın alma 

kararlarını etkileyerek Ģirket gelirlerini arttırmaktadır. Bu araĢtırmanın genel amacı,  

influencer pazarlamada materyalizm ve hedonizm etkilerini tespit etmektir. Yapılan 

literatür taraması sonrasında genel olarak influencer pazarlamanın satın alma niyeti 

üzerinde yoğunlaĢtırdığı görülmüĢtür. Bu yoğunlaĢmada tüketicilerin satın alma 

nedenleri arasında materyalizm ve hedonizm etkileri göz ardı edilmesi sebebiyle bu 

çalıĢma, literatürdeki influencer pazarlamada materyalizm ve hedonizm etkisini ortaya 

koyarak literatürdeki bu boĢluğu doldurmayı hedeflemektedir. 
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5.1. AraĢtırmanın Modeli, Hipotezleri, Yanıt Aradığı Sorular 

ÇalıĢmanın bu bölümünde, influencer pazarlamada materyalizm ve hedonizm 

etkilerinin gösterildiği araĢtırma modeli ve hipotezlerinden, ana kütle ve örneklem 

çerçevesinden, verilerin toplanma yönteminden bahsedilmektedir. 

 

5.1.1. AraĢtırmanın Genel Modeli  

Bu araĢtırmada influencer pazarlama kapsamında materyalizmin hedonizme 

etkisi, hedonizmin de güven, bilgi arama ve satın alma niyeti üzerindeki etkisi 

incelenmiĢtir. AraĢtırmanın görsel modeli ġekil 1‟de gösterilmiĢtir. 

 

 

 

 

ġekil 1. AraĢtırma Modeli 

5.1.2. AraĢtırmanın Temel Hipotezleri  

AraĢtırma hipotezleri, influencer pazarlama için belirlenen değiĢken ve 

düzeylerine aynı zamanda araĢtırmaya katılan katılımcıların demografik özelliklerine 

göre farklılık olup olmaması durumuna göre belirlenmiĢtir. Aynı zamanda hipotezler, 

tüketiciler için fayda değerinin yüksek olduğu satın alma faktörlerinin belirlenmesi ve 

en yüksek önem seviyesine sahip olabilecek etkenlerin belirlenmesi ile oluĢturulmuĢtur.  

H1: Materyalizmin hedonizm üzerinde olumlu yönde etkisi vardır. 

H2 : Hedonizmin güven üzerinde olumlu yönde etkisi vardır.  

H3 : Hedonizmin bilgi arama üzerinde olumlu yönde etkisi vardır.  

H4 : Hedonizmin satın alma niyeti üzerinde olumlu yönde etkisi vardır.  

 

5.1.3. AraĢtırmanın Yanıt Aradığı Sorular 

AraĢtırmanın temel amacı doğrultusunda aĢağıdaki sorulara yanıt aranmıĢtır. 

1. Katılımcıların Materyalizm, Hedonizm, Güven, Satın Alma ve Bilgi Arama 

düzeyleri nedir? 

Materyalizm 

Satın Alma Niyeti 

Bilgi Arama 

Güven 

Hedonizm H1 H3 
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2. Katılımcıların Materyalizm, Hedonizm, Güven, Satın Alma ve Bilgi Arama 

puanları arasında anlamlı bir iliĢki bulunmakta mıdır? 

3. DeğiĢkenler arasında yordayıcı iliĢkiler anlamlı mıdır? 

a. Materyalizmin hedonizm üzerinde anlamlı etkisi var mıdır? 

b. Hedonizmin Güven üzerinde anlamlı etkisi var mıdır? 

c. Hedonizmin Satın Alma üzerinde anlamlı etkisi var mıdır? 

d. Hedonizmin Bilgi Arama üzerinde anlamlı etkisi var mıdır? 

 

5.1.4. AraĢtırmanın Kapsamı ve Kısıtları  

AraĢtırma, influencer pazarlama stratejilerine maruz kalan ve online alıĢveriĢ 

yapan ve yapmaya niyeti olan tüm tüketicileri kapsamaktadır. AraĢtırmada, kolayda 

örnekleme metodu kullanılmıĢ  ve araĢtırmaya 510 cevaplayıcı katılmıĢtır. Hatalı 

doldurulan 21 adet anket çıkartılmıĢtır ve toplamda 489 kiĢi analize dahil edilmiĢtir.  

AraĢtırmanın kısıtları ise maliyet ve zaman kısıtlarından dolayı anket çalıĢmasının 

internet üzerinden cevaplayıcılara ulaĢtırılmasıdır.  

 

5.1.5. Ana Kütle ve Örneklem  

Bu araĢtırma Türkiye bütün illerinde ki bireyler oluĢturmaktadır. Ancak böylesine 

büyük bir evren ile araĢtırma yapmak zaman ve maliyet acısından mümkün olmayacağı 

için tesadüfi olmayan örnekleme yöntemlerinden kolayda örnekleme yöntemi 

seçilmiĢtir.  Bu sebeple çalıĢma verilerinin sonuçları genelleyemez. AraĢtırmanın ana 

kütlesini, online alıĢveriĢ yapan tüketiciler oluĢtururken örneklemi ise, demografik 

özellikleri farklı olan 572 tüketici oluĢturmaktadır.  

AraĢtırma kapsamında 489 katılımcıya ulaĢılmıĢtır. Katılımcıların bazı 

demografik özelliklerine göre dağılımları Tablo 1‟de verilmiĢtir. 

 

Tablo 2. Katılımcıların bazı demografik özelliklerine göre dağılımları 

Demografik Özellikler n % 
Cinsiyet    
 Kadın 235 48.1 
 Erkek 254 51.9 
Medeni Durum    
 Evli 91 18.6 
 Bekâr 398 81.4 
YaĢ    
 17 ve altı 19 3.9 
 18-28 379 77.5 
 29-39 75 15.3 
 40-50 14 2.9 
 51 ve üzeri 2 0.4 
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Tablo 2. (Devamı) 

Eğitim Durumu    

 Ġlköğretim 5 1.0 

 Ortaöğretim 44 9.0 

 Ön lisans 50 10.2 

 Lisans 361 73.8 

 Lisans üstü 29 5.9 

Aylık Gelir    

 2500 TL ve altı 276 56.4 

 2501 TL – 5000 TL 56 11.5 

 5001 TL – 7500 TL 47 9.6 

 7501 TL – 10000 TL 53 10.8 

 10000 TL ve üzeri 57 11.7 

Mesleğiniz    

 Serbest Meslek 15 3.1 

 Memur 52 10.6 

 Esnaf 15 3.1 

 ĠĢçi 21 4.3 

 SözleĢmeli Personel 25 5.1 

 Ev Hanımı 21 4.3 

 Diğer 340 69.5 

 

Tablo 2 incelendiğinde katılımcıların %48,1‟ini kadınların, %51,9‟unu erkeklerin 

oluĢturduğu görülmektedir. Medeni duruma göre katılımcıların en çok (n= 398, %81,4) 

bekâr, daha sonra (n= 91, %18,6) evli olduğu görülmektedir. Katılımcıların yaĢa göre en 

çok (n = 379, %77,5) 18-28 yaĢ aralığında, daha sonra (n = 75, %15,3) 29-39 ve (n = 

19, %3,9) 17 ya ve altı olduğu görülmektedir. En az (n= 2, %0,4) 51 ve üzeri, daha 

sonra (n = 14, %2,9) 40-50 yaĢ aralığında olduğu görülmektedir. Eğitim durumuna göre 

en çok (n = 361, %73,8) lisans mezunu, daha sonra (n = 50, %10,2) ön lisans mezunu ve 

(n = 44, %9) ortaöğretim mezunu bulunduğu görülmektedir. En az (n = 5, %1) 

ilköğretim ve (n = 29, %5,9) lisans üstü mezunu bulunmaktadır. Katılımcıların geliri en 

çok (n = 276, %56,4) 2500 TL ve altı, daha sonra (n =57, %11,7) 10000 TL ve üzeri ve 

(n = 56, %11,5) 2501 TL – 5000 TL aralığındadır. En az (n = 47, %9,6) 5001 TL – 7500 

TL ve (n = 53, %10,8) 7501 TL – 10000 TL aralığındadır. Mesleğe göre en çok (n=340, 

%69,5) diğer meslek çalıĢanı, daha sonra (n=52, %10,6) memur ve (n= 25, %5,1) 

sözleĢmeli personel bulunmaktadır. 

 

5.1.6. Veri Toplama Araçları 

AraĢtırmada, veriler 10/03/2022- 26/12/2022 tarihleri arasında internet üzerinden 

yapılan anketlerle toplanmıĢtır. Anket, üç kısımdan meydana gelmektedir. Ġlk kısımda, 

online alıĢveriĢ yapmıĢ olan tüketicilere ulaĢmanın çalıĢmanın doğruluk payını 
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arttıracağı düĢünülerek bu kısımda baraj sorusu niteliğinde daha önce online alıĢveriĢ 

yapmıĢ olup olmadıkları tespit edilmiĢ ve online alıĢveriĢ yapmamıĢ bireylerin ankete 

devam etmemeleri istenmiĢtir. Ġkinci kısım, c ns yet, meden  durum, yaĢ, öğrenim 

durumu, meslek ve aylık net gelirin yer aldığı demografik özellikli sorulardan 

oluĢmaktadır.  çüncü kısım ise, yapılan literatür taraması sonucunda tespit edilen 

konuyla ilgili sırasıyla; tüketicilerin materyalizm, hedonizm, güven, bilgi arama ve satın 

alma niyetlerini tespit edecek toplamda 26 seçeneğin iĢaretlemesi istenmiĢtir. 

Materyalizm ile ilgili sorular Richins (2004 ) çalıĢmasından, hedonizm ile ilgili sorular 

Babin vd. (1994) çalıĢmasından, Bilgi Arama ile ilgili sorular Hartman vd. (2006) 

çalıĢmasından, Güven ile ilgili sorular Chaudhuri ve Holbrook (2001) çalıĢmasından ve 

son olarak Satın Alma Niyeti ile ilgili soruları Rook and Fisher (1995) çalıĢmasından 

uyarlanarak alınmıĢtır. ÇalıĢmada 5‟li Likitert (1:Kesinlikle katılmıyorum, ......,5: 

Kesinlikle katılıyorum) derecelendirme ölçeği kullanılmıĢtır.  

  

5.1.7. Verilerin Analizi  

AraĢtırma kapsamında 489 kiĢiye ulaĢılmıĢtır. AraĢtırma sorularına yanıt vermek 

amacıyla hangi istatistiksel tekniklerin yapılacağına karar vermek amacıyla öncelikle 

kayıp değerler ve uç değerler incelenmiĢtir. Veri setinde kayıp değer olmadığı 

görülmüĢtür. Uç değer incelemesi yapılmıĢtır. Tek değiĢkenli uç değerler için ölçeğe ait 

puan Z standart puanına çevrilmiĢ ve -3 ile +3 aralığı dıĢında kalan değer olmadığı 

görülmüĢtür. Çok değiĢkenli uç değerler için Mahalanobis puanı hesaplanmıĢ ve değeri 

0.01‟den küçük değerin olmadığı görülmüĢtür. Varsayımlar test edildikten sonra 

analizlere devam edilmiĢtir.Normallik testi sonucu Tablo 3‟de verilmiĢtir. 

 

Tablo 3. Ölçeklere iliĢkin normallik testi sonuçları 

Ölçek/boyut n   S Median Minimum 
Maksimu

m 

Kolmogorov-

Smirnov 
p Çarpıklık Basıklık 

Materyalizm 489 20.05 7.18 20 7 35 ,075 <,001 .02 -.75 

Hedonizm 489 7.65 3.34 7 3 15 ,131 <,001 .44 -.69 

Güven 489 9.25 4.37 8 4 20 ,183 <,001 .66 -.30 

Satın Alma 489 21.45 8.04 20 9 45 ,100 <,001 .86 .40 

Bilgi Arama 489 8.18 3.55 8 3 15 ,131 <,001 .11 -1.02 

 

Kolmogorov-Smirnov testi sonuçlarına göre hiçbir değiĢkene ait puan normal 

dağılım göstermemektedir (p < .05). Ancak sadece bu test sonucuna göre karar 

verilmemektedir. Çarpıklık ve basıklık değerleri ve histogram grafikleri de 

incelenmiĢtir. Çarpıklık ve basıklık değerlerine göre Materyalizm (çarpıklık = .02 ve 
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basıklık = -.75), Hedonizm (çarpıklık = .44 ve basıklık = -.69), Güven (çarpıklık = .66 

ve basıklık = -.30), Satın Alma (çarpıklık = .86 ve basıklık = .40) ve Bilgi Arama 

(çarpıklık = .11 ve basıklık = -1.02) normal dağılım göstermektedir. 

Katılımcıların boyutlarına katılma düzeyini belirlemek amacıyla [(Son kategori – 

Ġlk kategori)/Kategori sayısı] formülü kullanılarak adım hesabı yapılmıĢtır. Formülde 

değerler yerine konulduğunda (5-1)/5 = 0.80 değeri elde edilmiĢtir ve Tablo 4‟deki gibi 

anlamlandırılmıĢtır. 

 

Tablo 4. Katılımcıların materyalizm, hedonizm, güven, satın alma ve bilgi arama 

puanları için değerlendirme ölçütleri 

 / k 
Karar 

1.00 – 1.80 Çok düĢük 

1.81 – 2.60 DüĢük 

2.61 – 3.40 Orta 

3.41 – 4.20 Yüksek 

4.21 – 5.00 Çok yüksek 

k: madde sayısı 

 

Tablo 4 incelendiğinde Materyalizm, Hedonizm, Güven, Satın Alma ve Bilgi 

Arama için elde edilen puanların madde sayısına bölündüğü ve çok düĢük ile çok 

yüksek arasında derecelendirildiği görülmektedir. 

AraĢtırma kapsamında verileri analiz etmede Pearson momentler çarpımı 

korelasyon katsayısı hesaplanmıĢtır. Yordayıcı iliĢkileri belirlemek amacıyla ise Yapısal 

EĢitlik Modellemesi (YEM) analizi yapılmıĢtır. Verileri analiz etmede IBM SPSS 28 ve 

R Studio yazılımlarından yararlanılmıĢtır.  

 

5.1.8. Güvenirlik 

Ölçeklerin güvenirlik düzeyini belirlemek amacıyla Cronbach‟ın α katsayısı 

hesaplanmıĢtır.  

 

Tablo 5. Materyalizm, hedonizm, güven, satın alma ve bilgi arama ölçeklerine ait 

cronbach‟ın α güvenirlik katsayıları 

 

Ölçekler Cronbach Alpha 

Materyalizm .888 

Hedonizm .829 

Güven .962 

Satın Alma .892 

Bilgi Arama .875 
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Tabloya göre ölçeklerden elde edilen α güvenirlik katsayısı Materyalizm (.888), 

Hedonizm (.829), Güven (.962), Satın Alma (.892) ve Bilgi Arama (.875) olarak 

hesaplanmıĢtır. Ölçekler için .70 kabul edilebilir bir değer olarak kabul edilmektedir. Bu 

anlamda materyalizm, hedonizm, güven, satın alma ve bilgi arama için yüksek 

güvenirlik elde edildiği görülmektedir.  

 

5.2. Bulgular ve Yorum 

 

5.2.1. Katılımcıların Materyalizm, Hedonizm, Güven, Satın Alma ve Bilgi 

Arama düzeylerinin incelenmesi 

ÇalıĢmanın R studio çıktısı aĢadaki gibidir. 

 

 

ġekil 1. R studio çıktısı 

 

Katılımcıların Materyalizm, Hedonizm, Güven, Satın Alma ve Bilgi Arama 

düzeyleri için Tablo 6‟daki ölçütler kullanılmıĢtır. Sonuçlar Tablo 6‟da verilmiĢtir. 

 

Tablo 6. Katılımcıların materyalizm, hedonizm, güven, satın alma ve bilgi arama 

düzeyleri. 

Ölçek/boyut n   S k  /k Karar 

Materyalizm 489 20.05 7.18 7 2.86 Orta 

Hedonizm 489 7.65 3.34 3 2.55 DüĢük 

Güven 489 9.25 4.37 4 2.31 DüĢük 

Satın Alma 489 21.45 8.04 9 2.38 DüĢük 

Bilgi Arama 489 8.18 3.55 3 2.73 Orta 
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Tabloya göre Materyalizm ortalaması 2.86, Hedonizm ortalaması 2.55, Güven 

ortalaması 2.31, Satın Alma ortalaması 2.38 ve Bilgi Arama ortalaması 2.73‟tür. Buna 

göre hedonizm, güven ve satın alma düzeylerinin düĢük, materyalizm ve bilgi arama 

düzeylerinin orta düzey olduğu ifade edilebilir. 

 

5.2.2. Katılımcıların Materyalizm, Hedonizm, Güven, Satın Alma ve Bilgi 

Arama düzeyleri arasındaki iliĢkinin incelenmesi 

AraĢtırma sorusuna yanıt vermek amacıyla Pearson momentler çarpımı 

korelasyon katsayısı hesaplanmıĢ ve analiz sonucu Tablo 7‟da verilmiĢtir. 

 

Tablo 7. Katılımcıların materyalizm, hedonizm, güven, satın alma ve bilgi arama 

düzeyleri arasındaki iliĢki (n=489) 

Ölçek/boyut Materyalizm Hedonizm Güven Satın Alma Bilgi Arama 

Materyalizm  .62** .41** .61** .48** 

Hedonizm   .60** .65** .47** 

Güven    .61** .50** 

Satın Alma     .51** 

Bilgi Arama      

*: .05 düzeyinde anlamlı, **: .01 düzeyinde anlamlı 

 

Materyalizm düzeyleri ile hedonizm arasında pozitif, orta düzeyde ve anlamlı 

iliĢki bulunduğu görülmektedir (r = .62, p < .05). Materyalizm puanı arttıkça hedonizm 

puanı da artmaktadır. Materyalizm düzeyleri ile güven arasında pozitif, orta düzeyde ve 

anlamlı iliĢki bulunduğu görülmektedir (r = .41, p < .05). Materyalizm puanı arttıkça 

güven puanı da artmaktadır. Materyalizm düzeyleri ile satın Alma arasında pozitif, orta 

düzeyde ve anlamlı iliĢki bulunduğu görülmektedir (r = .61, p < .05). Materyalizm puanı 

arttıkça satın alma puanı da artmaktadır. Materyalizm düzeyleri ile bilgi arama arasında 

pozitif, orta düzeyde ve anlamlı iliĢki bulunduğu görülmektedir (r = .48, p < .05). 

Materyalizm puanı arttıkça bilgi arama puanı da artmaktadır. Hedonizm düzeyleri ile 

güven arasında pozitif, orta düzeyde ve anlamlı iliĢki bulunduğu görülmektedir (r = .60, 

p < .05). Hedonizm puanı arttıkça güven puanı da artmaktadır. Hedonizm düzeyleri ile 

satın Alma arasında pozitif, orta düzeyde ve anlamlı iliĢki bulunduğu görülmektedir (r = 

.65, p < .05). Hedonizm puanı arttıkça satın alma puanı da artmaktadır. Hedonizm 

düzeyleri ile bilgi arama arasında pozitif, orta düzeyde ve anlamlı iliĢki bulunduğu 

görülmektedir (r = .47, p < .05). Hedonizm puanı arttıkça bilgi arama puanı da 

artmaktadır. Güven düzeyleri ile satın Alma arasında pozitif, orta düzeyde ve anlamlı 

iliĢki bulunduğu görülmektedir (r = .61, p < .05). Güven puanı arttıkça satın alma puanı 
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da artmaktadır. Güven düzeyleri ile bilgi arama arasında pozitif, orta düzeyde ve 

anlamlı iliĢki bulunduğu görülmektedir (r = .50, p < .05). Güven puanı arttıkça bilgi 

arama puanı da artmaktadır. Satın Alma düzeyleri ile bilgi arama arasında pozitif, orta 

düzeyde ve anlamlı iliĢki bulunduğu görülmektedir (r = .51, p < .05). Satın Alma puanı 

arttıkça bilgi arama puanı da artmaktadır. 

 

5.2.3. Yordayıcı ĠliĢkilerin Test Edilmesi 

Yapısal EĢitlik Analizi Sonuçlarını elde etmek için gözlenen ile gözlenmeyen 

değiĢkenler arasındaki nedensel ve kolerasyonel iliĢkilere bağlı hipotezlerin bulunduğu 

modellerin uyumunu test etmek amacıyla kullanılan bir yöntemdir (Hoyle, 1995: 1). 

Yapısal eĢitlik analizi diğer istatistiksel yöntem olan regresyon analiziyle 

kıyaslandığında, bağımlı ve bağımsız tüm değiĢkenler arasındaki iliĢkileri modellemesi 

ve tüm araĢtırmayı en kapsamlı Ģekilde ele almasından dolayı önemli bir analiz olarak 

değerlendirilmektedir (Anderson and Gerbing, 1988: 413). 

 

Tablo 8. YEM‟in değerlendirilmesinde kullanılan uyum iyiliği ölçüleri (Schermelleh-

Engel and Mossbrugger, 2003:316.) 

Uyum iyiliği 

Ölçüsü 

Kısaltmalar Ġdeal Uyum 

Değerleri 

Kabul Edilebilir 

Uyum 

Ki kare    P 0,05  

Ki Kare/ Serbestlik 

Derecesi 
  / df   / df 2   /df 5 

Uyum Ġyiliği 

Endeksi 

GFI 0,95  GFI  1,00       GFI 0,95 

DüzeltilmiĢ Ġyilik 

Uyum Ġndeksi 

AGFI        AGFI 
     

     AGFI 
     

YaklaĢık Hataların 

Ortalama 

Karekökü 

RMSEA            
      

          
      

KarĢılaĢtırmalı 

Uyum Ġndeksi 

CFI         
      

        
      

NormlandırılmıĢ 

Uyum Ġyiliği 

Endeksi 

NFI         
      

        
      

Arttırmalı Uyum 

Ġndeksi 

IFI             

 

Yapısal eĢitlik analizinde belirlenen modelin toplanan veriye uyumunu ölçmek 

için uyum iyiliği indeksleri kullanılmaktadır. Her uyum iyiliği indeksinin belirli limit 

noktaları bulunmaktadır. Çok fazla uyum iyiliği indeksi bulunmakta ancak bunların 

arasından 5-6 adeti kullanılmaktadır (Garson, 2004:3). Yapısal eĢitlik analizinde en 
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fazla kullanılan uyum iyiliği indeksleri dikkate alınarak bu çalıĢmada elde edilen uyum 

iyiliği indeksleri aĢağıda ki tabloda gösterm Ģt r.  

 

Tablo 9. AraĢtırma model n n uyum ı y l ğ  ölçüler n n sonuçları 

Ġndeksler Maddelere ĠliĢkin 

Değerler 

Mükemmel Uyum Ġyi Uyum 

   89.748   

Sd 3   

P .000   

      29.916                       sd   

8.00  

RMSEA 0.243 0  RMSEA 0.5  0  RMSEA0.5  

SRMR 0.075 0  SRMR 0.5  0  SRMR 0.5  

CFI 0.918 0  CFI 0.5  0    CFI 1 .00 

 

Tablo 9‟dan elde edilen bilgilere göre χ2 değeri yüksektir. AraĢtırma modelinin 

uyum iyiliği tam anlamıyla sağlanamasa da araĢtırma sonuçlarına bakıldığında 

hipotezlerin tamamı kabul edilmiĢ ve tüm hipotezlerde pozitif anlamlı iliĢkiler 

bulunmuĢtur. Bu yüzden dolayı modelin uyum iyiliği önceden tespit edilemediği için bu 

bağlamda yapılan analiz sonuçlarının pozitif çıkması daha fazla önem arz etmektedir. 

   

Tablo 10. YEM analizi sonucu ortaya çıkan regresyon sonucu 

Regresyonlar Tahmin Std. Hata z-değeri p 

Hedonizm ~ Materyalizm (H1) 0.286 0.017 17.238 0.000 

Güven ~ Hedonizm (H2) 0.788 0.047 16.661 0.000 

Bilgi Arama ~ Hedonizm (H3) 0.499 0.042 11.778 0.000 

Satın Alma ~ Hedonizm (H4) 1.561 0.083 18.836 0.000 

 

Modeli test etmek amacıyla Yapısal EĢitlik Modellemesi (YEM) analizi 

yapılmıĢtır. Analiz sonucunda ortaya çıkan tahmin değerleri Tablo 8‟de verilmiĢtir. 

Tablo incelendiğinde tüm etkilerin anlamlı olduğu görülmektedir (p < .05). 

Materyalizmin hedonizme etkisinde tahmin 0.286, hedonizmin güvene etkisinde 0.788, 

hedonizmin bilgi aramaya etkisinde 0.499 ve hedonizmin satın almaya etkisinde 0.561 

olarak hesaplanmıĢtır. Hesaplanan kovaryanslar Tablo 11‟de verilmiĢtir. 
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Tablo 11. Kovaryanslar 

Kovaryanslar Tahmin Std. Hata z-değeri p 

Güven     

Bilgi Arama 3.344 0.516 6.480 0.000 

Satın Alma 7.592 1.024 7.416 0.000 

Bilgi Arama     

Satın Alma 5.705 0.902 6.325 0.000 

 

Tablo 11 incelendiğinde tüm kovaryansların (bağımlı değiĢkenler arasındaki 

iliĢkilerin) anlamlı olduğu görülmektedir (p < .05). Güven ile bilgi arama arasında 

3.344, satın alma ile 7.592; bilgi arama ile satın alma arasında 5.705 değerinde 

kovaryans hesaplanmıĢtır. Hesaplanan varyanslar Tablo 12‟de verilmiĢtir. 

 

Tablo 12. Varyanslar 

Varyanslar Tahmin Std. Hata z-değeri p 

Hedonizm 6.916 0.442 15.636 0.000 

Güven 12.171 0.778 15.636 0.000 

Bilgi Arama 9.779 0.625 15.636 0.000 

Satın Alma 37.363 2.389 15.636 0.000 

 

Tablo 12 incelendiğinde tüm varyansların anlamlı olduğu görülmektedir (p < 

.05). Hedonizm için 6.916, güven için 12.171, bilgi arama için 9.779 ve satın alma için 

37.363 olarak hesaplanmıĢtır. 

 

5.2.3.1. Materyalizmin Hedonizm Üzerindeki Etkisi 

Yukarıda verilen model test edildikten sonra materyalizmin hedonizmi 

etkilemesinde R
2
 0.378 olarak hesaplanmıĢtır. Buna göre hedonizmdeki varyansın 

yaklaĢık %38‟i materyalizm tarafından açıklanmaktadır. 

 

5.2.3.2. Hedonizmin Güven Üzerindeki Etkisi  

Hedonizmin güveni etkilemesinde R
2
 0.362 olarak hesaplanmıĢtır. Buna göre 

güvendeki varyansın yaklaĢık %36‟sı Hedonizm tarafından açıklanmaktadır. 

 

5.2.3.3. Hedonizmin Bilgi Arama Üzerindeki Etkisi  

Hedonizmin bilgi aramayı etkilemesinde R
2
 0.221 olarak hesaplanmıĢtır. Buna 

göre bilgi aramadaki varyansın yaklaĢık %22‟si Hedonizm tarafından açıklanmaktadır. 
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5.2.3.4. Hedonizmin Satın Alma Üzerindeki Etkisi  

Hedonizmin satın almayı etkilemesinde R
2
 0.420 olarak hesaplanmıĢtır. Buna 

göre satın almadaki varyansın yaklaĢık %42‟si hedonizm tarafından açıklanmaktadır. 

 

 

 

 

 



 

 

 

6. SONUÇ VE DEĞERLENDĠRME 

Bu çalıĢma influencer pazarlama sonrası, tüketicilerin ürünleri satın alma 

niyetlerindeki materyalizmin hedonizm üzerindeki etkisini hedonizmin de güven, bilgi 

arama ve satın alma niyeti üzerindeki etkisini yapısal eĢitlik modeli analiziyle 

belirlenmesine yöneliktir. Ölçülebilen niteliklerin ve aynı zamanda derecelendirme 

örneklerinin de değiĢkenlik gösterebileceği kabul görülmüĢ (Köklü, 1995:89), bu 

bağlamda çalıĢmalarda 120 bireyin ve %5‟lik anlamlılık düzeyinin olması yeterli 

görülmüĢtür (Özdemir, 2010:114). Yapılan bu çalıĢmada ise daha doğru sonuç elde 

edilebilmesi adına 510 tüketiciye online anket yöntemi ile uygulanmıĢ, hatalı ve daha 

önce online alıĢveriĢ yapmamıĢ kiĢilerin anketten çıkartılmasıyla sayı 489 kiĢiye 

düĢürülmüĢtür. Elde edilen verilerin analizi Yapısal EĢitlik Modeli kapsamında Spss 

IBM SPSS 28 ve R Studio yazılımları kullanılarak yapılmıĢtır. Elde edilmiĢtir.  

Analizler için ilk aĢamada verilerin normalliğini test etmek amacıyla 

Kolmogorov-Smirnov testi yapılmıĢ, histogram grafikleri, çarpıklık ve basıklık 

değerleri incelenmiĢtir. Daha sonra AraĢtırma kapsamında verileri analiz etmede 

Pearson momentler çarpımı korelasyon katsayısı hesaplanmıĢtır. Yordayıcı iliĢkileri 

belirlemek amacıyla ise Yapısal EĢitlik Modellemesi (YEM) analizi yapılmıĢtır. 

AraĢtırmaya katılan tüketicilerin demografik özelliklerinden elde edilen veri 

sonuçları Ģu Ģek lded r;489 katılımcının %51,9‟unu erkek tüketiciler oluĢtururken, 

%48,1‟ini kadınlar oluĢturmakta ve yakın düzeyde dağılım gerçekleĢtiği görülmektedir.  

Medeni durumlar incelendiğinde ise tüketicilerin 398‟inin  (%81,4‟ü) bekar, 91‟inin ise 

(%18,6‟sı) evli tüketicilerden oluĢtuğu ve evli tüketicilerin bekar tüketicilere göre 

azınlık sayıda olduğu görülmüĢtür. YaĢ aralıkları verilen tüketicilerin 19‟u ( %3,9‟u) 17 

yaĢ ve altı, 379‟u (%77,5‟i) 18-28 yaĢ arası, 75‟i (%15,3‟ü) 29-39 yaĢ arası, 14‟ü 

(%2,9‟u) 40-50 yaĢ arası, 2‟si (%0,4‟ü) 51 yaĢ ve üzeri tüketicilerden oluĢmaktadır. 

AraĢtırmaya katılan tüketicilerin çoğunluğunun yaĢ aralığı %77,5 ile 18-28 yaĢ arası 

gençlerden oluĢmaktadır. Katılımcıların 5‟ini (%1‟ini) Ġlköğretim mezunları, 44‟ünü 

(%9‟unu) Ortaöğretim mezunları, 50‟sini  (%10,2‟sini) Ön Lisans mezunları, 361‟ini 

(%73‟ünü) Lisans mezunları, 29‟unu ise Lisansüstü eğitim görenler oluĢturmaktadır. 

Öğrenim durumlarına bakıldığında çoğunluğun %73,8‟lik oranla Lisans eğitimi görmüĢ 

kiĢilerden oluĢtuğu ve en az kitleyi ise Ġlköğretim mezunlarının oluĢturduğu 

görülmüĢtür. Katılımcıların aylık gelirleri incelendiğinde 276‟sının (%56,4‟ünün) 2500 
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TL ve altı, 56‟sının (%11,5‟inin) 2501 TL- 5000 TL arası, 47‟sinin (%9,6‟sının) 

5001 TL-7500 TL arası, 53‟ünün (%10,8‟inin) 7501 TL- 10000 TL arası ve 57‟sininde 

10000 TL ve üzeri ücret aldığı gözlemlenmiĢtir. Buradaki çoğunluğun 276 kiĢi ile 

(%56) 2500 TL ve altı ücret alanlar oluĢturmaktadır. Katılımlara meslek grupları 

sorulduğunda ise,15‟ini (+3.1‟ini) Serbest Meslek mensupları, 52‟sini (%10‟sını) 

Memurlar, 15‟ini (%3,1‟ini) Esnaflar, 21‟ini (%4,3‟ünü) ĠĢçiler, 25‟ini (4.3‟ünü) 

SözleĢmeli Personeller, 21‟ini (%4,3‟ünü) Ev hanımları ve 340‟ını (%69,5‟sini) Diğer 

kategoride yer alan kiĢiler oluĢturmaktadır. Verilerin tamamına bakıldığında 

çoğunluğunda anlamlı bir dağılıĢ olduğu söylenebilir.  

Influencer pazarlama kapsamında online alıĢveriĢ sitelerinden yapılan alıĢveriĢ 

eylemlerindeki satın alma faktörleri olarak belirlenen materyalizm ve hedonizm etkileri 

incelenirken hedonizm kapsamında güven, bilgi arama ve satın alma niyeti üzerindeki 

en yüksek fayda değere sahip olan etkenler belirlenmiĢtir. Yapılan veri incelemesi ve 

analizi sonucunda ; 

Materyalizm düzeyleri ile Hedonizm arasında pozitif, orta düzeyde ve anlamlı 

iliĢki bulunduğu görülmektedir (r = .62, p < .05). H1 hipotezi kabul 

edilmiĢtir.Materyalizm puanı arttıkça Hedonizm puanı da artmaktadır ve materyalizmin 

hedonizm üzerinde etkisi tespit edilmiĢtir. Yani maddi nesnelere hayatında önem veren 

kiĢiler, hedonik ve faydacı alıĢver Ģ yaklaĢımlarına karĢı olumlu bir tutum 

sergilemektedir. Bu sonuç genel olarak literatürdeki çalıĢmalarla uyum sağlamaktadır. 

Fakat Novela vd. (2020) materyalizm ve hedonizm bağlamında tüketicilerin satın alma 

niyetlerini incelemiĢ, çalıĢmalarında materyalizm ve hedonizm arasında anlamlı bir 

iliĢki bulsalar da bu durumun satın alma niyetini etkilemediği sonucuna varmıĢlardır. 

Kukar-Kinney vd. (2009), Horv rt ve Adıgüzel (2018) ve Yılmaztürk vd.(2019) 

tarafından yapılan çalıĢmalar ise materyalizmin hedonizm üzerinde etkisi olduğu 

sonucunu destekler niteliktedir.  

Materyalizm düzeyleri ile Güven arasında pozitif, orta düzeyde ve anlamlı iliĢki 

bulunduğu görülmektedir (r = .41, p < .05). Materyalizm puanı arttıkça Güven puanı da 

artmaktadır. Materyalist davranıĢlarda güven duygusunun önemli olduğu saptanmıĢtır. 

Ancak Kim vd.(2021) çalıĢmalarında güvenin tek baĢına bir faktör olarak yetersiz 

kalacağı sonucuna varmıĢtır. Oysaki Rahn ve Transue (1998) yapmıĢ oldukları 

çalıĢmada toplumdaki güven ve materyalizm arasında anlamlı bir iliĢki olduğunu 

söylemekte ve hipotez sonucumuzu desteklemektedir. 
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Materyalizm düzeyleri ile Satın Alma arasında pozitif, orta düzeyde ve anlamlı 

iliĢki bulunduğu görülmektedir (r = .61, p < .05). Materyalizm puanı arttıkça Satın Alma 

puanı da artmaktadır. Bu sonuçtan yola çıkarak literatür taramasında Danacı (2020) ve 

birçok araĢtırma bu sonuçla paralellik göstermektedir.  

 Materyalizm düzeyleri ile Bilgi Arama arasında pozitif, orta düzeyde ve anlamlı 

iliĢki bulunduğu görülmektedir (r = .48, p < .05). Materyalizm puanı arttıkça Bilgi 

Arama puanı da artmaktadır. Bu bağlamda materyalist davranıĢlarda bilgi arama 

faktörünün önemli bir yere sahip olduğu söylenebilir.  

Hedonizm düzeyleri ile Güven arasında pozitif, orta düzeyde ve anlamlı iliĢki 

bulunduğu görülmektedir (r = .60, p < .05). H2 hipotezi kabul edilmiĢtir. Hedonizm 

puanı arttıkça Güven puanı da artmaktadır. Bu sonuçla birlikte Hedonizmin etkileri 

arasında güven faktörünün olduğu da gözlemlenmektedir. Grudicek ve Dobrinic (2021) 

yaptıkları çalıĢmada hedonizmin güven faktörüyle iliĢkisinin olmadığını tespit etmiĢtir. 

Öte yandan Benli,(2013) ve  nver (2019) tez çalıĢmalarında hedonizmin güven 

üzerinde etkisi olduğunu aynı zamanda tüketicilerin satın alma kararlarında bu faktörün 

büyük öneme sahip olduğu sonucuna varmıĢlarıdır. 

Hedonizm düzeyleri ile Bilgi Arama arasında pozitif, orta düzeyde ve anlamlı 

iliĢki bulunduğu görülmektedir (r = .47, p < .05). H3 hipotezi kabul edilmiĢtir. 

Hedonizm puanı arttıkça Bilgi Arama puanı da artmaktadır. Literatür incelendiğinde 

Ġhsan ve Yazıcı (2015) yapmıĢ oldukları çalıĢmada fikir satın alma kapsamında, bilgi 

arama ve hedonizm arasında anlamlı bir iliĢki olduğunu tespit etmiĢlerdir. Aygün 

(2018) tez çalıĢmasında hipotez sonucunu doğrular nitelikte bir sonuç elde etmiĢtir.  

 Hedonizm düzeyleri ile Satın Alma arasında pozitif, orta düzeyde ve anlamlı 

iliĢki bulunduğu görülmektedir (r = .65, p < .05). H4 hipotezi kabul edilmiĢtir. 

Hedonizm puanı arttıkça Satın Alma puanı da artmaktadır. Bu sonuç literatür 

incelendiğinde Allen vd.,(1992, s.493), Mano ve Oliver (1993, s.451) Herabadi vd. 

(2009, s.20) gibi araĢtırmacıların yaptıkları çalıĢmalarda, bu sonuca paralelik göstererek 

satın alma davranıĢlarının Hedonik tutumlardan kaynaklı oldukları sonucuna 

ulaĢmıĢlardır. 

Bu çalıĢma, influencer pazarlama stratejilerini hem materyalizm hem de hedonizm 

baĢlıklarıyla aynı anda ele alan çalıĢma olmasıyla önem taĢımaktadır. Elde edilen 

sonuçlar bağlamında influencer pazarlamada, tüketicilerin satın alma niyetlerinde 

materyalizmin ve hedonizm üzerinde, hedonizminde güven, bilgi arama ve satın alma 

niyeti üzerinde anlamlı etkilerinin varlığı tespit edilmiĢtir. Influencer pazarlamayı aktif 
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bir Ģekilde kullanan firmalarda yapacakları stratejileri bu alanlarda yoğunlaĢtırabilirler. 

Bu sonuçla daha kapsamlı çalıĢmalar yapılmasının gereli olduğu arz edilmektedir. 

Bu bilgiler ıĢığında tüketiciyi bu davranıĢa yönlendiren nedenlerin bilinmesi 

firmaların ve site yöneticilerinin hizmetlerini daha tüketici odaklı olarak 

Ģekillendirmeleri için imkân sağlar. Influencer pazarlama faaliyetleri gösteren 

kurumların hedef kitleyi tanıma ve buna yönelik pazarlama stratejileri geliĢtirilmesinde 

için faydalı olabilecek önemli bilgiler sunmaktadır. Farklı kültür yapısına sahip ülkeler 

karĢılaĢtırılarak influencer pazarlama stratejileri açısından farklılıklar belirlenebilir. 

Belirli bir sektör seçilerek sektör açısından tüketicilerin influencer pazarlama sonrası 

satın alma davranıĢı sergileyen tüketicilerin sektör bazında tutumları gözlemlenebilir. 

Demografik değiĢkenler açısından influencer pazarlama stratejisi sonrasında değiĢkenler 

arasında bir farklılık olup olmadığı incelebilir. Örnek büyüklüğü daha geniĢ tutularak, 

influencer pazarlama stratejileri ile ilgili daha genel sonuçlar elde edilebilir. 

Bu tez çalıĢmasının sadece bir online alıĢveriĢ uygulaması ile sınırlı kalması bu 

araĢtırmanın kısıtını oluĢturmaktadır. Ele alınan online alıĢveriĢ sitelerinin ve tüketici 

sayılarının artması sonrasında daha kapsamlı bir araĢtırmanın ortaya çıkmasına neden 

olacaktır. 
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Ek 1. Ġnfluencer Pazarlamada Materyalizm ve Hedonizm Etkisi Anket Formu 
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8.  Doç Dr. Salih YILDIZ’ın  “TÜKETİCİLERİN YEŞİL SATI N ALM A DAVRANIŞI NI

ETKİLEYEN FAKTÖRLER” konulu baĢvurusunun görüĢülmesi.

9.  Dr. Öğr. Üyesi Emre CENGĠZ’in  “KENTSEL DÖNÜŞÜM DE KORUNAN TARİH,

DÖNÜŞEN ŞEH İ R ERZ URUM  M ODEL İ :  M UM CU M AH AL L ESİ  K ENT SEL

DÖNÜŞÜM VE GELİŞİM PROJE ALANI  İNCELEMESİ” konulu baĢvurusunun görüĢülmesi.

10.  ArĢ. Gör. Ramazan ASLAN’ın  “İ TFAİ YE ÇALI ŞANLARI NI N SPORA YÖNELİK

TUTUMLARININ BELİRLENMESİ” konulu baĢvurusunun görüĢülmesi.

11.  ArĢ. Gör. Ramazan ASLAN’ın  “İTFAİYECİLİK M ESLEĞİNDE KADI N: NİTEL BİR

ARAŞTIRMA” konulu baĢvurusunun görüĢülmesi.

12.  ArĢ. Gör. Sevda UZUN’un  “OKUL ÖNCESİ  ÖĞRETM ENLERİNİ N ÇOCUK RUH

SAĞL I ĞI NA BAKI Ş AÇI SI , RUH SAĞLI ĞI NI  GÜÇLENDİ RM EYE YÖNELİ K

UYGULAM ALARI  VE GÖRÜŞLERİ : Nİ TEL BİR ÇALI ŞM A” konulu baĢvurusunun

görüĢülmesi.

 

T.C.

GÜMÜġHANE ÜNĠVERSĠTESĠ REKTÖRLÜĞÜ

BĠLĠMSEL ARAġTIRMA VE YAYIN ETĠĞĠ KURULU

Bu belge, güvenli elektronik imza ile imzalanmıĢtır.
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ÖZGEÇMİŞ 

 

Muhammet Yusuf TOKAY, İlk ve ortaöğrenimini Demetevler İlkokulunda, lise 

öğrenimini ise Harun Çakmak Mesleki ve Teknik Anadolu Lisesinde tamamladı. 2015 

yılında Cumhuriyet Üniversitesi, Cumhuriyet Meslek Yüksekokulu, Bankacılık ve Sigorta 

önlisans programını kazanarak 2017 yılında bu bölümden mezun oldu. Ardından 2017 

yılında Cumhuriyet Üniversitesi, İktisadi ve İdari Bilimler Fakültesi, İşletme bölümünü 

kazandı. İşletme lisans programından 2020 yılında mezun oldu. 2020 yılında Gümüşhane 

Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, İşletme Anabilim Dalında İşletme yüksek lisans 

eğitimine başlayan TOKAY, 2021-2022 ve 2022-2023 eğitim öğretim döneminde ücretli 

öğretmenlik yapmıştır.  
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