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OZET

Insanlik tarihinden bu yana siiregelen tiiketim olgusu halk arasmda bir seyin
tiikketilip yok olmasi anlamina gelirken, ekonomi biliminde ise yalnizca hiir insanlarin
mal ve hizmetleri kullanarak ihtiyaglarmi karsilanmasi olarak tanimlanir. Gilinlimiizde
stirekli olarak degisen ve gelisen teknolojik gelismeler ve buna bagli olarak artan sosyal
medya kullanim1 birgok alani etkiledigi gibi tiikketim davranislarini da etkileyerek farkl
boyutlara tagmmustir. Ozellikle sosyal medyanin insan hayatina girmesiyle beraber
pazarlama faaliyetleri de bu durumdan etkilenerek ¢agin gerekliligine cevap vermek
amaciyla degisime ugramistir. Yeni bir pazarlama faaliyeti olan influencer pazarlama
geleneksel pazarlamaya gore daha diisiik maliyetli ve daha genis kitlelere hitap etmesi
nedeniyle daha ¢ok tercih edilir hale gelmistir. Sosyal medya sayesinde kisilerarasi
etkilesimin artmis ve insanlarin sosyal statiileri daha da belirgin hale gelmistir. Bu
baglamda insanlar sosyal statiilerini arttrmak veya aligveris yaparak haz almak
amaciyla tiiketim yapar hale gelmistir.

Calismanm amaci giniimiiziin revagta pazarlama stratejisi olan influencer
pazarlamanin tiiketicilerin satin alma davraniglar tizerindeki materyalizm ve hedonizm
etkilerini tespit etmektir. Bu amagtan yola ¢ikarak tiiketicilerin hangi influencerlar’1
takip ettigi, takip ettigi influencer’a ne kadar giivendigi, tiriin hakkinda ne kadar bilgi
alabildigi ve satin alma kararinda ne kadar etkili oldugunu tespit etmek amaglanmustir.
Calismamizda online anket yontemi kullanarak influencer takipgisi olan 510 kisiden
cevaplar alinmistir. Elde edilen veriler SPSS 28.0 paket programimdan ve R Studio
yazilimmdan yararlanilmistir. Yapilan degerlendirme sonucunda ise influencerlarin

tiikketiciler lizerinde anlamli bir etki diizeyine sahip oldugu diisiiniilmektir.

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

davranis.

Vi



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. GIRIS

Hizla gelisen teknoloji ve sosyal medya kullanimi sonrasinda insanlarin telefon
vb. araclar1 kullanim siireside artmistir. Bu baglamda bireyler arasindaki etkilesim
artmakta ve bilgi akisi da hizlanmaktadir. Hal bdyleyken pazarlama penceresinden
olaya bakacak olursak geleneksel pazarlama yontemlerinin maliyetlerinin fazla olmasi
ve hedef kitleye ulasma giicliigii gbz Oniinde bulundurularak artik sosyal medya
iizerinden modern pazarlama faaliyetlerine gecis baslamistir. Bu pazarlama stratejilerin
en onemlilerinden biriside fenomenler araciligiyla tiiketicilerin satin alma kararlarmi
olumlu yonde degistirmesini saglayan “Influencer Pazarlama” stratejileridir.

Influencer pazarlama faaliyetleri ve artan sosyal medya kullanimi beraberinde
tiiketicilerin satm alma tutumlarinda birtakim degisiklikleri yaninda getirmistir. Insanlar
arasinda etkiletisimin bu denli artmasiyla tiiketiciler sadece mal veya hizmete ihtiyag
nedeniyle aligveris yapmamaktadir. Bir iiriine sahip olmakla haz almak, toplumda kabul
gormek ve gosteris amaciyla da {iriin satin almaktadir. Yapilan literatiir ¢aligmalarinda
influencer pazarlamanin birgok alaninda tiiketici satin alma niyeti Glglimlenmeye
calismisti. Bu c¢alismada influencer pazarlama stratejileri sonrasi tiiketicilerin
materyalizm, hedonizm, bilgi arama, giiven ve satin alma niyetleri {izerinden olayi ele
almaktadir.

Bu bilgilerden hareketle ¢alismanin birinci boliimiinde, influencer pazarlamanin
ortaya ¢ikis1, tanimi ve cesitlerinden bahsedilmistir. Ikinci bdliimde ise materyalizm ve
Hedonizm kavramlar1 hakkindaki literatiir taramasi yapilmis ve tanimlar1 detayli olarak
aktarilmistir. Calismanin ti¢lincli boliimiinde, calismaya benzerlik gosteren literatiirde
bulunan yerli ve yabanci kaynaklarin incelenmesine yer verilmistir.

Calismanin dordiincii ve son boliimiinde ise, arastirmanin amacindan, 6neminden,
modelinden, hipotezlerinden, degisken ve diizeylerinden, kapsami ve kisitlarindan, veri
toplama yonteminden, verilerin analizlerinden, tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin
yer aldigi frekans tablolarindan, uygulanan anket ¢aligmasinin giivenirliligini 6lgen
giivenirlilik  analizinden, arastrma temelini olusturan konjoint analizinden,
degiskenlerin fayda degerleri ve 6nem degerlerinden bahsedilmis, ve ¢alisma bu sekilde

sonlandirilmistir.



2. INFLUENCER PAZARLAMA

a. Influencer Pazarlama Kavraminin Ortaya Cikis1

Kulaktan kulaga iletisim giiniimiizdeki teknolojik gelismeler ve kitle iletisim
araglarmin gelisip yaygmlasmasindan once {iriin ve hizmetlerin pazarlanmasmin tek
yoluydu. Fikirleri beyan eden her soz ve diislince, sosyal medya platformlarmnin
gelismesini, bloglarin ve video paylasim sitelerinin artmasiyla daha hizli sekilde
yayilmasina sebep olmustur (Ferguson, 2008: 180).

Teknolojinin hizla gelismesi ve dijital ¢aga gecis siirecinde bilgi kaynagi olan
radyo, televizyon, gazete gibi iletisim araglar1 giinden giline etkisini yitirmeye
baslamustir. Tiiketiciler artik iligkiler kurmak ve bilgi aligverisinde bulunmak i¢in sosyal
medya platformlar1 ve sanal topluluklari tercih etmektedir. Bu ortamlardaki bilgi
saglayan kanaat dnderlerinin bu kanallar1 verimli sekilde kullanmasi yeni bir pazarlama
stratejisinin  dogmasima sebep olmustur (Lou, Yuan 2019: 59). Sosyal medya
platformlarindan Facebook, Twitter ve Youtube e-ticaretin basarisinda 6nemli bir yere
sahiptir. Markalar tiiketicilerin satin alma davramislarini etkilemek ve friinlerinin
tanitimmi1 yapmak amaciyla hareket etmeleri sonucunda online fikir liderliginin
olusmasina da neden olmustur (Lin vd., 2018: 12). Kanaat 6nderleri, pazarlama yonlii
etkilemelerde bulunarak tiiketici tutum ve davranmislarii etkileyebilmektedir. Ayrica,
blog sahipleri, forum yoneticileri, ¢evrimigi topluluk yoneticileri de bu modelde kanaat
onderi olarak kabul edilmektedir (Akar 2015: 130).

Uluslararas1 Literatiirde “Influencer Marketing” olarak adlandirilan pazarlama
yaklagimmin Tiirk¢ce ’de karsilig1 “Hatwrli Pazarlama” olarak kullanilmaktadir (Kaya
2009: 159) Tiirkgede “kanaat onderi, etkileyici, hatirl” gibi kelimeler Influencer
kelimesi yerine kullanilsa da en popiiler olarak kullanilan kelime “Fenomen”dir.
Fenomenler halk arasinda hatirli kisiler olarak bilinirler. Fenomenler yapilan
aligverislerde hicbir sorumluluk tasimamalarina ragmen tiiketicilerin satin alma
kararlarm etkileyebilen kisilerdir (Brown ve Hayes, 2008: 50).

Influencer pazarlama ve kulaktan kulaga pazarlama genellikle Dbirbiriyle
karsilagtirilir fakat influencer pazarlama bir pazarlama siireciyken kulaktan kulaga
pazarlama, bireylerin bir mesaj1 aralarinda yaymasini saglar ve orta vadede gerceklesen

bir durumdur (Johansen ve Guldvik, 2017:13). Influencer pazarlama kulaktan kulaga



pazarlama yaklasimiyla benzerlik gosterdigi icin yeni ortaya cikan bir pazarlama
yaklasimi olarak sayilamaz (Zietek, 2016: 9).

Bireyler artik geleneksel reklamciliga siipheyle yaklasmaktadir. Reklamlardan
kacinmak i¢in ise reklamlar1 geciyor ya da reklam engelleyici programlar (Adblok)
kullantyorlar. Tim bu etmenler tiiketicilere ulagsmak isteyen markalarin isini daha da
gli¢lestiriyor (Veirman vd., 2017: 801). Sosyal Medya platformlarinmn kullanimi arttikga
ozellikle reklam endiistrisi hedef kitlesindeki tiiketicilerle etkilesimini siirdiirmek icin
sosyal medya platformlarina uyum saglamak durumunda kalmiglardir (Woods, 2016: 6).
Pazarlamacilar yeni gelismeler sonrasinda influencerlarla yakindan ilgilenip takip
etmektedirler. Influencerler artik yadsinamaz sekilde pazarlama alaninda istiin
basarilara imza atmakta ve takipgilerinin satin alma kararlar1 tizerinde onemli etkiye
sahiplerdir (Vigar ve Pit, 2015: 313).

b. Influencerlar (Etkileyiciler) ve Tiirleri

Influencer pazarlamada etkileyiciler literatiirde sosyal medya fenomeni olarak
adlandirilmaktadir. Influencerlarin kendilerine ait hayranlarv/takipgileri vardir ve ayni
zamanda bu kisiler iizerinde {iriin satin almalarina yonelik giidii olusturabilmektedirler.
Influencerlar bilgili olduklar1 alanlarda igerik tiretimi yapabilirler ve takipgileri i¢in bu
giivenilir bilgi kaynagi olarak algilanmaktadir. Markalarin ulasmak istedigi hedef
kitlelere ulasmasini saglayan kisilere influencerlar diyebiliriz. Influencerlarin markalar
icin olusturdugu igeriklerden biriyle bir takipgisini etkilenmesi halinde sadece kendisi
degil beraberinde ¢evresinde bulunan kisi ve takipgilerinin de etkilenmesine sebep olur.
Influencerlarm kendilerine sadik takipgileri, influencerlarin is ortakligi yaptigr markanin
web sitesine ziyaretleri arttirabilmektedir. Influencerlar sosyal medya platformlarindaki
goriintiilenme sayilarini arttirarak takipgilerine tavsiye etmesi sonrasinda markanin bu
sayede reklamini yapabilirler (Matthews, 2013: 21-22).

Pinghelsinki (2017) markalarin istedikleri verimlilikteki influencerlarda ¢alismasi
i¢in o influencerlarda olmasi gereken kriterleri su sekilde siralamistir;

¢ Tanitacag1 mal/hizmet ile ilgili yeterli bilgi ve donanima sahip olmalidir.

e Kendi ilgi alanlarina ve zevkine yonelik génderiler olugturmalidir.

e Hangi alanda insanlar iizerinde etki olusturabiliyorsa o alanin uzmani olmalidur.

ePaylagim yapacagi mal/hizmet i¢in fotograf, video veya yazi gibi gonderi
olusturmada gerekli bilgilere sahip olmalidir.

e i1gili platformda influencer: takip eden kisi sayis1 fazla olmalidir.

e Pazarlamaya yatkin ve is birliklerine agik bir karaktere sahip olmalidir.
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¢ Pazarlayacagi mal/hizmetin 6nemini bilmelidir.

Bu c¢alismada inluencer pazarlamasindaki fenomenler; sosyal medya
platformlarina gore ve takipg¢i sayilarina gore iki farkl baslik altinda tanitilacaktir.

i. Sosyal Medya Platformlarina Gére Tiirleri

Glinlimiizde kullanilan pek c¢ok sosyal medya platformu bulunmaktadir ve bu
platformlar iizerinden influencer pazarlama faaliyetleri gerg¢eklesmektedir. Bu
platformlardaki Influencerlar Blogger, Instagrammer, Vlogger-Youtuber ve Twitter
Fenomeni olarak dort baslikta tanitilacaktir.

1. Blogger

Blogger kelimesi ilk “weblog” olarak, ingilizce “web” ve “log” kelimelerininin
birlesmesiyle ortaya ¢ikmis ve zamanla “blogger” olarak degisime ugramustir. Internetin
ortaya ¢iktig1 ilk senelerden itibaren internet kullanicilar1 bloglar1 sanal giinliik olarak
kullanmaya baglamiglardir. O zamanin bloggerlar1 hakim olduklar1 ve ilgi duyduklari
konular lizerinden goriislerini okunma kaygis1 duymadan kendi bloglarina yazmislardir.
Gelisen teknoloji ve iletisimin dijital hale everilmesiyle hayatimizda 6nemli bir yer
almis blog yazarliginda ayni oranda gelismistir. Bloggerlar giin gectikge takipgilerini
pesinden siiriikleyip satin alma kararlarini etkilemekte ve buna bagl olarak 6zellikle
yayincilik anlaminda yeni bir diinya olusturan etkileyicilere doniismiislerdir. Bu sayede
Bloggerlik kazanglh bir meslek statiistine erismistir (Behar, 2017: 44).

Bloggerlar kullandiklar1 bloglar vasitasiyla diinyanin her yerindeki kisilere yerel
haber niteliginde yaymlar yapmakta, baz1 konulardaki fikirlerini sunmakta, yasadiklar1
mutluluk, seving ve iizlintiilerini de paylasmakta, ayn1 zamanda tecriibelerini aktarirken
pazarlama stratejileri gergeklestirerek tecriibelerini bu sekilde aktarmayi tercih ederler.
Kisiler ve toplumlar bloggerlar1 izliyor ve takipgisi olarak onlarla iletisime
gecebilmektedir (Ryan, 2016: 217).

Bloggerlar yazilarinda bir restorandin yemegi hakkinda bir mekdnin havasi
hakkinda yazdigi en ufak Oneriler tiiketiciler tizerinde oldukga biiyiik etkilere sebep
olmaktadir. “Chef” filminde bloggerlarin etkisini anlatan bir filmdir ve bu olay1 ¢ok net
aciklamaktadir. Bagarili bir sefin {inlii bloggern etkisiyle sorunlar yasamasmi anlatan
film, bloglarin ve yazarlarinin kisileri, markalar1 ve drilinleri biiyiik Olclide
etkileyebildikleri gostermektedir (Tiirkmen, 2018: 14).

Yapilan Arastrmaya gore; Adblock reklam engelleyen program kullanan kisi
sayist diinyada 200 milyon kisidir. Tek basma Adblock milyar dolar degerlerinde

reklam engellemektedir. Bu sebepten influencerlarm 6nemi artmaktadir. Bloggerlar
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0zelinde ise bloggerlar paylasimlarinda organik goriiniimlii ticari reklam yapabilecekleri
icin bu bir firsat niteligi tasimaktadir (Coskun, 2018: 54).

Yasam stili, yemek tarifleri, modanin takibi ya da restoran onerileri, seyahat gibi
kendi belirledigi alanda kanaat onderi olarak takipgilerine paylasimlarda bulunan ve
onlara pozitif yonde katkida bulunmayir amaclayan kisilere Blogger denmektedir.
Bloggerlar takipgileri i¢in lider statiisiindedirler. Markalar ise bloggerlarla yasal olarak
reklam is birliginde bulunur ve belirli iiriinleri kullanmasini isteyebilirler. Marka ve
firmalar ulasmak istedigi hedef kitleye daha etkili ve verimli sekilde ulasim saglamak
icin bloggerlar1  kullanmaktadirlar. Bloggerlar bu sebepten daha yenilikei,
liderliklerinden taviz vermeyen ve siirekli trenleri takip eden kisiler olmalidir. Sanal
ortamda her c¢esit igerigin bulundugu blog topluluguna Blogofser denmektedir.
Blogofser sayesinde bloggerlar ¢evrimigi konusup yardim ve yeni fikirler alabiliyor
sorulara karsilik verebilme imkani saglamaktadir (Ryan, 2016: 217).

2. Instagrammer

Insanlarm  video ve fotograflarim1 diizenleyerek takipgilerinin ve diger
kullanicilara erismesini saglayan instagram, oldukc¢a yaygin olarak kullanilan sosyal
medya platformlarindan biridir. Bu platformu reklam ve gelir elde etmek amaciyla
kullanan kullanic1 sayis1 giin gectikge ¢ogalmaktadir. Kullanicilar istenilen {iriinlerin
fotograflarin1 veya videolarini hazirlayarak takipgilerine sunar ve firiinlerin satigini
destekleyen bu eylemden sonra gelir elde etmektedirler (Tiirkmen, 2018: 13).

Influencer pazarlama i¢in onemli platformlardan biriside instagramdir. Yiiksek
takip¢i sayisma ulagmis, Tiirkce karsiligi “Instagramda igerik iireticisi” olan kisilere
“Instagrammer” adi verilmistir. Instagrammerlar sosyal medya hesaplarindan
paylastiklar1 iceriklerle zamanla takipcileriyle arkadaslik boyutunda samimiyet
kurmaktadirlar. Bu durumda takipgilerinin giivenini kazanmasma sebep olmaktadir.
Olusan bu giiven sayesinde ise takipgilerine sundugu triinler takipgileri tarafindan satin
alinmalarma neden olmaktadir (Jaakonmaki ve Braatz, 2017: 1157).

Instagrammerlar, instagram hesaplarinda isbirligi yaptig1 trendyol, hepsiburada,
ciceksepeti vb. firmalarmn {riinlerini tek olarak veya cesitli {iriinlerin bir arada
bulundugu koleksiyon haline getirilmis tiriinlerin linklerini genellikle 24 saat icerisinde
kaybolma 6zelligi olan hikayelerinde paylasarak takipgilerini aligveris yapmaya tesvik

etmektedirler. Paylasimlarindan ise takipgci sayilariyla orantili gelir elde etmektedirler.



3. Vloger-Youteber

Ik olarak video depolama amaciyla ortaya ¢ikan Youtube, daha sonra kullanici
merkezli bir sosyal medya organi olarak giincellenerek degisik hedefler dogrultusunda
kullanilmaktadir. Onceden slogani “Dijital Video Deponuz” olan Youtube bu degisimle
birlikte sloganda da degisime giderek “Kendini Yayinla” sloganiyla simdiki haline
gelmistir (Burgess ve Green, 2009: 4).

Cok kapsamli bir platform olan YouTube icerisinde egitim, saglik, miizik, eglence
ve TV dizilerini kapsayan dijital bir kiitiiphane olarak hizmet vermektedir. Paylasilan
YouTube videolarma videoblog veya vlog adlar1 verilmistir (Burgess ve Green, 2009:
94).

YouTube ’'un yiiksek takipgili kullanicilar1 da geng kitle tarafindan yaygin medya
tinliileri gibi Uinlii statiisiine ulagmistir. Takipgilerinin beklentisi ise zamanla dejenere
olmadan ilk videolardaki samimiyetle ve siirekli video paylasimidir (Stokel-Walker,
2019: 42).

Ayn1 zamanda YouTuberlarin hazirladiklar1 videolar1 yiikledikten sonra
takipgileri tarafindan aninda haberdar olmak ic¢in kanala abone olabiliyor, videolara
yorum yapabiliyor, begenme ya da begenmeme tercihinde bulunabilir ve paylasim
yapabilirler. Biitiin bu islemler YouTuber ve izleyici arasinda bir bag olusturmaktadir
(Berail vd., 2019:191).

Bu bag sayesinde basarili olan YouTuberlar basarilarini, sosyal anlamda saldirgan
olan gen¢ kitleye ve bu kitlenin arkadaslar1 arasindaki 6zenme duygusuyla hareket
etmesi sonucuyla kazanmaktadir (Berail vd., 2019: 191).

Youtuberlar igerikleri paylasirken bu igerikler igerisinde kendi hislerini ve giinliik
yasamlarini da izleyicilerine paylagsma durumundadirlar (Stokel -Walker, 2019: 43).

4. Twitter Fenomeni

2006 yilinda kurulan Twitter, insanlarin aninda neler oldugunu 6grenebilecegi,
kendi duygularini vb. durumlarini maksimum 140 karakter ile paylasmasini saglayan
sosyal medya platformlarindan biridir. Ayn1 zamanda takip¢i ve takip edilen listeleri
dogrultusunda sosyal arkadaslik ortaminin oldugu bir platformdur (Marwick ve Boyd,
2011: 141-142).

Markalar Twitter platformunu reklam araci olarak kullanmaktadirlar. Twitter
araciglyla markasi veya Triinleri hakkinda bilgi vererek kendi web sitelerine
yonlendirmekte, rakipleri hakkinda bilgi toplayabilmekte, bulunduklar1 Pazar hakkinda

bilgi edinebilmekte, hedef kitlesi tarafindan “favori” listesine eklediklerini tespit



edebilmekte ve kendi markalarinin kampanyalartyla ilgili hastag olusturabilmektedirler
(Kwak vd, 2010: 592).

Yeni donemde ‘tweet’ atarak takipgilerini etkiledigi diisiiniilen fenomenler ortaya
cikmistir. Twitter platformunda bulunan fenomenlerde genel olarak elit olarak
diisiiniilmekte ve inliiler, markalar ve bloggerlardan olusmaktadirlar (Wu vd., 2011:
706).

Profesyonel pazarlamacilar, markalar ve bireyler ilgi c¢ekebilmek ve etkilesim
saglayabilmek icin Twitter’1 kullanmaktadir. Pazarlama stratejisi olarak fenomenlerin
kendilerine has tekniklerine onem verilmektedir. Twitter fenomenlerinin yapmis
olduklar1 tanitim igerikli paylasimlar: takipgileri tarafindan karmasik olabilmekte hatta
ileri giderek ‘yalaka tanitimlar’ olarak da tamimladiklar1 goriilmiistir (Marwick ve
Boyd, 2010: 8,15).

Siradan kisilerin tinlenmesi retweet’ler ve begenilerle baslayarak viral olmasini
saglamakta ve bu sayede takipg¢i sayilarinin da artmasiyla devam etmektedir. Bu
baglamda Twitter fenomenleri sabit kimlikli kisiler degillerdir. Genellikle icerikler
onceden hazirlanan ve Pazar dili kullanilarak Twitter fenomeninin takipgilerinin
karsisina ¢ikmaktadirlar (Marwick, 2010: 149)

c. Takipgi Sayilarina Gore Influencer Tiirleri

Tiiketicilerin bir liriin ya da hizmeti satin almadan 6nceki kararlarinda s6z sahibi
olan ve burada olusan sorumluluklar1 iistlenen (Brown ve Hayes, 2008: 49-50).
Influencerlarin, kendilerini takip eden kisi sayis1 pazarlama faaliyetleri i¢in kritik 6neme
sahiptir. Resmi olarak bir ayrim yapilmasa da asagida genel bir ayrima yer verilmistir.

i.  Mikro Influencer

Takip¢i sayist 1.000-100.000 arasinda olanlar ‘Mikro Influencer’ olarak
adlandirilmaktadir (Influencer Marketing Hub,2021). Takip¢i sayist daha az ve 6zel
olan Influencerlar1 temsil etmektedir. Bu kategorideki Influencerlarin takipgilerinin
genellikle ayni tip zevkleri vardir ve bu durumda fenomenlerin istenilen mesaji dogru
tiiketicilere ulagtirmasini saglamaktadir (Taylor, 2020:3). Takipgisi sayisi az olmasina
ragmen mikro Influencerlar, makro influencerlara gore kitlelerin tizerindeki iletigim
giicli daha fazladir (Mert, 2008: 1313)

Markalar uzmanlasmak igin belirli alanlarda ve 06zel hizmet veren mikro
influencerlarla ¢aligmay1 sectiklerini, hatta takip¢i sayismin artmasiyla katilimin o
oranda diistiiglinii sOylemektedirler. Takip¢i sayis1 1.000 olan fenomenlerin aldiklar1

begeni oran1 %8 olurken, 10 milyon takipgisi olan fenomenlerin aldiklar1 begeni orani



%1,6 olarak goriilmistiir. Yiiksek etkilesim saglanmasini isteyen firmalar 10.000 ile
100.000 takipgisi bulunan fenomenlerden secilmesi gerekmektedir. Taninmig bloggerlar
ve lnliiler biyiik erisimlere sahip olsalar da hedef kitle tizerindeki etkileri diistiniildiigi
kadar biiylik degildir. Bu sebeple pazarlama stratejisi belirlenirken dogru hedef kitleye
ulasabilecek kitlesel etkilesim yerine nis bir strateji uygulama daha etkili ve giiclii
sonuglar verecegi diisiiniilmektedir. Isin 6ziinde, asil olan takipgi sayis1 degildir ¢iinkii
takipciler zamanla biriktirilebilir ve sahte hesaplar sayesinde de takipgi sayisi
arttirilabilir (Patel, 2020: 32).

Mikro influencerlarin 6zellikleri Saym’a (2020) gore su sekildedir:

= Takipciler Tarafindan Kabul Edilme

= Etkilesim Oraninin Yiiksek Olmasi

= Marka Hakkinda Olumlu Goriis Bildirme

» Ozel Pazar Grubuna Yogunlasma

» [s birlige Yatkin Olma

= Diisiik Maliyet, Yiiksek Verimlilik

= Sicakkanli ve Samimi Olma

= Takipgileri Uzerindeki Etkisinin Yiiksek Olmas1

= Daimi Takipgi

ii. Makro Influencer

Takipgi sayilart 100.000 ile 1.000.000 arasinda olan inflencerlara ‘Makro
Inflencer’ denmektedir (Influencer Marketing Hub, 2021). Makro influencerlar, mikro
influencerlara gore daha biiylik Kkitlelere hitap etmektedirler. Ayni1 zamanda bu
influencerlarin  yiiksek etkilesime sahip olmalar1 markalara Onemli bir firsat
olusturabilmektedir (Hatton,2018). Yalniz s6z konusu influencerlarin takip sayismin
yiikksek olmasi takipgileriyle birebir iletisimin azalmasma, takipgilerinin zevk ve
isteklerinin tam olarak belirlenememesine sebep olmaktadir (Mert,2018:1313)
BCU Digital (2021) makro influencerlarin 6zelliklerini su sekilde siralamistir:

e Sahte takip¢i orani diisiiktiir.

e Erigimi yiiksek kitlelere sahiptirler.

e Birden fazla konuya ayn1 anda odaklanabilirler.

e Biiyiik biitcelere sahiptirler.

e Profesyonellik seviyeleri yliksektir.

e Markalarla isbirlikleri yliksek seviyededir.



iii. Mega Influencer

Takipei sayis1 1.000.000 ve daha fazla takipciye sahip kisilere mega etkileyici
denmektedir. Bu kapsamdaki etkileyiciler genis hayran kitlesi sahip ve genellikle
geleneksel tnliilerden olugsmaktadir. Markalarin bu etkiyicilerle isbirligi yapmalari
yiksek maliyetlere neden olabilmektedir. Marka farkindaligini arttirmak isteyen
isletmeler igin en uygun segeneklerden birisi mega influencerlarla ¢aligmaktir (12
Types of Influencers You Can Use to Improve Your Marketing” 2020)

Mega influencerlar sanatgilar, sporcular, oyuncular gibi {inliilerden olusmaktadir.
Bu influencerlar yiiksek sayidaki takip¢i sayilarma ragmen takipgileri iizerinde diisiik
sayida katilima ve etkilesime sahiptirler. Marka bilinirliligi konusunda ¢ok etkili
olmasalar da dikkat ¢ekicilik konusunda oldukga etkililerdir. Markalarm mesajlarini
tasima ya da marka bilinirligi arttrma konusunda ¢ok basarili olmasalar da mega
influencerlar marka farkindalik i¢in en iyi tiirdiir (Ergiil, 2019: 42).

d. Influencer Pazarlama Avantaj ve Dezavantajlar

Stratejik bir pazarlama siireci olan influencer pazarlama yeterli planlamalar
yapildiktan sonra uygulanmalidir. Bu siiregte yapilan pazarlama hamlelerinin markalar
ve pazarlamacilar agisindan avantaj ve dezavantajlar1 bulunmaktadir.

Influencerlarm ¢ogu nis bir alanda uzmandirlar. Influencerlarin bu alana yonelmis
takipgilerinin bulunmasi o alandaki takipgilere ulagmak isteyen markalara istedikleri
kitleye direkt ulasma imkani saglamaktadir. Influencerlar ayn1 zamanda takipgileriyle
samimi ve giliveniler iletisim kurarak, siirekli etkilesim halinde olmalar1 markalarinda
hedef kitleleriyle giiclii iletisim kurmalarina sebep olur. Influencerlar markalarin
yaratict igerik {iretmesine yardimci olduklari i¢in markalarin bu konuda islerini
kolaylastirirlar.

Urettikleri igeriklerin igerisine markanin mesajin1 eklemesi sonucunda dogal bir
ortam yakalanmaktadir (“Influencer Marketing vs. Celebrity Endorsements: Pros ve
Cons” 2017). Markalar dogru influencer se¢imi yapmalari halinde kendi markalarinin
bilinirliligi ve etkilesimlerinin artirabilir, bununla birlikte dogrudan satis miktarlarini
yiikseltebilirler (Wu, 2019:8).

Influencer pazarlamanin avantajlar1 gibi dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Ilk
olarak yeni bir pazarlama alan1 olmasi sebebiyle biinyesinde belirsizlikler
barindirmaktadir. Her ne kadar pazarlama anlaminda gilizel sonuglar verse de
aragtrmalar devam etmektedir. Ote yandan, markalarm dogru influencer segmeleri

onemli bir siirectir. Bu asamada yine uzmanlik gerektiren bir siirectir (“Influencer



Marketing vs Celebrity Endorsements: Pros ve Cons” 2017). Yapilan tanitimin basarisiz
olma durumunda markanin imajimi hem de itibarii zedeleyebilir. Sorunlarin biride
sahte influencerlar veya sahte takipgileri olan influencerlardir. Bu influencerlar markalar
icin risk teskil etmektedir. Ayn1 zamanda influencerlarin takipgi sayilarinin artmasiyla
tanitim maliyetleri de artmaktadir (“The Pros and Cons of Influencer Marketing: Is It
Right for Your Business?” 2020).

Mediakix’in 2019’da yaptig1 160 katilimcilt anketin sonucunda pazarlama
slirecinde yasanan sorunlar ve zorluklar belirlenmistir. Arastirma sonucunda zorluk
sirasina gore ; sahte takipgileri tespit etmek, sosyal algoritmalarda degisiklikler ve
stirekli strateji olusturma konularinda zorluklar yasandigi tespit edilmistir (“11

Influencer Marketing Challenges in 2019 2021).
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3. MATERYALIZM

“Materia” kokiinden tiiremis olan materyalizm kelimesi halk arasinda nesnelere
onem verme olarak bilinir (Asla vd., 2013: 43). Materyalizm Tiirk Dil Kurumuna gore
maddecilik olarak agiklanmistir. Materyalizm modern toplumlarin kendilerini diger
toplumdan ayiracak ozelliklere sahip olma istegiyle birlikte maddi yonden olusan
beklentileri kapsamaktadir. Materyalist diirtiiler bireylerin satin alma davranislarini
etkilemektedir. Bu konu hakkinda calisma gerceklestirenler ise konuyu makro bakis
acis1 ve mikro bakis agis1 olarak iki sekilde incelemistir. Makro bakis agismi sivil
katilimla politik 1lgi olustururken mikro bakis acgisini ise tiiketicilerin tutum ve
davranislarindaki materyalist etkiler olusturmaktadir (Ozsagmaci vd., 2019: 759).

Bireyin kendini begenmesi, toplumdaki bireylere yabanci gozle bakmasi ve onlara
ilgisiz olmas1 gibi egoist hareketler sergilemesi o bireyin materyalist egiliminin
bulundugunu gostermektedir. Materyalist bireyler kendilerinin sahip olduklar1 esyalar
kadariyla toplumda var olduklarini diistintirler ve bu bireyler diinyadaki mutluklarmni bu
esyalara sahip olmalar1 ya da satin almalar1 sonucunda stirdiiriirler. Aligveris yapmanin
ve siirekli tiiketim icerisinde olma halinin bireyi mutluluga gotiirecegini diisiinerek bunu
bir ritliel haline getirdikleri gériilmektedir (Aydimn, 2009: 22).

Giiniimiizde hizla gelisen teknoloji ve endiistriyel gelismeler sonucunda toplumda
diinyevi degerlerin 6n plana ¢iktigin1 gérmekteyiz. Ayni zamanda bireylerin basarisinin
ve mutlulugunun da buna bagli oldugu bir donemle kars1 karsiyayiz. Materyalizm,
hayatin merkezinde maddiyatin oldugu bir bakis agis1 olarak adlandirilabilir. Literatiirde
antropolojiden felsefeye birgok tiiketici arastirmalarinda incelenmektedir (Senbabaoglu
Danaci, 2020: 1071).

Bireylerin maddi degere sahip nesnelere sahip olma istegine materyalizm
denmektedir. Yiiksek seviyede materyalizm olmast halinde bireyler nesneleri
hayatlarmin merkezi olarak algilar ve tatmin duygularimi belirleyen faktoriinde bu
oldugunu diisliniirler. (Ger ve Belk, 1996: 56). Hayatinin merkezinde materyalizm
bulunan kisilerin tiiketim arzusu yiiksektir. Uriin satin almak isteyen bu bireyler satin
alacag uiriinii secerken materyalist degerler o iirlinii almasindaki temel sebep olmaktadir
(Cabuk ve Koksal, 2016: 110).

Materyalizm kisisel oOzellikler kapsaminda smiflandirilacak olursa bunlar;

kiskanglik, paragozliik ve sahip olma istegidir. Kiskanglik ¢cevresindeki insanlarin sahip



oldugu ama kendisinin sahip olamadigi seyleri isteme duygusudur. Pintilik ise esyalarini
baska kimseyle paylasmama ya da paylagma isteginin olmamasi durumudur. Son kisisel
Ozellik olan sahip olma 6zelligi ise bireyin sahip oldugu maddi varliklarin tizerindeki
s0z hakkinin tamamen kendisinde olmasimi istemesidir (Yaprakli ve Keser, 2013: 694).
Materyalist bireyler sadece satin alarak veya sahip olarak mutlu olabilmektedirler
(Keser, 2015: 89). Tiiketiciler satin alma davranisinda bulunduktan sonra sahip
olduklar1 {iriinden aldiklar1 haz azaldig1 i¢cin mutsuzluklar1 ortaya c¢ikarak yeni
tiriinlerden bu hazzi almak i¢in satin alma eylemlerini yenilerler. Daha 6nce satin alarak
mutlu olduklar1 mallar artik yeterli gelmedigi i¢in hep daha fazlasini istemektedirler
(Colak, 2018: 176).

i. Materyalizm ve Tiiketim

Materyalist bireyler satin almak istedikleri iiriinler i¢in kimi zaman biit¢elerini
zorlayarak kimi zamansa mevcut biitcelerini asarak o iirline sahip olabilmektedirler.
Materyalizm etkisiyle bu {iriinlere sahip olan bireylerin tiiketim nesneleri ile
kendilerinde sosyal statii saglama ve psikolojik rahatlama hissi olustugunu diistinerek
tiketime orantisiz sekilde devam ettigi gozlenmektedir (Fitzmaurice ve Commegys,
2006: 288).

Materyalizm her ne kadar sosyal, ¢evreci ve dini yonden elestirilere maruz kalsa
da bireyleri tiiketime tesvik ederek tiiketimi arttiran bir durum oldugu i¢in ekonomik
acidan olumlu bir yaklasim olarak degerlendirilmektedir (Ger ve Belk, 1999: 196).
Yapilan literatiir ¢aligmalar1 gosteriyor ki materyalizm tiiketimle dogrudan iliskilidir.
Sadece tiiketimle degil satin alma iligskilerinde de materyalizmin etkisi biiytktiir.
Materyalizm ve tiiketim olgusunun incelenmesi sonucunda materyalizm ile iliskili
tiketim ¢esitleri simgesel tiiketim, gosterigli tiiketim ve hedonik tiiketim olarak
kategorilere ayrilmistir (Sowden ve Grimmer, 2009: 220).

Materyalizm ve tiiketim ile ilgili literatiir taramas1 yapildiginda yapilan ¢aligmalar
sonucunda materyalizm ve tliketim arasinda iliski oldugu gozlemlenmistir.
Materyalizmin ayni1 zamanda tiiketicilerin satin alma kararlar1 lizerinde de etkisi
bulunmaktadir. Materyalizm ve tiiketim arasindaki iliski baglaminda iiretim ¢esitleri;
sembolik tiikketim, gosterigli tiiketim ve hedonik tiiketim olmak {izere ii¢ farkli
kategoriye ayrilmistir (Graham, 1999: 228).

ii. Materyalist Bireylerin Ozellikleri
Cagdas tiiketim toplumunda her bireyin kendine ait degerleri ve kisisel dzellikleri

mevcuttur. Bu kigisel 6zellikler olusurken bir ¢ok faktorden etkilenerek meydana
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gelmektedir. Tiiketim ve satin alma davraniglarini etkileyen bir faktdrde materyalizmdir.
Giliniimiizde materyalizm satin alma karari tizerinde etkili oldugu gibi, bir ¢ok bireyde
materyalizmi hayatlarinin merkezine yerlestirmektedir. Materyalizmi benimseyen
bireyler toplumda her zaman fazla nesnelere sahip olmak istemektedirler. Bireylerin
egoist bir yapida olmalar1 ve gosterigli bir hayata sahip olmak istemeleri dikkat ¢eken
ozelliklerindendir (Colak, 2018: 186).

Materyalist bireylerin kisisel 6zelliklerini aragtirmak i¢in yapilan literatiir taramasi
sonucunda farkli arastirmacilarin goriisleri asagidaki gibidir (Ger ve Belk, 1999: 186):

e Materyalist bireyler toplumdaki insanlarin sahip oldugu nesnelere sahip olmak
istedikleri icin bu bireyler rekabetcidirler.

¢ Sahip olduklar1 esyalar sayesinde mutlu olduklarini diisiiniirler.

e Materyalist bireyler i¢in insanlardan ¢ok nesneler degerlidir.

e Nesnelere sahip olmak veya sahip olduklarim1i muhafaza edebilmek i¢in ¢ok
isteklidirler.

e Materyalist bireylerin nesnelere olan bagimliligi nedeniyle kendilerine olan
giiven seviyesi diisiiktiir.

Diger arastirmacilar Richins ve Dawson’ a gore ise (Richins ve Dawson, 1992:
308);

e Materyalist bireyler sahip olduklar1 nesnelere etrafindaki herkes ve her seyden
daha ¢ok 6nem verirler.

e Materyalist bireylerin ¢ogunda cimrilik (benmerkezci) durumu gézlemlenmistir.

e Materyalist bireyler sade bir hayat yerine gosterisli ve ¢ok fazla nesneye sahip
olduklar1 bir hayat1 tercih etmektedirler.

e Her ne kadar aldiklar1 nesnelerden biiyiik haz duysalar da bir siire sonra aldiklar1
haz seviyesi diistiigli i¢in yeni nesne alma ve aynmi hazzi tekrar yasama ihtiyaci
hissetmektedirler.

Belk ise materyalist bireyleri {i¢ ana 6zellikle agiklamistir. Bunlar (Belk, 1984:
291);

e Materyalist bireylerin odak noktasi sahip olduklar1 maddelerdir.

e Materyalist bireyler i¢in basar1 ve mutluluk sahip olduklar1 esyalarla orantilidir.

e Materyalist bireyler kendi degerlerini sahip olduklar1 nesnelerle 6l¢gmektedir.

Materyalist bireylerin bu Ozellikleri géz oniline alindiginda stirekli olarak yeni

tilketimlere ihtiya¢ duyduklar1 goriilmektedir. Materyalist bireylerin bu o6zellikleri
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toplumsal acidan incelendiginde ise toplumda bireysellesmeye sebebiyet verildigi
gozlemlenmektedir (Kaya, 2016: 17).

iii. Materyalizmi Etkileyen Faktorler

Bireylerin materyalizme ydnelmelerinin bircok sebebi bulunmaktadir. Bu
faktorler ise bireysel faktorler ve sosyal faktorler olmak fizere iki kategoride

incelenecektir.

3.1. Materyalizmi Etkileyen Bireysel Faktorler

Her bireyin materyalizme yonelimi birbirinden farklidir. Bu farkliligin temel
sebepleri ise bireylerin sahip olduklar1 yas ve cinsiyet farkliligidir.

Materyalizmde Yasin Etkisi: Bireylerin materyalist egilimlerini tespit edebilmek
icin her bireyin biligsel kavrama diizeylerini incelemek gerekmektedir. Biligsel kavrama
diizeyleri yetiskinlerde rahatlikla tespit edilebilirken ¢ocuklarda yetiskinlik donemlerine
kadar bilissel kavrama diizeyleri degiskenlik gdsterdiginden dolayr bu durum pekte
kolay degildir. Bilissel gelisim ise hem yetiskinlerde hem de gocuklarda yasla orantili
bir sekilde artmaktadir. Buradan yola ¢ikarak bireylerin yaslar1 ne kadar artarsa aligveris
yapma potansiyellerinin de o kadar arttig1 gozlemlenmektedir. Bu baglamda bireylerin
sahip olduklar1 yas, materyalist egilimlerin olusmasini belirleyen 6nemli bir faktordiir
(Quadir, 2012: 34).

Materyalizme Cinsiyetin Etkisi: Materyalist egilimler ¢ocukluk, ergenlik ve
yetigskinlik donemlerinin hepsinde mevcut olabilmektedir ancak yetiskinlerin sosyal
hayatta aktif olmalar1 sebebiyle bu egilimin daha fazla oldugu gézlenmektedir. Bununla
birlikte bu donemlerde erkekler araba ve telefon alimina yonelirken, kadinlarin daha ¢ok
kozmetik, giysi vb. iirlinleri tercih etmeleri materyalizmin cinsiyetlere gore farklilik
gosterdigini ifade etmektedir. Kadinlarin 6nceki donemlere gore giiniimiizdeki ¢alisma
oranlar1 arttig1 icin tiiketim aliskinlar1 da degisime ugramustir. Onceden evde durarak
evin sorumluluklarmi alan kadmlar tiiketimde sadece ¢cocuk bakim iiriinleri ve temizlik
gibi iirlinleri satin almaktayken giiniimiizde kadmlarin is hayatina atilmalariyla bu
iriinlerin lizerine 6zellikle kisisel bakim ve giysi gibi {irlinlerin eklendigi saptanmustir.
Bu baglamda materyalizm egilimlerin de artig gosterdigi gozlemlenmistir (Quadir,

2012: 35).
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3.2. Materyalizmi Etkileyen Sosyal Faktorler

Bireyler bazi sosyal faktorlerden etkilenmeleri sonucunda materyalist egilimler
gostermektedir. Bu bireylerin aile yapisi, edindigi arkadas grubunun yapisi, ait oldugu
kiiltiir, bulundugu sosyal sinif, maruz kaldigi reklamlar ve kitle iletisim araglar1 gibi
faktorler materyalizme yonelimlerindeki baslica sebeplerdir.

Materyalizmde Aile Yapisimin Etkisi: Materyalizm etkileri ¢ocukluktan itibaren
varligindan s6z ettirmektedir. Bu sebeple materyalizm etkilerinde ailenin pay1 da ¢ok
yiiksektir. Aile, bireylerin davranis ve tutumlarmin gelistigi ilk yerdir. Cocuklarda aile
yapisiyla benzer tutumlar igerisine girmektedir. Maddiyata 6nem veren ebeveynlerin
cocuklar1 da yetisme tarzina bagli olarak maddi degerlere 6nem vererek manevi
degerlerini ikinci plana atabilmektedirler (Serin, 2018: 40).

Ebeveynleri ayr1 yasayan c¢ogu cocuklarin materyalist egilimlerinin daha fazla
oldugu sdylenebilir. Bunun temel sebebi ise ebeveynlerin g¢ocuklarindaki ihtiyag
duydugu bazi manevi degerlerin yerini, maddi degerlere sahip esyalarla doldurabilecegi
diisiincesine kapilmalaridir. Hatta bu noktada birbirleriyle yarigan anne ve babalar
aslinda materyalist bir ¢cocuk yetistirdiklerinin ¢ogu zaman farkinda bile olmamaktadir
(Quadir, 2012: 36).

Materyalizmde Edinilen Arkadag Grubunun Etkisi: Bireylerin sahip oldugu
arkadas c¢evresi bu bireylerin satin alma davranislarini etkileyebilmektedir. Bu etki
olumlu ya da olumsuz iki sekilde de olabilmektedir. Ozellikle genglerde bu etkinin daha
fazla oldugu gozlemlenmektedir. Ornegin geng bir birey ihyaci olmamasma ragmen bir
uriinii arkadas ¢evresinin etkisiyle satin alabilmektedir (Bozyigit, 2015: 4).

Ozellikle ergenlik donemlerinde bireyler diger arkadaslarinn goriislerine fazla
onem vermektedir. Onem verdigi arkadaglarinin materyalist egilimli olmasi halinde ise
o bireyinde toplumda ve bulundugu ortamda itibar kazanma diisiincesiyle materyalist
egilimlerde bulunmasi kagmilmazdir (Stidas ve Toge, 2015: 322).

Materyalizmde Kiiltiiriin Etkisi: Gegmis nesillerin yasam sekilleri, davraniglari,
maddi ve manevi tutumlarinin tamami kiltiiri olusturmaktadir. Kiiltiir insanlar
araciligiyla gelecek nesillere aktarilmaktadir (Eroglu, 2004: 1303). Toplumu olusturan
bireylerin tiiketim aligkanliklari, satin alma tutumlar1 ve tasarruflari sahip olduklar1
kiiltiirden etkilenmektedir. Toplumda degerli veya degersiz olarak nitelendirilen iiriin
gruplar1 da bireyin tiiketim aligkanliklarna ve satin alma kararma dogrudan etki

etmektedir. Ait olunan kiiltiire gore maddi degeri yiiksek olan {irlinler toplumda basar1

15



ve yiiksek statii algis1 olusturabilmektedir. Bu tip toplumlarda ise bireyler kiiltiiriin
etkisiyle birlikte materyalist egilimlerde bulabilmektedirler (Colak, 2018: 176).

Materyalizme Sosyal Sinifin Etkisi: Toplumda bulunan bireylerin ortak davranis
ve tutumlarinin tamaminin alt béliimleri sosyal smiflar1 olusturmaktadir. Materyalist
egilimlerin sebebi bulunduklar1 sosyal smiflardan kaynakli olabilmektedir. Bireyler
sosyal smif tercihlerini maddi degerlere 6nem veren sosyal smiflar yoniinde kullanmak
istemektedirler (Volkan, 2016: 37).

Belirli bir sosyal sinif igerisinde bulunan bireylerin benzer davranis ve gelir
diizeyleri sonucunda o smifta bulunduklar1 gézlemlenmistir. Bu kisimda bulunan sosyo-
ekonomik smiflar alt, orta ve iist diizey smiflar olarak ti¢ farkli sekilde kategorize
edilmistir. Gelir diizeyi yliksek olup liiks tiiketim mallarma kolay ulasabilen ve
toplumda 6n planda olan bireylerin bulundugu sosyal sinifa iist diizey sosyo-ekonomik
smif denmektedir. Burada diger alt sinifta bulunan bireyler ise orta ve {ist diizey sosyo-
ekonomik smiflara ge¢cmek i¢cin materyalist egilimlerle maddi degeri yiiksek olan
tiriinlere sahip olarak o sinifta var olma girisiminde bulunmaktadir (Serin, 2018: 50).

Materyalizme Kitle fletisim Araclarinin ve Reklamlarin Etkisi: Bireylerin giin
icerisinde maruz kaldig1 radyo, gazete, dergi, televizyon, internet gibi kitle iletisim
araclarinin sundugu program ve reklamlarla maddi degeri yiiksek iiriinlerin tanitimlar1
gergeklestirilmektedir. Bu reklam ve programlarla bireylerin materyalizme yonelmeleri
tesvik edilmektedir. Ayrica programlarda yansitilan hayatlarin ¢ogunun liks bir
ortamda geg¢mesi ve karakterlerin zengin olmasi bireyleri de liikks tiikketime 6zendirerek
bu durumun giizel oldugunu topluma lanse etmektedir. Olusan bu algi sonucunda
bireyler sadece maddi degerleri olan esyalar sonucunda mutlulugun ve basarmin
saglanabilecegini diistinmektedirler. Sonu¢ olarak kitle iletisim araglar1 vasitasiyla
bireylere materyalist egilimler asilandig1 gozlemlenmektedir (Quadir, 2012: 42).

iv. Materyalizm Nedenleri

Literatlirde materyalizmin nedenleri incelendiginde biyolojik, sosyolojik ve
psikolojik acidan olusabilecegi arastirmacilar tarafindan tespit edilmistir (Belk,1983:
517). Ebeveynleri ayri olan ¢ocuklarin materyalist egilimde olduklar1 yapilan arastirma
sonucu tespit edilmisti. Bu baglamda materyalizmin biyolojik nedenlerle
olabileceginden soz edilebilir (Golberg vd., 2003: 284). Diger arastirmaya gore
bireylerin hayatlarindaki mutlulugu materyalizmde arayabildikleri gozlemlenmis bu
durumda materyalist egilimlerin psikolojik etmenler neticesinde olugabilecegi tespit

edilmistir (Giddens vd., 2009: 430) Basar1 ve sahip olma istegini biinyesinde barindiran
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bireyler ise bu tutumlarini ¢evresel faktorler sonucunda edinmektedirler. Dolayisiyla
cevresel Ozelliklerde materyalizmin tetikleyicilerindendir (Chang ve Arkin, 2002: 393).

Basart Gostergesi Olarak Materyalizm: Materyalist egilimleri bulunan kisilerin
basar1 algisi ¢evresinde bulunan maddi agidan zengin kisilerin sahip olduklar1 mallar
veya direkt paradir. Bu tiir nesnelere sahip olmalar1 halinde 6nemli bir imaj kazanip
toplum tarafindan da basarili bir birey sayilmalarini beklemektedirler. Materyalistler
i¢in basar1 para ve sahip olduklar1 mallarla 6l¢iilmektedir (Sarar, 2018: 30).

Sahip Olma Odakli Materyalizm: Materyalist kisiler sahip olduklar1 veya olmak
istedikleri nesneleri hayatlarinin merkezine alarak hayattaki tek gayeleri haline
getirmektedirler. Bu bireylerde materyalizm bir yasam sekli haline gelerek hedeflerinde
sadece sahip olma duygusu olur ve bu duyguyla yasamlarimi siirdiirtirler (Sarar, 2018:
30).

Mutluluga Erisme Odakli Materyalizm: Materyalist bireyler giindelik hayatta ve
ileriki yasamlarinda mutlulugu elde etmenin, kendilerini daha iyi hissetmenin yolu
olarak mal ve paraya sahip olma olarak diisiinmektedirler. Diger bireyler gibi insani
iligkiler veya deneyimlerden mutlu olmanin aksine materyalist bireyler sadece para ve
sahip olduklar1 mallardan tatmin olarak mutlu olabilmektedirler. Ayrica deger yargilar1
ve aile igerisindeki iligkilerinde materyalizmden etkilendigi gézlemlenmistir (Ahuvia ve

Wong, 2002: 389).

b. HEDONiZM

3.2.1. Hedonik Tiiketim ve Haz

Hedonik tiiketim, bireylerin alisveris eylemi esnasinda hissettigi duygular1 ve
aldiklar1 hazzi ifade eden bir kavramdir. Bu kavram aslinda iiriiniin maddesinden ¢ok
iirline sahip olmakla duyulan hislerin olusturdugu duygular1 kapsamaktadir. Hedonik
tiikketiciler hayal giicleriyle hareket ederek iirline kendi diinyalarinda ihtisamli, liiks ve
cevre nezdinde hayranlik uyandrrabilir bir anlam yiikleyebilir ve o iirline oldugundan
daha farkli yaklasabilirler. Boyle bir bakis agisina sahip hedonik tiiketiciler, toplum
tarafindan kabul géren nesnel dogrulari benimsemeyebilir ve bu konuda toplumdan
kendilerini soyutlayabilirler (Kirci, 2014: 89).

18. ylizyllda romantik donemin baglarinda ortaya c¢ikan modern tiiketimde
hedonistik davranislar ilk olarak basta Ingiltere olmak iizere diger Bati Avrupa
tilkelerinde de goriilmiistiir. Bu yap1 sadece tiiketimle ilgili degil ayn1 zamanda

tiikketiciyle de ilgilidir. Bu konu iizerinde arastirmacilarin ortak kanisi ise bu tip
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tiketicilerin  sadece ekonomik tiiketim davramigi gOstermedigi  yoniindedir.
Aragtirmacilar bu tiiketicilerin duygulariyla ve hisleriyle hareket ettiklerini, bu hislerin
etkisi altinda kalarak satin alma eyleminde bulunduklarini ve satin alma davranisi
sonrasinda bu davranisin nedenini net bir sekilde agiklayamadiklarmi gézlemlemislerdir
(Zeynalov, 2018: 48).

Tiiketicilerin yapmus oldugu anlik aligveriglerin sonucu olusan haz duygusu
hedonik tiiketimi temsil etmektedir. Giliniimiizde ise bu durum sadece o esyaya sahip
olmanin verdigi haz degil o esyanin toplum tarafindan algilanan degeriyle de alakalidir.
Sahip olunan esyanin niteliginden ¢ok bireye kazandirdigi haz duygusu 6n plandadir.
hedonik tiiketiciler herhangi bir nesneyi satin alma kararlarinda o iriine gercekten
ithtiyact olup olmadigmi sorgulamak yerine hayal gii¢lerini kullanarak o triinden nasil
haz alacagini diisiinerek hareket etmektedirler. Uriiniin satm alma sonucunda bireye
kazandiracagi pahalilik, likks ve ihtisamli olusu gibi anlamlar kazandirmasi hedonik
tiikketicilerin o Uriinii satin almasi i¢in yeterli olabilmektedir. Bu sebeple toplumdaki
dogrularla hedonik tiiketicilerin gerceklige ve dogruluga bakis agis1 farklilik
gostermektedir (Kirci, 2014: 89).

Tiiketicilerin bir esyaya karsi yiikledikleri anlam ve bireylerin zihinlerinde
canlandirdig1 hisleri kapsayan tiiketim sekline hedonik tiiketim denmektedir. Insanlar
herkesten farkli ve kendilerine ait diisiince yapilarini duyu organlarinin sayesinde elde
etmektedir. hedonik tiiketim olgusu da bu elde edisin bir {iriiniidiir ve temeli buradan
olusur. Alinacak iiriiniin elde edilmesi ve sonrasindaki siire¢ bu ruhsal durum iizerinden
ele alinmaktadir. Bu baglamda bireylerin elde ettigi kazanimlar hedonik tiiketimin
baslangicit olarak Ongoriiliir. Ayni1 zamanda bireylerin iiriine sahip oldugu zaman
boyunca degisen duygular1 da hedonik tiikketimden almman zevk ve algilanan hisler
baglaminda dogru orantili bir sekilde farklilik gosterir (Akca, 2009: 45-46).

Bencillik kavrami kisinin baskalarmin diisince ve isteklerini bir kenara birakip
kendi isteklerini en basa koyarak o yonde hareket etmesi olarak agiklanabilir.
hedonizmde toplum tarafindan bencillik olarak algilamaktadir. Bu iki olguyu bir araya
getiren durum ise insanlarin kendileri i¢in en iyiyi istemelerinden gelmektedir.
Insanligin dogasinda bulunan smirsiz ihtiyag ve arzulari insanlar1 hep daha fazlasini
elde etmeye yoOnlendirmektedir. Bu durum ise insanlarin tabii olarak tiiketime

zorlamaktadir (Odabasi, 2016: 110).
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Hedonizm kavrami temelde bir 6gretidir ve bu 0gretinin amaci bireylerin acidan
kag¢inmasi, ruhsal zevkleri dogrultusunda hareket etmesi ve bir cisme karsi haz duymasi
sonucunda davranig sergilemesidir (Celik, 2009: 47).

Hedonizmin derecesi bireyin ¢evresine, yasadigi topluma ve sahip oldugu deger
yargilarina gore degisiklik gosterir. Buradaki en 6nemli unsurda bireyin mutluluk
duygusunu tetikleyen olgularin ve alman hazzin maksimum diizeyde olmasidir.
Hedonist kisiler aldiklar1 bir maddeden aldiklar1 zevki kendileri i¢in en yararh olarak
gorebilmektedirler. Bu kisiler ayn1 zamanda onlara ac1 vermekten uzaklastiran ve hazza
gotliren her durumu yararli olarak atfedebilir. Temelde insanoglu yapisi geregi hazza
yonelim saglar, bu hazzm olabildigince uzun soluklu olmasmi ister ve ona zarar
verecegini diisiindligii her tirlii durumdan da kaginir. Hedonist kisiler i¢in zaman
kavrami ¢ok Onemlidir ¢iinkii zamaninda olmayan tatmin sonradan olsa bile tatmin
etmez. Ayrica bu kisilerin hayal kurmasi bile manevi anlamda zevk almalarmi
saglayabilmektedir (Odabasi, 2016: 111-112).

Tiiketicileri tiikketim hareketine yonlendiren iki farkli diirtli vardir. Birinci diirtii
insanin temel ihtiyaclar1 olan barinma yiyecek 1smma gibi olgular1 kapsayan faydaci
tiiketimdir. ikinci diirtii ise bireylerin manevi ve ruhsal durumlarini iyilestirmek
amaciyla yaptig1 tiiketimdir. Bu tiiketime ise hedonik tiiketim denmektedir. Bu iki
tilketim temelde birbirinden ayrilmis olsa da bireyler tiiketim esnasinda ikisinde
bagvurabilir. Giintimiizdeki tiiketim toplumu incelendiginde ise bireylerin hedonik
tilkketime yonelimlerinin arttig1 sdylenebilir (Sahin, 2018: 26).

Hedonik tiiketimle hazcilik arasindaki baglantiy1 inceleyecek olursak; Haz
duygusu bireyin kisisel zevklere odaklanmasi olarak tanimlanabilir. Hedonik tiiketim
ise tiikketim esansinda ve tiiketim sonrasindaki zevki ifade eder. Giiniimiizde bir gok
seyin degistigi gibi bireylerin satm alma davranislar: da degismistir. Artik bir iirlin i¢in
uygulanan satin alma davranis1 bazi1 durumlarda ihtiyagtan ziyade zevk alma amaciyla
sergileniyor. Bu satin alma davranislarini tetikleyen bazi durumlar vardir. Kisilerin o
anki diisiinceleri, bulunduklar1 ortamdan ya da kendi karakteristik 6zellikleri bunlara
ornek olabilmektedir (Oz ve Mucuk, 2015: 633).

Hazcilik akimi, diinya {izerindeki insani tiim eylemlerin sebebini ve yasamin
temelini haz duygusuyla bagdastirmaktadir. Terimsel olarak agiklamasina bakildiginda
ise ruhen veya bes duyu organimizla hissedilen mutluluk anlamini tagimaktadir ve

insanlarin genel tabiriyle hoslandig1 eylemlerde bulunmasini ifade eden bir terimdir. Bu
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baglamda insanlar sadece hoslandig1 eylemleri yapmakla kalmaz ayni1 zamanda insana
ac1 verecek durumlardan kaginarak da hazzi yasayabilir (Hangerlioglu, 2004: 153).

Hedonizm kavramima haz baglaminda bakilacak olursak; hedonizmin temelinde
bireylerin bir maddeden aldiklar1 hazzi her zaman 6n planda tutarak yasamlarini bu haz
iizerinden siirdiirdiikleri sdylenebilmektedir. Buradan aldiklar1 haz bireylerin temel
yasam prensipleri haline gelerek temel gereksinimlerini geri planda tutarak sadece
tiikketime odaklanmalarina sebebiyet vermektedir (Baudrillard 2010: 25).

Hedonik yapiya sahip olan bireyler genelde hazzi kendi tercih siralamalarinda her
zaman On planda tutarak diger duygular1 ikinci planda birakmaktadir. Bu durumda
egoistlikle de bagdasan bu durum bireyleri gereksiz harcama ve israfa yoneltmektedir.
Bu israfin temel sebebi ise “iyi bir yasam” algisindan kaynaklanmaktadir. Giintimiizde
bu algi modern toplumdaki maddiyata bagh tiiketim anlayisin1 da desteklemekte ve
maddiyata baglh tiiketim bireye haz vermektedir (Yaniklar, 2006, aktaran Caliskan,
2022: 50).

3.2.2. Geleneksel Hedonizm ve Modern Hedonizm

Geleneksel hedonizm, insanlarin duyu organlariyla algilayarak ve bu dogrultuda
hissettikleri ihtiya¢ duygularinm ortaya c¢ikmasini ifade etmektedir. Ihtiyag ise
genellikle haz duygusudur ve bu haz arayislarin1 da dogal bir sekilde karsilarlar. Bu
gereksinimleri kapsayan tiim davraniglar1 ise geleneksel hedonizm igerisinde ele
alabiliriz. Kisaca liiks tiiketimin, fantezilerin ve sahsi arzularm bir sonucudur (Unal ve
Ceylan, 2008: 267).

Temel duyu organlarinin islevleri kullanilarak, insanin yeme-igcme gibi temel
ihtiyaglarin1 kapsayan aktivitelerle hazzin ortaya ¢ikmasi durumuna geleneksel
hedonizm denmektedir. (Yaniklar, 2006: 102).

Modern hedonizm kavrami, fiziksel olarak bireylerin haz almasindan ziyade
kurulan dislerle elde edebilecekleri hazzi kapsar. Bu yaklasimda hayali davraniglar 6n
plandadir. Bireyler bu durumda gercek durumlarin yerine kendi diislerini kullanarak
dislerinden haz alacak ortami kendilerine olusturmaktadirlar. Olusturduklar1 bu
ortamdan haz alabilirler. Bu baglamda bireylerin toplumdaki izlenimleri ve kurduklar1
hayaller ¢ok 6nemli bir yere sahiptir. Sonug olarak buradaki en 6nemli etkende insanlar
tizerinde diis kurabilmelerini saglayabilen tirinlerdir (Odabas1,1999: 84-85).

Modern hedonizmi geleneksel hedonizmden ayiran fark modern hedonizmin

gorgiil olmasidir. Yani gerceklesen duygulara gore olusan olgular1 ele alan bir teoridir.
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Burada bireylerin aldig1 hazzin teori igerisinde dnemli bir yeri bulunmaktadir (Soccio,
2010: 699).

Tablo 1. Geleneksel hedonizm ve modern hedonizm arasindaki farklar (Aydin,
2013:28.)
Geleneksel Hedonizm Modern Hedonizm
Belirli kullanimlar sonucunda haz arayis1  Biitiin kullanimlarda haz arayis1 vardir.
gerceklesir.

Bes duyu organi ile gergeklesir. Tiim duygularla gerceklesir.

Birey duygularini kontrol edemez. Duygu kontrolii bireyin elindedir.
Hazzm kaynagi eylemlerin kontrolii ile Eylemler kontrol altina alinarak haz elde
elde edilir. edilir.

3.2.3. Hedonik Tiiketimle Tliskili Tiiketim Tiirleri
Tiiketicilerin hedonik tiiketim davraniglariyla ilgili sembolik ve zorlayict olmak

uzere iki farkli kavram vardir.

3.2.3.1. Sembolik Tiiketim

Yapilan satin almalarin altinda yatan nedenlerden biriside bireylerin isteklerinin
niteligini belirlemek ya da haberlesme istegidir. Bu durum da {iriinlerin sembolik
yonlerinin oldugunu gostermektedir. Diger bir degisle sembolik benlikte denmektedir.
Bu tiir {riinlere sahip olmanin ve olmamanin doguracagi sonuglar Onceden
ongoriilebilmektedir. Bu {riinler bireylere daha yiiksek statiide veya sosyal smifta
olmayi, bulundugu statii ve sosyal sinifta varligin1 devam ettirebilmeyi ya da {i¢iincii
kisilere kars1 iyi bir imaj sergilemeyi amaglar (Odabasi, 1999: 57-58).

Uriinlerin tamamen tasidiklar1 sembolik anlamlarina gére gdzlemlenip satmn alma
karar1 verilmesi durumuna sembolik tiiketim denmektedir. Satin aldiklar1 iriinler
bireylerin bulunduklar1 sosyal smifi ve statii gibi toplumsal imajlarmi belli eder.
Sembolik tiiketim ayni zamanda bireylerin ekonomik hayatini, sosyal hayatini ve hatta

bireylerin psikolojilerini dahi etkilemekte oldugu gézlemlenmistir (Ercan, 2018: 42).

3.2.3.2. Zorlayic Tiiketim

Tiiketilen {riin veya hizmetin c¢evreye zarar vermesi, kontrolsiiz bir sekilde
kullanilmasi, ereginden fazla tiiketilmesi veya bagimlilik olusturmasi gibi durumlarin
genel ifadesi zorlayici tiiketimdir. Bu kapsamda zorlayici tiikketim insanlart kendi

kontrolleri digina g¢ikartarak bu tiiketime bagimli hale getirmektedir. Giinlik hayatta
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uyusturucu maddeler, alkol ve asir1 yiyecek tiiketimini saglayan hastaliklar zorlayict
tiikketime ornek olarak verilebilmektedir (Celik, 2009: 81-82).

Tiim zorlayici tiikketimler zararli degildir ama kontrol edilememe durumunda
mutlak zarara yol agar. Burada karsimiza ¢ikan bir diger tanimda yumusak huylu
tilketicilerdir. Yumusak huylu tiiketicilerin genel 6zellikleri ihtiyaglar1 kadar tiiketim
yaparak kendilerini sinirlamalar1 ve tutarli davranig sergilemeleridir. Yumusak huylu
tilketicilere ornek verilecek olursa iiriin takibi yaparak indirimde ve kampanyali bir
irlinii uzun vadede kullanimi diistinerek satin alma eyleminde bulunmasidir. Zorlayici
tilkketimde bulunan tiiketiciler 1ise siirekli firsat¢1 iriinler arayarak satin alma
gerceklestirir fakat burada ihtiyag disi tirlin alma durumu, ihtiyag olmamasina ragmen
satin alma davranis1 ve satin alma sonrasi istif etme sorunlar1 karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
tiikketiciler ihtiyaca bagh tiiketimden ziyade heyecan yakalamak i¢in tiiketimi tercih
etmektedir (Celik, 2009: 81-82).

Zorlayict tiikketimin insanlarm satin alma kararlar1 tizerinde siirekli olarak etkisi
bulunmaktadir. Bu durum beraberinde ihtiya¢ harici tiriinleri satin almay1 ve hatta bu
iirinler biit¢elerini assa bile yine de o iiriinden vazgegmeden satin alma davranisini
gerceklestirmeye yol agmaktadir. Tiiketiciler yogun duygular yasar ve fantezilerine
yonelikte alisveris gerceklestirebilirler. Uriinlere sahip olduktan sonra ise satmn almanin
vermis oldugu haz bittigi i¢in pismanlik yagamaktadirlar. Bu tiir tiiketiciler kendilerine
olan saygilar1 az olsa dahi satm aldiklar1 iiriinlerle toplum tarafindan saygi duyulmay1
beklemektedirler ve bu nedenle tiiketim yapmaktadirlar (Celik, 2009: 80-81 aktaran;
Isik, 2016: 50).

3.2.4. Hedonik Tiiketim Davramslar

Gecmisten giiniimiize kadar toplumun tiiketim aligkanliklar1 olduk¢a degismistir.
Artik tiiketicilerin rasyonel diisiincelerinin 6niine gegen durumlar bulunmaktadir. Bu
durumlarin sebebi ise satmn alacaklari iiriinlere sahip olmalarinin kendilerine sosyal statii
kazandiracagini diisiinmeleridir. Toplum nezdinde statii sahibi olma istegi tiikketim
davraniglarini da etkilemektedir (Giiven, 2009: 62).

Giinlimiizde hedonik tiiketim davranigina sahip tiiketiciler aligveris yapmaktan o
kadar zevk alirlar ki bu duruma tutkuyla baglanmislardir. Onlar i¢in aligveris yapmak
sorumluluktan ziyade bir eglence kaynagidir ve yaptiklar1 aligverisleri ¢ogu zaman

faydalar1 i¢in degil eglenme ve zevk almak igin gergeklestirirler (Saritas, ve Hasiloglu,
2015: 55).
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Satilan her iriine satn alacak her birey farkli duygusal anlamlar
yiikleyebilmektedir ve bu durumda iirlinlerin en cazip ydnlerini olusturmaktadir. Bu
durum ise lriinlerin faydaci yoniiyle birlikte duygusal anlamda bir yoniiniin oldugunu
gostermektedir. Faydaci yoniiniin disinda kalan bu duygular hedonik tiiketim olarak
adlandirilabilmektedir. Fayda saglayan firiinler ayn1 zamanda hedonik duygularla da
desteklenebilir. Rolex marka saate sahip olan birey sadece saati 6grenmekle kalmaz
ayni zamanda prestijde kazanmaktadir.

Hedonik tiiketimle olusan duygular ise kendi icerisinde ‘“duygusal zevk (ev
dekoru se¢me), estetik zevk (siir dinletisi yapmak), duygusal deneyimler (yildoniimii
kutlamalar1) ve zevk ve eglence (spor aktiviteleri) olarak gruplandirabilir (Celik, 2009:

70-71).

3.2.5. Hedonik Tiiketim Amaclar

Hedonik tiiketim amaglar1 bakimindan gruplandirilacak olursa; problem yansitma,
rol yansitma, fantezi kurma, kagma, yenilik ve heyecan arama ve son olarak hayal
kurma olarak alt1 gruba ayrilabilir (Celik, 2009: 53).

3.2.5.1. Problem Yansitma

Tiiketiciler baz1 durumlarda baslarina gelen sorunlar1 veya gelmesini 6ngdrdiikleri
sorunlarin genel adina problem yansitma denmektedir. Bu tip durumlar genelde sanatsal
faaliyetler veya kitap okuma esnasinda gergeklesebilir. Bu siirecte her tiirlii duruma
hakim olarak olusabilecek durumlar1 6nceden tahmin etmek olasi sorunlarin iistesinden

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

3.2.5.2. Rol Yansitma

Bireylerin sosyal hayatlarinda olmak istedikleri sekillere ve karakterlere biirlinme
istegine, bu istek dogrusunda yaptiklar1 her tiirlii eyleme rol yansitma denmektedir.
Bireyin kendine ait yansimasi ancak bagka bir rol ya da farkli bir karaktere biirtinme
becerisiyle alakalidir. Bu durum hem rol yansitmada hem de problem yansitmada
karsimiza ¢ikmakta ve basarili ornekler genellikle hikaye igerikli aktiviteler olarak

karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlara oyun ve filmlerde eklenebilir (Celik, 2009: 53).
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3.2.5.3. Fantezi Kurma

Onceden diisiiniiliip istenilen satm alma davranismin karsilanmasiyla alakalidir.
Gergek olmayan davranislar1 ve fantezi boyutundaki istekleri yerine getirmek igin satin
alma davranismin olup olmadigini degerlendirmek i¢in bu ydnteme bagvurulabilir.
Lakin bu durumda bireylerin kisisel fikirlerine yer verildigi i¢in tam anlamiyla glivenilir

oldugu séylenemez (Hirschman, 1983: 66-67).

3.2.5.4. Kagma

Bireyler bu yaklagimla birlikte genel olarak sorun yasadigi veya yasamayi
diisiindiigii herhangi bir durumla yilizlesmek yerine ortamdan uzaklasmayi tercih ederler.
Bu durum sadece olumsuzluklardan kagmakla smirli kalmaz ayrica bireyler mutlulugu

aramak i¢in olusan giidiileri sayesinde haz aramak niyetiyle bu davranisi sergileyebilir
(Demir, 2017: 109).

3.2.5.5. Yenilik ve Heyecan Arama

Yenilik ve heyecan aramada bireyler olusabilecek riskli durumlara yonelim saglar
ve olusabilecek her tiirlii tehlikelerden ¢ekinmeden hareket ederler. Bu hareketlere bagli
olarak sadece duygusal giidiilerinin 1s18inda davranis sergilemelerine yenilik ve heyecan
arama denmektedir. Bireyler genelde bos vakitlerinde bu tir aktiviteleri
gergeklestirirler. Ayni zamanda son tiikettigi lriinde degisiklige gitme ve benzer

Ozellikteki tirtinler arasinda tercihte bulunma bu davranigin kapsami igerisindedir (Celik,
2009: 54).

3.2.5.6. Hayal Kurma
Gecmiste hayal ettigi senaryolar1 kendi zamaninda da tekrar diisiinerek bunu suan
ki disiinceleriyle bagdastirp, revize etme durumuna hayal kurma denmektedir. Bu

durumun bireyin kendi igerisinde bir diizeni ve devamliligi vardir (Celik, 2009: 54).

3.2.6. Hedonik Tiiketimi Motive Eden Faktorler

Hedonik tiiketimin satin alma kararmna etkisi ve birey iizerindeki etkisi bir ¢ok
calismaya konu olmustur. Bu ¢alismalar incelendiginde aslinda hedonik tiiketicilerin
sadece haz duymak icin aligveris yapmadiklarini ve bunun altinda yatan farkl
nedenlerin oldugu gozlemlenmistir (Albayrak, 2018: 157). Bahsi gegen konuyla ilgili en

detayli ¢alisma ise 2003 yilinda hedonik tiikketim motivasyonlarini degerlendirmek i¢in
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yapilan Arnold ve Reynolds’a ait calismadir. Bu ¢aligmaya gore tiiketim amaglari
macera, sosyallesmek, rahatlamak, fikir edinmek, baskalarin1i mutlu etmek ve firsat
yakalamak i¢in aligveris yapma olarak alt1 farkli sinifa ayrilmistir (Arnold ve Reynolds,
2003: 77-95).

Macera igin alisverig: Bireyler alisveris yaparken bazen farkli bir duygu durumu
icerisinde bulunup macera yasama istegine sahip olabilmekte ve bu egilimle satin alma
karar1 verebilmektedir. Puccinelli vd. (2009) yaptiklar1 ¢alismalar sonucunda bireylerin
satin alma eylemlerini yagamlarinda farklilik olusturan bir eylem olarak goérmekte ve bu
eylemin aligverislerini de anlamli ve neseli bir hale getirdiginden s6z etmislerdir. Bu
baglamda hedonik tiiketim aligkanliklar1 bulunan bireylerin macera igin aligveris
yaparak kendilerini farkl kilacak bir ortamda diisiinebildikleri gozlemlenmistir (Arnold
ve Reynolds, 2003: 84).

Uriin satin alma davranisi esnasinda yeni {iriin arama duruma heyecan Kkatabilir ve
bu sonucla birlikte s6z konusu tiiketiciler macera i¢in aligveris yapma isteklerini
karsilamis olurlar ( Kim, 2006: 58). Ayni zamanda tiiketiciler macera i¢in alisveris
yapma durumlarinda tiiketim davraniglarinda degisiklik ve farklilik katar (Westbrook ve
Black, 1985: 93). Tiiketicilere hedonik deger katan durumlardan biriside macera igin
yapilan aligveristir. Ciinkii hedonik tiiketiciler aligverislerine heyecan katma istegi
bulunan kimselerdir (Babin vd., 1994: 651).

Rahatlamak icin aligveris: Diger bir kategori ise tiiketicilerin bulunduklar1
sorunlu veya stresli durumlardan uzaklagsmasii saglayacak olumsuzluklar1 en aza
indirmek i¢in yaptiklari alma durumudur. Bu bireyler i¢cin bir tedavi niteligindedir
(Arnold ve Reynolds, 2003: 91).

Glinlimiizde tiiketiciler aligveris yapmay:1 stresten kagma ve olusabilecek
sorunlardan uzaklagsma amaciyla yapmaktadirlar (E. Lee ve Mathur, 2001: 27). Gelisen
teknoloji sayesinde mobil uygulamalar sayesinde her an aligveris yapabilen bireyler bu
sebepten dolay: giinliik yasamlarindaki stresten uzaklagmaktadirlar (A. Jones ve Issroff,
2007 aktaran, Yildiz, 2019: 41).

Baskalarini mutlu etmek icin alsveris: Uciincii motivasyonumuzun dzelligi ise
bireylerin herhangi birisi i¢in yapmis oldugu alisveristen haz almasidir. Insanlar deger
verdikleri kisilere anlamli hediyeler sunmaktan hoslanmaktadirlar. Bu noktada kadmlar
Ozelinde bu tiir hediyeler kisinin sevgisini gosterme bicimi olarak algilanmaktadir
(Albayrak, 2011: 159-160). Insanlar etrafindaki kisilere degerli hediye bulduklarinda

cok biiyiik haz alirlar ve onu hediye etme maksadiysa satin alma davranisi gergeklestirir
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ve kigilerin mutlu oluslarinda satin alan tiikketiciye hem aligveris sirasinda hem de
hediye etme merasiminden sonra haz verir (Arnold ve Reynolds, 2003: 95).

Fusatlart yakalamak igcin aligveris: Bu kategori ise tiiketicilerin tamamen
indirimleri takip etme ve uygun firsatlar1 degerlendirme odakli satin almalarini
kapsamaktadir (Arnold ve Reynolds, 2003: 94). Tiiketicilerin firsat {iriinii olan triinleri
tercih etmelerini tamimlayan bir kavramdir (Wagner, 2007: 573). Insanlarm indirimdeki
irlinleri satin almalar1 ve firsattan istifade etmeleri durumu kendilerinde basar1
duygusunu hissetmelerine yol agmakta ve bundan haz almalarmi saglamaktadir (Babin
vd., 1994: 651).

Sosyallesmek icin aligveris: Bu aligveris tiiriinde bireyler aile, akraba veya yakin
cevresiyle bir arada aligveris yapma durumundan ve birlikte sosyallesmeden haz alir. Bu
aktiviteyi bahsi gecen tiiketici ¢evresiyle vakit ge¢irmenin farkli ve giizel bir yolu olarak
diisiiniir (Ozgiil, 2011: 27). Bu kategori de tiiketicilerin ¢evresindeki kisilerle yapmis
oldugu aligveris esnasinda aldiklar1 haz ve bununla birlikte bu eylem esnasinda farkli
kigilerle etkilesim halinde olma durumunu ifade etmektedir (Arnold ve Reynolds,
2003). Aym1 zamanda bu aligverisin bireylere sosyal acidan {in ve sosyal iligkileri
gelistirme imkani1 sunmaktadir (Kim, 2006: 79).

Fikir edinmek igin aligveris: Son olarak bu kategorideki alisverisler, bireylerin
moday1 takip ederek geride kalmamalari, yeni ¢ikan iriinler hakkinda fikir sahibi
olmalarin1 amaglar. Bu kategoride gerceklesen bir aligveris olmayabilir buradaki amag
sadece fikir almayla sinirli kalabilir. Bunun sebebi ise tiiketicilerin satin alma davranisi
olmadan da sadece aligveris ortaminda bulunmalarinin ve bilgi edinmenin onlara kattig1

hazdir (Kirci, 2014: 90).
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4. CALISMA iLE ILGILI LITERATUR INCELEMESI

Influencer pazarlamasinda tiiketicilerin satin alma kararlarinin incelendigi ve bu
baglamda materyalizm ve hedonizm etkilerinin varliginin arastirildigi bu calismada
daha once bu konu ile alakali yapilmig c¢aligmalar incelenerek literatiir taramasi
yapilmistir. Tam olarak ayni konuyla ilgili bir ¢galigmaya rastlanmadigi i¢in konunun
icerigiyle benzerlik gosteren calismalar  tespit edilerek tarihsel siralama dikkate
almarak bu boliimde yer verilmistir.

Braatz (2017), instagram tizerinden faaliyet gosteren influencerlarin takipgileri
iizerindeki etkilerini incelemistir. Arastirmada Braatz 266 tiniversite 0grencisine yaptigi
anketle ve sahte igerik {ireterek paylasilan gonderiyi kullanmistir. Bu baglamda
influencer takipgilerinin satm alma davranislari arastirilnustir. Influencera giiven ve
yapilan paylasima konu olan {iriinii influencer’in begenmesine bagh olarak iirlinii satin
almada tiiketiciler lizerinde etkisinin oldugu gozlemlenmistir. Bu ¢alismayla birlikte
influencer pazarlamasi gergeklestirecek firmalara detayl bilgiler vermektedir.

Dey ve Srivastava (2017), genglerin online satin alma davranislarindaki hedonik
etkileri incelemistir. Inceledikleri bu konu hakkinda 15-23 yas araligindaki 333 gence
anket sorular1 sunulmus ve verilen cevaplar neticesinde sonuca gidilmistir. Ortaya ¢ikan
sonuglar genglerin eglenme, sorundan uzaklagma, yenilik elde etme ve toplum
tarafindan 6vgii kazanma gibi sebepler yiiziinden satin alma davranislarinda hedonik
tutumlar sergiledigi tespit edilmistir.

Xiao vd. (2018), Youtube tizerinden influencer pazarlama stratejisi gosterenlerin
tiikketiciler lizerinde giivenilirligini arastirmiglardir. Arastirma verileri haftada en az bir
defa Youtube igerigi izleyenlere online anket sunularak toplanmustir. Elde edilen
sonuglara gore influencera giivenin ve verilen bilginin giivenilirliginin tiiketiciler
iizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir.

Yildiz vd. (2018), hazirlamis olduklar1 makalede hedonik satin alma tutumlarnn,
teknolojik yenilik¢iligin ve mobil uygulamalar tizerinden yapilan satin almalar
iizerindeki etkilerini incelenmistir. Makalenin verileri 398 kisiye yapilan yiiz yiize
anketle toplanmistir. Verilerin analizi sonucunda tiiketicilerin macera i¢in, fikir edinmek
icin, rahatlamak i¢in ve bagkalarmmi mutlu etmek i¢in ve firsatlar1 yakalamak icin
tiketim yaptiklar1 gozlemlenmistir. Bu sonuglar 1s1ginda  hedonik tiiketim

davranislarmin satin alma davranis1 lizerindeki etkilerinin oldugu sdylenebilmektedir.



Mert (2018), tarafindan ii¢ farkli ajanstan alinan bilgiler dogrultusunda yapilan
calismaya gore influencerlarin etkili bir pazarlama stratejisi yonetmesi i¢in tiiketiciyle
etkilesimi dogal olmak zorundadir. Bir diger durum ise takipgilerin iirtin ile ilgili
goriislerine gore igerik hazirlanmakta ve bu baglamda tiiketicilerin i¢erik olusumunda
etkisinin oldugunu sdylenebilmektedir.

Ozkan ve Alikilig (2018), yapis oldugu instagram fenomenleri hakkindaki
caligmalar1 i¢in amagli Orneklem metodunu kullanmiglardir. Genel instagram
gonderilerini inceleyerek tiim fenomenlerin {riin tanitimi yaptigr hatta iriin
paylasimlarmin kendilerine ait sahsi gonderilerinden fazla oldugunu ve giinde en az bir
iirlin tanitim1 yaptiklari tespit etmislerdir.

Belanche vd. (2019), instagram tizerinde influencer pazarlama faaliyetleri
gosteren fenomenlerin pazarladiklari Giriinlerle uyumunu tiiketiciler tizerindeki etkilerini
incelemistir. Online anketle 372 takip¢iye sunulan sorularin cevaplarindan yola ¢ikarak
iirtinle uyumlu olan fenomenlerin tiiketicilerde hem satin alma davraniglarinda hem de o
irlinii ¢evresindeki kisilere tavsiye etme noktasinda olumlu izlenimlere yol actigi
sonucuna varmiglardir.

Aver ve Yildiz (2019), yapmus olduklar1 makalede influencerlarin
giivenilirliklerinin, ¢ekiciliklerinin ve iirtinle ilgili uzmanlklarinin satm alma
davraniglart ve e-wom Tlzerindeki etkilerini instagram platformu {izerinden
arastirmislardir. Arastrmanm hedef kitlesini 18-38 yas araliginda bulunan 470
instagram kullanicis1 olusturmaktadir. Kullanicilarin vermis oldugu anket cevaplarina
gore instagram fenomenlerinin giivenilirlik ve ¢ekicilik 6zelliklerinin marka tutumu,
satin alma niyeti ve e-wom davranig1 iizerinde olumlu bir etkisinin oldugu tespit
edilmistir.

Lou ve Yuan (2019), giiniimiizde popiiler olan etkileyici pazarlamanin tiiketiciler
tizerindeki etkilerini konu almistir. Bu baglamda influencer giivenilirligi, uzmanhgi ve
cekiciligi ele alan arastirmada online anketlerle veri toplanmistir. Arastirmanin
sonucunda ise tiiketiciler igin influencerlarin uzmanlik, c¢ekicilik ve giivenilirliginin
satin alma tutumlarinda 6nemli rol aldig1 ve etkili oldugu saptanmastir.

Paslanmaz ve Narmanlioglu, (2019) benlik sunumlarini ele aldigi ¢alismalarinda
tek seferlik hikayeler tizerinden incelemelerde bulunmus ve kadin influencer ve erkek
influencerlar1 ayr1 ayr1 gézlemlemislerdir. Orneklem ydntemi olarak segilen kartopu
yontemiyle takip¢i sayisi elli binin {izerinde olan yedi kadm yedi erkek influencer

secilmis ve 14 gilin gonderileri takip edilmistir. Ortaya ¢ikan sonug¢ ise erkekler
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kadmnlara gore daha az iriin yerlestirme yapmakta oldugu ve kadinlarin benlik
sunumunda erkek influencerlara gore daha fazla oldugu tespit edilmistir.

Coskun ve Marangoz (2019), makale ¢alismasinda hedonik ve faydaci tiikketim
davraniglarini giivenirlik baglaminda ele almiglardir. Yontem olarak ise derinlemesine
goriismeler ve uzman gorislerinden faydalanilmistir. Sonu¢ olarak giivenilirlik
saglandiktan sonra tiiketicilerin hedonik tiikketim yapmaya meyilli olduklarini tespit
etmislerdir.

Aynisoy (2019), Youtube lizerinden faaliyet gosteren influencerlarin etkiledigi
tiiketicileri inceledigi ¢alismada veri toplama yontemi olarak anket kullanmistir. Tezin
amac1 Youtube iizerinde kozmetik kategorisindeki yapilan pazarlamalarin marka kisiligi
ve tiiketici kisiligine etkisi incelenmistir. Anket verileri degerlendirildiginde ise
influencerlarin  marka kisiliginin kendilerini takip eden takipgilerin Kkisiliklerine
dogrudan etkisinin oldugunu ve bu baglamda da takipgilerin satin alma kararinda etkisi
bulundugunu tespit etmistir.

Stankova ve Kuchta, (2020), gozlem yontemiyle bes yiiz fenomeni incelemistir.
Bu fenomenlerin hepsi en az bin takipgili olanlardan se¢ilmistir. Bu makalenin temel
amaci ise Influencer pazarlama faaliyetinde bulunmak isteyen sirketlere bir 6ngoriide
bulunmasini saglamaktir. Makalenin sonucunda ise yeni bir pazarlama yontemi olan bu
pazarlama faaliyeti dogru hedef kitleye hitap edecek fenomenlerle calisilirsa oldukca
etkili ve geleneksel pazarlama yontemlerine gore diisiik maliyetle sirkete avantaj
saglayacagini gozlemlemislerdir. Fakat burada dikkat edilmesi gereken konu bu
pazarlama stratejisini planli ve etkin bir sekilde yonetilmesi gerekmektedir.

Danac1 (2020), aktiiel triinlerin satin alimlarinda materyalizm ve hedonik
tiikketimin etkilerini arastirdig1 calismada kadinlar {izerinde bir analiz yapmistir. Yapilan
analizle 395 kadin tiiketicinin cevapladigr anket verilerine gore iiriin satin alma
kararlarinda hem materyalizmin hem de hedonik tiiketim egilimlerinin var oldugunu
gbzlemlemistir.

Martinez-Lopez vd. (2020), sosyal medya platformlarindan Facebook, Twitter ve
Instagram1 ele alarak yapmis olduklari ¢aligmada anket metodu iizerinden sonuca
gitmiglerdir. Calismanmn amaci influencerlarmn iiriin tanitimi yaparken sponsorlarin bir
reklam1 oldugunu yansitmalar1 durumunda tiiketicilerin tepkileri ve takipgilerinin satin
alma davraniglarinda influencera giiven etkisinin olup olmadigini tespit etmektir.
Yapilan anket sonuclarina gore ¢ikan sonugta ise tiiketicilerin iirlin tanitimlarinda

influencera sponsor olan markanin reklami oldugunu hissetmeleri durumdan {iriin
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hakkinda siipheci bir tutum sergilemeleri buna baglh olarak daha fazla bilgi arayigina
girdikleri sonucuna ulasilmistir. Buna ek olarak sponsor etkisini hissetmeyen
tiiketicilerinde influencara giiven duyarak tanitilan {irinii satin alma davranigi1 gosterdigi
gbzlemlenmistir.

Sahin (2020), yapmis oldugu tez ¢alismasinda influencerlarin hayatlarinin merak
edilen kimseler oldugu belirtilerek onlarin kullanmig oldugu iiriinleri kullanmanin
ayricalikli oldugu diisiincesiyle hareket etmektedirler ve influencerlara tam manasiyla
giivenmeseler bile satin alma davranis1 oncesinde onlarin fikirlerini almak istedikleri
ortaya ¢ikartarak influencerlarin satin alma tizerinde etkisinin oldugunu kanitlamustir.

Novela vd. (2020), yapmis olduklar1 ¢aligmayla hedonik tiiketimin ve Faydaci
motivasyonlarin online satin alma iizerindeki etkilerini incelemislerdir. Arastirma
yontemi olarak anket kullanan arastirmacilar 298 kisiden cevaplarina gore sonuglari
analiz etmiglerdir.  Sonu¢ olarak ise hedonik tiiketim ve faydaci motivasyonlarin
aralarinda etkinin oldugu gozlenirken bunun satin alma davranisi iizerinde bir etkisi
olmadig1 tespit edilmistir.

Aydin (2020), tez calismasinda 309 kisiye yaptigi anketin sonuglarma gore takip
edilen influencerlarin ¢ok sik reklam yapmasi ve iiriinle 6zdeslesmeyen igerik tiretmesi
giivenilirligi ve takip oranini azaltmaktadir. Influencer pazarlama igerik tiretme temelli
bir faaliyettir ancak oncelikli olarak tiiketim tesviki yapan, tiiketime hizmet eden ve bu
baglamda tiiketici davraniglarini dolayisiyla iiretim faaliyetlerini etkileyen bir alana
dogru everilmektedir.

Belanche vd. (2020), instagram gonderileri tizerinde gercgeklesen influencer
pazarlama faaliyetlerini sadece kadinlar1 ele alarak incelemistir. 304 kadmin anket
cevaplarma gore influencer’m dogru hedef kitleye dogru {iriinii pazarlamasi. Halinde
takipci sayist artmaktadir ve halihazirdaki takipginin {iriinii alma niyetinin fazla oldugu
sonucuna erisilmistir.

Eyel ve Beliz (2020), influencerlarin satin alma davranisi iizerine etkilerini
arastirmig ve arastirma siirecinde 2079 kisilik genis kitlelere ulasan bir anket ¢caligmasi
yuriitmiislerdir. Her biri en az bir Influencer’in takipgisi olan bireylerin mesleklerinin,
egitimlerinin yas gruplarinin ve cinsiyetlerinin satin alma davraniglar1 lizerinde anlaml
bir etkiye sahip oldugu gozlemlenmistir.

Deniz (2020), Kullanimlar ve Doyumlar Baglaminda influencer’larm Z Kusagi
Sosyal Medya Kullanicilarina Etkileri adli ¢alismasinda ise 513 kisiye sundugu anket

verilerine gore pazarlama stratejilerinden biri olarak kullanilan influencer pazarlamanin
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Z kusagma hitap ettigini bunun altinda yatan temel sebebin ise influencerlarin gengler
icin bir lider olarak goziikmesinde kaynakli olarak ortaya ¢ikan giiven duygusudur. Z
kusagina mensup kisiler iirlin satin alma davranisi sergilemeden 6nce giiven duyduklar1
influencerlarin goriis ve fikirlerine gore satin alma davranigi gergeklestirmektedirler.

Firmalar tiiketicilerin daha fazla tirin satin almalarini istedikleri i¢in influencer
pazarlama kullanmaktadirlar. Literatiirde daha 6nce deginilmemis bir konuyu ele alan
Yidiz (2021), yaptig1 ¢alismada influencerlarin 6deme istekliligini ne derecede
etkiledigini arastrmustir. Kaynak giivenilirligi modelinden yararlanilarak instagram
fenomenleri ele alinan bu ¢alismada uzmanliklar1 fazla olan erkek influencerlarin ve
cekici olan kadin influencerlarin firmalarn istedigi 6deme istekliligini arttirarak
firmalara katkida bulunabilece§i sonucuna varmstir.

Thilina (2021) yapmis oldugu ¢alismada moda sektdriindeki influencer pazarlama
faaliyetlerini ele almistir. Sosyal medya araciligiyla ger¢eklesen influencer pazarlama
iiriinleri hakkinda bilginin kalitesini ve Influencer’in giivenilirligini sorgulayan
calismada tanitilan {irinii ve influencer’in giivenilirligini sorgulayan ¢aligmada tanitilan
iirlinii uygun bulmayan tiiketicilerin o iirin hakkinda daha fazla bilgi arama niyetinde
oldugunu tespit etmistir.

Zengin(2021) yilinda nitel arastirma metotlarindan yar1 yapilandirilmig goriisme
ve nicel arastirma metotlarindan anket teknigini kullanarak yapmis olugu doktora
tezinden yola ¢ikarak teknolojik gelismelerin pazarlama alanindaki faaliyetlerde etki
ederek degisimine neden olmustur. Yeni pazarlama calismalarinda olan fenomenlerin
hedef kitleye reklami iletme konusunda basarili oldugu ve tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 tizerinde etkilerinin oldugu gézlemlenmistir.

Kim vd. (2021), instagram igerikleri baglaminda materyalizm, hedonizm ve
giivene dayal1 bir arastirma gerceklestirmislerdir. Yaptiklar1 ¢alismanin verilerini online
anket yoluyla toplamislardir. Anket sonuglar1 degerlendirildiginde ise influencerlarin
sponsorlar haricinde kendi dogalliklariyla giiven olusturmalar1 halinde tiiketicilerin satin
alma kararlarina olumlu yonde yansimasi oldugunu goézlemlemislerdir. Hedonizm ve
materyalizm ag¢isinda ise durum incelenecek olursa gencler, hedonik zevklerle tatmin
olacaklarini diisiindiiklerinde an materyalist davramiglar sergileyerek satin alma
davranisi sergiledikleri tespit edilmistir.

Erdogan vd. (2022) hazirladiklar1 makale calismalarinda 642 kisiye yiiz ylize ve
online olarak anket uygulayarak yaptiklari caligmalarinda diger ¢aligmalardan farkli

olarak iirlin ve fenomen uyumuna deginilen bu ¢aligmada fenomenin uyumlu oldugu
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iiriinii tanitmas1 ve uyumun yakalanmasi halinde yapilan reklamin ¢ekiciliginin arttigi
tespit edilmistir.

Janssen vd. (2022) diger calismalara benzer olarak influencer-iiriin uyumunu
Hollanda da yasayan 432 instagram kullanicisi {izerinden online anketle test etmiglerdir.
Sonu¢ ise driinle influencer’m uyum saglamasi halinde tiiketicilerin hem
bilgilenmesinde katkida sagladigint hem de olusan giivenle satin alma kararinin

olusacagini gézlemlemislerdir.

32



5. INLUENCER PAZARLAMADA MATERYALIZM VE HEDONIZM
ETKiSi: YAPISAL ESITLIK MODELLEMESI (YEM) ANALIiZi
UYGULAMASI

Aragtirmanm bu kisminda, tiiketicilerin influencer pazarlama kapsamimdaki satin
alma davranislarinda materyalizm ve hedonizm etkileri tespit edilmek istenmistir.
Tiiketicilere uygulanan online anketin birden fazla degiskeninin olmasindan dolay,
Yapisal esitlik analizi kullanilmistir. Verilerin normalligini test etmek amaciyla
Kolmogorov-Smirnov testi yapilmis, histogram grafikleri, c¢arpiklik ve basiklik
degerleri incelenmistir. Olgeklerin giivenirlik diizeyini belirlemek amaciyla Cronbach’m
a katsayis1 hesaplanmistir. YEM, sosyal bilimciler tarafindan siklikla kullanilan ve ¢ok
degiskenli istatistiksel tekniklerin bilesiminden meydana gelen giiclii bir analiz
teknigidir. YEM ’in anova ve regresyon gibi alisiimis istatistiksel yontemlerden en
biliyiik farki cok sayida degisken arasindaki iliskiyi bir biitiin olarak analiz etmesi
(Ayyildiz ve Cengiz 2006) ve boylece diger yontemlerde analiz adimlarinin sayisina

bagli olarak artan hata paymin burada diisiik ¢ikmasidir.

4.1. Arastirma Amaci ve Onemi

Glinlimiizde ¢ok biiyiik ragbet goren ve bir¢ok isletmeninde siklikla kullandigi
influencer pazarlamanin dogru sckilde kullanilmasi halinde isletmelere pazarlama
alaninda olumlu sonuglar verdigi gézlemlenmektedir. Bu sonug, tiiketicilerin satin alma
kararlarmi etkileyerek sirket gelirlerini arttirmaktadir. Bu arastirmanmn genel amaci,
influencer pazarlamada materyalizm ve hedonizm etkilerini tespit etmektir. Yapilan
literatlir taramasi sonrasinda genel olarak influencer pazarlamanin satin alma niyeti
iizerinde yogunlastirdigr goriilmiistiir. Bu yogunlasmada tiiketicilerin satin alma
nedenleri arasinda materyalizm ve hedonizm etkileri gbz ardi edilmesi sebebiyle bu
calisma, literatiirdeki influencer pazarlamada materyalizm ve hedonizm etkisini ortaya

koyarak literatiirdeki bu boslugu doldurmay1 hedeflemektedir.



5.1. Arastirmamin Modeli, Hipotezleri, Yanit Aradig1 Sorular
Calismanm bu boliimiinde, influencer pazarlamada materyalizm ve hedonizm
etkilerinin gosterildigi arastirma modeli ve hipotezlerinden, ana kiitle ve Orneklem

cergevesinden, verilerin toplanma yonteminden bahsedilmektedir.

5.1.1. Arastirmanin Genel Modeli
Bu arastirmada influencer pazarlama kapsaminda materyalizmin hedonizme
etkisi, hedonizmin de giiven, bilgi arama ve satin alma niyeti lizerindeki etkisi

incelenmistir. Arastirmanin gorsel modeli Sekil 1°de gosterilmistir.

Giiven
&
Materyalizm HE Hedonizm e Bilgi Arama
%
Satin Alma Niyeti

Sekil 1. Arastirma Modeli

5.1.2. Arastirmanin Temel Hipotezleri

Arastirma hipotezleri, influencer pazarlama igin belirlenen degisken ve
diizeylerine ayn1 zamanda arastirmaya katilan katilimcilarin demografik 6zelliklerine
gore farklilik olup olmamasi durumuna gore belirlenmistir. Ayn1 zamanda hipotezler,
tiiketiciler i¢in fayda degerinin yiiksek oldugu satin alma faktorlerinin belirlenmesi ve
en yiiksek 0nem seviyesine sahip olabilecek etkenlerin belirlenmesi ile olusturulmustur.

H1: Materyalizmin hedonizm iizerinde olumlu yonde etkisi vardir.

H2 : Hedonizmin giiven iizerinde olumlu yonde etkisi vardir.

H3 : Hedonizmin bilgi arama {izerinde olumlu yonde etkisi vardir.

H4 : Hedonizmin satin alma niyeti izerinde olumlu yonde etkisi vardir.

5.1.3. Arastirmanin Yamt Aradig: Sorular
Arastirmanin temel amaci dogrultusunda asagidaki sorulara yanit aranmustir.
1. Katilimeilarin Materyalizm, Hedonizm, Giiven, Satin Alma ve Bilgi Arama

diizeyleri nedir?
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2. Katilimcilarin Materyalizm, Hedonizm, Giliven, Satin Alma ve Bilgi Arama
puanlar1 arasinda anlamli bir iligki bulunmakta midr?

3. Degiskenler arasinda yordayici iliskiler anlamli midir?

a. Materyalizmin hedonizm tizerinde anlamli etkisi var midir?

b. Hedonizmin Giiven iizerinde anlamli etkisi var midir?

c. Hedonizmin Satin Alma tizerinde anlamli etkisi var midir?

d. Hedonizmin Bilgi Arama {lizerinde anlamli etkisi var midir?

5.1.4. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlan

Aragtirma, influencer pazarlama stratejilerine maruz kalan ve online aligveris
yapan ve yapmaya niyeti olan tiim tiiketicileri kapsamaktadir. Arastrmada, kolayda
ornekleme metodu kullanilmig ve arastrmaya 510 cevaplayict katilmistir. Hatali
doldurulan 21 adet anket ¢ikartilmistir ve toplamda 489 kisi analize dahil edilmistir.

Arastirmanin kisitlar1 ise maliyet ve zaman kisitlarindan dolayr anket calismasimin

internet tizerinden cevaplayicilara ulastirilmasidir.

5.1.5. Ana Kiitle ve Orneklem

Bu arastirma Tiirkiye biitiin illerinde ki bireyler olusturmaktadir. Ancak boylesine
biiyiik bir evren ile arastirma yapmak zaman ve maliyet acisindan miimkiin olmayacagi
icin tesadiifi olmayan oOrnekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi
secilmistir. Bu sebeple ¢alisma verilerinin sonuglar1 genelleyemez. Arastrmanm ana
kiitlesini, online aligveris yapan tiiketiciler olustururken Orneklemi ise, demografik
ozellikleri farkli olan 572 tiiketici olusturmaktadir.

Arastrma  kapsaminda 489 katilimciya ulasilmistir. Katilimcilarin  bazi

demografik 6zelliklerine gore dagilimlar: Tablo 1°de verilmistir.

Tablo 2. Katilimcilarin baz1 demografik 6zelliklerine gore dagilimlar

Demoerafik Ozellikler n %
Cinsivet
Kadin 235 48.1
Erkek 254 51.9
Medeni Durum
Evli 91 18.6
Bekar 398 81.4
Yas
17 ve alt1 19 3.9
18-28 379 77.5
29-39 75 15.3
40-50 14 2.9
51 ve {izeri 2 0.4
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Tablo 2. (Devami)

Egitim Durumu

[Ikdgretim 3) 1.0
Ortadgretim 44 9.0
On lisans 50 10.2
Lisans 361 73.8
Lisans stii 29 5.9
Aylik Gelir
2500 TL ve alt1 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 lizeri 57 11.7
Mesleginiz
Serbest Meslek 15 3.1
Memur 52 10.6
Esnaf 15 3.1
Isci 21 4.3
Sozlesmeli Personel 25 5.1
Ev Hanimi 21 4.3
Diger 340 69.5

Tablo 2 incelendiginde katilimcilarin %48,1’ini kadinlarin, %51,9’unu erkeklerin
olusturdugu goriilmektedir. Medeni duruma goére katilimeilarin en gok (n= 398, %81,4)
bekar, daha sonra (n= 91, %18,6) evli oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yasa gore en
cok (n = 379, %77,5) 18-28 yas araliginda, daha sonra (n = 75, %15,3) 29-39 ve (n =
19, %3,9) 17 ya ve alt1 oldugu goriilmektedir. En az (n= 2, %0,4) 51 ve iizeri, daha
sonra (n = 14, %2,9) 40-50 yas araliginda oldugu goriilmektedir. Egitim durumuna gore
en ¢ok (n= 361, %73,8) lisans mezunu, daha sonra (n = 50, %10,2) 6n lisans mezunu ve
(n = 44, %9) ortadgretim mezunu bulundugu gorilmektedir. En az (n = 5, %l)
ilkogretim ve (n = 29, %5,9) lisans iistii mezunu bulunmaktadir. Katilimcilarmn geliri en
cok (n =276, %56,4) 2500 TL ve alt1, daha sonra (n =57, %11,7) 10000 TL ve iizeri ve
(n =56, %11,5) 2501 TL — 5000 TL arahigindadir. En az (n =47, %9,6) 5001 TL — 7500
TL ve (n =53, %10,8) 7501 TL — 10000 TL araligindadir. Meslege gore en ¢ok (n=340,
%69,5) diger meslek calisani, daha sonra (n=52, %10,6) memur ve (n= 25, %5,1)

sozlesmeli personel bulunmaktadir.

5.1.6. Veri Toplama Araclan
Arastirmada, veriler 10/03/2022- 26/12/2022 tarihleri arasinda internet lizerinden
yapilan anketlerle toplanmistir. Anket, {ic kisimdan meydana gelmektedir. Ik kisimda,

online aligveris yapmis olan tiiketicilere ulagsmanin caligmanin dogruluk payini
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arttiracagi disiiniilerek bu kisimda baraj sorusu niteliginde daha dnce online aligveris
yapmis olup olmadiklari tespit edilmis ve online aligveris yapmamis bireylerin ankete
devam etmemeleri istenmistir. ikinci kisim, cinsiyet, medeni durum, yas, 6grenim
durumu, meslek ve aylik net gelirin yer aldigi demografik &zellikli sorulardan
olusmaktadir. Ugiincii kisim ise, yapilan literatiir taramasi sonucunda tespit edilen
konuyla ilgili sirasiyla; tiiketicilerin materyalizm, hedonizm, giiven, bilgi arama ve satin
alma niyetlerini tespit edecek toplamda 26 segenegin isaretlemesi istenmistir.
Materyalizm ile ilgili sorular Richins (2004 ) ¢calismasindan, hedonizm ile ilgili sorular
Babin vd. (1994) calismasindan, Bilgi Arama ile ilgili sorular Hartman vd. (2006)
caligmasindan, Giiven ile ilgili sorular Chaudhuri ve Holbrook (2001) ¢alismasindan ve
son olarak Satin Alma Niyeti ile ilgili sorular1 Rook and Fisher (1995) calismasindan
uyarlanarak almmistir. Calismada 5°li Likitert (1:Kesinlikle katilmiyorum, ...... o

Kesinlikle katiliyorum) derecelendirme 6lgegi kullanilmistir.

5.1.7. Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda 489 kisiye ulagilmistir. Arastirma sorularma yanit vermek
amaciyla hangi istatistiksel tekniklerin yapilacagina karar vermek amaciyla oncelikle
kayip degerler ve u¢ degerler incelenmistir. Veri setinde kayip deger olmadigi
goriilmiistiir. Ug deger incelemesi yapilmistir. Tek degiskenli u¢ degerler i¢in dlgege ait
puan Z standart puanma g¢evrilmis ve -3 ile +3 aralig1 disinda kalan deger olmadigi
goriilmiistiir. Cok degiskenli u¢ degerler icin Mahalanobis puan1 hesaplanmis ve degeri
0.01°den kiigiik degerin olmadig1 goriilmiistiir. Varsayimlar test edildikten sonra

analizlere devam edilmistir.Normallik testi sonucu Tablo 3’de verilmistir.

Tablo 3. Olgeklere iliskin normallik testi sonuglar1

Maksimu  Kolmogorov-

Olgek/boyutx in Minimum Smirnov Carpiklik Basiklik
Materyalizm 7 35 ,075 .02 -.75
Hedonizm 3 15 ,131 44 -.69
Giliven 4 20 ,183 .66 -.30
Satin Alma 9 45 ,100 .86 .40
Bilgi Arama 3 15 ,131 A1 -1.02

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

Katilimcilarin boyutlarina katilma diizeyini belirlemek amaciyla [(Son kategori —
Ik kategori)/Kategori sayisi] formiilii kullanilarak adim hesabi yapilmustir. Formiilde
degerler yerine konuldugunda (5-1)/5 = 0.80 degeri elde edilmistir ve Tablo 4’deki gibi

anlamlandirilmistir.

Tablo 4. Katilimcilarin materyalizm, hedonizm, giiven, satin alma ve bilgi arama
puanlar1 i¢in degerlendirme 6lgiitleri

X /L Karar

1.00 - 1.80 Cok diisiik
1.81 - 2.60 Diisiik

2.61 —3.40 Orta

3.41 -4.20 Yiiksek
4.21-5.00 Cok yiiksek

k: madde sayisi

Tablo 4 incelendiginde Materyalizm, Hedonizm, Giiven, Satin Alma ve Bilgi
Arama i¢in elde edilen puanlarin madde sayisina boliindiigii ve ¢ok diistik ile ¢ok
yiiksek arasinda derecelendirildigi goriilmektedir.

Arastirma kapsaminda verileri analiz etmede Pearson momentler carpimi
korelasyon katsayis1 hesaplanmistir. Yordayici iligkileri belirlemek amaciyla ise Yapisal
Esitlik Modellemesi (YEM) analizi yapilmistir. Verileri analiz etmede IBM SPSS 28 ve

R Studio yazilimlarindan yararlanilmistir.

5.1.8. Giivenirlik
Olgeklerin giivenirlik diizeyini belirlemek amaciyla Cronbach’in o katsayisi

hesaplanmastir.

Tablo 5. Materyalizm, hedonizm, giiven, satin alma ve bilgi arama Olgeklerine ait
cronbach’in a giivenirlik katsayilari

Olcekler Cronbach Alpha
Materyalizm .888
Hedonizm .829
Giiven .962
Satin Alma .892
Bilgi Arama 875
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Tabloya gore Olceklerden elde edilen a giivenirlik katsayis1 Materyalizm (.888),
Hedonizm (.829), Giiven (.962), Satin Alma (.892) ve Bilgi Arama (.875) olarak
hesaplanmustir. Olgekler icin .70 kabul edilebilir bir deger olarak kabul edilmektedir. Bu
anlamda materyalizm, hedonizm, giiven, satin alma ve bilgi arama igin yiiksek

giivenirlik elde edildigi goriilmektedir.

5.2. Bulgular ve Yorum

5.2.1. Katthmcilarin Materyalizm, Hedonizm, Giiven, Satin Alma ve Bilgi
Arama diizeylerinin incelenmesi

Calismanin R studio ¢iktis1 asadaki gibidir.

-

B ——
Sekil 1. R studio ¢iktis1

Katilimcilarin Materyalizm, Hedonizm, Giliven, Satin Alma ve Bilgi Arama

diizeyleri igin Tablo 6’daki dl¢iitler kullanilmistir. Sonuglar Tablo 6°da verilmistir.

Tablo 6. Katilimcilarin materyalizm, hedonizm, giiven, satin alma ve bilgi arama

diizeyleri.

Olgek/boyut X X /k Karar
Materyalizm 2.86 Orta
Hedonizm 2.55 Diisiik
Giiven 2.31 Diisiik
Satin Alma 2.38 Diisiik
Bilgi Arama 2.73 Orta
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Tabloya gore Materyalizm ortalamasi 2.86, Hedonizm ortalamasi 2.55, Gliven
ortalamast 2.31, Satin Alma ortalamas1 2.38 ve Bilgi Arama ortalamasi1 2.73’tlir. Buna
gore hedonizm, giiven ve satin alma diizeylerinin diisiikk, materyalizm ve bilgi arama

diizeylerinin orta diizey oldugu ifade edilebilir.

5.2.2. Katihmcilarin Materyalizm, Hedonizm, Giiven, Satin Alma ve Bilgi
Arama diizeyleri arasindaki iliskinin incelenmesi
Arastirma sorusuna yanit vermek amaciyla Pearson momentler ¢arpimi

korelasyon katsayis1 hesaplanmis ve analiz sonucu Tablo 7°da verilmistir.

Tablo 7. Katilimcilarin materyalizm, hedonizm, giiven, satin alma ve bilgi arama
diizeyleri arasindaki iliski (n=489)

Olgek/boyut Materyalizm Hedonizm  Giiven  Satin Alma  Bilgi Arama

Materyalizm 62** 41 A48**
Hedonizm .60** AT
Giiven 50**
Satin Alma S1**
Bilgi Arama

*: .05 dlizeyinde anlamli, **: .01 diizeyinde anlamli

Materyalizm diizeyleri ile hedonizm arasinda pozitif, orta diizeyde ve anlaml
iliski bulundugu goriilmektedir (r = .62, p < .05). Materyalizm puani arttikca hedonizm
puani da artmaktadir. Materyalizm diizeyleri ile giiven arasinda pozitif, orta diizeyde ve
anlamli iligki bulundugu gorilmektedir (r = .41, p < .05). Materyalizm puam arttik¢a
giiven puani da artmaktadir. Materyalizm diizeyleri ile satin Alma arasinda pozitif, orta
diizeyde ve anlamli iligski bulundugu goriilmektedir (r = .61, p <.05). Materyalizm puanit
arttikga Satin alma puani da artmaktadir. Materyalizm diizeyleri ile bilgi arama arasinda
pozitif, orta diizeyde ve anlaml iliski bulundugu goriilmektedir (r = .48, p < .05).
Materyalizm puani arttikga bilgi arama puani da artmaktadir. Hedonizm diizeyleri ile
giiven arasinda pozitif, orta diizeyde ve anlaml iligki bulundugu goriilmektedir (r = .60,
p < .05). Hedonizm puani arttik¢a giiven puani da artmaktadir. Hedonizm diizeyleri ile
satin Alma arasinda pozitif, orta diizeyde ve anlamli iliski bulundugu goriilmektedir (r =
.65, p < .05). Hedonizm puam arttik¢a Satin alma puani da artmaktadir. Hedonizm
diizeyleri ile bilgi arama arasinda pozitif, orta diizeyde ve anlaml iliski bulundugu
goriilmektedir (r = .47, p < .05). Hedonizm puani arttik¢a bilgi arama puani da
artmaktadir. Giiven diizeyleri ile satin Alma arasinda pozitif, orta diizeyde ve anlamli

iliski bulundugu goriilmektedir (r = .61, p <.05). Giiven puani arttik¢a Satin alma puani
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da artmaktadir. Giiven diizeyleri ile bilgi arama arasinda pozitif, orta diizeyde ve
anlamli iligski bulundugu goriilmektedir (r = .50, p < .05). Giiven puani arttikca bilgi
arama puani da artmaktadir. Satin Alma diizeyleri ile bilgi arama arasinda pozitif, orta
diizeyde ve anlaml1 iligki bulundugu goriilmektedir (r = .51, p <.05). Satin Alma puani1

arttik¢a bilgi arama puani da artmaktadir.

5.2.3. Yordayic iliskilerin Test Edilmesi

Yapisal Esitlik Analizi Sonuclarimi elde etmek icin gdzlenen ile gézlenmeyen
degiskenler arasindaki nedensel ve kolerasyonel iliskilere bagl hipotezlerin bulundugu
modellerin uyumunu test etmek amaciyla kullanilan bir yontemdir (Hoyle, 1995: 1).
Yapisal esitlik analizi diger istatistiksel yontem olan regresyon analiziyle
kiyaslandiginda, bagimli ve bagimsiz tiim degiskenler arasindaki iligkileri modellemesi
ve tiim arastirmay1 en kapsamli sekilde ele almasindan dolayr 6nemli bir analiz olarak

degerlendirilmektedir (Anderson and Gerbing, 1988: 413).

Tablo 8. YEM’in degerlendirilmesinde kullanilan uyum iyiligi 6lgtileri (Schermelleh-
Engel and Mossbrugger, 2003:316.)

Uyum iyiligi Kisaltmalar Ideal Uyum Kabul Edilebilir
Olciisii Degerleri Uyum
Ki kare x? P>0,05
Ki Kare/ Serbestlik x?/ df x?/ df <2 x?/df <5
Derecesi
Uyum lyiligi GFlI 0,95< GFI <1,00 0,90 < GFI<0,95
Endeksi
Diizeltilmis Iyilik AGFI 0,95 < AGFI< 0,80 <AGFI<
Uyum Indeksi 1,00 0,90
Yaklasik Hatalarin RMSEA 0,00 < RMSEA 0,05 < RMSEA
Ortalama < 0,05 <0,10
Karekoki
Karsilastirmali CFI 0,95 < CFI 0,90 < CFI
Uyum Indeksi < 1,00 < 0,95
Normlandirilmisg NFI 0,95 < NFI 0,90 < NFI
Uyum lyiligi < 1,00 < 0,95
Endeksi
Arttirmali Uyum IFI > 0,95 > 0,95
Indeksi

Yapisal esitlik analizinde belirlenen modelin toplanan veriye uyumunu 6lgmek
icin uyum 1iyiligi indeksleri kullanilmaktadir. Her uyum iyiligi indeksinin belirli limit
noktalar1 bulunmaktadir. Cok fazla uyum iyiligi indeksi bulunmakta ancak bunlarin

arasindan 5-6 adeti kullanilmaktadir (Garson, 2004:3). Yapisal esitlik analizinde en
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fazla kullanilan uyum iyiligi indeksleri dikkate alinarak bu ¢aliymada elde edilen uyum
iyiligi indeksleri asagida ki tabloda gostermistir.

Tablo 9. Aragtirma modelinin uyum iyiligi 6l¢iilerinin sonuglari

Indeksler Maddelere fliskin Miikemmel Uyum Iyi Uyum
Degerler
X? 89.748
Sd 3
P .000
X?/sd 29.916 X?/sd < 3.00 3.00 < X% /sd <
8.00
RMSEA 0.243 0< RMSEA <0.5 0< RMSEA<O0.5
SRMR 0.075 0< SRMR <0.5 0< SRMR <0.5
CFI 0.918 0< CFI1 <0.5 0.5 < CFI <1.00

Tablo 9°dan elde edilen bilgilere gore ¥2 degeri yiiksektir. Arastirma modelinin
uyum iyiligi tam anlamiyla saglanamasa da arastirma sonuglarina bakildiginda
hipotezlerin tamami kabul edilmis ve tiim hipotezlerde pozitif anlamh iliskiler
bulunmustur. Bu ylizden dolay1r modelin uyum iyiligi 6nceden tespit edilemedigi i¢cin bu

baglamda yapilan analiz sonuglarinin pozitif ¢ikmasi daha fazla 6nem arz etmektedir.

Tablo 10. YEM analizi sonucu ortaya ¢ikan regresyon sonucu

Regresyonlar Tahmin Std. Hata Z-degeri p
Hedonizm ~ Materyalizm (H1) 0.286 0.017 17.238 0.000
Giiven ~ Hedonizm (H2) 0.788 0.047 16.661 0.000
Bilgi Arama ~ Hedonizm (H3) 0.499 0.042 11.778 0.000
Satin Alma ~ Hedonizm (H4) 1.561 0.083 18.836 0.000

Modeli test etmek amaciyla Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) analizi
yapilmistir. Analiz sonucunda ortaya ¢ikan tahmin degerleri Tablo 8’de verilmistir.
Tablo incelendiginde tiim etkilerin anlamli oldugu goriilmektedir (p < .05).
Materyalizmin hedonizme etkisinde tahmin 0.286, hedonizmin giivene etkisinde 0.788,
hedonizmin bilgi aramaya etkisinde 0.499 ve hedonizmin satin almaya etkisinde 0.561

olarak hesaplanmigtir. Hesaplanan kovaryanslar Tablo 11°de verilmistir.
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Tablo 11. Kovaryanslar

Kovaryanslar Tahmin Std. Hata Z-degeri p
Giliven
Bilgi Arama 3.344 0.516 6.480 0.000
Satin Alma 7.592 1.024 7.416 0.000
Bilgi Arama
Satin Alma 5.705 0.902 6.325 0.000

Tablo 11 incelendiginde tiim kovaryanslarin (bagimli degiskenler arasindaki
iliskilerin) anlamli oldugu goriilmektedir (p < .05). Giiven ile bilgi arama arasinda
3.344, satin alma ile 7.592; bilgi arama ile satin alma arasinda 5.705 degerinde

kovaryans hesaplanmistir. Hesaplanan varyanslar Tablo 12°de verilmistir.

Tablo 12. Varyanslar

Varyanslar Tahmin Std. Hata z-degeri p
Hedonizm 6.916 0.442 15.636 0.000
Giiven 12.171 0.778 15.636 0.000
Bilgi Arama 9.779 0.625 15.636 0.000
Satin Alma 37.363 2.389 15.636 0.000

Tablo 12 incelendiginde tiim varyanslarin anlamli oldugu goriilmektedir (p <
.05). Hedonizm igin 6.916, giiven igin 12.171, bilgi arama i¢in 9.779 ve Satin alma igin

37.363 olarak hesaplanmustir.

5.2.3.1. Materyalizmin Hedonizm Uzerindeki Etkisi
Yukarida verilen model test edildikten sonra materyalizmin hedonizmi
etkilemesinde R? 0.378 olarak hesaplanmistir. Buna gére hedonizmdeki varyansin

yaklasik %38°1 materyalizm tarafindan agiklanmaktadir.

5.2.3.2. Hedonizmin Giiven Uzerindeki Etkisi
Hedonizmin giiveni etkilemesinde R? 0.362 olarak hesaplanmistir. Buna gore

giivendeki varyansin yaklasik %36’s1 Hedonizm tarafindan agiklanmaktadir.
5.2.3.3. Hedonizmin Bilgi Arama Uzerindeki Etkisi

Hedonizmin bilgi aramay: etkilemesinde R® 0.221 olarak hesaplanmustir. Buna

gore bilgi aramadaki varyansin yaklasik %22’si Hedonizm tarafindan agiklanmaktadir.
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5.2.3.4. Hedonizmin Satin Alma Uzerindeki Etkisi
Hedonizmin satin almay: etkilemesinde R? 0.420 olarak hesaplanmistir. Buna

gore Satin almadaki varyansin yaklasik %42’si hedonizm tarafindan agiklanmaktadir.
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6. SONUC VE DEGERLENDIRME

Bu calisma influencer pazarlama sonrasi, tiiketicilerin triinleri satmn alma
niyetlerindeki materyalizmin hedonizm tizerindeki etkisini hedonizmin de giiven, bilgi
arama ve satin alma niyeti iizerindeki etkisini yapisal esitlik modeli analiziyle
belirlenmesine yoneliktir. Olgiilebilen niteliklerin ve ayni zamanda derecelendirme
orneklerinin de degiskenlik gosterebilecegi kabul goriilmiis (Koklid, 1995:89), bu
baglamda calismalarda 120 bireyin ve %S5’lik anlamhilik diizeyinin olmasi yeterli
goriilmiistiir (Ozdemir, 2010:114). Yapilan bu ¢alismada ise daha dogru sonug elde
edilebilmesi adina 510 tiiketiciye online anket yontemi ile uygulanmis, hatali ve daha
once online aligveris yapmamis kisilerin anketten c¢ikartilmasiyla say1r 489 kisiye
diistirilmiistiir. Elde edilen verilerin analizi Yapisal Esitlik Modeli kapsaminda Spss
IBM SPSS 28 ve R Studio yazilimlari kullanilarak yapilmistir. Elde edilmistir.

Analizler i¢in ilk asamada verilerin normalligini test etmek amaciyla
Kolmogorov-Smirnov testi yapilmis, histogram grafikleri, c¢arpiklik ve basiklik
degerleri incelenmistir. Daha sonra Arastirma kapsaminda verileri analiz etmede
Pearson momentler ¢arpimi korelasyon katsayisi hesaplanmistir. Yordayici iliskileri
belirlemek amaciyla ise Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) analizi yapilmistir.

Aragtirmaya Kkatilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden elde edilen veri
sonuclart su sekildedir;489 katilimcinin %51,9’unu erkek tiiketiciler olustururken,
%48,1’ini kadmlar olusturmakta ve yakin diizeyde dagilim gerceklestigi goriilmektedir.
Medeni durumlar incelendiginde ise tiiketicilerin 398’inin (%81,4’1) bekar, 91’inin ise
(%18,6°s1) evli tiiketicilerden olustugu ve evli tiiketicilerin bekar tiiketicilere gore
azinlik sayida oldugu goriilmiistiir. Yas araliklar1 verilen tiiketicilerin 19°u ( %3,9°u) 17
yas ve alti, 379’u (%77,5’1) 18-28 yas arasi, 75’1 (%15,3’1) 29-39 yas arasi, 14’1
(%2,9°u) 40-50 yas arasi, 2’si (%0,4°1) 51 yas ve lzeri tiiketicilerden olusmaktadir.
Aragtirmaya katilan tiiketicilerin ¢ogunlugunun yas araligr %77,5 ile 18-28 yas arasi
genglerden olusmaktadir. Katilimcilarm 5°ini (%17ini) Ilkdgretim mezunlari, 44 {inii
(%9’unu) Ortadgretim mezunlari, 50’sini (%10,2’sini) On Lisans mezunlari, 361’ini
(%73’linii) Lisans mezunlari, 29’unu ise Lisansiistii egitim gorenler olusturmaktadir.
Ogrenim durumlarma bakildiginda cogunlugun %73,8’lik oranla Lisans egitimi gormiis
kisilerden olustugu ve en az kitleyi ise Ilkdgretim mezunlarmin olusturdugu

goriilmiistiir. Katilimeilarm aylik gelirleri incelendiginde 276’sinin (%56,4’iiniin) 2500



TL ve alt1, 56’sinmn (%11,5’inin) 2501 TL- 5000 TL arasi, 47 sinin (%9,6’sinin)
5001 TL-7500 TL arasi, 53’tiniin (%10,8’inin) 7501 TL- 10000 TL aras1 ve 57’sininde
10000 TL ve iizeri iicret aldigi gozlemlenmistir. Buradaki ¢ogunlugun 276 kisi ile
(%56) 2500 TL ve alt1 ticret alanlar olusturmaktadir. Katilimlara meslek gruplari
soruldugunda ise,15’ini (+3.1’ini) Serbest Meslek mensuplari, 52’sini (%10’sn1)
Memurlar, 15’ini (%3,1’ini) Esnaflar, 21’ini (%4,3’{inii) Isciler, 25’ini (4.3’iinii)
Sozlesmeli Personeller, 21’ini (%4,3’{inti) Ev hanimlar1 ve 340’1 (%69,5’sini) Diger
kategoride yer alan kisiler olusturmaktadir. Verilerin tamamma bakildiginda
cogunlugunda anlamli bir dagilis oldugu s6ylenebilir.

Influencer pazarlama kapsaminda online aligveris sitelerinden yapilan aligveris
eylemlerindeki satin alma faktorleri olarak belirlenen materyalizm ve hedonizm etkileri
incelenirken hedonizm kapsaminda giiven, bilgi arama ve satin alma niyeti tizerindeki
en yliksek fayda degere sahip olan etkenler belirlenmistir. Yapilan veri incelemesi ve
analizi sonucunda ;

Materyalizm diizeyleri ile Hedonizm arasinda pozitif, orta diizeyde ve anlaml
iliski bulundugu gorilmektedir (r = .62, p < .05). H1 hipotezi kabul
edilmistir.Materyalizm puani arttikca Hedonizm puani da artmaktadir ve materyalizmin
hedonizm tizerinde etkisi tespit edilmistir. Yani maddi nesnelere hayatinda 6nem veren
kigiler, hedonik ve faydact aligveris yaklasimlarma kars1 olumlu bir tutum
sergilemektedir. Bu sonug genel olarak literatiirdeki ¢alismalarla uyum saglamaktadir.
Fakat Novela vd. (2020) materyalizm ve hedonizm baglaminda tiiketicilerin satin alma
niyetlerini incelemis, ¢alismalarinda materyalizm ve hedonizm arasinda anlamli bir
iligki bulsalar da bu durumun satm alma niyetini etkilemedigi sonucuna varmiglardir.
Kukar-Kinney vd. (2009), Horvart ve Adigiizel (2018) ve Yilmaztirk vd.(2019)
tarafindan yapilan calismalar ise materyalizmin hedonizm {iizerinde etkisi oldugu
sonucunu destekler niteliktedir.

Materyalizm diizeyleri ile Giiven arasinda pozitif, orta diizeyde ve anlaml iliski
bulundugu goriilmektedir (r = .41, p < .05). Materyalizm puani arttik¢ca Giiven puani da
artmaktadir. Materyalist davraniglarda gliven duygusunun dnemli oldugu saptanmuigtir.
Ancak Kim vd.(2021) calismalarinda giivenin tek basmna bir faktdr olarak yetersiz
kalacagi sonucuna varmistir. Oysaki Rahn ve Transue (1998) yapmis olduklar
caligmada toplumdaki giiven ve materyalizm arasinda anlamli bir iligki oldugunu

soylemekte ve hipotez sonucumuzu desteklemektedir.
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Materyalizm diizeyleri ile Satin Alma arasinda pozitif, orta diizeyde ve anlamli
iliski bulundugu goriilmektedir (r = .61, p <.05). Materyalizm puani arttik¢a Satin Alma
puani da artmaktadir. Bu sonuctan yola ¢ikarak literatiir taramasinda Danaci (2020) ve
bir¢ok aragtirma bu sonugla paralellik gostermektedir.

Materyalizm diizeyleri ile Bilgi Arama arasinda pozitif, orta diizeyde ve anlaml1
iliski bulundugu goriilmektedir (r = .48, p < .05). Materyalizm puam arttikca Bilgi
Arama puani da artmaktadir. Bu baglamda materyalist davraniglarda bilgi arama
faktoriiniin 6nemli bir yere sahip oldugu soylenebilir.

Hedonizm diizeyleri ile Giiven arasinda pozitif, orta diizeyde ve anlaml iliski
bulundugu goriilmektedir (r = .60, p < .05). H2 hipotezi kabul edilmistir. Hedonizm
puani arttikga Giliven puani da artmaktadir. Bu sonugla birlikte Hedonizmin etkileri
arasinda giiven faktoriiniin oldugu da gézlemlenmektedir. Grudicek ve Dobrinic (2021)
yaptiklar1 ¢alismada hedonizmin giiven faktoriiyle iligskisinin olmadigimni tespit etmistir.
Ote yandan Benli,(2013) ve Unver (2019) tez c¢alismalarinda hedonizmin giiven
iizerinde etkisi oldugunu ayni zamanda tiiketicilerin satin alma kararlarinda bu faktoriin
biiyiik 6neme sahip oldugu sonucuna varmiglaridir.

Hedonizm diizeyleri ile Bilgi Arama arasinda pozitif, orta diizeyde ve anlamli
iliski bulundugu gorilmektedir (r = .47, p < .05). H3 hipotezi kabul edilmistir.
Hedonizm puani arttikca Bilgi Arama puani1 da artmaktadir. Literatiir incelendiginde
Ihsan ve Yazic1 (2015) yapmus olduklar1 ¢alismada fikir satin alma kapsaminda, bilgi
arama ve hedonizm arasinda anlamli bir iliski oldugunu tespit etmiglerdir. Aygiin
(2018) tez galismasinda hipotez sonucunu dogrular nitelikte bir sonug elde etmistir.

Hedonizm diizeyleri ile Satin Alma arasinda pozitif, orta diizeyde ve anlaml
iliski bulundugu goriilmektedir (r = .65, p < .05). H4 hipotezi kabul edilmistir.
Hedonizm puani arttikca Satin Alma puani da artmaktadwr. Bu Sonug¢ literatiir
incelendiginde Allen vd.,(1992, s.493), Mano ve Oliver (1993, s.451) Herabadi vd.
(2009, s.20) gibi arastirmacilarin yaptiklari galismalarda, bu sonuca paralelik gostererek
satin alma davraniglarmm Hedonik tutumlardan kaynakli olduklari sonucuna
ulagmuglardir.

Bu ¢alisma, influencer pazarlama stratejilerini hem materyalizm hem de hedonizm
basliklariyla ayni1 anda ele alan ¢alisma olmasiyla 6nem tasimaktadir. Elde edilen
sonuclar baglaminda influencer pazarlamada, tiiketicilerin satin alma niyetlerinde
materyalizmin ve hedonizm iizerinde, hedonizminde giiven, bilgi arama ve satin alma

niyeti lizerinde anlamli etkilerinin varlig1 tespit edilmistir. Influencer pazarlamay aktif
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bir sekilde kullanan firmalarda yapacaklar: stratejileri bu alanlarda yogunlastirabilirler.
Bu sonugla daha kapsamli ¢aligmalar yapilmasinin gereli oldugu arz edilmektedir.

Bu bilgiler 1s18inda tiiketiciyi bu davranisa yonlendiren nedenlerin bilinmesi
firmalarin  ve site yoOneticilerinin hizmetlerini daha tiiketici odakli olarak
sekillendirmeleri i¢in imkan saglar. Influencer pazarlama faaliyetleri gdsteren
kurumlarin hedef kitleyi tanima ve buna yonelik pazarlama stratejileri gelistirilmesinde
icin faydali olabilecek 6nemli bilgiler sunmaktadir. Farkli kiiltlir yapisia sahip tilkeler
karsilagtirilarak influencer pazarlama stratejileri agisindan farkliliklar belirlenebilir.
Belirli bir sektor secilerek sektor acisindan tiiketicilerin influencer pazarlama sonrasi
satin alma davranis1 sergileyen tiiketicilerin sektor bazinda tutumlar1 gézlemlenebilir.
Demografik degiskenler a¢isindan influencer pazarlama stratejisi sonrasinda degiskenler
arasinda bir farklilik olup olmadig1 incelebilir. Ornek biiyiikliigii daha genis tutularak,
influencer pazarlama stratejileri ile ilgili daha genel sonuclar elde edilebilir.

Bu tez caligmasinin sadece bir online aligveris uygulamasi ile smirl kalmasi1 bu
arastirmanin kisitini olusturmaktadir. Ele alinan online aligveris sitelerinin ve tiiketici
sayilarmin artmasi sonrasinda daha kapsamli bir arastirmanin ortaya ¢ikmasina neden

olacaktir.
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EKLER

Ek 1. influencer Pazarlamada Materyalizm ve Hedonizm Etkisi Anket Formu

GLOBAL g

TRUST
SOCIAL MEDIA

A5 INFLUENCER MARKETING

Saygideder Katihme;

Bu galisma “Influencer Pazarlamada Materyalizm ve Hedonizm Etkisi” konulu yiksek lisans tezi kapsaminda
Materyalizm ve Hedonizmin tlketicilerin satin alma niyeti Uzerindeki etkilerini arastirmak amaciyla
yapllmaktadir. Arastirma tamamen bilimsel amaglarla kullamlacak olup elde edilen bulgulann gegerliligi,
sorulara vereceginiz cevaplann gergek durumu yansitmasiyla mimkln clacaktir. Anketi cevaplayarak
cahsmaya sagladiniz katkilardan &turld simdiden tesekkir ederim.

, , N "
Omline ahsveris uygulamas: dzerinden alisveris yapomuz ma?

Evet

Hayir (Litfen Ankete Devam Etmeyiniz.)

_ ok
Cinsiyeriniz?
Kadin

Erkek

58



Medeni Durumunu:? *

() Evii
D Bekar

Eficim Durumunue? *

() Ik gretim
() Ortadgretim
() OnLisans
() Lisans

D Lisansisti

Yasimuz? *

() 17 ve alts
() 18-28
() 29-39
() 40-50

() 51 ve iistil

59



_-"-.}']ﬂt Celiriniz? *

() 2.500% ve aln

() 2.501% -5.000¢
() 5.0018-7.500&
() 7.501%-10.000%

() 10.001% ve dizeri

Mesleginiz? *

Memur

Esnaf

Isci

Sozlesmeli Personel
Serbest Meslek

Ev Hamimu

00000 O0

Dider
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Bu cevrimigi
ahsveris sitesinde
gezinirken bir
macera duygusu
hizsediyorum.

Yaptudim dider
seylere
karsilastinldiginda,
bu cevrimici
ahsveriz sitesinde
gecirilen zaman
gercekten keyifli.

Bu online aligveris
sitesindeki
influencer
paylazimlanna
glveniyorum.

Bu online aligveris
sitesindeki
influencer
paylasimlanna
inamryonum.

Bu online aligveris
sitesinde yapilan
influencer

paylasimlan
dinisttir.

Bu online alisveris
sitesindeki
influencer

paylasimlarn
giivenilirdir.

Coju zaman
diginmeden bir
seyler satin alirim.

“Sadece yap”,
slogami bir geyler
satin alma seklimi
tamimlar.
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Simdi al, sonra
diisiin” slogan
beni anlatiyor.

Cogu zaman
spontane bir
zeyler satin alinm.

“Goriyorum, satin
aliyorum” slogan
beni anlatiyor.

Bazen bir anda bir
seyler satin almak
istiyorum.

Bazen ne satin
aldigim
konusunda biraz

pervasizim.

Bir zeyleri o anda
nasil hissettiime
gore satin alirm.

Aligveriglerimin
cofjunu dikkatlice
planlyorum.

Influencer
tarafindan tanitimi
vapilan
driin/hizrmaet
haklunda bilgi
arayacagumi
diisiniyorum.

Influencer
tarafindan tanrtim
vapilan
drian/hizmaet
hakkinda gevrimici
kulaktan kulaga
arastirma
yapacagdimi
diigiiniiyorum.
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.-"'hg.;lﬁld;l wer alan iFadelerin her birini kendi -.||.iqil.inl.'r|rl'1'11i:'.i ifade edecek §r|~:il:!r

L!ug:' rlendiriniz,

Insanlar etkileyen
seylere sahip
olmay severim.

Sahip olmadifm
baz geylere sahip
olsaydim hayatim
daha iyi olurdu.

Daha fazla gey
satin almaya
glcdm yetseydi
daha mutlu
olurdum.

Fahal evleri,
arabalan ve
kiyafatleri olan
insanlara
hayrarmm.

Hayatimda ks
cok fazla severim.

Bir seyler satin
almak bana gok
zevk veriyor,

Sevdigim seyleri
satin almaya
gicimiin
yetmemesi beni
rahatsiz ediyor.

Bu online aligveris
zitesi videolanina
mechur aldugum
igin dedil,
istedigim igin goz
atmay seviyorum.

Kesinlikle
Katilmiyarum

O

Katilmiyorum Katilmama  Katihyorum

O
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Influencer
tarafindan taritirm
yapilan
ridm Sl Frmeetin
fryatlarim
karsilastirmmany
diugundyocrum.
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ETIiK KURUL ONAYI

TC.
GUMUSHANE UNIVERSITESI REKTORLUGU
BILIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN ETiGi KURULU

Say1: E-95674917-108.99-81066
Konu: Etik Kurul Onay

TOPLANTI TUTANAGI

TARIH : 23/02/2022
SAYI : 2022/1

GUNDEM:

1.

10.

11.

12.

Dog Dr. Salih YILDIZ’1n “MAGAZA ATMOSFERININ YENIDEN SATIN ALMA NIiYETI
UZERINDEKI ETKILERI VE AKISDENEYIMININ ARACILIK ROLU: MOBILYA
SEK TORUNDE BiR UYGULAMA” konulu bagvurusunun goriisilmesi.

Prof. Dr. Serkan OZTURK’iin “TURK KIZILAY AFET PERSONELLERININ AFET
BiLINCI VE AFETE HAZIRLIK DUZEYLERININ BELIRLENMESI UZERINE BIiR
CGALISMA?” konulu bagvurusunun gériistilmesi.

Ars. Gor. Sefa MIZRAK’in “AFETLER iGIN ALGILANAN SOSYAL DESTEGI
ETKILEYEN FAK TORLER?” konulu basvurusunun gériisillmesi.

Ars. Gor. Sefa MIZRAK 1 “COVIiD-19 YONETIM SURECININ BASARISININ COVID-19
KORKUSU UZERINDEKI ETKISI” konulu basvurusunun gériisiilmesi.

Ars. Gor. Sefa MIZRAK’in “GUMUSHANE UNIVERSITESI OGRENCILERININ IKLiM
DEGISIKLIGI HAKKINDAKI FARKINDALIKLARININ BELIRLENMESI” konulu
bagvurusunun goriisiilmesi.

Ars. Gor. Sefa MIZRAK’in “GUMUSHANE UNIVERSITESI OGRENCILERININ iKLIM
DEGIiSIKLIGI ENDISESININ BELIRLENMESI” konulu basvurusunun gériisiilmesi.

Ars. Gor. Sefa MIZRAK 1 “COVID-19 YONETIM SURECININ BASARISININ COVID-19
KORKUSU UZERINDEKI ETKISI” konulu basvurusunun gériisiilmesi.

Dog Dr. Salih YILDIZ’in “TUKETICILERIN YESIL SATIN ALMA DAVRANISINI
ETKILEYEN FAKTORLER?” konulu basvurusunun gériisillmesi.

Dr. Ogr. Uyesi Emre CENGiZ’in “KENTSEL DONUSUMDE KORUNAN TARIH,
DONUSEN SEHIR ERZURUM MODELI: MUMCU MAHALLESI KENTSEL
DONUSUM VE GELISIM PROJE ALANI INCELEMESI” konulu basvurusunun gériisillmesi.
Ars. Gor. Ramazan ASLAN’in “ITFAIYE GALISANLARININ SPORA YONELIK
TUTUMLARININ BELIRLENM ESI” konulu basvurusunun gériisiilmesi.

Ars. Gor. Ramazan ASLAN"in “ITFAIYECILIK MESLEGINDE KADIN: NITEL BiR
ARASTIRMA?” konulu bagvurusunun gorisiilmesi.

Ars. Gor. Sevda UZUN’un “OKUL ONCESI OGRETMENLERININ GOCUK RUH
SAGLIGINA BAKIS AGISI, RUH SAGLIGINI GUGLENDIRMEYE YONELIK
UYGULAMALARI VE GORUSLERI: NITEL BIR GALISMA?” konulu bagvurusunun
gorisilmesi.

Bu belge, giivenli elektronik imza ile imzalanmistir.

Belge Dogrulama Kodu : F39G-DKDV-8LZG Belge Dogrulama Adresi : https://ebyssorgu.gumushane.edu.tr
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47.

48,

44,

51.

52.

53,

35,

38.

Ekran Resmi

SO0SYAL DESTEK VE AFET BILGISININ SEL VE HEYELANDAN DOLAYI YENIDEN
YERLESME ISTEGI UZERINDEKI ETKISI™ konulu basvurusunun poiriisiilmesi.

Arg. Gir. Ebru SENEL'in “PROFESYONEL VOLEYBOLCULARDA OZ SEVKAT
DUZEYLERININ DURUMLUK OZ ELESTIRILERINE ETKi81* kenulu bagvurusunun
poriglilmes

. Arg. Gér. Dr. Ramazan ASLAN i “UNIVERSITE OCRENCILERININ KURESEL IKLiM

PEGISIKLIGI HAKKINDA BILGI DUZEYI VE ALGILARI: GOMUSHANE
(NIVERSITEST ORNEGH konulu bagvurusunun gérisiilmesi.

Dog. Dr. Emel YILDIZ i “INFULUENCER PAZARLAMADA METERYALIZM VE
HEDONIZM ETKISI" konulu bagvurusumun giriigiilmesi.

. Dog. Dr. Salih YILDIZ i “MAGAZA ATMOSFER FAKTORLERININ SATIN ALMA

DAVRANISI UZERINDEKI ETKILERI: GIYIM SEKTORU ACISINDAN TURKIYE VE
GURCISTAN KARSILASTIRMASI™ konulu bagvurusunun giiriisiilmesi.

Dog. Dr. Salih YILDIZ1n “MARKA SULANDIRMASININ MARKA DEGERI VE SATIN
ALMA NIYETI UZERINDEK] ETKISI™ konulu bagvurssunun girigilmesi.

Dr. Ofr. Uyesi Sevil CENGIZ'in “ULUSAL MEDIKAL KURTARMA EKIiBI (UMKE)
PERSONELLERININ DOGA KAYNAKLI AFETLER ANI VE SONRASINDA SUC
ILISKISINE YONELIK BAKIS ACILARININ DEGERLENDIRILMESI: MARMARA
BOLGESI ORNEGI™ konulu basvurusunun giiriigilmesi.

Arg. Gor. Ebru SENEL'in “PROFESYONEL VOLEYROLCULARDA OZ SEVKAT
DUZEYLERININ DURUMLUK OZ ELESTIRILERINE ETKiS1" kenulu bagvurusunun
porigiilmes.

. Arg. Gér. Ebru SENEL'in “UNIVERSITE OGRENCILERINDE PANDEMI DONEMINDE

UYGULANAN UZAKTAN EGITIME YONELIK TUTUM ILE IS BULMA KAYGI
DUZEYLERI ARASINDAKI ILISKININ INCELENMESI* konulu basvurusunun pomisibmesi.
Uzm. Dr. Dilek YENIAY'1n “SEZERYAN CERRAHISINDE FARKLI RAKIM
DUZEYLERININ SPINAL ANESTEZIYE ETKISI; ANESTEZI PARAMETRELERI VE
HEMODINAMIK DEGISIKLIKLERIN KARSILASTIRILMASI® konulu bagvurusunun
pgorisiilmes.

Dog. Dr. Emel UZUNOGLU 'nun “GIRESUN PROF. DR. A. [LHAN OZDEMIR DEVLET
HASTANESINE BASVURAN HASTALARIN PCR VE HIZLI ANTIJEN TESTI
SONUCLARININ KARSILASTIRILMASI” konulu bagvurusunun giinisiibmesi.

Dr. Ogr. Oyesi Candan ERSANLI KAYA'mn “GEBELERDE ALGILANAN DUYGUSAL
ISTISMAR VE PRENETAL BAGLANMA ARASINDAKI ILISKI” konulu basvurusunun
poriglilmes.

. Dr.Ogr. Uyesi Candan ERSANLI KAYA'nin “GEBELERDE ALEKSITIMI VE PRENATAL

BAGLANMA®™ konulu bagvurusunun giriigiilmesi.

Dr. tgr. Uyesi Candan ERSANLI KAYA'nin “EBELIK BOLUMU OGRENCILERININ
MENSTRUEL DONGUDE YASADIKLARI SIKAYETLER VE KULLANDIKLARI
ALTERNATIF TEDAVI YONTEMLERI” konuh basvurusunun giriisiilmesi.

. Ogr. Gér. Ufuk AKKURT 'un “ORGAN NAKLI OLAN HASTALARDA

IMMUNSUPRESIFILAC KULLANIMINA UYUM, SAGLIK ALGISIVE COViD-19
KORKUSU ARASINDAKI ILISKININ INCELENMESI™ konul bagvunisunun girigiilmesi.

. Dr. Ogr. Uyesi Cansu COBANOGLU OSMANLI'nm “KUCUK YAS COCUKLARDA KAKA

TUTMA DAVRANISI ILE ILGILI FAKTORLERIN INCELENMESI™ konulu bagvurusunun
porigiilmes.

Dr. Ogr. Uyesi Cansu COBANOGLU OSMANLI'mn “HASTANE YATISI OLAN YENI
DOGAN BEBEKLERIN ANNE BABA STRES DUZEYI VE EBEVEYN

Bu belge, piivenli elekironk mmom sle imealasmaghir,

Belpe Dogrulama Kodu - F380-DEDV-BLZ0 Belee Dogrulama Adresi - bitos:Vebvssorsu sumushane. edu. e
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OZGECMIS

Muhammet Yusuf TOKAY, Ilk ve ortadgrenimini Demetevler Ilkokulunda, lise
Ogrenimini ise Harun Cakmak Mesleki ve Teknik Anadolu Lisesinde tamamladi. 2015
yilinda Cumhuriyet Universitesi, Cumhuriyet Meslek Yiiksekokulu, Bankacilik ve Sigorta
Onlisans programini kazanarak 2017 yilinda bu bdlimden mezun oldu. Ardindan 2017
yilinda Cumhuriyet Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Isletme boliimiinii
kazand1. Isletme lisans programimdan 2020 yilinda mezun oldu. 2020 yilinda Giimiishane
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, isletme Anabilim Dalinda Isletme yiiksek lisans
egitimine baglayan TOKAY, 2021-2022 ve 2022-2023 egitim 6gretim doneminde ticretli

Ogretmenlik yapmuistir.
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