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o7 Giiniimiizde bireylerin ekonomik davramslarindan, iletisim sekillerine kadar hayatlarina
etki eden teknoloji, internet, sosyal medya gibi faktiorler, bireylerin tiiketim davramslarinda da
degisimlere neden olmus, tiketim kavrami farkl sekillerde yorumlanmaya baslanmigtir. Bu
kavramlardan biri olan hedonik tiiketim, fiziksel ihtiyaglar: karsilamak igin yapilan tiiketimin aksine
duygular: doyurmak, haz almak amaciyla yapilan tiiketimi, tiiketimden zevk almayi ifade etmektedir.
Giiniimiizde bireylerin duygusal tatminini saglayan bir baska faktor sosyal medyadir. Sosyal medya
araciligiyla kendini rahat ifade edebilen bireyler giderek zamanlarint daha fazla sosyal medyada

JEL Kodlari:  gecirmeye baslamis, bu durum tiiketime bakig agilarim etkilemistir. Bu durumda ¢calismanin amaci,
M30, M39 sosyal medyanin hedonik tiiketim davramiglarina etkisinin olup olmadigini saptamaktir. Arastirmada
kolayda drnekleme yontemi kullamilmistir. Hedonik tiiketim ve sosyal medya ile ilgili iki ol¢ek
kullanilarak olusturulan anket Mugla ilinde 18 yas ve iizeri bireylere uygulanmigtir. Aragtirma
sonuglarina gére sosyal medyada gecirilen siire ile hedonik tiiketim davranisi arasinda pozitif yonlii
bir iliski oldugu, sosyal medyanin hedonik tiiketim davranmiglar: iizerinde etkisinin oldugu
goriilmiistiir

Anahtar Kelimeler  Tiiketim, Hedonik Tiiketim, Sosyal Medya

THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA ON HEDONIC CONSUMPTION OF
INDIVIDUALS

Today, factors as internet and social media lead to changes in the way of life of individuals.
Due to these factors, consumption has begun to be interpreted in different forms. Hedonic
consumption that comes from consumption by gaining the emotional satisfaction from shopping has
gained importance rather than physical necessity. Social media is another factor that influences the
JEL Codes:  emotional satisfaction of individuals and their consumption behavior. The purpose of this study is to
determine whether social media is influencing on hedonic consumption behaviors. In the scope of
the survey questionnaire was applied to the subjects aged 18 years and older in Mugla with
convenience sampling method. Two scales were used to determine hedonic consumption and social
media behavior. According to the results, there is a positive relationship between the time spent in
social media and hedonic consumption behavior and social media also have an influence on hedonic
consumption behavior.
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1. GIRIS

Kiiresellesme ve teknolojinin etkisiyle bireylerin ekonomik, sosyal, kiiltiirel olaylari
algilamalar1, yorumlamalar1 yeniden sekillenmistir. Ozellikle internet sayesinde farkli
yasantilara tanik olan, yeni bakis agilar1 kazanan bireyler, giderek yalnizca fiziksel ihtiyaglar
karsilamak amaciyla yasamaktan vazgec¢mis, sanat, spor, sosyal ve kiiltiirel aktiviteler gibi
ugrasilar edinerek sosyal birer varlik haline gelmislerdir. Duygudan yoksun, yalnizca ihtiyaglari
karsilamak i¢in tiiketim yapma anlayisini terk ederek kendilerini daha iyi hissetmek, aligveris
deneyiminden zevk almak, eglenmek, sosyallesmek, kimlik olusturmak gibi giidiilerle tiiketim
yapmaya baslamiglardir. Bu tiir tiiketim hedonik tliketim olarak adlandirilmakta ve giiniimiiz
tiikketim anlayisini tanimlamaktadir. Giinlimiizde bireylerin haz duygusunu doyuran bir bagka
faktor ise sosyal medyadir. Eglenme, sosyallesme, egitim, arkadas edinme, iletisim kurma gibi
birgok ihtiyacini sosyal medya platformlarinda karsilayan bireyler igin sosyal medya giderek
vazgecilmez hale gelmekte ve giinliikk kararlara, kisiliklerine, dolayisiyla tiiketim

davraniglarina etki etmektedir.

1.1. Tiiketim ve Hedonik Tiiketim Kavramlar:

Fizyolojik, psikolojik, sosyal ve kiiltirel yonden kendine yetemeyen insanoglu,
yasamini devam ettirebilmek, ihtiya¢ ve isteklerini karsilayabilmek adina maddi ve manevi
degerlerini ortaya koymakta, bu durum tiiketim olarak adlandirilmaktadir (Torlak, 2000: 17).
Tiiketim, bu genel tanimin yani sira ekonomi, sosyoloji, antropoloji gibi farkli bilim dallar
tarafindan farkli sekillerde ele alinan, birgok tanimi bulunan bir kavramdir. Bu caligmada
tilketim ekonomik anlaminin yaninda sembolik ve kiiltiirel anlamiyla ele alinacaktir. Clinkii
giintimiizde tiiketim, yalnizca ekonomik bir siire¢ olarak degil, gosterge ve sembollerin de

i¢inde bulundugu sosyal ve kiiltiirel bir siire¢ olarak ele alinmaktadir (Bocock, 1997: 13).

Bireyleri tiiketime yonelten temel giidii siirekli artan ve giderildikten sonra tekrar
doyurulmak istenen ihtiyaglaridir. Bu ihtiyag ve istekler bireylerin hayat tarzlarina, ekonomik
durumlarina, sosyal cevrelerine, kiiltiirlerine gore farklilik gostermekte, bunun sonucunda
bireyler rasyonel veya irrasyonel tiiketim davranisinda bulunmaktadir. Bireylerin gelirleri ve
ihtiyaglart dogrultusunda satin aldiklari iiriin ve hizmetin fiyat, kalite, dis goriiniim gibi gesitli
sartlar1 saglamasi ve ¢evre dostu olmasina dikkat edilmesiyle yapilan akilcr tiiketime rasyonel
tiketim adi verilmektedir (Ceyhan ve Tas, 2017: 112). Ancak, teknolojik, sosyal, kiiltiirel,
ekonomik bir¢ok alanda yasanan degisim ile tiikketim kavrami eski anlamini yitirmis, yeniden
yorumlanmigtir. Bu yeni anlayista tiikketim yalnizca bir iriine sahip olup onu tiiketme
anlamindan ¢ikmis, sahip olunan {irlin araciligiyla bir sosyal sinifa dahil olmak, prestij

BIREYLERIN HEDONIK TUKETIM DAVRANISLARINA SOSYAL MEDYANIN ETKISI



tujom (2018) 3 (2): 127-142
L

kazanmak, ¢aga ayak uydurmak, topluma dahil olmak gibi nedenlerden dolay: tiiketim
ekonomik anlamidan ¢ok sosyal ve kiiltiirel bir boyut halini almistir. Uriinden elde edilecek
kazanimdaki beklentilerin degismesi, reklamlar, pazarlama faaliyetleri, 6deme kolayliklar1 gibi
birgok etken nedeniyle bireyler tiikketim davranisinda bulunurken akilci olamamakta, bu duruma
irrasyonel tiiketim ad1 verilmektedir (Kuru, 2014: 100). Giiniimiizde birey i¢in tiikketmek, bolluk
ve refahin sembolii olarak konumlandirilir. Bolluk ve refah, haz, tatmin, mutluluk gibi
duygulari igerir. Bu durumda tiikketimin anlami birey i¢in ekonomik gergeklikten ¢ikarak sosyal
gerceklik durumuna gelmektedir (Kadioglu, 2014: 16). Bu nedenle klasik anlamda mal ve
hizmet tiikketiminin yani sira ¢evreyle iliskilerin olugsmasi, siirdiiriilebilmesi ve sosyallesebilmek
adina kiiltiirel tiikketimin de yapildigi goriilmekte ve bu durum irrasyonel tiikketime 6rnek
olusturmaktadir (Saad, 2012: 14). Bu tiir bireye duygusal tatmin saglayan tiikketim hedonik
tilkketim olarak adlandirilmaktadir.

Hedonik tiiketim, mutlu bir hayatin ancak zevki ve hazzi olabildigince ¢ok, keder ve
kayginin ise olabildigince az olmasiyla miimkiin olabilecegi goriisiinii benimseyen hedonizm

felsefesine dayanmaktadir (Birand, 1987: 43).

Hedonizm, kisilerin duygularin 6tesine gegmesine, deneyimlerinden haz almasina 6nem
vermektedir. Bu nedenle, hedonik tiiketimde tiiketici, iiriin ve hizmetlerin duyusal degil,
duygusal boyutlarina 6nem vermekte, tiiketimden alinacak hazzi 6nemsemektedir (Aydin,
2013: 37). Hedonik tiikketim, arzu ve fantezilerle harmanlanmis, yari hayali, stirekli arzulanan
ve tatmin olmanin miimkiin olmadigi, duyulardan ¢ok duygularla hareket etme egiliminin s6z

konusu oldugu bir tiiketim seklidir (Arslan, 2016: 275).

Hedonik tiiketim goriisline gore iirlin ve hizmetler tliketicinin zihninde nesnel varliklar
olarak degil, 6znel semboller olarak yer almaktadirlar. Tiiketici igin {iriin veya hizmetin somut
ozelliklerinden ¢ok neyi temsil ettigi ve kendisinde uyandirdigi his 6nemlidir (Celik, 2009: 48).
Tiiketici, iriiniin belirgin somut ozelliklerine ek olarak 6znel bir anlam yiikler. Hedonik
tiketim, tiiketicinin neyi gercek olarak bildigine degil, gergegin nasil olmasim istedigine

baglidir (Odabasi, 2013: 116).

Hedonik tiiketimin benimsendigi giiniimiiz modern toplumlarinda haz almak tiiketiciler
tarafindan gercekci ve yerine getirilmesi gereken bir gorev olarak diisiiniilmekte, tiiketim var
olmak ve ihtiyaclar karsilamak amaciyla degil, haz almak amaciyla yapilmaktadir (Yaniklar,

2006: 100).

1.2. Hedonik Tiiketimi Motive Eden Faktorler

|
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Bireyleri haz aramaya yonelten nedenlerin ¢esitliligi nedeniyle bu konuda pek ¢ok
calisma yapilmistir. Bu ¢alismalardan biri de Arnold ve Reynolds (2003: 80-81) tarafindan
hedonik tiikketim motivasyonlarin1 Ol¢eklendirmek amaciyla yapilmis ve asagidaki gibi

siniflandirilmastir:

. Macera Icin Aligveris: Calismaya katilan birgok kisi alisverisi heyecan, diirtii,

cosku ve heyecan verici koku, goriintii ve seslerden olusan farkli bir diinyaya girmek olarak

tanimlamiglardir.

o Sosyallesmek Igin Alisveris: Aile ve arkadaslarla yapilan alisveris esnasinda
sosyallesmekten alinan zevk, aligverisin yeni insanlarla iletisim ve bag kurma sansi vermesi
ifade edilmektedir.

. Rahatlamak Icin Alisveris: Stresi, olumsuz ruh halini azaltmak ve bireyin

kendisi i¢in bir sey yapmak istemesini icermektedir. r

o Fikir Edinmek Icin Ahsveris: Trendleri, moday1, yeni iiriinleri ve yenilikleri

takip etmeyi isaret etmektedir.

o Baskalarin1 Mutlu Etmek Icin Alhisveris: Bu tiir aligveris bireylerin yakinlari, aile

ve arkadaslar1 i¢in yaptiklari alisveristen aldiklar1 hazzi ifade etmektedir

° Deger Elde Etmek i¢in Alisveris: Alisverisin bu boyutu indirimleri takip

etmenin, pazarlik yapmanin, ucuza bir seyler satin almanin yarattig1 hazzi yansitmaktadir.

1.3. Sosyal Medya

Cevresini anlayabilmek, kendisini ve c¢evresini anlamlandirabilmek adina iletisim
kurmak zorunda olan insanoglu tarih boyunca farkli iletisim araglar1 gelistirmistir. Glintimiizde,
hizla gelisen teknolojinin etkisiyle bilgi aktarma, bilgiye ulasma ve bilgiyi paylasma siire¢ ve
yontemlerinde gelismeler yasanmis, yeni iletisim araglar1 ortaya ¢ikmustir. Interaktif sistemler,
mobil iletisim araglari, kameralar, goriintiilii konusma sistemleri, ¢evrimici platformlarla
birlikte iletisim ve etkilesimde yeni bir boyut meydana gelmistir. Boylelikle iletisim ve
etkilesimin en sik ve yogun yasandigi platform olan sosyal medya da geleneksel medyanin

oniine gegmistir (Giindiiz, 2016 :44).

Sosyal medya, kullanicilara zamandan ve mekandan bagimiz sekilde duygu ve
diistincelerini fotograf, video, ses dosyasi, belge gibi araclarla ¢esitli platformlarda paylasarak
katilime1 olma imkani saglamaktadir. Bireyleri bir araya getirerek etkilesimde bulunmalarina,
sosyallesmelerine olanak sunan sosyal medya, bir grup internet tabanli uygulama olarak

Ozetlenebilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61). Dinamik, gen¢ ve yeni iletisim
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teknolojisini temsil eden sosyal medya siirekli giinceldir. Erisiminin kolay ve ucuz,
kullaniminin herkes tarafindan anlasilabilir olmasi ile de her gecen giin daha fazla

biiyiimektedir (Uzundumlu, 2015: 24).

2. ARASTIRMANIN AMACI VE YONTEMIi
Aragtirmanin amaci, sosyal medya kullaniminin hedonik tiikketim davranislarina etki

edip etmedigini belirlemektir.

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket kullanilmistir. Ana kiitle Mugla ilindeki
18 yas ve iizeri sosyal medya kullanan yetiskinler olarak belirlenmistir. Orneklem segimi,
verilerin en kolay sekilde toplanabilmesi i¢in ulagilmasi kolay bireylerin uygulamaya
alinmasini amaglayan kolayda ornekleme yolu ile yapilmistir. Kolayda ornekleme ozellikle
zaman ve maliyet kist1 olan ¢alismalarda siklikla tercih edilmektedir (Kurtulus, 2006: 188).
Arastirmaya baslamadan once eksiklikleri gérmek amaciyla 6n calisma yapilmasi, saglikli
verilere ulasabilmek i¢in 6nemli bir adimdir (Yiikselen, 2000: 103). Bu nedenle bu ¢alismada
30 katilime ile pilot uygulama yapilmis, anlasilmayan ifadeler degistirilerek ankete son hali

verilmistir. Elde edilen 406 anketin analizinde SPSS 24 paket programi kullanilmistir.

Anket ii¢ bolimden olusmaktadir. Birinci bélimde katilimcilarin  demografik
ozelliklerine iliskin alti soru bulunmaktadir. ikinci béliimde hedonik tilketim davranisini
O0lemeye yonelik yirmi ii¢ ifade bulunmaktadir. Bu ifadeler Arnold ve Reynolds (2003)
tarafindan olusturulan 6lgekten alinmustir. Uciincii béliimiinde bireylerin sosyal medya
kullanim aliskanliklarin1 belirlemeye yonelik alt1 adet coktan se¢meli Soru ve yirmi alt1 ifadeden
olusan bir ol¢ek kullanilmistir. Bu o6lgek ise Leung (2001) tarafindan ICQ kullanim

motivasyonlarini belirlemeye yonelik kullanilan 6l¢ekten uyarlanmistir.
3. VERILERIN ANALIZi VE BULGULAR

Calismada ilk olarak katilimcilarin demografik 6zellikleri belirlenmistir. Daha sonra
faktor analizi, giivenilirlik analizi ve arastirma amaglarina uygun olarak dl¢timlenen T-testi ve

ANOVA farklilik testlerine ve regresyon testlerine yer verilmistir.

3.1. Demografik Faktorlerin Analizi

Katilimeilarin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular Tablo1’de yer almaktadir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Cinsiyet N Yiizde (%) Medeni Durum N Yiizde (%)

Kadin 228 56,2 Bekar 189 46,6
]
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Erkek 178 43,8 Evli 217 53,4
Egitim N Yiizde (%) Aylik Gelir N Yiizde (%)
Diizeyi

Ik ve | 87 21,5 0-1500 94 23,2
Ortadgretim

Universite 249 61,3 1501- 2500 62 15,3
Lisansiistit 70 17,2 2501- 4500 166 40,9
Yas Arahign | N Yiizde (%) 4501 ve tizeri 84 20,7
18-25 80 19,7

26-35 130 32,0

36-45 83 20,4

46-60 113 27,8

3.2.0l¢eklere iliskin Faktor Analizleri

Sosyal bilimlerde ifadeler arasindaki iligkiler saptanmaya calisilirken, ifadelerin
dogrudan Olgimlenememesi nedeniyle, bu ifadeler gruplara donistiriilerek 6lgekler
gelistirilmektedir (Durmus vd. 2010: 73). Faktor analizi, veriler arasindaki iliskileri esas alarak
verilerin anlamli ve 6zet bir sekilde sunulmasini saglayan ¢ok degiskenli bir istatistiksel analiz
tiridir (Kurtulus, 2006: 397). Faktor analizinden O6nce 0rneklem yeterliligini ve kullanilan
verilerin faktor analizine elverigli olup olmadigini saptamak amaciyla ilk olarak KMO ve

Bartlett’s testleri uygulanmaistir.

Tablo 2: Olgeklere Iliskin KMO ve Bartlett’s Testleri

Hedonik Tiiketime
iliskin Olgek

Sosyal Medyaya
iliskin Olgcek

KMO Orneklem Yeterlilik Olgiimii 0,887 0,901

Bartlett’in  Kiiresellik | Yaklagik Ki-Kare 6280,411 6280,411

Testi Df 210 210
Anlamhilik 0,000 0,000

Bir 6l¢egin faktdr analizine uygun olabilmesi i¢in KMO katsayisinin 0,50’den yiiksek
ve 1’e yakin, Bartlett’s testinde ise anlamliligin p<0,05 olmasi gerekmektedir. Tablo 2
incelendiginde her iki 6l¢egin de KMO katsayilarinin 0,887 ve 0,901, Bartlett’s testinde ise
anlamlilik diizeylerinin 0,000 oldugu goriilmektedir. Bu degerler degiskenler arasinda

korelasyonun bulundugunu ve verilerin faktor analizi i¢cin uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 3: Hedonik tiiketime iliskin Olgegin Boyutlar1 ve Agiklanan Toplam Varyans Yiizdesi

Baslangic Ozdegerleri Yiik Karelerinin
Toplamlari

Cikarma | Yiik
Karelerinin
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Dondiiriilmiis
Toplamlari

= = =

2 e |8 2 £ g z £

:i'? f_g_ 5 o ’g o C_%_ % o :g o é_

M| - > S M S = > M S =

1 | 7,845 37,357 37,357 7,845 37,357 37,357 4,637

2 | 2,289 10,898 48,254 2,289 10,898 48,254 3,067

3 | 1,919 9,137 57,392 1,919 9,137 57,392 4,621

4 | 1,633 7,778 65,169 1,633 7,778 65,169 5,084

5 | 1,273 6,064 71,234 1,273 6,064 71,234 5,182

Faktor sayisini belirlemek i¢in 6z deger 1 olarak belirlenmistir. Oz deger, her bir faktor
tarafindan aciklanan varyans degerini gostermektedir. Toplam varyansin %71,234’{inii
aciklayan 6z degeri 1’den biiylik 5 faktor elde edilmis bu faktorler Tablo 3’te gosterilmistir.
Faktorler arasinda korelasyon olmasi beklendiginden veri sayist géz Oniline alinarak direct
oblimin yontemiyle rotasyon yapilmistir. Faktor yiikii katsayist 0,30 olarak belirlenmistir.

Uygulama sonucu 5 faktoriin dagilimlar ve faktor yiikleri Tablo 4’teki gibidir.

Tablo 4: Rotasyona Tabi Tutulmus Faktor Yiikleme Matrisi

Bilesenler
1 2 3 4 5
M3: Aligveris yapmak beni heyecanlandirir. ,806

M4: Aligveris yapmak bana, kendime ait bagka bir ,782
diinyadaymigim gibi hissettirir.
M2: Alisveris yapmayi kigkirtict bulurum. ,749

R3: Kendim i¢in 6zel bir seyler yapmak istedigimde ,608
aligverise giderim.
R2: Bana gore aligveris stresi azaltmanin bir yoludur. ,458

D2: Aligveristeyken indirimli tirinleri aramak hosuma ,858
gider.
D1: Genellikle indirim zamanlarinda aligverise giderim. ,818

D4: indirimlerden yararlanmak icin aligverise ¢ikarim. ,798

D3: Aligveriste pazarlik etmek hosuma gider. ,593

B2: Hayatimdaki 6zel insanlar igin aligveris yaptigimda -,868
kendimi iyi hissederim.

B3: Ailem ve arkadaslarim i¢in aligveris yapmaktan -,866
hoslanirim.

B1:Baskalari i¢in aligveris yapmay1 severim ¢iinkii onlar -,842
mutlu oldugunda ben de mutlu olurum.

B4: Birine mitkemmel bir hediye bulmak i¢in aligveris -,796
yapmak hosuma gider.

S3: Bana gore aileyle veya arkadaglarla aligveris yapmak -,911
sosyal bir etkinliktir.

S2: Aligveris yaparken baskalariyla sosyallesmek hosuma -,874
gider.

S1: Ailemle veya arkadaglarimla sosyallesmek i¢in -,801
aligverige giderim.

S4: Aligveris yapmak insanlari birbirine yakinlastiran bir -,736
tecriibedir.

F2: Aligverise son modayi takip etmek igin giderim. ,888

F1: Aligverise trendleri takip etmek igin giderim. ,869

F3: Piyasadaki yeni tiriinleri gérmek i¢in aligverise ,843
giderim.
F4: Yeni seyler deneyimlemek igin aligverise giderim. 71
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bu ¢aligmada tek bir boyut olarak belirlenmistir.

Hedonik tiiketimin motivasyonlarin1 saptamak amaciyla Arnold ve Reynolds’in 23
ifadeden olusan olgegi kullanilmistir. Ancak faktor analizi sonucunda 2 ifade 1°den fazla
faktore yilikleme yaptigi i¢in analizden ¢ikarilmis ve Tablo 4’teki sonug elde edilmistir. Tablo

4’te gorlildiigii lizere macera ve rahatlama boyutlar1 farkli ¢aligmalarda ayr1 iki boyut olsa da

Tablo 5: Sosyal Medyaya iliskin Ol¢egin Boyutlar1 ve Ag¢iklanan Toplam Varyans Yiizdesi

Baslangi¢ Ozdegerleri Yiik Karelerinin Cikarma Yiik Karelerinin
Toplamlart Dondiiriilmiis
Toplamlart

s € = ) £ = = £

3| = g 5 8 ) 5 8

gl g S = g s = g

Z| F c s = < :E =

> i > &

1 8,814 41,972 41,972 8,814 41,972 | 41,972 6,965
2 2,572 12,246 54,218 2,572 12,246 | 54,218 4,247
3 1,470 7,000 61,218 1,470 7,000 61,218 4,962
4 1,261 6,005 67,223 1,261 6,005 67,223 4,610
5 1,089 5,184 72,407 1,089 5,184 72,407 4,145

ve bu faktdrlerin yiikleri Tablo 6’da gOsterilmistir.

Olgege ait faktdrler arasinda bir korelasyon olmasi beklendiginden ve veri sayis1 goz
Oniine alinarak direct oblimin doniistiirmesi uygulanmistir. Ayni sekilde veri sayist nedeniyle

faktor yiikii katsayis1 0,30 olarak belirlenmistir. Yapilan uygulama sonucunda bulunan 5 faktor

Tablo 6: Rotasyona Tabi Tutulmus Faktor Yiikleme Matrisi

Bilesenler

1

2

R2: Sosyal medya beni rahatlatiyor.

,860

E5: Sosyal medyada zaman gegirmek bana keyif
Vveriyor.

,849

E4: Sosyal medya kullanmaktan zevk aliyorum.

,833

R1: Sosyal medya beni dinlendiriyor.

,820

E3:Sosyal medya kullanirken egleniyorum.

,816

E2: Sosyal medyada iyi vakit geciriyorum.

,765

R3: Sosyal medya stresimin azalmasina yardimci
oluyor.

,755

S1: Karsi cinsten arkadas edinmemi sagliyor.

,846

S2: Yabancilarla sohbet ederken daha rahat
olabiliyorum.

814

S3: Yeni insanlarla tanisabiliyorum.

,790

M2: Stil sahibi goriinmemi sagliyor.

-,946

M3: Sik gériinmemi sagliyor.

-,920

M1: Modern gdriinmemi sagliyor.

-,898

ET2:Baskalarina, onlarm hislerini dnemsedigimi
gostermeme yardimei oluyor.

,830

ET1: Begenilerimi ifade etmeme yardimci oluyor.

,781

ET3: Baskalarim1  etkileyebilecek  paylasimlar
yapabiliyorum.

,669

ET4: Baskalarina yardim edebiliyorum.

,538
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D3:Bazen problemlerim hakkinda konusmaya ihtiyag ,710
duyuyorum.

D2:Birileriyle birlikte olmaya ya da konugmaya ,704
ihtiya¢ duyuyorum.

K1: Yaptigim seylerden uzaklagmanmu sagliyor. ,696
K2: Yapmam gereken bir sey ertelememi sagliyor. ,667

Sosyal medya motivasyonlarini saptamak amaciyla Leung’un 26 ifadeden olusan 6lgegi
kullanilmigtir. Faktor analizi sonucunda 5 ifade 1’den fazla faktore yiikleme yaptigi icin
analizden c¢ikarilmis ve analizler 21 ifade {izerinden yapilmigtir. Bunun yani sira Leung’un
Olceginde toplam 7 faktér olmasina ragmen bu c¢alismada rahatlama ve eglence boyutlari ile

dahil olma ve kagis boyutlar1 tek faktor olarak sonuglanmistir.
3.3.0l¢eklere iliskin Giivenilirlik Analizleri

Bu ¢alismada giivenilirligi 6lgmek i¢in sosyal bilimlerde en sik kullanilan yontem olan
Cronbach’s Alpha yontemi kullanilmistir. O ile 1 arasinda deger alan a katsayisinin 0,080 < a
< 0,95 araliginda olmasi 6l¢egin giivenirliginin ¢ok yliksek diizeyde oldugunu ifade etmektedir
(Zikmund ve Babin, 2007: 322). Bu calismada kullanilan her iki 6l¢egin de a katsayilar1 bu

araliktadir ve durum Tablo 7°de gdsterilmistir.

Tablo 7: Olgeklere iliskin Giivenilirlik Analizleri

Hedonik Tiiketime iliskin Ol¢ek Sosyal Medyaya lliskin Olcek
N 21 21
Cronbach’s Alpha 0,910 0,928

3.4. Farkhilik Testleri

Calismada hedonik tiikketim ve sosyal medya kullanim motivasyonlarinin demografik
ozelliklere ve sosyal medya kullanim siiresi gibi ¢esitli degiskenlere gore farklilasip
farklilagmadigini saptamak amaciyla t-testi ve ANOVA farklilik testleri uygulanmustir. Iki
bagimsiz grubun ortalamalariin birbirleriyle farkliligini test etmek amaciyla uygulanan teste
t-testi, ikiden fazla grubun ortalamalarinin birbirleriyle farkliligini test etmek amaciyla uygulan
teste ise ANOVA adi verilmektedir (Durmus vd., 2010: 118; Durmus vd., 2010: 124). Ancak
bu testleri yapabilmek igin Oncelikle verilerin normal dagilim gostermesi gerekmektedir.
Merkezi limit teoremine goére, drneklem biyiikliigliniin yeterince yiiksek olmasi verilerin
normal dagildiginin bir gostergesidir. Teoreme gore veri sayisi yliksek oldugunda toplamin
boliinmesi normale yaklasacaktir (Koksal, 1998: 189). Calismanin 6rneklem sayis1 yeterince

biiyiik oldugu i¢in (n=406) verilerin normal dagildig1 kabul edilmis ve analizler yapilmistir.

|
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Tablo 8: Hedonik Tiiketimin Boyutlarmin Cinsiyete Gore Farkliligina iliskin Analiz

Sonuglari
Boyut Cinsiyet N X(Ortalama) SS(S.Sapma) F P
Rahatlama ve | Kadin 228 3,4061 0,96043 4,620 0,000
Macera Erkek 178 2,5719 0,85641
Degter Elde Kadin | 228 | 34748 0,85751 4,079 | 0,025
Etme Erkek 178 3,2669 0,97156
Baskalarim Kadin 228 3,9781 0,82169 11,072 0,000
Mutlu Etme Erkek 178 3,4129 1,00395
Sosyallesme Kadin 228 3,0548 0,97533 0,440 0,000
Erkek 178 2,6629 1,03546
Fikir edinme Kadin 228 3,0329 1,05520 3,384 0,000
Erkek 178 2,5351 0,94844

Tablo 8 incelendiginde her bir boyutun p degerinin 0,05’ten kii¢iik oldugu, dolayisiyla
her bir boyut i¢in cinsiyete gore farklilik bulundugu goriillmektedir. Ortalamalarina bakildiginda
kadinlarin erkeklere gore hedonik tiiketime daha fazla egilim gosterdikleri, aligveris

deneyiminin kendisinden haz alma duygusuyla hareket ettikleri yorumu yapilabilmektedir.

Hedonik tiiketim boyutlarinin medeni duruma gore farkliligini saptamak amaciyla

yapilan bagimsiz t testine ait bulgular Tablo 9’da gosterilmistir.

Tablo 9: Hedonik Tiiketimin Boyutlarinin Medeni Duruma Gére Farkliligia Iliskin Analiz

Sonuglart
Boyutlar Medeni durum | N X SS F P
Rahatlama ve | Bekar 189 | 3,0804 | 1,04408 | 1,105 0,457
Macera Evli 217 | 3,0055 | 0,97009
Deger Elde Etme Bekar 189 | 3,1759 | 0,90569 | 0,599 0,000
Evli 217 | 3,5645 | 0,88414
Baskalarnm Mutlu | Bekar 189 | 3,7288 | 0,97894 | 0,545 0,977
Etme Evli 217 | 3,7316 | 0,92152
Sosyallesme Bekar 189 | 2,8942 | 1,03241 | 0,197 0,837
Evli 217 | 2,8733 | 1,01068
Fikir Edinme Bekar 189 [ 2,9339 | 1,07757 | 1,824 0,032
Evli 217 | 2,7108 | 0,99400

Tablo 9 incelendiginde p degeri 0,05’ten kiiciik olan yalnizca deger elde etme ve fikir
edinme boyutlar1 oldugu goriilmekte ve bu boyutlarda medeni duruma gore farklilik
bulunmaktadir. Evlilerin deger elde etme, bekarlarin fikir edinme motivasyonuyla hedonik

tiiketime yoneldikleri goriilmektedir.

Tablo 10: Hedonik Tiiketim Davranisinin Aylik Gelire Gére Farkliligma Iliskin Analiz
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KT Sd KO F P
Gruplar Arasi 6,508 3 2,169 4,412 0,005
Gruplar ici 197,674 402 0,492
TOPLAM 204,182 405

Tablo 10°’da ANOVA testinde ortaya ¢ikan anlamlilik degeri (p=0,005) 0,05’ten kiiglik
oldugu i¢in aylik gelire gore hedonik tiiketim davraniglarinda farklilik oldugu goriilmektedir.
Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini saptamak amaciyla varyanslar homojen dagildig: ve
gruplardaki Orneklem sayilar1 birbiriyle farklilik gosterdigi i¢in, ikili karsilagtirma

yontemlerinden Gabriel kullanilmistir (Www.ibm.com).

Tablo 11: Aylik Gelir ve Hedonik Tiiketim Davranisina Iliskin Farklilik Testi (Gabriel)

Ayhk Gelir | J Ortalama Standart | P %95 Giiven Arahgi
0] Fark (1-J) Sapma AltLimit UstLimit
0-1500 TL 1501-2500 -0,35781° 0,11473 0,011 -0,6595 -0,0561
2501-4500 -0,02518 0,09052 1,000 -0,2621 0,2117
4500veiizeri | -0,17862 0,10529 0,432 -0,4568 0,0996
1501-2500 0-1500 0,35781° 0,11473 0,011 0,0561 0,6595
TL 2501-4500 0,33263 0,10437 0,007 0,0644 0,6008
4501veiizeri | 0,17919 0,11741 0,555 -0,1303 0,4887
2501-4500 0-1500 0,02518 0,09052 1,000 -0,2117 0,2621
TL 1501-2500 -0,33263* 0,10437 0,007 -0,6008 -0,0644 m
4500veiizeri | -0,15344 0,09389 0,461 -0,3982 0,0913
4500 TL ve | 0-1500 0,17862 0,10529 0,432 -0,0996 0,4568
ilizeri 1501-2500 -0,17919 0,11741 0,555 -0,4887 0,1303
2501-4500 0,15344 0,09389 0,461 -0,0913 0,3982

Tablo incelendiginde, aylik geliri 1501-2500 TL arasinda olan kisilerin hem 0-1500TL
hem de 2501-4500 TL arasinda olan kisilerden farkli davraniglar sergiledigi gézlenmektedir.
Buna gore bu gelir bandindaki kisilerin farklilik gosterdigi diger iki gelir grubuna ait kisilere
gore ruhsal ihtiyaclarim1 da g6z oniinde bulundurarak tiiketim davranisi gerceklestirdikleri

oldugu yorumu yapilabilmektedir.

Tablo 12: Hedonik Tiiketim Davranisinin Yasa Gore Farkliliklarina Iliskin Analiz

KT Sd KO F P
Gruplar Arasi 1,405 3 0,468 0,928 0,427
Gruplar fci 202,778 402 0,504
TOPLAM 204,182 405

Tablo 12°de gorildiigi tizere p=0,427 (p>0,05) oldugundan yas ile hedonik tiikketim
davranis1 arasinda anlamli bir farklilik olmadig: saptanmustir.

Tablo 13: Hedonik Tiiketim Davraniginin Sosyal Medyada Gegirilen Giinliik Siireye Gore
Farkliliklarina {liskin Analiz
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KT Sd KO F P
Gruplar Arasi 9,469 3 3,156 6,516 0,000
Gruplar ici 194,713 402 0,484
TOPLAM 204,182 405

Tablo 13’e gore p degeri 0,05 ten kiigiik oldugu icin sosyal medyada gegirilen giinliik
stireye gore hedonik tiiketim farklilik gosterdigi goriilmektedir. Farkliliga hangi grubun neden
oldugu Tablo 14’te gosterilmistir.

Tablo 14: Sosyal Medyada Gegirilen Giinliik Siire ve Hedonik Tiiketim Davranisina Iliskin
Farklilik Testi (Gabriel)

Sosyal (6)] Ortalama Standart | P %95 GiivenArahg:

Medyada Fark (1-J) Sapma n

Gegirilen AltLimit UstLimit

Siire(l)

1 saatten | 1-2 saat -0,21903* | 0,07872 | 0,033 -0,4271 -0,0110

az 3-4 saat -0,23181 0,0498 | 0,137 -0,5029 0,0393
5saatveiizeri | -0,55055* | 0,13723 | 0,000 -0,8901 -0,2110

1-2 saat 1 saatten az 0,21903* 0,07872 0,033 0,0110 0,4271
3-4 saat -0,01278 0,10393 | 1,000 -0,2802 0,2546
5saatveiizeri | -0,33152 0,13643 | 0,055 -0,6674 0,0043

3-4 saat lsaattenaz | 0,23181 010498 | 0,137 -0,0393 0,5029 138
1-2 saat 0,01278 0,10393 | 1,000 -0,2546 0,2802 -
5saatveiizeri | -0,31874 0,15309 | 0,193 -0,7176 0,0801

5 saat ve | 1saattenaz 0,55055* 013723 | 0,000 0,2110 0,8901

iizeri 1-2 saat 0,33152 013643 | 0,055 -0,0043 0,6674
3-4 saat 0,31874 0,15309 | 0,193 -00801 0,7176

Tablo 14’te goriildiigii lizere sosyal medyayi giinde 1 saatten az kullanan grup 1-2 saat
ve 5 saat ve lizerinde kullanan grupla farklilagmakta, bu iki gruba kiyasla daha az hedonik
tilketim davranisinda bulunmaktadir. Bu durumda sosyal medyada gecirilen siire arttikca
reklamlara maruz kalma/etkilenme oran1 ve dolayisiyla hedonik tiikketim davraniginda bulunma

durumu artacaktir.

3.5. Regresyon Analizi

Regresyon analizi bir bagimli degiskenin bir bagimsiz degisken tarafindan nasil

aciklandigini ve etkilendigini belirlemek amaciyla kullanilan bir iligki testidir (Durmus vd.,

2010: 154).

Tablo 15: Sosyal Medyanin Hedonik Tiiketim Davrams1 Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Bagimh Degisken: Hedonik Tiiketim Davramisi
Degisken B Std.Hata Diizeltilmis Beta T P
Sabit 1,478 0,119 - 12,427 0,000
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Sosyal 0,587 0,040 0,588 14,609 0,000
Medya

R R? F P

0,588 0,346 213,431 0,000

Tablo 15°te goriildigii tizere, sosyal medya kullaniminin hedonik tiiketim davranislari
tizerinde %34 gibi biiyiik bir oranda etki ettigi goriilmektedir. Sosyal medya kullanimindaki 1
birimlik artisin hedonik tiikketim davranislarinda 0,587 degerinde artis saglayacagi

sOylenebilmektedir.

4. SONUC

Tiiketim giliniimiiz insani i¢in yalnizca ihtiyaglarini karsilamak i¢in degil, eglenmek,
giizel zaman gecirmek, , haz almak, kendini giizel/gliglii/iyi hissetmek icin yapilmaktadir.
Tiiketerek haz duygusunu doyuran bireylerin giinimiizde bu duyguyu yasadiklar1 bir bagka
unsur ise sosyal medyadir. Sosyal medya platformlarinda iletisim kurma, sosyallesme,
eglenme, bos zaman gegirme gibi birgok ihtiyacin1 karsilayan bireyler igin takip etmek,
edilmek, begenilmek biiyiik haz kaynagi haline gelmekte, sosyal medyanin bireylerin

hayatlarina yon verme giicii ciddi sekilde artmaktadir.

Bu baglamda, bu c¢alismada bireylerin giinliik aktivitelerinden, alacaklar1 kararlara,
seyahat edecekleri yerlere, giyecekleri kiyafetlere, yapacaklar1 spora kadar belirleyici rol

oynayan sosyal medyanin hedonik tiiketim davraniglari tizerindeki etkisi aragtirilmistir.
Ulasilan baz1 sonugclar su sekildedir:

o Hedonik tiiketim boyutlar1 baz alinarak yapilan farklilik testine gore
kadinlarin erkeklere gore daha fazla hedonik tiiketime yoneldikleri sonucuna
ulagilmistir. Kadinlarin aligverisi giinliik hayattan uzaklagma, rahatlama, yeni seyler ve
insanlar gérme, deger verdikleri kisileri mutlu etmek i¢in motivasyon kaynag: olarak
gordiikleri yorumu yapilabilmektedir.

o Medeni duruma goére hedonik tiiketim davranislart incelendiginde
evlilerin deger elde etme amaciyla, bekarlarin ise fikir edinme amaciyla hedonik
tiketime yoneldikleri goriilmiistiir. Deger elde etme boyutunun ifadelerinin
indirimlerden yararlanmak, fikir edinme boyutunun ise yeni ve moda seyler kesfetmek
cergevesinde gelistigi diisiiniildiiglinde evlilerin bekarlara gére daha dikkatli para

harcadiklar1 yorumu yapilabilmektedir.
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J Katilimeilarin aylik gelir diizeylerine gore hedonik tiiketim davranislari
arasindaki farklilik incelendiginde, farkli gelir gruplarinda farkli hedonik tiiketim
davraniglari tespit edilmistir.

. Katilimcilarin yaslari ile hedonik tiiketim davranislar1 arasinda anlamli
bir farklilik bulunamamistir. Bu durum, hedonik tiiketim s6z konusu oldugunda yaslari
fark etmeksizin bireylerin benzer davramista bulunduklari sonucunu ortaya
¢ikarmaktadir.

o Sosyal medyada gegirilen giinliik siireye gére bireylerin hedonik tiiketim
davraniglar1 analiz edildiginde, sosyal medyada az zaman geciren gruplar ile en ¢ok
zaman gegciren gruplar arasinda farklilik oldugu goriilmiistiir. Sosyal medyada gegirilen
zaman arttikca sosyal medya reklamlarina maruz kalma siiresi de artmakta, bu durum
da tiikketimi tetiklemektedir. Ayrica sosyal medyada bireyler yakinlarini, begendikleri
kisileri, tinliileri vb. ilgi alanlarina dahil olan sayfalar1 takip ettikleri icin gordiiklerinden
etkilenmekte, bunlara sahip olmak istemektedirler. Bu durum ise hedonik tiikketime
yoneltmektedir.

o Sosyal medya davraniglarinin hedonik tiiketim davranislartyla iligkisinin
anlasilmasina yonelik yapilan regresyon analizinde ise sosyal medyanin %34 gibi

onemli bir derecede hedonik tiiketim davraniglarini etkiledigi sonucuna varilmustir.

Calismanin yalnizca Mugla ilinde yapilmasi ve kolayda o6rnekleme yontemine
basvurulmasi ¢caligmanin kisitlari arasinda sayilabilir. Bunun yaninda sosyal medyanin hedonik
tiketime etkisini ortaya koymasi nedeniyle bu caligma, sosyal medya pazarlamasi yapan
isletmeler ve reklam verenler icin yararli olacaktir. Bu ¢alisma, daha genis ve farkli 6rneklem
gruplarniyla ve farkli oOlgekler kullanilarak tekrarlanabilir, karsilagtirmali bir arastirma
yapilabilir. Bunun yami sira hedonik tiikketim kavrami cesitli iirlin siniflar1 bazinda

degerlendirilerek arastirma cesitlendirilebilir.
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