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SOSYAL MEDYA KULLANIMININ BiREYLERIN HEDONIK TUKETIM
ALISKANLIKLARINA ETKiSi*

*k * %k
Hakan CALISKAN Arzu KIZBAZ
(071

Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte iletisimde yasanan evrimler ve dijital
¢agin sagladig olanaklar, bireylerin pasif mesaj alicilarindan igerik treten,
paylasan ve goris bildiren aktif katilimcilara dénlsmelerini saglamistir.
Boylelikle sosyal medya hayatimizin her alanina nifuz etmeyi basarmistir.
iletisim teknolojilerindeki degisimle birlikte pazarlama stratejileri de
dijitallesmis, sirketler hedef kitlelerine daha ekonomik ve hizli bir sekilde
sosyal medya araciligiyla ulasma imkanina sahip olmustur. Dijitallesme
bununla birlikte kurumsal iletisim fonksiyonlarini da daha etkin kullanma
olanagl sunmaktadir. Sosyal medya, 6zellikle reklamlar araciligiyla disik
biling diizeyine sahip bireyleri etkileyerek hedonik tiiketim aligkanliklarinin
olugsmasina katki saglamaktadir. Sosyal medya platformlar {zerinden
saglanan tek tiklamayla alisveris, hizli erisim, kalite ve fiyat karsilagtirma
gibi olanaklar da bireyleri sosyal medya ortaminda alisveris yapmaya tesvik
etmektedir. Bu durum, sosyal medya kullaniminin ve sosyal medya
reklamlarinin hedonik tiiketim aliskanhklarini olumsuz yénde etkiledigini
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gostermektedir. Bu arastirmada, bireylerin tiketim aliskanliklari ve sosyal
medyanin bu aliskanliklar Gizerinde etkisi incelenirken, hedonik tiketim
aliskanliklarinda sosyal medyanin izi sirilecektir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Ag, Sosyal Medya Reklamlari,
Hedonik Tiketim, Tiketici Davranisi.

THE IMPACT OF SOCIAL MEDIA USAGE ON INDIVIDUALS'
HEDONIC CONSUMPTION HABITS

Abstract

With the advancement of technology, evolutions in communication and
the opportunities provided by the digital age have enabled individuals to
transform from passive message receivers into active participants who
produce content, share it and express their opinions. Thus, social media
has managed to penetrate every aspect of our lives. With the change in
communication technologies, marketing strategies have also become
digital, and companies have had the opportunity to reach their target
audiences more economically and quickly through social media.
Digitalization also offers the opportunity to use corporate communication
functions more effectively. Social media contributes to the formation of
hedonic consumption habits by influencing individuals with low levels of
awareness, especially through advertisements. Opportunities such as one-
click shopping, quick access, quality and price comparison provided
through social media platforms also encourage individuals to shop in the
social media environment. This shows that social media use and social
media advertisements negatively affect hedonic consumption habits. In
this research, individuals' consumption habits and the impact of social
media on these habits will be examined, while social media will be traced
in hedonic consumption habits.

Keywords: Social Media, Social Network, Social Media Advertisements,
Hedonic Consumption, Consumer Behavior.

Adiyaman Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Yil: 17, Sayi: 46, Nisan 2024



Hakan GALISKAN, Arzu KIZBAZ

1. GiRig

insanlik tarihi, yasam tarzlarinin siirekli bir evrim siirecinden gectigi bir zaman
dilimini isaret etmekte ve bu evrimde etkili olan en temel dinamiklerden birinin,
sahip olunan ve gelistirilen teknolojik degisimler oldugunu gdstermektedir.
Teknolojik evrim, bireysel ve toplumsal yasamin temel parametrelerini
degistirmis, Uretim alanlarindan baslayarak genel yasam alanlarinda insan

hayatini kbkten etkilemistir.

Son vyillarda yasanan biyik iletisim teknolojisi degisimleri, bireysel ve kitlesel
yasam tarzlarini yeniden sekillendirmis ve bu degisimler, bireyin konumunu
geleneksel olarak pasif ve izleyen bir rolden ¢ikararak, bireyi kendini ifade

edebilen, Uretebilen ve Urettiklerini paylasima sunabilen bir boyuta tagimistir.

Teknolojik araglar degisime vesile olmus, bireylerin birbirleriyle olan iletisim
bigimleri, bilgiye erisim, egitim, is yapma bigcimi ve sosyal iligkiler dontgmustdr.
Sosyal medya platformlari, bireyleri sadece tiiketiciler degil, ayni zamanda igerik
Ureticileri ve paylasanlar olarak konumlandirmis, kiiresel diizeyde etkilesim ve

iletisim imkanlar1 saglamistir.

Bu baglamda, iletisim teknolojilerindeki bu dnemli degisimler, bireyin konumunu
sadece bilgi tiiketen bir varlik olmaktan g¢ikararak, bilgi Greten ve paylasan bir
aktor haline getirmistir. Bu durum, geleneksel iletisim paradigmasini asarak,

bireyin daha etkili bir sekilde topluma katilmasina olanak tanimistir.

Teknolojik degisimlerin bireysel ve toplumsal yasam Uzerindeki derin etkileri,
glinimizde yasanan iletisim teknolojilerindeki evrimle birlikte daha belirgin hale
gelmistir. Bu degisimler, insanlarin hem kisisel hem de kolektif deneyimlerini
sekillendirmekte ve gelecekteki toplumsal donlisiimleri 6ngérmek adina dnemli

bir alan olusturmaktadir.
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Diinya genelindeki 7,91 milyar insanin %58,4'liine denk gelen 4,62 milyari, sosyal
medya platformlarini aktif bir sekilde kullanmaktadir (Wearesocial.com ve
Hootsuite.com, 2022). Bu istatistik, mikerrer profiller ve kurum hesaplar dahil
edildiginde, diinya nifusunun yarisindan fazlasinin sosyal medya araglarina
erisim sagladigini gdstermektedir. Sosyal medya kullanimi, bireylerin glinliik
yasam bigimlerinden iletisim aliskanliklarina ve toplumsal etkilesimlere kadar

genis bir yelpazede etkili olmustur.

Glnamuzdeki teknolojik inovasyonlar ve gelismeler, yasamin hizlanmasina ve
kolaylasmasina ek olarak, bireylerin tiketim aliskanliklarini da derinden
etkilemektedir. Tiketim aliskanliklari, gegmiste temel hayat gereksinimlerine
odakli olarak gelisirken, zaman iginde bireyler duygusal tatmin amaciyla aligveris
yapma egilimine yonelmislerdir. Artik glinimiiziin vaz gecilmezi olan sosyal
medya firmalarin hedef kitlelerine ulagsmalari igin iyi bir yol olmustur. Firmalar
pazarlama faaliyetlerini gergeklestirirken basvurduklari sosyal medya reklamlari
ile kisilerin tuketim aliskanhklarini  hedonik (hazci) tiketime dogru
yonlendirmekte veya var olan hedonik tiiketim aliskanliklarinin artmasina sebep

olmaktadir.

1.1. Sosyal Medya ve Etki Alani

Sosyal Medyanin Kavramsal Boyutu ve Giincel Rolii

Tarih boyunca, iletisim insanlik i¢in yeni modeller ve araglar gelistirme egiliminde
olmustur. Bu evrim siirecinde, 1990'll yillarda ortaya ¢ikan internet hizmeti
onemli bir doniim noktasi olarak 6ne ¢ikmistir. Ancak, belki de en belirgin
degisim, internetin yaygin kullanimiyla birlikte ger¢eklesmistir. Web 2.0
teknolojileri, iletisim yeteneklerimizi, glicimuzi ve hizimizi farkh bir perspektife
tagimistir. Web 2.0 teknolojisi, alisila gelmis geleneksel medyanin belirli

saatlerde ve tek yonli iletisim modeli sunmasinin aksine, mekan kavramini
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ortadan kaldiran, karsilikli (¢ift) ya da daha fazla yonli, kesintisiz iletisim imkani
sunan web tabanli araglar, ortamlar ve platformlar araciligiyla sosyal medya
imkanlarini getirmistir. Sosyal medya, bireylere igerik Gretme, iletisim kurma ve
etkilesim olusturma yetenegi kazandirmis; ayni zamanda ticari kurum ve
kuruluslara 6nce reklam verme, ardindan dogrudan satis yapabilme firsati
sunmustur (Sayimer, 2014). Bu baglamda, sosyal medya ile geleneksel medya

arasindaki farklari anlamak kritik bir 5neme sahiptir.

Sosyal medyanin alisila gelmis klasik medya ve kitle iletisim araglarina gor 6ne
cikan oOzellikleri, bilgi aktarimini ¢ift yonli ve es zamanh hale getirmesi; cep
telefonu gibi yeni iletisim araglarina internetin eklenmesi ve bu kabiliyetin her
kullanicida olmasi dolayisiyla zaman ve mekan mefhumunu ortadan
kaldirmasidir. Sosyal medya, bireylerin is, egitim, eglence ve iletisim gibi yasam
alanlarinin her birinde kendilerini gergeklestirebilmeleri igin bir iletisim ortami
sunmaktadir. Bu oOzellikleriyle sosyal medya, beseri ve Kkitlesel etkileri
cercevesinde degerlendirildiginde ulusal ve global Olgekte gilindemi
belirleyebilen, kitlelerin siyasi egiliminden Ulkelerin siyasi yonetimlerine kadar
oldukga hayati 6nem arz eden kurallari, tabulari ve kaideleri degistirme etkisine
ve glicline sahip bir iletisim araci olarak 6ne ¢ikmistir(Tuncer, 2018). Bu durum

toplumun donilismesine de vesile olmustur.

Sosyal Medyanin Toplumsal Déniisiime Olan Etkisi

Sosyal medyanin kitleler Gizerindeki etkisi, gdz ardi edilemez bir giice sahiptir. Bu
etkinin neye dayandigini anlamak igin, sundugu firsatlari incelemek énemlidir.
Mayfield (2008), durdurulamaz derecede gesitlenip zenginlesen sosyal medya
alanini, online medyanin bir tiir( seklinde bireyler ve pazarlama agisindan her
gecen giin yeni firsat ve imkanlar sunan medya tiirleri arasinda bes 6nemli madde

ile agiklamaktadir.
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e Katihm: Sosyal medya, bireyleri icerik liretmeye ve cift yonli iletisimle
bildirimde bulunmaya tesvik eder, medya ile takipgi arasindaki siniri
ortadan kaldirarak medyayr kullanict  kullaniclyr medya roliine

konumlandirmaya baglar.

® Aciklik: Sosyal medya yapi itibariyla bireylere agiktir. Bu, katiimcilarin
goris belirtme, yorumlama ve bilgi aktarma konusunda cesur olmalarina
olanak tanir. Kullanimda giris ¢ikislar igin parola gerekliligi ender gorilir ve

istenen bir durum degildir.

® Konusma: Geleneksel medya yayini, genellikle izleyicilere iletilen igerik

Gizerinde odaklanirken, sosyal medya, iki yonli ifade etme olanagi sunar..

® Toplum: Sosyal medya, bireyden topluluga dogru ilerlemeyi ve insanlari bir
araya getirmeyi olduk¢a hizli ve kolay bicimde yapabilir. Kitleler
multimedya servisi, ideolojik veya siyasi bir konu, izlenen bir TV yayini veya

e-ticaret gibi ortak paydalarda bir araya gelip paylasimda buluna bilirler.

® Baglantililik: Sosyal medya tiirleri, kendi baglantilariyla beslenerek, diger
sosyal medya ortamlarina, kisilere ve kaynaklara aktarilan baglantilardan

gelisir.

Sosyal medya, zaman ve mekan kavramlarini ortadan kaldirarak bagimsiz olarak
kullanicilara erisebilme 6zelligine sahiptir. Glinimdz iletisim becerilerinin etkin
bir unsuru olan sosyal medya, hayatimizin vazgegilmez bir pargasi haline
gelmistir. Bu nedenle, isletmeler sosyal medyayi pazarlama faaliyetlerinde etkin
bir sekilde kullanmaktadir. Kullanicilar, bahsedilen ¢ift yonli iletisimi sadece
sosyallesmek igin degil istedikleri marka, Griin ve firmalara ulasabilmek iginde
kullanabilmektedirler. Bu gift yonliu iletisim kabiliyeti, firmalara etkin ve aktif

rekabet edebilme olanagi vermistir (Terkan, 2014).
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Cift yonli iletisimle gelisen giiven, tiketicide marka baghhgi olusturabilir ve

memnun kalinan Griin ve hizmetleri sosyal gevrelerine duyurmak séz konusu
olabilir. Fotograf, video, ses ve yazi gibi iceriklere imkan sunan sosyal medya
platformlari, kullanicilara Urettikleri igerikleri s6z konusu platformlara ylkleyerek
diger bltun kullanicilara veya kendi belirledigi hedef kitlesini olusturan gruplara
ulasma imkani saglar. Bu durum bazi medya paylasimina imkan veren sosyal
medya ortamlarinda yeni gruplar ve kitleler olusturmayr mimkin kilar. Bu
nedenle, sosyal ag kurma siteleri medya paylasim kabiliyetiyle daha da gli¢lii hale
gelmektedir. Bu glic Uretilen icerikler etrafinda ciddi anlamda topluluklar
olusturmaya olanak saglar (Akar, 2018). Bu topluluklar, tiiketim &zelinde
disiindigiimiizde birbirlerinden etkilenebilir ve ayni tiketim aliskanliklarini
benimseyebilirler. Sosyal medya platformlarinin kullanicilar Gzerindeki etki

paylarini ve giiclinii anlamak igin bu baglam da géz éniinde bulundurulmahdir.

Sosyal Medya Platformlari Sosyal Medya Kullanimi ve Etki Analizi

Sosyal medya giinden gline artan kullanici sayisi ile 6ne ¢ikmaktadir. Kullanici
sayisindaki bu artis ve sosyal medya platformlarinda gegirilen siirenin artisi bu

mecranin etkisini ortaya koymaktadir.

CONNECTED DEVICES AND SERVICES

TOTAL UNIQUE MOBILE INTERNET
POPULATION PHONE USERS USERS

i [ ©

791 5.31 495 4.62

URBANISATION vs. POPULATION vs. POPULATION vs. POPULATION

57.0% 67.1% 62.5% 58.4%

we @) .
are. & Hootsuite
social

Sekil 1.1. Diinya Nifusuna Genel Bakisg
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Kaynak: Wearesocial.com, Hootsuite.com, (2022, Mayis 24).

WeAreSocial ve Hootsuite ortakliginda yayinlanan Dijital 2022 Raporu’nda
diinyada yasayan 7,91 milyar insanin 5,31 milyari cep telefonu, 4,95 milyari
internet ve s6z konusu bu kitlenin 4,62 milyari sosyal medyay! aktif olarak
kullanmaktadir. Bu durumu oranlarla ifade edecek olursak diinyadaki insanlarin
%58,4’01, internet kullanicilarinin %93,3’, cep telefonu kullananlarin %87’si
sosyal medya kullanicisidir. Kullanici sayisinin 4,62 milyar oldugu giinimiiz
dinyasinda bu potansiyelin igerisinde mikerrer profillerin, kurulus veya
kurumlarin ek hesaplarinin oldugunu ayrica gbéz ardi etmemek gerekir

(Wearesocial.com ve Hootsuite.com, 2022).

THE WORLD’S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS

we :
are. & Hootsuite®
social -

Sekil 1.2: Diinyanin en ¢ok tercih edilen sosyal medya platformlari tablosu

Kaynak: Wearesocial.com, Hootsuite.com, (2022, Mayis 24).

Dijital 2022 Raporu'na gore, diinyanin en ¢ok tercih edilen bes sosyal medya
platformu sirasiyla Facebook (2 milyar 910 milyon), Youtube (2 milyar 562
milyon), WhatsApp (2 milyar), instagram (1 milyar 478 milyon) ve WeChat (1

milyar 263 milyon) seklindedir (Wearesocial.com ve Hootsuite.com, 2022).
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Bu tablolar, sosyal medya kullaniminin bireyler Gzerindeki etkilerini, artan baghlik
ve bagimhhk durumunu ve bunun bireylerin tiiketim aliskanhklarindaki etkisini

Ozetlemektedir.

1.2. Tiketim Olgusu, Tiketici Alisgkanliklari ve Hedonik Tiiketim

Tiiketim ve Tiiketici Kavrami

Tiketim, Gretilen bir Griinin harcanmasi, kullaniimasi, ortadan kaldirilmasi veya
israf edilmesi anlamina gelir (Williams, 1993). Ekonomik bir perspektiften
bakildiginda, tiiketim; bireylerin isteklerini veya ihtiyaglarini karsilamak, Grinleri
elde etmek veya harcamak amaciyla ekonomik bir bedel édemelerini igerir.
Herhangi bir ekonomik bedel 6denmeden tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini
karsilamalari ekonomik tiketim yaklasimi olarak degerlendiriimemektedir.
(Zengin, 2019). Tiketim, bilgi ve uyaricilarin stirekli akisiyla tesvik edildigimiz bir

doénemde, artik parmaklarimizin ucunda sekillenmektedir.

Kog (2011)’de tiiketici davranisini kisilerin ya da kitlelerin mal veya hizmeti tercih
edip alma, kullanma, harcama ve ihtiyaglarini karsiladiktan sonra elden gikarma
gibi asamalari inceleyen bilimsel karsihg olan bir ¢alisma alani olarak

tanimlamaktadir.

Tiketici davranisinin 6zellikleri; kisiden kisiye farklilik gdstermesi, aktif bir zaman
zarfinin olmasi, adapte edilmis bir tutum olmasi, gesitli aksiyonlardan olusmasi,
girift olmasi, tek bir zamanda degil farkli zaman dilimlerinde olusmasi, gevresel
faktorlerden etkilenmesi ve farkh goérevlerle alakali olmasi olarak siralanabilir
(Odabasi ve Barig, 2002). Bireylerin tiketim davraniglari, firmalarin pazarlama
siireclerine yonelik verdikleri tepkileri icermektedir (islamoglu, 2003). Uriin satin

almak istemeyen bir tiketici bile iyi bir pazarlama iletisimi ile ikna edilebilir.
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Tiketici davranisi konusunda bireyi tilketmeye meylettiren etkinin ihtiyag glidlsi
oldugu varsayllmaktadir. Kisiler, ortaya gikan veya yenilenen ihtiyaglarini satin
alma vyoluyla karsilarken tliketiciye doéntsurler. Ayrica ihtiyaglarin ortaya
¢lkmadigr durumlarda da tiketim islemleri gergeklesebilir. Bu satin alma
islemlerinin sebepleri fiziksel ihtiyagtan ziyade bazi duygusal (mutluluk, ego
tatmini ve haz duyma gibi) faktorlerle agiklanabilir. Bazi durumlarde kisiler, cazip
teklifler karsisinda tiketim gergeklestirirken ihtiyaglarinin olup olmadigini
onemsemezler. Bu tir tuketim, hedonik tiketim olarak adlandirilir ve bir tir
populer tiketim kaltirini temsil eder; 6zellikle geng nesil Gzerinde etkili olabilir
(Cakmak ve Cakir, 2012). Strdirilebilirlik agisindan degerlendirildiginde, hedonik
tiiketimin minimize edilmesi gerektigi soylenebilir, ancak siirekli bir uyarana ve
satin alma tesvikine maruz kalan tiketicinin, hedonik tiketimden kaginmasi

ancak bilingli bir tutumla mimkunddr.
Hedonik Tiiketim

Hedonik tiiketim kavramini irdelemeye baslamadan 6nce, oncelikle hedonizm
terimini agiklamak uygun olacaktir. Trk Dil Kurumu (TDK) tanimina gore, tg farkh
alanda hedonizm, yani hazcilik terimi kullaniimaktadir. Bu g alan arasinda
ekonomi alaninda tercih edilen anlam bilimsel olarak bu galismanin verileri ile

ortismektedir. TDK bilgilerine goére hedonizm asagidaki gibi tanimlanmaktadir;

® |sim, felsefe zevki, insan hayatinin tek deger ve amaci sayan, haz verenher

seyin iyi oldugunu kabul eden 6greti, hedonizm.

® sim hazza, fiziksel zevke hastalik derecesinde diiskiinliik, hedonizm.

® sim, ekonomi ekonomik etkinligin, hazzin en yiiksek derecesine varacak

bicimde gelistirilmesi 6gretisi, hedonizm (https://sozluk.gov.tr/, 2022).
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Odabasi (2006); tiiketim baglaminda hedonizmi "tiiketim olayinin ana hedefi
olarak hazzi tercih eden" olarak tanimlar. Hedonik tiketiciler ise bu hislerle
tiiketim eyleminde bulunan bireylerdir; bu bireylerin isteklerini hemen tatmin
etme o6zelligine sahip olmalariyla, sabirsiz ve isteklerini erteleme konusunda

tahammili olmayan bir yapiya sahip olduklarini ifade etmektedir.

GlnUmuz tiketici profili, keyfi diiskiinlik ve zevk arayisiyla géze ¢arpmaktadir.
Bu durum bilhassa hizmet alaninda faaliyet gdsteren firmalarin gelisimine katkida
bulunmaktadir. Sebebi ise hizmet sektoriinde faaliyet gosteren firmalar
miisterilerine somut Grinlerin yani sira soyut olarak hizmet tatmini, deneyim ve
bir stireci sunmaktadirlar. Hizmet sektoriinde basarili olmak iginde bireylerin
sadece faydaci (rasyonel) ihtiyaglarini degil hazci (irrasyonel) beklenti, istek ve

ihtiyaclarini bilmek gerekir. (Gliven, 2009).

Glinimuz teknolojik olanaklarin bizlere sundugu iletisim ve pazarlama becerileri
ile kiresellesen ve gittikce kigllen diinya, bireylerin tiketim aliskanhklarini
kiiltirlerini ve davranislarini etkilemis ve degisimine sebep olmustur. Onceleri
klasik (geleneksel) pazarlama anlayisi cergevesinde, pazarlama faaliyetlerinin
kisilerin somut talep ve ihtiyaglarini karsilama amacinda oldugu gozlemlenirken;
dijital (modern) pazarlama anlayisinda ise bireylerin soyut bazi felsefi, duygusal
ve psikolojik arzularina 6nem verildigi ve firmalarin pazarlama aksiyonlarini bu
cercevede gerceklestirdigi gorilmektedir. Klasik ve modern pazarlama
doénemlerinde bireylerin tlketici roliindeki davranislarinin farkhliklari, kisilerin
tiketim aligkanliklarini da ortaya koymaktadir. Klasik (geleneksel) pazarlama
strecinde tuketici davranislari, bir gergeklik temelinde sekillenirken (faydaci
tliketim), glinUmiz (modern) pazarlama sirecinde ise tiketicinin ilk amacinin
mutluluk yasamak oldugu (hedonik tiketim) anlagiimaktadir (Hirschman ve

Holbrook, 1982).
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Hedonik tiiketim konusu irdelenirken agiklanmasi gereken bir kavram da tiiketim
bagimhhgidir. Tiketim bagimlilhgl bireylerin tiiketici olarak Grtnler ile aralarinda
fizyolojik ve/veya psikolojik agidan bag kurup bagimh hale gelmesi ile izah
edilmektedir. Tuketimin bigimi sira disi hale gelmektedir. Tiketim sonrasi
yasanan haz duygusu veya tatmin genel olarak kisa siirer ve birey yaptigindan

pisman olur ve yasadigi Uizlintliyle bas basa kalir (Solomon, 2003).

Tiketim aliskanhklari bagimhliga donlismis olan kisiler hedonistler olarak
tanimlanir ve bu kisiler alisveris yaparken 6n planda yasayacaklari haz duygusunu
tutmaktadirlar. Bu kisiler genellikle egoist ve kendi amaglarina motive olmus bir
yapida olurlar. Kisiyi sadece mutlu olmasi i¢in harcama yapmaya yani hedonik
tiketime iten olgunun esasen iyi yasam elde etme prensibinden ortaya ¢ikan bir
mutluluk arayisi olarak kabul edilir. Giinimizde olusan tiiketim toplumunun
dogasiyla ortiisen bu durum, kisinin somut edinimlerden haz duymanin, mutlu
olabilmenin s6z konusu oldugu zeminine oturtulur. Bu nedenle birey,
duygularinin karsiigini bulacagi ve egosunu tatmin edecegine inandigl bir
sistemin kolesi olabilir (Yaniklar, 2006). Bu arastirma bu hedonik tutumun sosyal

medya ile ilintisini ortaya koymayi amaglamaktadir.

2. YONTEM

2.1. Aragtirmanin Modeli

Arastirmanin amaci bireylerin hedonik tiketim aliskanliklarinin sosyal medya
kullanima bagli olarak etkilenip etkilenmedigini ortaya koymaktir. Bu gergevede

arastirma modelini asagidaki gibidir.
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Bireylerin Hedonik Tiiketim
Sosyal Medya Kullanimi |:> Aliskanlig

Sekil 2.1: Aragtirmanin Modeli

2.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Adiyaman Universitesi mensuplari (Akademik, Idari
personelleri ve 6grencileri) olusturmaktadir. Universitede 6grenci sayisi 19370,
akademik personel sayisi 924 ve idari personel sayisi 527 dir. Arastirmanin
orneklemi Universitenin genelini temsil etmesi agisindan 1059 kisilik bir grup
farkli bélim ve kademelerde bulunan 6grenci ve personellerden olusmaktadir.
Katilimcr 1059 kisiye rastgele ulasiimis ve katiimcilarin 615’i 6grenci, 219'u
akademik ve 215’i idari personelden olusmaktadir. Katilimci gruba 6érneklem
olarak kolayda orneklem metodu uygulanmis ve oOrneklemin evreni temsil

edebilecegi anlasiimistir.
2.3. Veri Toplama Araglari

Bu ¢alismada veriler demografik bilgi formu, “Sosyal Medya Kullanim Olcegi”,
“Sosyal Medya Reklamlarinda Tiiketici Algilari Olcedi” ve “Bireylerin Hedonik
Tiiketim Davranislarina Sosyal Medyanin Etkisi Olgedi” bashklarinda élcekler

kullanilarak toplanmistir.

Aylin Tutgun Unal ve Levent Deniz’in makalelerinden alinan “Sosyal Medya
Kullanim Olgegi” siireklilik ve yetkinlik alt boyutlariyla “Sosyal Medya Caginda
Kusaklarin Sosyal Medya Kullanimi ve Degerlerine Yénelik Bir Dizi Olgek

Gelistirme Calismasi” konulu ¢alismalarindan edinilmistir (Unal ve Deniz, 2019).
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Duygu Talih Akkaya’nin “Sosyal Medya Reklamlarinda Tuketici Algilarinin Tutum,
Davranis ve Satin Alma Niyeti Uzerinde Etkisi” konulu doktora tezinden “Sosyal
Medya Reklamlarinda Tiiketici Algilari Olgedi” bilgi vericilik, eglence, giivenirlik,
ekonomiye vyararlilik, deger yozlasmasi ve satin alma niyeti alt boyutlariyla

kullanilmistir (Akkaya, 2013).

Ayse Sahin’in “Bireylerin Hedonik Tiiketim Davranislarina Sosyal Medyanin Etkisi”
konulu yuksek lisans tezinden “Bireylerin Hedonik Tiiketim Davranislarina Sosyal
Medyanin Etkisi Olcedi” alinarak rahatlamak icin, deger elde etmek igin, baskalar
icin, fikir edinmek igin, sosyallesmek igin ve macera igin alisveris yapmak alt

boyutlariyla kullanilmistir (Sahin, 2018).

2.4. Verilerin Toplanmasi

Calisma kapsaminda birincil veri kaynag ve ikincil veri kaynagindan
yararlanilmistir. Birincil veri kaynagini Adiyaman Universitesi evreninde segilen
orneklem gruba uygulanan anket formlarindan elde edilen veriler
olusturmaktadir. ikincil veri kaynagl ise calisma konusuna benzer konularda
yapilmis oOnceki c¢alismalardir. Bu g¢alismalar 1siginda kuramsal cergeve

olusturulmustur.

Arastirma kapsaminda katilimcilara (g farkli anket uygulanmistir. Anketler yiiz
ylze yontem ve Google Formlar ile internet tzerinden uzaktan yontem seklinde

uygulanarak veriler toplanmistir.

2.5. Verilerin Analizi

Galismanin  verilerinin  degerlendiriimesinde SPSS 24 paket programi

kullanilmigtir. Verilerin analizinde demografik bilgiler icin frekans ve yizde,

Adiyaman Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Yil: 17, Sayi: 46, Nisan 2024

289




Hakan GALISKAN, Arzu KIZBAZ

kolmogorov-smirnov sonuglarina gore parametrik olan testlerden, ikili gruplar
icin T testi, ¢oklu gruplar igin tek yonli varyans analizi (Anova), gruplar arasi

farkliliklarin belirlenmesinde ise Tukey testi uygulanmistir.

Glvenirlik 6lgimi igin Coefficent Alpha (Cronbach’s Alpha) yontemine
basvurulmustur. Cronbach’s Alpha katsayisi 0 ile 1 arasinda bir degere tekabl
eder. Elde edilen veriler 0’dan 1’e dogru tutarsizliktan tamamen tutarhliga dogru
bir yol izler. Kullanilan dlgegin Alpha katsayisina gore givenirligi asagida oldugu

gibi degerlendirilmektedir (Babin ve Zikmund, 2007).

0,80 < a < 0,95 (Cok yuksek glivenirlik)
0,70 < a £ 0,80 (Yuksek glivenirlik)
0,60 < a £0,70 (Orta Guvenirlik)

a £ 0,60 (Dusuk Glvenirlik)

Tablo 2.4: Hedonik Tiiketime iligkin Olgegin Giivenirlik Analizi

Cronbach’s Alpha N

0,910 21

Faktor analizi sonunda 21 ifadeden meydana gelen hedonik tiketim ile ilgili
Olgege giivenirlik analizi uygulanmis, ortaya ¢ikan sonuglar tablo 2.4’te verilmistir.
Elde edilen a degeri 0,910 ¢ikmis ve odlgegin ¢ok yiiksek glivenirlikte oldugu

gorulmagtar.

Tablo 2.5: Sosyal Medyaya iliskin Olgegin Giivenirlik Analizi

Cronbach’s Alpha N

0,928 21

21 ifadeden olusan sosyal medya ile ilgili 6lgege glivenirlik analizi uygulanmis,
ortaya ¢ikan sonuglar tablo 2.5'te verilmistir. Elde edilen a degeri 0,928 ¢ikmis ve

Olcegin cok yiiksek giivenirlikte oldugu gortlmistir.

Tablo 2.6: Normallik Testi Sonuglari
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Olgek Skewness Kurtosis
Sosyal Medya Kullanim Tutum olgegi ,124 -,653
Sosyal Medya Reklam Tutum -,314 ,088
Hedonik Tiiketim Davranisi Olgegi -,263 -,182

Basiklik ve garpiklik degerleri +1.5 ile -1.5 araliginda saptanan normallik analizi
sonucuna ulasiimistir. Carpiklik ve basiklik degerlerinin bahsedilen (+1.5 ile -1.5)
araliklarda olmasi dagilimin normal oldugu anlamina gelmektedir (Tabachnick ve

Fidell, 2013).

3. BULGULAR

Bu galismada farkl yas, stati, egitim, cinsiyet ve medeni duruma sahip kisilerin
sosyal medya kullanim aliskanhklarinin hedonik tliketim aliskanliklarina etkisini
ortaya koymak hedeflenmistir. Bu cercevede Adiyaman Universitesi mensuplari
tarafindan doldurulan anketlerden ortaya ¢ikan bulgular demografik bilgiler igin
frekans ve vyilizde, Kolmogorov-Smirnov sonuglarina gore parametrik olan
testlerden, ikili gruplarigin T testi, ¢oklu gruplar igin tek yonli varyans analizi

(Anova), gruplar arasifarkhliklarin belirlenmesinde ise Tukey testi uygulanmistir.

Tablo 3.1: Katiimcilarin Cinsiyet Degiskenine Gore Sosyal Medya Kullanim

Diizeyi Skorlarinin Karsilagtirilmasi

SMK Olgegi Cinsiyet N X Ss t p
Kadin 449 3,01 1,01602
SMK Tutum Toplam Erkek 610 3,06 1,02690 -,791 ,429
SMK Sureklilik alt Kadin 449 3,01 1,04345 794 427
boyutu Erkek 610 3,04 1,07864 !
SMK Yetkinlik alt Kadin 449 2,89 1,12093
! ! -2,694 ,007*

boyutu Erkek 610 3,08 1,11753 !

*p<0,05
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Tablo 3.1'de goérildigiu Uzere cinsiyet degiskeni géz onine alindiginda SMK
(Sosyal Medya Kullanimi) tutumu toplam ortalamasi ve sireklilik (devamlilik) alt

boyutu ortalamasinda anlamh bir farkhlik gérilmemistir (p>0,05).

Yine cinsiyet degiskenine gore SMK yetkinlik alt boyutu ¢ercevesinde yapilan t-
testi neticesinde gruplarin puan ortalamalari arasindaki farkin anlamli derecede
oldugu gorllmuistir (p=0,007<0,01). Burada erkek katilimcilarin kadin

katihmcilara gore sosyal medyayi daha yetkin kullandiklari ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 3.2: Katilimcilarin Yas Siniflamasina Goére Sosyal Medya Kullanim

Tutumlar Ve Alt Boyutlari Skorlarinin Kargilagtirilmasi

SMK Olgegi Yas siniflamasi N Ort Ss F P
a.18-25Yasarasi 573  3,24bcd 1,03097
b.26-35Yasarasi 158 2,902 1,02657

SMK Tut Topl ! ! 17,733 ,000%*

utum Toplam . 36 45 vasarasi 225 2,742 86831

d. 46 Yag ve Gizeri 103 2,782 1,03822
a.18-25Yasarasi 573  3,27bcd 1,07434

SMK Siireklilik altb. 26-35 Yagarasi 158 2,992 1,07016

boyutu c.36-45Yasarasi 225 2,742 ,87319 18,536 ,000%**
d. 46 Yag ve Gizeri 103 2,732 1,11282
a.18-25Yasarasi 573  3,20bcd 1,13097

. . _ a

SMK Yetkinlik altb. 26-35Yasarasi 158 2,77 1,13723 13,329 ,000%*

boyutu c.36-45Yagarasi 225 2,742 1,03634
d. 46 Yag ve Gizeri 103 2,842 1,03197

**p<0,01 *p<0,05 abcd: Ust simgeleri grup igi farkliliklari géstermektedir. Ayni harflerin
yer aldigi skor ortalamalarinda farklilik bulunmaktadir. P: Gruplar arasindaki fark igin tek
yonli varyans testi, grup ici karsilagstirma icin post hoc Tukey testi kullanildi.

Tablo 3.2’de gorildigu lzere yas grubu siniflamasinda SMK toplam tutum
(p=,000<0,01), sureklilik (p=,000<0,01) ve vyetkinlik alt boyutlarinda
(p=,000<0,01) 18-25 yas arasl yas grubu ile diger bltln yas gruplari arasinda
anlamli derecede bir farklilik gériilmektedir. Elde edilen bu sonuglara gore agirlikh

olarak Universite 6grencilerinin oldugu bu geng grup kendilerinden daha biyuk
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diger bitin yas siniflarina goére sosyal medyayi daha fazla, stirekli ve yetkin

sekilde kullanmaktadir.

Tablo 3.3 Katihmcilarin Medeni Durumlarina Gére Hedonik Tiiketim Davranig

Skorlarinin Karsilastiriimasi

Medeni Durum N X Ss t p
Bekar 673 3,37 84908
) , *
HDT Tutum Toplam Evii 386 323 94859 2,469 ,014
HDT R:ahatlamak icin Bel.<ar 673 3,19 1,01349 1658 098
alisveris Evli 386 3,07 1,10615
HDT .D.eger t'elde Bel.<ar 673 3,62 ,93920 4042 ,000*
etmek igin aligveris Evli 386 3,37 1,01742
HDT .Ba§kalar| igin Bel.<ar 673 3,68 ,99778 2230 ,026*
ahisveris Evli 386 3,53 1,09256
!-I!)T F|k|r' edinmek Bel.<ar 673 3,22 1,13091 1549 122
icin aligveris Evli 386 3,10 1,17134
!-I!)T So'syalle§mek Bel.<ar 673 3,27 1,09265 1449 148
icin aligveris Evli 386 3,17 1,15246
o 673 3,21 1,21196
HDT Macera igin Bekar 1,378 ,169
ahisveris Evli 386 3,10 1,18508
*p<0,05

Tablo 3.3’te Katihmcilarin medeni durum degiskenine goére HDT (Hedonik
Tiketim) tutumu toplam puanlari ve rahatlamak igin, deger elde etmek igin,
baskalari igin, fikir edinmek igin, sosyallesmek i¢in ve macera igin alisveris yapmak
alt boyutlarindaki farkliliklarin anlamli olup olmadigini belirlemek igin uygulanan
t-testi neticesinde gruplarin ortalamalar arasindaki fark HDT toplam tutum
(p=,014<0,05)., deger elde etmek icin aligveris yapmak (p=,000<0,05) ve baskalari
icin alisveris yapmak (p=,026<0,05) alt boyutlarinda istatiksel agidan anlamli
bulunmustur. Ote yandan rahatlamak igin, fikir edinmek icin, sosyallesmek icin ve
macera igin alisveris yapmak alt boyutlarinda anlamli bir farkhlik gérilmemistir
(p>0,05). Elde edilen veriler bekar katimcilarin evli katilimcilara gére deger elde
etmek igin alisveris yapmak ve baskalari igin alisveris yapmak alt boyutlarinda

hedonik tiiketime daha yatkin olduklari ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 3.4: Katilmailarin Egitim Diizeyleri Degiskenine Gore Sosyal Medya

Reklam Tutum Diizeyi Ve Alt Boyutlarinin Skorlarinin Karsilastiriimasi

SMR Tutum Olgegi Degigkenler N Ort Ss F P
a. Orta Ogretim 61 2,99 1,00364
| b. On Lisans 234 3,17 ,72241
SMR Tutum Toplam ' icans 451 3,10 72409 1,515 ,196
d. Yuksek Lisans 101 3,07 ,69763
e. Doktora 212 3,20 ,71073
a. Orta Ogretim 61  3,17¢ 1,35893
b. On Lisans 234 3,55 ,94145
G c. Lisans 451 3,42 ,94549
Bilgi vericilik d.Yiksek Lisans 101 3,36 07126 2984 0187
e. Doktora 212 3,572 ,91692
a. Orta Ogretim 61 2,93 1,25657
b. On Lisans 234 3,12 1,07479
Eglence c. Lisans 451 3,05 1,09679 2,978 ,018*
d. Yuksek Lisans 101  2,92¢ 1,06627
e. Doktora 212 3,29 ,95099
a. Orta Ogretim 61 2,98 1,44456
b. On Lisans 234 3,01 1,05082
Giivenirlik c. Lisans 451 2,91 1,04056 ,741 ,564
d. Yuksek Lisans 101 2,91 1,01287
e. Doktora 212 3,05 1,07743
a. Orta Ogretim 61 2,82 1,23914
b. On Lisans 234 3,11 1,08639
Ekonomiye yararlihk  c. Lisans 451 3,09 ,99748 1,820 ,123
d. Yuksek Lisans 101 2,10 1,08985
e. Doktora 212 3,20 ,96743
a. Orta Ogretim 61  3,05¢ 1,21348
b. On Lisans 234  3,24¢ 1,06668
Deger Yozlagsma c. Lisans 448  3,28¢ 1,00010 6,850 ,000**
d. Yuksek Lisans 101 3,03e 1,03985
e. Doktora 212 3,58cd 93924
a. Orta Ogretim 61 3,17 1,31936
b. On Lisans 234 3,42 1,01795
Satin alma niyeti c. Lisans 451 3,41 ,91220 1,514 ,196
d. Yuksek Lisans 101 3,39 ,94424
e. Doktora 212 3,51 ,89950

**p<0,01 *p<0,05 abcd: Ust simgeleri grup igi farkliliklari géstermektedir. Ayni harflerin
yer aldigi skor ortalamalarinda farklilik bulunmaktadir. P: Gruplar arasindaki fark igin tek
yonli varyans testi, grup ici karsilagstirma igin post hoc Tukey testi kullanildi.
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Tablo 3.4’ te SMR (Sosyal Medya Reklami) tutumu alt boyutlariyla katilimcilarin
egitim dizeylerine gore degerlendirildigi sonuglari gérmekteyiz. Buna gore
egitim seviyesi doktora olan katilimci grubun puan ortalamalari SMR bilgi
vericilik alt boyutunda ortadgretim seviyesindekilere gore (p=,018<0,05),
eglenceli alt boyutunda vyiiksek lisans seviyesindeki katilimcilara gore
(p=,018<0,05) ve deger yozlasma alt boyutunda diger biitiin egitim seviyesindeki
katihmcilara gére (p=0,00<0,01) anlamli derecede farklilik tespit edilmistir.
Doktora yapmis egitim seviyesinde olan katilimcilar sosyal medya reklamlarinin

bilgi verici eglenceli ama deger yozlasmasina sebep oldugunu disiinmektedir.

Ote yandan egitim seviyesi degiskeni géz 6niine alinarak elde edilen SMR tutum
toplam giivenirlik, ekonomiye yararlilik ve satin alma niyeti alt boyutlari puan

ortalamalarinda anlamli bir farkhhk gérilmemistir.

Tablo 3.5: Katilimcilarin Meslek, Gelir Diizeyi Ve Yas Siniflamasina Gore

SosyalMedya Reklam Tutum Skorlarinin Karsilastiriimasi

SMR Tutum Olgegi Degigkenler N Ort Ss F P
a. Ogrenci 615 3,10 ,71581
SMR Tutum Toplam b. idari Personel 215 3,19 ,81289 1,279 ,279
c. Akademisyen 229 3,15 ,72280
a. Gelirim Yok 442 3,14b ,69862
b.1-4000 TL 112 2,91 71230
¢.4001-8000 TL 213 3,19 ,81498 2720 019*
SMR Tutum Toplam d.8001-12000 TL 120 3,14 ,73761 ! !
€.12001-16000 TL 93 3,08 ,81335

£.16001 TLve Uzeri 79 3,220 ,63245

a.18-25 Yas Arasi 573 3,13k ,71337
b.26-35 Yas Arasi 158 2,922d 82115
¢.35-45 Yas Arasi 225 3,25b ,71466
d.46 Yas ve Uzeri 103 3,17 ,73550

SMR Tutum Toplam 6,200 ,000**

**p<0,01 *p<0,05 abcdef: Ust simgeleri grup ici farkhliklar géstermektedir. Ayni harflerin
yer aldigi skor ortalamalarinda farklilik bulunmaktadir. P: Gruplar arasindaki fark igin tek
yonlii varyans testi, grup ici karsilagstirma igin post hoc Tukey testi kullanildi.
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Tablo 3.5’ te katilimcilar meslek gurubu, gelir dlizeyi ve yas grubu degiskenlerine

gbre SMR tutum toplam puanlari verilmistir.

Meslek degiskenine gore katilimcilarin SMR tutum toplam puanlarinda istatiksel

acidan anlamli bir farklilik gérilmemistir (p=0,279>0,05).

Gelir diizeyi degiskeninde SMR tutum puan ortalamasinda diislk gelir diizeyine
sahip grup (1-4000 TL arasi) ile hi¢ geliri olmayan katihmcilar (Universite
Ogrencileri), orta diizey gelire sahip katiimcilar (4001 — 8000 TL arasi) ve yiksek
gelir seviyesine sahip katilimcilar (16001 TL ve (izeri) arasindaki farklhhk varyans
analizi sonucunda istatistiki olarak anlamli bulunmustur (p=,019<0,05). Buna gore
geliri 1 lira ile 4000 lira arasinda olan grup bahsi gecen diger gruplara gére sosyal

medya reklamlarina daha az itibar etmektedir.

SMR toplam tutum degerlendirmesinde yas gruplari degiskenine gére 26-35 yas
grubundaki kisiler ile diger butiin yas gruplari arasinda anlamli bir farkhhk
gorilmektedir F31055=6,200 (p=,00<0,01). 26-35 yas grubundaki kisiler diger
bitin yas grubundaki kisilere gére sosyal medya reklamlarina daha az duyarli

olduklari goériilmektedir.

4. TARTISMA VE SONUC

insanoglu tarihinin her evresinde hayatini daha yasanilir kilmak icin teknolojiyi
kullanmis, gelistirmis ve insan yasamina etki eden bir déngiiye donustirmdstar.
S6z konusu bu doénginiin son yillardaki diliminde yasanan devrim niteliginde
teknolojik degisimler hayatin her alaninda oldugu gibi iletisim teknolojileriyle
insanin toplumdaki roliinii yeniden belirlemek gibi bliylk bir etkiye sahip oldugu
gorilmustir. iletisim farkll boyutlara tasinmis bireylerin her biri yillardir takip
ettikleri geleneksel kitle iletisim araglarina ellerinde bulunan kiigiik bir cep

telefonuyla neredeyse sifir maliyetle donidsmeleri s6z konusu olmustur.
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Dolayisiyla bireyler artik sosyal medya gibi zaman ve mekan kavramlarinin
ortadan kaldirildigl, edilgen ya da mesaj alan degil etken yani artik kendi
mesajlarini verebilen ve Uretebilen bir pozisyona gegmislerdir. Bu ¢ift yonlu
iletisim becerileri sosyal medya adi altinda insan hayatinin sadece sosyal alanini
degil is ve pazarlama diinyasini da yeni bir bicime donistirerek dijital diinyanin
kapilarini aralamistir. Pazarlama denilince akla gelen ilk unsurlardan olan reklam
da sosyal medya kullanim aliskanligi ve avantajlariyla sosyal medya reklami olarak

artik her giin defalarca karsimiza gikmaktadir.

Sosyal medya reklamlarinin tiketicilerin hedonik tiiketim aliskanliklarini ortaya
koymak igin ¢alisma kapsaminda anketler uygulanan katilimcilarin demografik
degiskenlerine gore dijital pazarlamanin etkili oldugu yoninde anlamli farkhhklar
ortaya ¢cikmistir. Katihmcilarin cinsiyet degiskenine gore erkek katimcilar ile
kadin katilimcilar arasinda sosyal medya kullanimi ve sireklilik alt boyutu
cercevesinde farklihk bulunamamis yetkinlik alt boyutunda ise erkeklerin
kadinlara gore sosyal medyayi daha yetkin kullandiklari yoniinde anlamli farkhhk
bulunmustur. Bu sonuglara gore kadinlar erkeklere goére reklamlar tarafindan
daha kolay ikna edilebilir ve sosyal medyada reklam ve benzeri tiketim

tuzaklarina daha kolay disebilir yorumu yapilabilir.

Hedonik tiliketim aliskanliklarini etkileyen sosyal medya reklamlarina
katihmcilarin ilgi gosterip gdstermedigini ortaya koymak igin yapilan anketlerde,
demografik degiskenlere gore katilimcilarin ilgi diizeylerinde anlamli derecede
farklilik oldugu gozlenmistir. Cinsiyet degiskeninde kadinlar erkeklere gore sosyal
medya reklamlarina ilgi géstermemektedirler. Erkekler sosyal medya reklamlarini
ilgi cekici, sosyal medya reklamlari alt boyutlarinda kadinlara gore reklamlari
givenilir ve bilgi verici bulurken, degerlerimizi yozlastirdigini ve bireylerin satin
alma istegini veya niyetini etkiledigini diisiinmektedirler. Ote yandan katilimcilar

sosyal medya reklamlarinin eglenceli olmadiklarini ve ekonomiye katkisi

Adiyaman Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Yil: 17, Sayi: 46, Nisan 2024

297




Hakan GALISKAN, Arzu KIZBAZ

bulunmadigini disiinmektedirler. Bektas (2020)'de Tiketicilerin Sosyal Medya
Reklam Algilarinin Satin Alma Niyetleri Uzerine Etkisi: Ankara ilinde Bir Uygulama
baslikh tez galismasinda sosyal medya reklamlarinin katimcilar tarafindan bilgi
verici ve ekonomiye katkisinin oldugunu diistindiikleri ve bu etkenlerin satin alma
niyetini artirdigini, 6te yandan reklamlarin toplumsal degerleri yozlastirdigi halde

satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigini ortaya koymustur.

Katilimcilarin yas degiskeni agisindan sosyal medya kullanimi degerlendirildiginde
sonug beklendigi gibi geng kusak (18-25 yas arasi) kendinden olgun ve biyik her
yas grubuna gore sosyal medyayl daha fazla, stirekli ve daha yetkin kullandig

yoniinde anlaml derecede farkh gikmistir.

Katilimcilarin medeni durum degiskeninde bekar katilimcilar evli katilimcilara
gore hedonik tiiketim aliskanligl toplam tutumu, deger elde etmek igin alisveris
yapmak ve baskalari igin alisveris yapmak alt boyutlarinda tiiketime daha yatkin
grup olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bunun sebebi ise medeni durum degiskenine goére
evli insanlarin bekar insanlara gore oncelikleri ve mutlu olduklari konular
degiskenlik gbstermektedir dolayisiyla evli insanlarin harcamalarina ve
giderlerine daha ¢ok dikkat etmeleri gerekliligi oldugu i¢in tutumlarindaki farkhhk

ortaya ¢ikmaktadir..

Katilimcilarin egitim dizeylerine gore butln egitim seviyesindeki gruplar sosyal
medya reklamlarina benzer seviyede ilgi duyarken egitim diizeyi farkhhklari
reklamlarin bireyler tzerindeki etkisini ve bireylerin algilama bigimlerini de farkli
sekilde etkiledigi distintlmektedir. Egitim dizeyi ylksek olan kisiler reklamlari
bilgi verici bir kaynak ve eglenceli olarak goriirken biitiin egitim seviyelerine gore
en az doktora egitim diizeyinde bulunan bu grup reklamlarin deger yozlastirdigini
da distinmektedirler. Sosyal medya reklamlarini bilgilendirici, eglenceli ve ayni

zamanda deger yozlasmasina sebep olan bir kaynak olarak gorilmesi egitim

Adiyaman Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Yil: 17, Sayi: 46, Nisan 2024



Sosyal Medya Kullaniminin Bireylerin Hedonik Tuketim Aliskanlklarina Etkisi

seviyesi doktora ve daha Usti olan kisilerin medya okuryazarlgi konusunda daha

yetkin kisiler oldugunu ortaya koymaktadir.

Egitim dlizeyi yukseldikce, gelir diizeyi artikga, medeni durumda sosyal
sorumluluk artinca ve daha olgun ¢aglara erisince ayni dis uyaranlarin etkisine
ayni derece de maruz kalinsa bile insanlarin durumu algilama ve yorumlama
bicimi daha olmasi gerektigi seviyelere dogru ilerlemektedir. Dolayisiyla egitimin

ve sorumluluk bilincinin bireyi olgunlastirdigi gériisi 6ne ¢ikmaktadir.

Glnimiz dlnyasinda sahip olunan teknolojik imkanlar ile dijital pazarlama,
sosyal medya reklamlari ¢ergevesinde yiiksek diizeyde etki sahibi olmus ve artik
stper akilli toplum (toplum 5.0) kavrami yani yapay zekanin toplumun her alanina
etkilerinin degerlendirildigi bir boyuta tasinmistir. Pazarlamada yasanan
dijitallesme yapay zekanin da desteklenmesi ile bireylerin daha ¢ok etki altina
alinip hedonik tiiketime yoénlendiriimesine imkan saglamaktadir. Bireylerin
cevresel faktorlerden (reklam, sosyal gevre, iletisim ortami, kiltiirel yapi gibi)
etkilenerek tiketime yonlendirilmesinin yadsinamaz bir gercek olarak
distindigiimiizde bireylerin bu etkenlerden nasil etkilenmesi gerektigini
tartismak gerekir. Bireyin takinacagl tutum sahip oldugu gelir diizeyi ve sahip
oldugu meslekten ¢ok egitim diizeyi ve biling ile birebir ilgilidir. Bireylerin medya
okuryazarhgi il ilgili farkindalik durumu, sosyal medya reklamlarinin esasen neyi
amagladigini ayirt edebilmesi, kisinin ihtiyaglarinin neler oldugunu ve tiiketmek
icin cevresel faktorlerin degil ihtiyacin tetikleyici unsur oldugunu bilmesi 6nem
arz etmektedir. Dijital pazarlamanin olmazsa olmazi sosyal medya reklamlari
hedef kitlesini belirleyip bireylere reklamini yaptigi tGriini satmak igin kisinin s6z
konusu Grlnd aldiginda daha mutlu ve iyi olacagina inandirmaya ve hatta bunun
bir ihtiya¢ oldugunu asilamaya ¢ahsir. Bu sekilde tiiketicinin tiketim aliskanligini
degistirip everilmesini saglayabilir. Sosyal medya ortaminda kisiler sosyal medya

reklamlariyla, hayrani oldugu Kkisilerin tavsiyesi ile sadece haz duymak igin
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ahisveris yapabilir. Bu durum kisiyi hedonik tiiketime itebilir ya da var olan
hedonik tiiketim aliskanliklarini sosyal medya kullanarak sosyal medya
reklamlarinin etkisiyle artirabilir. Boyle olunca hedonik tiiketim aliskanhklarinin
sosyal medya kullanimi dolayisiyla maruz kalinan sosyal medya reklamlariyla

birlikte olumsuz yonde etkilendigi kanaatine variimistir.

Dijital dinyada degisim vyerine donisim yasanmasi gereken gilnimiz
diinyasinda Harari donlisemeyenleri ‘kiiresel gereksiz’ olarak tarif etmistir.
Doénlsimiin her seyde oldugu gibi bireylerin tiketim aliskanliklarinda oldugu
yadsinamaz bir gergek. Birlesmis Milletler (BM) Suirdirilebilir Kalkinma Hedefleri
gbz oOnlne alindiginda insan daha yasanabilir bir dinya istiyorsa baz
aliskanliklarina geki diizen vermesi ve diizeltmesi gerektigi gorilecektir. Su ayak
izini ve karbon ayak izini yikselttigimiz giiniimlz dinyasinda gelecek nesillere
miras birakacagimiz hayat kosullarinin yalanabilir olmasi hedonik tiketimle
mimkin gériinmemektedir. Gelecegimizi hedonik tiketimin hakim oldugu bir
toplum anlayisiyla tasarlamamiz ve insa etmemiz hayal olarak kalacaktir. Hedonik
tiketim ahskanliklarimizi dénistlirerek daha az yani gerektigi kadar tiketip
elimizdeki imkan ve kosullar ihtiyaci olan insanlarla paylasma zeminine
oturttugumuz vakit daha 6zgir ve karbon ayak izi daha az olan bireylere evrilip
sosyal medyanin tutsagl veya rehinesi degil ona hiikmeden efendisi olarak
gelecegimiz diinyasini olmasi gerektigi gibi insa edebiliriz. Bu suuru olusturmak,
herkesin kendini problemin neresinde oldugunu bilip Gzerine diiseni yapmasiyla
mimkin olacaktir. Bu yolda adimlar atarak ve Ozveri gostererek bize ve
gelecegimize zarar verecegi muhtemel olan hedonik tiiketim aliskanlklarimizi
degistirmek, glinimiiziin olmazsa olmazi sosyal medyayi olmasi gerektigi gibi
kullanip sosyal medya reklamlarinin yaptirim glici olan bir unsur degil
bilgilendirici bir unsur oldugu sinirini gizmekle ve bu bilinci yetistirdigimiz nesiller

aktarmakla daha yasanabilir bir gelecek tasarlanabilir. Cicero’nun dedigi gibi
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“Yarinlar yorgun ve bezgin kimseler degil, rahatini terk edebilen ¢aba gbsteren

insanlara aittir”.

5. ONERILER

Glnimuiz diinyasinda ve gelecekte goriinen o ki; sosyal medya evrilerek daha da
etkin hale gelecek ve hedonik tiiketime yodnlendirme kabiliyeti kullaniimaya
devam edecek. Hedonik tiiketim ortadan kaldirilabilir bir durum olmadigi igin en

asgari diizeye indirilebilmesi igin;

o Gelecek neslin medya katilimcisi ve bilingli tiketici olmasi gerekir ve bu
durum egitim mifredatlarina medya okuryazarhigl, dijital medya
okuryazarligi ve sosyal medya okuryazarhig konularinin ders olarak

alinmasi

e Tuketici davraniglarini olmasi gerektigi halinde tutmak igin tiketici
davranislari ve tiketim kiltlrinin gocuklarimizin egitim miifredatlarinda

olmasi

e  Egitim seviyesi lisans ve daha alt diizeyde olan kesim ve gelir diizeyi alt ve
orta seviyede olan kisiler basta olmak tizere hedonik tiketim aliskanliklar
konusunda toplumun tim kesimlerinde farkindalik olusturacak medya

kampanya veya spotlari olusturulmasi

e Jenerasyon aliskanliklari ve bilgi dlizeyi sonucunda ortaya ¢ikan hedonik
tiketim aliskanliklari, sosyal medya kullanim ve reklam tutumlan
konusunda ebeveynlerin gerekli egitimleri alip yeni neslin yetismesinde bu
yetkinlikleri kullanarak daha bilingli sosyal medya kullanicilar ve
tiketicileri olusturulmasi konusunda farkindalik projelerinin olusturulup

gelistirilmesi 6nerilmektedir.
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EXTENDED ABSTRACT

Introduction

In today's world, technological innovations and developments make life faster
and easier, while also affecting individuals' consumption habits. While people in
the past shaped their consumption habits according to basic life necessities such
as eating, dressing and sheltering, over time, emotions are added to consumption
habits and individuals begin to shop to satisfy their feelings of pleasure. Social
media advertisements encountered due to social media use cause individuals'
consumption habits to shift from utilitarian consumption to hedonic
consumption or to increase their existing hedonic consumption habits.

University students, academicians and administrative staff from Adiyaman
University, which has an important mass value, were chosen as the study area in
order to ensure that the issue of measuring and evaluating the impact of social
media use on individuals' hedonic consumption habits, which was determined as
the subject of the study, does not remain only in theory but is also understood
more clearly in practical terms. The selected audience varies demographically.
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Method

Application of convenience methods as a sample in research. The population of
the study consists of a total of 20821 people and Adiyaman University academic
staff, administrative staff and structures. The list of the research consists of a
total of 1059 departments (615 students, 215 administrative staff, 229 academic
staff) randomly reached at Adiyaman University for the 2021-2022 academic
year. The findings obtained from the applied surveys were made using frequency
and percentage for demographic information, parametric tests according to
Kolmogorov-Smirnov tests, T test for paired groups, one-way analysis of variance
(ANOVA) for multiple groups, and Tukey tests to determine differences between
groups.

Findings (Results)

According to the t-test results, it was observed that there was no significant
difference in the participants' SMK (Social Media Use) Attitude Total and
Continuity sub-dimension averages in the gender variable (p>0.05), but there was
a significant difference in the Competence sub-dimension (p=0.007). Accordingly,
men use social media more competently than female participants.

One-way analysis of variance was used to test whether the participants' social
media attitudes differed. As a result of variance analysis, it was calculated as
statistically significant. According to the participants' age group classification, a
significant difference was found between the 18-25 age group and other age
groups in the SMK attitude total scores, Continuity sub-dimension and
Competence sub-dimension (p=0.00<0.01). Accordingly, people between the
ages of 18-25 use social media more constantly and competently than people
who are more mature than them.

Participants' HDT (Hedonic Consumption) attitudes were significantly higher in
total (p=.014<0.05), shopping for value (p=.000<0.05) and shopping for others
(p=.026<0.05) sub-dimensions. As a result of the t-test performed according to
the situation variable, the difference between the group averages was found to
be statistically significant. There was a significant difference in the sub-
dimensions of Relaxing (p=0.098>0.05), Getting Ideas (p=0.122>0.05), Socializing
(p=1.149>0.05) and Shopping for Adventure (p=0.169>0.05). No difference was
seen. Accordingly, single people are more prone to hedonic consumption,
obtaining value and shopping for others, than married people.

The classification of participants' education levels was based on SMR (Social
Media Advertisements) attitude (p=.196>0.01), reliability (p=.564>0.05),
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usefulness to the economy (p=.123>0.05), purchase intention. When the total
scores of the sub-dimensions (p=.196>0.05) are compared, no significant
difference is seen. On the other hand, as a result of the analysis of variance,
statistically speaking, with people at doctoral level; In the SMR informativeness
sub-dimension, there is a difference between people who are at secondary
school level (p=.018<0.05), in the entertainment sub-dimension, who are at the
master's level (p=.018<0.05), and in the value corruption sub-dimension, who
are at all levels of education. A significant difference was found (p=.000<0.01).
Tukey test was used to test the source of difference. Accordingly, as people's
education level increases, the effect of social media advertisements on the
informativeness, entertainment and value corruption sub-dimensions
decreases.

There was no statistically significant difference in the participants' SMR total
attitudes according to their profession variable (p=0.279>0.05). In the SMR
attitude evaluation according to income levels, there was a significant difference
between the score averages of the group with an income level of 1-4000 TL
(Turkish lira) and the group with no income, the group with an income level of
8001-12000 TL and the group with an income level of 16001 TL and above. As a
result of variance analysis, it was calculated as statistically significant
(p=.019<0.05). Tukey test was used to test the source of difference. In SMR
attitude evaluation according to age groups, a statistically significant difference
was calculated between the 26-35 age group and all age groups as a result of
variance analysis (p=.00<0.01). Tukey test was used to test the source of
difference. Accordingly, people with lower income levels trust social media ads
more than those with higher incomes. People in the 26-35 age group trust social
media ads less than all other groups.

Conclusion and Discussion

In this research, social media usage, social media advertisements and hedonic
consumption attitudes of Adiyaman University students, administrative and
academic staff were examined with their sub-dimensions, taking into account
variables such as age, profession, income level, education level and marital
status. It was observed that university students and singles were more stable and
competent in using social media than academic and administrative staff and
married people.

Although it is thought that hedonic consumption behavior and tendency will be
exhibited by people with high income levels, according to the data obtained, as
the income level decreases, consumers' tendency to shop for pleasure increases.
It is seen that people with high education levels and high income levels are not
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influenced by social media advertisements compared to other groups and can
stay away from hedonic consumption.

As a result of the research, we see that social media advertisements exposed to
social media use have a significant impact on consumers' hedonic consumption
habits. Therefore, it has become a necessity to raise awareness about media
literacy and social media usage habits and to add courses such as digital media
literacy and consumer behavior to the course curricula.
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