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Oz

Giiniimiizde internet hizla yayginlasmakta ve internet kullananlarin orant da hizla artmaktadir. Insanlar internet
aracihigyla mal ve hizmet satin almakta, trinlerle ilgili bilgi sahibi olmakta ve driinlerle ilgili fikirlerini internet
tizerinden paylasmaktadir. Insanlarin bu faaliyetleri gerceklestirdikleri internet araglarindan biri de sosyal medyadir.
Insanlar sosyal medyada karsilastiklart iceriklerden etkilenmekte ve bu durum mal ve hizmetlere karst tutumlarinda
belitleyici olmaktadir. Bu ¢alismanin amact sosyal medyanin hedonik tiikketim tizerindeki etkisini ve hedonik titketimin
tutum ve tatmin Uzerindeki etkisini belitlemektir. Bu amagla arastirmanin ana kutlesi olarak Sakarya ilinde ikamet
eden tiketiciler belitflenmistir. Evrenin buyiik olmasi nedeniyle secilecek 6rnege ulagsmayi kolaylastirmak icin kolayda
ornekleme yontemi kullandmustir. Bu dogrultuda Sakarya’da yasayan 391 kisiye anket uygulanmustir. Anketler
katithmeilarla yiiz ylze olarak gerceklestirilmistir. Elde edilen verilerin faktér analizi ve guvenilitlik analizleri SPSS 21
programinda yapilmistir. Modelin uygunlugu ve degiskenler arasi iliskiler ise AMOS 24 programinda analiz edilmistir.
Analizler sonucunda sosyal medyanin hedonik titketim tizerinde pozitif etkisi oldugu tespit edilmistir. Ayrica hedonik
tiketimin de tutum ve tatmin tzerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna ulasilmustir.

Anabtar Kelimeler: Sosyal Medya, Hedonik Tiiketim, Ttketici Tutumu, Tatmin

The Effect of Social Media and Hedonic Consumption on Consumer Attitude and
Satisfaction

Abstract

In the present day, the internet is spreading rapidly and the rate of internet users is increasing speedily. People buy
goods and services, get information and share ideas concerning the products via the internet. One of the internet
tools where people carry out these activities is social media. People are influenced by the content they encounter on
social media, and this situation determines their attitude towards goods and services. This study is aimed to
determine the effect of social media on hedonic consumption and the effect of hedonic consumption on attitude and
satisfaction. For this purpose, the consumers residing in Sakarya were determined as the main part of the study. The
convenience sampling method is applied to facilitate access to the sample to be selected due to the large population
size. Accordingly, a survey was applied to 391 people living in Sakarya. The surveys were conducted face to face with
the participants. Factor analysis and reliability analysis of the data obtained were analyzed in SPSS 21 program. The
appropriateness of the model and the relationships between variables were analyzed in AMOS 24 program. As a
result of the analysis, it has been determined that social media has a positive effect on hedonic consumption. In
addition, it is concluded that hedonic consumption has a positive effect on attitude and satisfaction.
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Girig

Giunimiizde internetin hizla gelismesi ve genis alanlarda kullanilmaya baslanmasi firmalarin da
interneti pazarlama faaliyetlerinde kullanmasini saglamistr. Firmalar internet siteleri kurarak bu sitelerden
satislar yapmanin yani sira internetin sunmus oldugu farkli imkanlardan da pazarlama faaliyetleri
cercevesinde faydalanmaktadirlar. Bu imkanlarin en 6nemlilerinden biri de sosyal medyadir. Firmalar
sosyal medyayt bir pazarlama aract olarak kullanmanin yaninda onu bir halkla iliskiler araci olarak da
kullanmaktadirlar. Sosyal medya sayesinde firmalar misterileri ile daha hizli ve daha az maliyetle iletisim
kurmaktadirlar (Yildiz ve Avct, 2019, s. 180). Mevcut musteriyi elde tutmak yeni musteri kazanmaya kiyasla
daha az maliyetli oldugundan firmalar mevcut musterilerini ellerinde tutmaya biiyik 6énem vermekte ve

musterileri ile stirekli iletisim halinde olmaya ¢alismaktadirlar. Firmalarin musterileri ile iletisim kurmak icin
kullandig1 kanallardan biri de sosyal medyadir (Avet ve Yildiz, 2019, s. 86).

Sosyal medya aracthigt ile firmalar mal ve hizmetleri hakkinda misterilerini bilgilendirmekte,
trtinlerinin reklamint yapmakta, mal ve hizmetleri hakkinda musterilerinden geri bildirim almakta ve bu
bildirimler dogrultusunda iyilestirmeler yaparak kalitesini artirabilmektedir. Ayrica sosyal medya
giniimiizde kulaktan kulaga pazarlamanin dijital mecradaki karsihigr olarak da goérilmektedir. Musteriler
sattn aldiklar1 mal ve hizmetlerle ilgili fikirlerini sosyal medya sitelerinde paylasarak diger misterileri
etkileyebilmektedir.

Sosyal medya tiketici giidilerini harekete gegirerek tiketicilerin algilarini da etkileyebilmektedir.
Tiketiciler yeni trtinler, yeni trendler ve moda ile ilgili gelismeleri sosyal medyadan takip edebilmekte, hi¢
ihtiyact olmadigi halde sosyal medyada gordiigii bir triind satin almak isteyebilmekte, sosyal medyadan
takip ettigi bir dnlinin giymis oldugu bir elbiseye veya takmus oldugu bir takiya sahip olmak
isteyebilmektedir. ~ Sosyal ~medya  fenomenlerinden  etkilenebilmekte ve  onlar  tarafindan
yonlendirilebilmektedir. Ayrica tiketiciler yeni deneyimler ve yeni maceralar yasamak icin sosyal medyada
etkilesimlerde bulunabilmektedir. Kisaca tiiketicilerin sosyal medya kullanim durumu onlart hedonik
titketime yonlendirebilmektedir.

Hedonik gtddler, tiketicilerin tutumlart ve alisveris sonucunda elde ettikleri tatmin Uzerinde etkili
olan bir¢ok faktérden biridir. Tiketicilerin sosyal medya kullanim davranislart sonucu olusan hedonik
titketim aligkanliklari onlarin titketim tutumlar tzerinde de etkili olabilmektedir. Ttketiciler yeni trendleri
takip etmek, macera yasamak, deger verdikleri insanlart mutlu etmek, stres atmak, rahatlamak, sosyal
iliskiler kurmak, alisveristen ve alisveris stirecinden zevk almak i¢in alisveris yapabilmekteditler. Dolayisiyla
bu ihtiyaglarini  karsilamaya yonelik faaliyetler gelistiren firmalara karst daha olumlu tutum
gelistirebilmektedirler. Bu ihtiyaglarint karsilamak onlara ytiksek bir tatmin diizeyi saglayabilmektedir.

“Tuketicilerin sosyal medya kullanimindan etkilenen hedonik titketim davranislart onlarin tutum ve
tatminlerini etkileyebilir mi?” sorusu, bu arastirmanin temel problemini olusturmaktadir. Bu ¢alisma sosyal
medyanin hedonik titketim tGzerindeki etkisini ve hedonik tiiketimin; tiiketici tutumu ve tatmini tizerindeki
etkisini incelemek amactyla internet tizerinden aligveris yapan tiketiciler tizerinde gerceklestirilmistir.

Sosyal Medya

Son yillarda Web 1.0 uygulamalarindan Web 2.0 uygulamalarina yani yeni nesil Web’e gecilmesiyle
internet uygulamalari ¢ok fazla etkilesim iceren bir platforma taginmustir (Kogak, 2012, s. 16). Bu gelisme
yani web 2.0’a gecilmesi sosyal medyanin temellerinin atilmasina zemin hazirlamistir. Her ne kadar Web
2.0 sosyal medyayla aynt anlamda kullaniiyor olsa da Web 2.0 sosyal medyanin ortaya ¢citkmasint saglayan
teknolojik gelismelere isaret etmektedir (Bulut, 2012, s. 25). Web 2.0 insanlarin bilgiyi cevrimici
paylasmasina olanak saglayarak insanlari sosyallestirmekte ve bilgisayarlar araciligiyla etkilesim kurarak
sanal topluluklar olusturmalarina olanak tanimaktadir (Cook ve Buckley, 2008, s. 277).

Web 2.0 ile temelleri atilan sosyal medya kavramu ilk olarak Tom Truscott ve Jim Ellis tarafindan
1979 yilinda gelistirilen ve dinya genelindeki internet kullanicilariyla mesajlasma imkani sunan Usenet
isimli bir tartisma platformuyla ortaya ctkmistir. Kavramin ginimiizdeki anlamiyla kullanilmast ise 1998
yilinda Bruce ve Susan Albeson tarafindan Open Diary isimli ilk sosyal ag iletisim sitesinin kurulmasiyla
baslamistir. Bu site glnliik olarak yazilar yazan insanlari bir araya getirerek topluluklar olusturmalarimi
saglamaktadir. Bundan sonra da gerek internetin hizli bir sekilde yaygmnlasmasi ve gelismesi gerekse
poptler kiiltirin hakimiyetini artirmasiyla farkli isimlere sahip ve farklt 6zellikler barindiran bircok sosyal
ag sitesi kurulmus ve buglnkii sosyal medya terimi ortaya ¢ikmustir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 60).
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Sosyal medya temel olarak insanlarin belirli bir yoéntem veya cihaz araciligiyla birbitleriyle iliskileri
neticesinde ortaya ¢tkan ve devam ettirilen iletisim veya yayin sistemleri ile ilgilidir (SI, 2016, s. 1). Sosyal
medya katilimcilara sinirlt bir sistem icerisinde yart yartya veya tamamen kamuya acik profil olusturma,
baglanti halinde olduklart baska kullanicilarin iceriklerini agik secik gérebilme, baskalarinin baglantilarini
goriintiileme ve engelleme imkant veren hizmetler biitiini olarak tanimlanabilir (Boyd ve Ellison, 2007, s.
211). Bagka bir yaklasimla ele alindiginda ise katilimcilara ¢evrimici platformlarda kendilerini ifade
edebilme, bagkalar1 ile iletisim kurabilme, farklt gruplara tye olma, fikirlerini, yorumlarini veya yayinlarini
paylasabilme imkan1 sunan sosyal icerikli web siteleridir (Kéksal ve Ozdemir, 2013, s. 325).

Maytield (2010, s. 5) sosyal medyanin Ozelliklerini, katihmcilart cesaretlendirmesi ve ilgili
kullanicilardan geri bildirim alinmasina imkan vermesi; geri bildirime ve katihimcilara agik olmasi, oylama,
yorum ve bilgi paylasimi konularinda nadiren engeller koymast; iki yonli konusmaya olanak tanimasi;
topluluklara hizli ve etkili bir olusum imkant saglamasi; baglantili isler gerceklestirmesi ve baska siteler veya
arastirmalarla ilgili link verilmesine olanak saglamast olarak siralamaktadir. Kisaca sosyal medyanin
ozellikleri katilimeilar, agiklik, konusma, toplum ve baglantililik olarak siralanmaktadur.

Kim, Jeong ve Lee (2010, s. 218) de sosyal icerikli web sitelerinin 6zelliklerinin kisisel profil, online
baglanti kurma, online gruplara katilma, online baglantilarla iletisim kurma, kullanicilarin olusturdugu
icerigi paylasma, fikir ve yorumda bulunma, bilgi edinme ve kullanicilart sitede tutma oldugunu
belirtmektedir. Sosyal icerikli web siteleri; kullanicilarinin kisisel bilgilerini iceren bir profil olusturmalarint
istemekte, onlari daha 6nce etkilesimde bulunduklar kisilerle iletisime ge¢meye tesvik etmektedir. Ayrica
kullanicilarin online gruplar olusturmalarini ve bu gruplara katilmalarini saglamakta, baskalariyla telefon
gorismesi de dahil iletisime ge¢me imkant sunmaktadir. Kullanicilar sosyal igerikli web sitelerinde;
kendilerine ait icerikleri baskalariyla paylasabilmekte, haber bilgi, video ve resim gibi iceriklere fikir ve
yorum yazabilmektedirler. Bircok site cevrimici olmadan da kisi bilgi ve igerik hakkinda arama yapilmasina
ve paylasimda bulunulmasina imkan vermekte ve kullanicilari sitede daha uzun siireler tutmak icin birgok
Ozellik gelistirmektedir.

Sosyal medya insanlara kendilerini tamima firsatt ve baska insanlarla tanisma veya daha 6nceden
tamstiklart insanlarla iletisimlerini devam ettirme imkani saglamaktadir. Sosyal medya iletisim ve iliskiyi
gliclendirip strdiirilmesini saglayarak kisilerarasi iletisime katkida bulunmaktadir (Calisir, 2015 s. 119).

Sosyal medya tiiketici davranslart tizerinde de etkili olabilmektedir. I¢ ve dis uyaricilar sonucunda
ihtiyag algilayan tiiketici satin alma karar strecini baslatir ve daha sonra bu ihtiyaglar ile ilgili bilgi
toplamaya baslar. Sosyal medya bilgi toplama asamasinda, tiiketicinin fiyatlart ve alternatifleri
karsilastirmasinin yanisira tiketicinin Grtin hakkinda bilgi sahibi olmasint da saglar (Aytan ve Telci, 2014 s.
3).

Sosyal medya isletmeler acisindan da biylk 6nem tasimaktadir. Teknolojinin gelismesiyle bilgi,
bireyler arasinda hizlt bir sekilde tasinmakta, rekabet ve satis konularinda isletmeler hedeflerine ulasabilmek
igin stratejilerini hizli bir sekilde uygulamaktadirlar. Isletmenin biyiikliigiinden ziyade stratejilerini hizlt bir
sekilde uygulayabilmesi, pazar payini yiikseltmesinde etkili olmaktadir. Isletmeler sosyal paylasim aglart
aractligtyla tiketiciye hizli bir sekilde ulasabilmekte ve ayni sekilde tiketiciler de isletmeyle iletisime
gecebilmektedirler. Bu sekilde sosyal aglart kullanarak tiketiciye hizli bir sekilde ulasan isletmeler rekabet
avantaji elde etmektedirler (Terkan, 2014, s. 60). Ayrica isletmeler Facebook ve Twitter gibi sosyal
paylasim sitelerindeki resmi sayfalarinin yapisi ve tasarimiyla ve bu sayfalarda gerceklestirdikleri faaliyetlerle
tilketicilerde giiven olusturabilmekte ve markalarina yonelik tiketici baghihigr saglayabilmektedirler
(Hactefendioglu, 2014, s. 61). Isletmeler sosyal aglar, bloglar, microbloglar, video ve resim paylasim siteleri,
podcastler, wikiler ve emailing gibi internet tabanli sosyal medya kanallarinda maliyetsiz etkinlikler yaparak,
misterilerle etkilesime gecip, onlarnin fikir ve Onerilerine hizlt bir sekilde ulasarak rekabet avantaji elde
etmektedirler (Koksal ve Ozdemir, 2013, s. 326). Sosyal medyanin tiiketiciler tarafindan yogun bir sekilde
kullaniliyor olmast isletmelerin bu alanda etkin olmasint zorunlu kilmaktadir. Ornegin en fazla takipgisi
olan sitelerden Faceebok giiniimiizde bir milyardan fazla kullaniciya sahiptir. Benzer sekilde Linkedln 259
milyon, Twitter 500 milyon kullaniciya ulasmis durumdadir. Kullanict sayist bir milyart asan YouTube’de
ise ginde dort milyar video paylasimi yapilmaktadir (Toksari, Miiritsoy ve Bayraktar, 2014, s. 6). Sosyal
medyadaki bu yogunluk nedeniyle firmalarin bu mecralarda faaliyet gostermeleri ve bu mecralart kullanan
titketicilerle etkilesime gecerek tiiketicilerde giiven olusturmalari firmalar acisindan olduk¢a 6nemlidir.
Ancak tiiketicilerde bu mecralar araciligiyla giiven ve baglilik olusturmak, isletmelerin sosyal medyayt etkili
bir sekilde kullanmast ve yénetmesine baglidir.
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Altindal (2013, s. 1087-1088) sosyal medya yonetiminde; etkilesim, deger ve pazatlama olarak Gg
o6nemli unsur bulundugunu belirtmektedir. Etkilesim, sadece miusterilere degil, miisteri olma potansiyeli
olan insanlara da sosyal medya araciligtyla bilgiler vermek ve bu insanlarin mal ve hizmetlere yonelik
sorularint cevaplandirmaktir. Deger, sosyal paylagimlarla takipgilere katma deger katmak, bu yonde
aktiviteler yapmaktir. Ornegin firma kendi faaliyet alanina iliskin bilgiler iceren bir blog sayfast olusturur ve
bu sayfada ele aldig1 konularin basliklarint sosyal medyada paylasarak takipcileri blog sayfasina yonlendirir.
Aynt sekilde blog sayfasindaki bilgilerle de takipgi, firmanin web sitesine yonlendirilir. Sosyal medya her ne
kadar bir reklam platformu olmasa da sosyal medyadaki yogunlugun ok fazla olmasi sebebiyle firmalar
buralarda da reklamlar yapabilmekte marka ile ilgili haberlerini ve promosyonlarini buralardan
paylasabilmekteditler. Béylece sosyal medya firmalarin pazarlama faaliyetlerine de katkida bulunmaktadir.

Hedonik Tuketim

Gunimiizde tiketim fizyolojik ihtiyaclart giderme amacini tasiyan bir aktivite olmanin yaninda insan
yasaminin ve kisiliklerin sekillenmesinde de rol oynamaya baslamistir. Dolayistyla Maslow™un ihtiyaclar
hiyerarsisinde en alt basamaktaki fizyolojik ihtiyaclardan yukaridaki basamaklara cikildik¢a tiketim de
boyut degistirmektedir. Birey ilk basamag ¢iktiginda fizyolojik ihtiyaclarini karsilamus, dolayistyla da faydact
tilketim gerceklestirmis olur. Yukart basamaklara cikildikea hedonik tiketim gerceklestirerek kisisel
ihtiyaglarini karsilar (Sengtin ve Karahan, 2013, s. 18; Bakirtas ve Divanoglu, 2013, s. 1524).

Buradan hareketle bireylerin ihtiyaclarini karsilamak icin gerceklestirdikleri iki farkls tiketim tirinden
s6z edebiliriz. Bu tiiketim tiirleri faydact tiiketim ve hedonik(hazcr) titketimdir. Faydact tiiketim insanlarin
fizyolojik ihtiyaglarint karsilamaya yonelikken, hedonik tiiketim kendilerini gerceklestirme ihtiyacina
yoneliktir. Bu nedenle tiiketim deneyiminin anlagilabilmesi icin faydact bakis acist kendi bagina yeterli
degildir. Ttketim davranglarinin anlasilabilmesi icin hedonik bakis acisina da ihtiyag vardir (Mathews,
Ambroise ve Brignier 2009, s. 3).

Hedonizm, faydaciliktan istek ve gereklilik konusunda farklilasmaktadir. Faydacilik bireyin yasamint
devam ettirmesine yardim eden zorunluluklara dayaliyken, hedonizm haz, arzu ve istek gibi duygulardan
beslenir (Okada, 2005, s. 43). Hedonizm hayattaki en 6nemli seyin zevk olduguna isaret eder ve acidan
kacinir (O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy, 2002, s. 520). Kisilere, toplumlara ve durumlara gore farkliliklar
icetebilen hedonizmin temel dislincesi bireyin yasaminin merkezinde bulunan haz ve tatminin st
seviyelere ctkartilmasidir. Hedonist bireylere gére onlart acidan uzaklastirip hazza ulastiran yollarin her biri
1yi ve guzeldir (Saritas, 2018, s. 38). En genel sekliyle tanimlanacak olursa hedonizm, zevk, memnuniyet ve
hazzin birey yasamindaki en 6nemli degerler oldugunu savunan, keyif arayist tizerine kurulu bir hayat tarzt
doktrinidir. Maddi tasarruflar ve uygunluk faydact degerin tanimlanmasinda kullanilirken, hedonik degerin
tanimlanmasinda kiskirtma, zevk, eglence, fantezi ve keyif arayist gibi kavramlar kullanilir (Hopkinson ve
Pujari, 1999, s. 274; Kéker ve Maden, 2012, s. 100; Adomaviciute, 2013, s. 756).

Geleneksel olarak hedonizm, felsefi hedonizm ve psikolojik hedonizm olmak tizere iki kisimda
incelenmektedir (Fromm, 2008, s. 3). Felsefi hedonizm, bireylerin hazzi en ylksek seviyeye ¢ikarmayt amag
edindiklerini ve bunun i¢in ¢aba harcadiklarini savunur. Onlara gére haz veren her sey iyidir ve mutluluk
verir. Psikolojik hedonizm ise giidillenme ile actklanan bir kavramdir. Bu gériste de haz iyi bir seydir ve
bireyler hazza ulasma istegine sahiptir. Psikolojik hedonizme gbre bu istegin varhigini ve her bireyin bu
istegi tatmin etme hakkt bulundugunu kabul etmek gerekir (Odabast, 2009, s. 108-109).

Hedonizm tiketim agisindan ele alindiginda ise hedonik tiketim kavrami ortaya c¢ikmaktadir. Bu
kavrama goére hazzi bir ama¢ olarak benimseyen tiiketiciler hedonik olarak isimlendirilmektedir. Bu
tiiketicilerde haz arayist devamls siirdiigii icin bir davranis haline gelmektedir (Ozdemir ve Yaman, 2007, s.
81). Gunumiizde bireyler sadece fayda amactyla alisveris yapmamaktadirlar, satin aldiklari seylerden haz
almak istemekteditler. Satin aldiklart mal veya hizmetin kendilerini mutlu etmesini beklemekteditler. Baska
bir ifade ile bireyler icin titketimin duygusal boyutu da 6nem kazanmaktadir. Bireyler artik alisveris
yaparken, alisverisin islevselligi yaninda saglayacagt duygusal tatmini de géz 6ntinde bulundurmaktadirlar
(Akgil ve Varinli, 2017, s. 7).

Hedonik tiiketim, ilkel benligin etkisi sonucu mal veya hizmet ile hayal glicti boyutunda ve duygusal
olarak bir tecriibe olarak tanimlanabilir (Babacan, 2001, s. 97). Buradan hareketle tiketimden elde edilen
hazda duygusal uyarimin biyiik bir etkisi oldugu séylenebilir. Ancak hedonizmi tanimlamakta sadece
duyum yoluyla elde edilen algilar yeterli degildir. Hedonik titketimde tiiketicilerin marka veya driin
tarafindan gonderilen uyaricilart zihinlerinde bir imaja donistiirmesi sonucu, islevsel fayda algist sembolik
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fayda algist ile giiclendirilmektedir. Béylece tliketicinin tiketim sonucunda elde ettigi hosnutluk
artmaktadir (Sen ve Boyraz, 2017, s. 354). Bu nedenle hedonik tiiketim; arzu ve fantezilerle harmanlanan,
strekli bir sekilde arzu edilen ve tatmin olmak asla mimkiin olmayan, duyulardan ziyade duygularla
hareket etmeye yonelik egilimin oldugu bir tiiketim tarzi olarak tanimlanabilir (Arslan, 2016, s. 275).

Hedonik titketimde triintin neyi temsil ettigi ne oldugundan daha 6nemlidir. Bu kavram triinleri
nesnel vatliklar olarak degil 6znel semboller olarak tanimlar. Hedonik tiketim Griinin tiiketici nezdinde
tasidigl imaja odaklanir ve tiketicinin Urline verdigi duygusal tepkiye 6nem verir. Tiketiciler driinin
belirgin ve somut niteliklerine 6zel anlamlar eklerler. Tiketicinin Urtine ekleyecegi 6znel semboller iirtiniin
belirgin ve somut Gzelliklerinden daha 6nemlidir (Bas ve Samsunlu, 2015, s. 19). Baz1 insanlarin yilbast
alisverisinde kendini sekerleme ditkkdninda bulunan bir ¢cocuk gibi hissetmeleri, oyuncak almay1 sevenlerin
iclerindeki ¢ocuga vurgu yapmalari veya bazi insanlarin sorunlarindan uzaklasmak icin alisveris yaptiklarint
ifade etmeleri; aligverisin irtint elde etmekten fazlast oldugunu (Babin, Darden ve Griffin, 1994, s. 646) ve
tiketicilerin Uriine ve aligverise yiikledigi 6znel anlamlart gdstermektedir.

Hedonik titketim; sesler, duygusal izlenimler, tatlar ve gorsel imajlar gibi duygu imgeleri ve fantezilerle
ilgilidir. Bu duygu imgeleri, gercek bir olayr hatirlatir ya da bir olayla ilgili 6znel bir anlam tasirlar. Baz
triinlerin titketiminde duygusal heyecanlar tiiketiciye 6nemli Slgtide giidu saglar (Hudson ve Murray, 1986,

s. 343-344).

Insanlart hedonik tiitketime yonelten giidiiler; igsel veya dissal olabildigi gibi, bireysel veya toplumsal
da olabilir. Tiketicileri hedonik alisverise yonelten bireysel faktorler; Grtinleri daha ucuza alabilme istegi,
fiziksel aktiviteler, duyusal uyarimlar, eglenceler, kisisel haz saglama istegi vb. nedenler olarak sayilabilirken,
toplumsal faktorlere 6rnek olarak da; toplumdaki saygin kisilerden etkilenme, toplumsal deneyim kazanma
istegi, iletisim kurma istedi, gériisme ve referans gruplarindan etkilenme vb. nedenler gosterilebilir (Bas ve
Samsunlu, 2015, s. 19).

Insanlar {irtinleri satin alirken sadece islevselligini dikkate almazlar, Griiniin onlar icin ifade ettigi
anlami da g6z 6ntinde bulundururlar (Hirschman ve Holbrook, 1982, s. 92). Bu durum hedonik tiiketimi
faydact tiketimden ayiran temel noktalardan biridir. Yani tiiketiciler, tiiketimden faydanin yaninda haz
saglamayi da amaglamaktadirlar. Fayda amact giiden tiiketicilerde riiniin nesnel 6zellikleri ve islevselligi
onemlidir. Hedonik tiketicilerse eglenceyi, duygusal ve anlamli tepkileri, heyecan ve zevk veren mal ve
hizmetleri, estetik ve hazzt 6n plana alir ve hedonik tiketim bu mal ve hizmetlerin tiiketim asamasinda
gerceklesir (Saritag, 2018, s. 39; Kikrer, 2011, s. 79). Faydact tiiketim hedonik tiiketimle kiyaslandiginda
daha rasyonel, tutarli ve bilgi edinmeyle daha fazla alakalidir (Hanzaee ve Irani, 2011, s. 7450). Bunun
sebebi; faydaci tiketimin malin kalite fiyat uygunlugu, cesitlilik ve kazang arayisiyla motive ediliyor
olmasidir (Petljak, Stulec ve Rudawska, 2015, s. 186). Hedonik tiiketimde ise triiniin islevsel faydasindan
ziyade sembolik faydast 6nemlidir. Dolayisiyla insanlar daha sik alisveris yapmaktadirlar. Hedonik
tiiketimle ilgili caligmalar, tiiketicilerin aligveris esnasinda duygusal beklentilerinin faydact nedenlere baskin
geldigini géstermektedir (Coley, 2002, s. 33).

Fakat titketicilerin sadece faydact veya sadece hedonik giidillerle satin alma islevini gerceklestirdigini
distinmek dogru degildir. Bu alanda yapilan calismalar; tiiketicilerin gerek algilama, gerekse triinii tercih
etme agamasinda faydact ve hedonik beklentilere ayni anda sahip oldugunu gostermektedir (Dhar ve
Wertenbroch, 2000, s. 60). Ttketiciler satin alma islevini gerceklestirirken, bu beklentilerden biri digerine
baskin gelebilmektedir. Bu baskinlik ise kisiye veya duruma gére degisebilmektedir.

Tutum

Thketici, kisisel istek ve ihtiyaglart dogrultusunda mal ve hizmetleri satin alan ya da satin alma giiciine
sahip olan kisi olarak tanimlanabilir (Karabulut, 1981, s. 25). Bu dogrultuda tiketici; giderilmesi gereken
bir ihtiyaci, harcayabilecegi parast ve harcama istegi olan kisi veya kurumdur. Tuketici ve musteri
kavramlari birbirine karistirilabilmektedir. Musteri, tuketiciden farklt olarak bir kurumdan surekli olarak bir
mal veya hizmeti satin alan kisidir (Islamoglu, 2003, s. 5).

Tutum; bir kisinin herhangi bir durumu, kisiyi, fikri, hareketi ya da nesneyi sevip sevmeme ve kabul
edip etmeme konusunda yapilan genel bir degerlendirme ve karar verme olarak tanimlanmaktadir
(Haddock ve Maio, 2008, s. 114). Tutumlar belirli bir nesneye yonelik olarak gerceklestirilen pozitif veya
negatif Ogrenilmis tepkilerdir. Kalict ve strekli olma egilimi tasirlar. Tutumlar genel ve 6nemlidirler.
Kisilerin diisiincelerini ve duygularini etkileyerek davranislarina yon vermektedirler. Insanlar kararlarint
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tutumlara dayali olarak vermekteditler (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010, s. 392; Solomon, Bamossy,
Askegaard ve Hogg, 2000, s. 165; Hoyer ve Maclnnis, 2008, s. 122).

Tutumlar cesitli unsutlarin etkisiyle olusmaktadir. Bu unsutlar; inanclar, degerler, baglantt kurma,
cagrisim ve bagdastrma seklinde siralanabilir. Tutumlart insanlarin fikir ve dustnce gelistirmesindeki
etkileri nedeniyle inanclardan, degerlerden, fikirlerden ve duygulardan ayirmak mimkin degildir (Ko,
2013, s. 234; Unal, 2008, s. 52).

Tutumlar davranis gelistirme ve niyetlerin belirlenmesinde 6nemli bir etkiye sahiptirler (Dabholkar,
1994, s. 100). Bu nedenle tiketicilerin karar vermesinde 6énemli rol oynarlar. Odabagt ve Baris (2007, s.
164-160), tuketici tutumlarinin 6zelliklerini su sekilde siralamuslardir;

1- Gii¢ Derecesi: Tim tutumlar belirli bir giice sahiptir. Yerlesmis tutumlar ve onlari olusturan
bilesenler diger tutumlara oranla daha giicludiirler ve giicli tutumlart degistirmek daha zordur. Bireylerin
siyasi gorisleri ve destekledikleri futbol takimlart tutumlarin gii¢li hissedilmesine 6rnek olarak verilebilir.

2- Karmagiklik: Tutumlar bilesenlerine goére de farklilasabilirler. Bilesenlerinin karmasik veya yalin
olmasina bagli olarak tutumlar da karmasik ve yalin olabilirler.

3- Bilesenler Arast Tutarliik: Tutumlarin bilesenleri arasinda genellikle bir tutarlihik séz konusudur.
Tutumlar arasinda tutarsizligin mevcut olmasi, tutum degisikligine neden olabilir.

4- Diger Tutumlarla Tliski ve Merkezilik: Bireylerin tutumlart diger tutumlarla iliskileri agisindan
farklilik gosterebilir. Bazt tutumlarin birbiri ile iliskisi stki iken bazi tutumlarin iliskisi daha kopuk olabilir.

5- Tutumlar Arasi Tutarhlik: Tutumlar arast tutarlilik sart olmamasina ragmen, tutumlar arasinda
genellikle bir tutarhilik s6z konusudur.

6- Tutumlar Ogrenilitler: Tutumlarin gelismesinde aile, sosyal iliskiler, arkadas cevresi, deneyimler,
bilgi vs. etkili olmaktadir.

7- Kisiler Tek Bir Tutum Degil Tutumlar Biitiinii Olustururlar: Ornegin buzdolabina karst gelistirilen
tutum; buzdolabinin stili, rengi, rahatligs ve fiyat1 gibi farkh 6zelliklerine karsi olusturulan bir biitiin olarak
dustnilmelidir.

8- Tutumlar Degistirilebilitler: Tutumlar Sgrenilebilir, dolaysiyla degistirilmeleri mimkindiir. Ancak
olumsuz tutumlarin degistirilmesi digerlerine oranla daha zor ve pahalidir.

Tutumlar, bireylerin amagclarina ulasmasini saglamak ve ihtiyaglarini karsilamasina yardim etmek icin
olusmaktadirlar. Yani tutumlarin bazt iglevleri vardir (Odabast ve Barts, 2007, s. 166). Tutumlatin
islevlerinden birincisi Jeremy Bentham’in kurucusu oldugu faydacilik teorisine dayanan fayda islevidir.
Esasen bu islev, insanlarin dis ortamlarindaki odilleri en Ust dizeye citkarmak ve cezalart en aza
indirgemek icin cabaladiklari gerceginin taninmasidir. Insan, ihtiyaglarini karsilayan nesnelere karst olumlu
tutumlar gelistirirken, onu engelleyen ya da onu cezalandiran nesnelere karst olumsuz tutumlar gelistirir.
Ekonomik durumunu gelistirecek bir siyasi partiyi tercih eden iscinin tutumlari, birincil faydact tutumun
bir 6rnegidir. Kisinin en sevdigi yiyeceklere karst tutumu, ikincil faydact tutumun bir 6rnegidir. Ikincisi
kisiyi kendisi ve dis dinyayla ilgili zorluklara karst koruyan ego savunma islevidir. Kisinin 6z imajini
korumaya yonelik bir islevdir. Béylece kisinin kendisine saygist da korunmus olmaktadir. Freudcu psikoloji
ve neo-freudcu digtince bu tir motivasyon ve sonuglartyla ilgilenmistir. Bir diger islevi, bireyin, kisisel
degerlerine ve fikirlerine uygun tutumlari ifade etmekten memnuniyet duydugu deger ifade edici islevdir.
Bu islev, kendini ifade etme, kendini gelistirme ve kendini ger¢eklestirmenin 6nemini vurgulayan ego
psikolojisi doktrinlerinin merkezinde yer alir. Sonuncusu ise, bilgi islevidir. Bilgi islevi; anlam arayisi,
anlama ihtiyaci, ayrica birey icin aciklik ve tutarlilik saglamak icin algilarin ve inanglarin daha iyi organize
edilmesine yonelik egilim seklinde tanimlanabilir (Katz, 1960, s. 170-171)

Tutumlar; duygusal, davranigsal ve biligsel olmak tizere t¢ temel bilesenden olusur. Tutumlarin
duygusal bileseni, bir tutum nesnesiyle iliskili duygu veya duygulart ifade eder. Duyussal tepkiler tutumlari
cesitli sekillerde etkiler. Duygularin tutumlar etkilemesinin birincil yolu, tutum nesnesine maruz kaldiktan
sonra bireyde uyandirilan duygusal tepkiler yoluyla olmaktadir. Ornegin insanlarin cogu oriimceklerden
korktugunu soyler. Oriimceklere karst bu olumsuz duygulart nedeniyle onlarin ériimeeklere karst olumsuz
tutumlar gelistirmesi muhtemeldir. Tutumlarin biligsel bileseni, belirli bir nesneyle iliskilendirilen inanc,
diisiince ve nitelikleri ifade eder. Bircok durumda, bir kisinin tutumu Oncelikle tutum nesnesiyle ilgili

1111



KOROGLU ve YILDIZ
Sosyal Medya ve Hedonik Tiiketimin Tiiketici Tutumu ve Tatmin Uzerindeki Etkisi

olumlu ve olumsuz niteliklerin dikkate alinmasina dayanabilir. Ornegin, bir kisi yakin zamanda yeni bir
otomobil aldiginda, farkli araclarin glvenlik kayitlari, yakit tiketimi, yeniden satts degeri ve onarim
maliyetleri gibi faktérlere cok daha fazla 6nem vermeye baslar. Tutumlarin davranigsal bileseni, bir tutum
nesnesiyle ilgili ge¢mis davranislart ifade eder. Ornegin, insanlarin daha 6nce yasadiklari yerin yakininda bir
ntikleer enerji santrali kurulmasina karst bir dilek¢e imzaladiklari hatirlanirsa, nitkleer enerji santrallerine
karst olumsuz bir tutumlart oldugu séylenebilir (Haddock ve Maio, 2008, s. 115-116).

Tatmin

Misteri memnuniyeti, bir Urlnln, alictnin beklentilerine gbre deger saglamadaki algilanan
performansina baghdir.  Misterilerin beklentileri ile isletmelerin gerceklestirdikleri arasindaki farkin
olumlu, olumsuz veya es deger ¢itkmasi durumuna gére misterilerin tatmini veya tatminsizligi s6z konusu
olmaktadir. Uriiniin performanst misterinin beklentilerinin altinda kaltyorsa miisteri memnun kalmaz,
performans beklentileri karsiliyorsa tatmin olur. Performansin beklentileri astigi durumda ise misteri
mutlu olur. Seckin pazarlama sirketleri, musterilerini memnun etmek icin sirket politikalarinin da disina
cikabilitler. Memnun musterilerin tekrar satin aldiklarini ve baskalarina Grinle ilgili iyi deneyimlerini
anlattiklarim bilirler. Burada kilit nokta, misteri beklentilerini sirket performansiyla eslestirmektir. Bunun
farkinda olan sirketler, yalnizca sunabileceklerini vaat ederek, daha sonra vaat ettiklerinden daha fazlasini
sunarak misterileri memnun etmeyi amaclamaktadir (Kotler, Wong, Saunders ve Armstrong, 2005, s. 10;
Onaran, 2013, s. 41).

Giderek daha sofistike ve deger bilincine sahip tlketiciler ile tatmin edici dizeyde performans
gosteren birden fazla marka g6z 6niine alindiginda, memnun musteri Uretmek isletmeler i¢in zorunlu hale
gelmistir, ancak bu yeterli degildir. Musterilerin tatmin edilerek kararli ve isletmeye sadik hale getirilmesi
gerekmektedir (Hawkins ve Motherbaughs, 2010, s. 640). Miisterilerin isletmeye sadik olmasint saglamanin
ilk agamasi tatmin edilmeleridir. Tatmin edilmis musteriler isletmeye daha sadik olmakta ve satin aldiklart
mal ve hizmeti veya hizmeti sunan isletmeyi yakin ¢evrelerine de tavsiye ederek isletmenin imajina olumlu
yonde katkida bulunarak, isletmenin musterisinin ve satislarinin artmasint saglamaktadir. Tatmin olmus
musteriler, tatmin olmus c¢alisanlart da beraberinde getirmektedir. Musterileri tatmin olmus isletmelerde,
calisma ortamt daha sagliklt ve huzurlu olmaktadir ve musteriler de daha ¢ok bu tir isletmeleri tercih
etmektedirler (Odabasgi, 2000, s. 118).

Modern pazarlama yonetimi ve toplam kalite yonetiminde misteri memnuniyeti olusturma streci ile
ilgili farklt bircok yaklasgtim mevcuttur. Bu yaklagimlarin hepsinde zaman igerisinde mdusteriler ve
musterilere ait zevk ve ihtiyaclar degistigi halde, ihtiyaglarin tespiti noktasindaki yaklasimlar
degismemektedir. Misteri memnuniyeti olusturma modeli; miterilerin tanimlanmasi, ihtiyaglarinin ve
beklentilerinin belirlenmesi, algilamalarinin 6l¢timii ve harekat planinin gergeklestirilmesi olarak birbirini
dairesel bir sekilde takip eden dért asamadan meydana gelmektedir (Oz, 2011, s. 98).

Misteri tatmininin baglica unsurlari beklentiler, istekler ve algilanan performanstir. Bu faktotlerin
bilinmesi isletmenin amacina ulagsmast acisindan Onemlidir. Cinkll misteri tatmini bu faktérlerden
etkilenmektedir.

Misterilerin herhangi bir hizmete yonelik arzu ve ihtiyaclarini ifade eden faktor, beklentilerdir
(Tutlnct, 2001, s. 51). Beklentiler; miisterinin gecmisteki satin alma deneyimlerine, arkadaslarin ve is
arkadaslarinin goriiglerine, pazarlamact ve rakip bilgileri ve vaatlerine dayanir. Pazarlamacilar, dogru
beklentileri belirlemeye dikkat etmelidir (Kotler, Wong, Saunders ve Armstrong, 2005, s. 465). Tek (1999,
s. 216) beklentilerin tecriibelerden etkilendigini belirtmektedir. Miisteri beklentileri kimi zaman ¢evreden,
kimi zaman da isletmeden saglanan birikim sonucunda elde edilir. Misterilerin beklentilerinin fazlaligt
oraninda, isletmenin misterileri memnun etmesi zotlasir (Zeithaml, 2017, s. 187).

Isletmeler beklentileri cok diisitk ayarlarlarsa, sadece yeterince tatmin olmamis misterileri
cezbedebilirler. Buna karsilik, beklentileri ¢ok yiikseltirlerse, alicilarin  hayal kirikhigina  ugramas:
muhtemeldir. Ornegin, Holiday Inn birkag yil 6nce siirekli olarak sorunsuz konaklama ve hizmet vaat eden
'Sturpriz Yok' adlt bir kampanya yiiritmustir. Bununla bitlikte, Holiday Inn misafirleri bir dizi sorunla
karsilasmis ve kampanyanin yarattigi beklentiler musterileri daha memnuniyetsiz hale getirmistir. Bunun
sonucunda Holiday Inn kampanyayi geri ¢ekmek zorunda kalmistir. Yine de, glinimiiziin en basarih
sirketlerinden bazilar1 beklentileri artirmakta ve buna uygun performans saglamaktadir. Bu sirketler toplam
miisteri memnuniyetini benimsemektedir. Ornek olarak, Honda’nin, "Miisterilerimizin bu kadar memnun
olmastnin bir nedeni, memnun olmamamizdir" veya Dan Technology'nin "Tsinize deger veriyoruz. Bizden

1112



MANAS Sosyal Arastirmalar Dergisi - MANAS Journal of Social Studies

tekrar satin almanizt istiyoruz.” sloganlari verilebilir. Bu sirketler yliksek hedefler koymaktadirlar clinkii
yliksek derecede tatmin olan misterilerin daha iyi bir alternatif bulduklarinda mevcut tedarikeilerini
kolaylikla degistirebileceklerini bilmektedirler (Kotler, Wong, Saunders ve Armstrong, 2005, s. 466).

Istek ise, hissedilen ihtiyact tatmin etmek icin yapilan tercihtir. Ornegin kisinin susamast bir ihtiyact
dogurur. Kisi susuzlugunu gidermek icin bir siviya ihtiya¢ duyar. Bu ihtiyacint gidermek igin kola veya su
arasinda tercih yapabilir. Kisinin bu sekilde sivi ihtiyacin1 gidermek icin yapacagr tercihleri, istekleri
tarafindan yonlendirilir (Odabast ve Baris, 2007, s. 22). Istek, beklentiden farklt bir kavramdir. Beklentiler
gelecege yonelik olurken istekler simdiki zamana yoneliktir ve beklentilerle karsilastirildiklarinda daha
duragandirlar (Ttttinci, 2001, s. 30).

Tatmini etkileyen bir diger unsur da algllanan performanstir. Musteri memnuniyeti, bir driinin,
alicinin beklentilerine gére deger saglamadaki algilanan performansimna baghdir (Kotler, Wong, Saunders ve
Armstrong, 2005, s. 36). Memnuniyet ve performans arasinda dogrusal bir iliski bulunmaktadir. Satin
alinan triinden elde edilen performans yitksek oldugunda; miisterinin memnuniyeti artacak, aksi durumda
ise misteri hayal kirikligina ugrayacaktir. Tatmin olmayan miisteri ise bu tatminsizliini yakin cevresiyle
paylasarak séz konusu iriinlerin yakin cevresi tarafindan tiiketilmesini 6nleyecektir (Oz, 2011, s. 98). Bu
unsurlarin disinda tatmin; algilanan hizmet kalitesi, musteri degeri, miisteri odaklilik, misteri gliveni ve
kurumsal imajdan da etkilenmektedir.

Bir firmanin basarili olmasi icin gerekli faktSrlerden biri de; rakiplerinden daha yiiksek kalitede hizmet
sunmak ve mdusterilerin beklentilerini asmaktir. Bu beklentiler; firmanin ge¢mis deneyimleri, kulaktan
kulaga iletisim ve reklamlardan olusur. Hizmeti aldiktan sonra, misteriler algilanan hizmeti beklenen
hizmetle kargilastirir. Algilanan hizmet beklenen hizmetin altina diiserse, misteriler firmaya olan ilgisini
kaybeder. Algillanan hizmet beklentilerini karsilar veya asarsa, firmayt tekrar kullanmaya meyilli olurlar
(Kotler, 2000, s. 206). Belirsizligi azaltmak icin, misteriler hizmet kalitesine yonelik belirli bir kanit veya
isaret ararlar. Bu amagla; mekandan, insandan, ekipmandan, iletisim malzemesinden, sembollerden ve
gordikleri fiyattan ¢ikarimlarda bulunurlar (Kotler, 2000, s. 201).

Misteri degeri, 6ncelikli olarak miisterinin tatmin olmasint saglayan, sonrasinda ise tercih 6nceligini
belitleyen bir kavramdir (Onaran, Bulut ve Ozmen, 2013, s. 41). Miisteriler cesitli kisitlamalar altinda islem
gerceklestiritler ve bazen isletme menfaatlerinden daha ¢ok kisisel cikatlarina agithk veren segimler
yaparlar. Tatmin olmadiklarinda secim ve tercihlerini degistirmeleri kolaylasir. Sirketlerin musterileri tatmin
etmek, dolayisiyla da elde tutmak icin musterilerine rakiplerinden daha fazla deger sunmasi gerekir. Bir
isletme rakiplerin daha fazla deger sundugunu tespit ederse, iki alternatifi vardir. Teklifin Girtin, hizmet,
personel veya imaj faydalarini gliclendirerek veya artirarak miisteri degerini artirmaya calisabilir veya fiyat
distrmek, siparis ve teslimat siirecini basitlestirmek, garanti sunmak gibi yollarla alict riskini azaltarak
toplam miisteri maliyetini dustirebilir (Kotler, Wong, Saunders ve Armstrong, 2005, s. 465). Ancak misteri
beklentilerini karstlamayan bir mal veya hizmet, fiyati disiik oldugunda da dusiik misteri degeriyle
sonuglanabilir (Perrault Jr., Cannon ve McCarthy, 2013, s. 18) Bu nedenle isletmenin mal, hizmet, personel
veya imajint guclendirerek rakiplerinden daha fazla deger sunmasi; musterilerini elde tutmasi ve yeni
misteriler kazanmasi icin daha dogru bir yol olacaktir.

Diger bir 6nemli faktér de miusteri odakliliktir. Firma personeli misteri odakli degilse, bu durum
tiiketicilerin firmayla ilgili olumsuz sOylentiler yaymasina sebep olacaktir. Dolayisiyla olumsuz kulaktan
kulaga pazarlama nedeniyle, firma zarara ugrayacak hatta yok olma tehlikesi yasayabilecektir (Kotler, 2000,
s. 692). Isvec'in 6nemli bir cokuluslu sirketi olan Tetra Pak, yenilik¢i ambalajlama ve misteri odakliligin
giciine yonelik 6nemli bir Ornektir. Firma, sit, meyve suyu ve diger bozulabilir sivi gidalarin
dondurulmaksizin dagitilmasini saglayan bir "aseptik" paket icat etmis ve bdylece isletmelerin sogutulmus
kamyonlara ve tesislere yatiim yapmadan sitd daha genis bir alana dagitmalarini saglamistir.
Stipermarketler, Tetra Pak paketli Griinlerini siradan raflarda sergileyerek pahali buzdolabindan tasarruf
etmislerdir (Kotler, 2000, s. 196). Tetra Pak, bu sekilde mdusterisi olan aracilar ve perakendecilerin
ihtiyaglarini g6z 6ntnde bulundurarak, onlarn ihtiyaclarina yonelik dizenlemeler yapmus, bu sayede
memnuniyetlerini ve bagliliklarini artirmustir.

Mayer, Davis ve Schoorman (1995, s. 712) giveni, karst tarafi izlemeyi ve kontrol etmeyi
distinmeden, onun eylemlerine karst goniilli olarak savunmasiz olmak olarak tanimlamislardir. Cook ve
Wall (1980, s. 39) ise glivenin "kisinin baskalarinin iyi niyetine inanmaya ne 6l¢tude istekli oldugu ve diger
insanlarin sozlerine ve eylemlerine ne kadar inandig" anlamina geldigini belirtmektedir. Giiven
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miisterilerle iliskilerde isletmeler tarafindan da géz 6niinde bulundurulan bir kavramdir. Tsletmeler
musterinin tatmin olmasini saglayarak, misteri bagliligini dolayistyla da karliligr artirmak icin musterinin
glivenini kazanmak zorundaditlar.

Isletmeler, tiiketicilerin zihninde giicli ve olumlu bir imaj olusturmak icin aktif olarak calisirlar.
Hollandalr elektronik sirketi Philips, “Bir Seyleri Iyilestirelim” etiketiyle reklam vermekte, Body Shop ve
Ben & Jerry’s de sosyal problemlere destek saglayarak dikkat cekmektedirler. Universiteler, miizeler ve
sahne sanatlari organizasyonlart ise izleyicilerini ve kaynaklarint artirmak icin kamusal imajlarint
gliclendirmektedir (Kotler, 2000, s. 3). Kurumsal imaj, tiiketicinin isletmeye yonelik algisi oldugundan
tatminle de iliskilidir. Isletmeler tiiketicilerin beklentileri dogrultusunda imajlarint giiclendirmeye calisirlar.
Ornegin bazi isletmeler cevreyi koruma faaliyetlerine destek vererek, bazilart Afrika’daki cocuklar igin
organizasyonlar dizenleyerek, bazilari egitici faaliyetler organize ederek tiiketici nezdinde olumlu ve gicli
bir imaj olusturmaya calisirlar. Bu faaliyetler toplumun da beklentisi dogrultusunda gerceklestirildiginden,
tiketicilerde tatmin duygusunun olusmasina katki saglamaktadir.

Literatiir

Gunimiizde pek c¢ok iletisim araci, hedonik tiiketimin bireyleri etkisi altina almasint
kolaylastirmaktadir. Bunlarin en Onemlilerinden biri de sosyal medyadir. Markalar reklamlarinda
kullandiklar1  figlirleri  tiiketicilere bir stati sembold olarak yansitarak tiketicileri aligverise
yonlendirmektedirler (Babacan, 2001, s. 2). Tiketiciler de satin aldiklari Grlnleri veya gerceklestirdikleri
faaliyetleri sosyal medyada paylasarak markaya veya iiriine yonelik ilgi olusturmaktadir. Ornegin insanlar
ziyaret ettikleri yerleri ve bu bélgelere 6zgl yiyecekleri sosyal medyada paylasarak, o bolgeyi bilmeyen
insanlarda bu deneyimi yasama ve buralardaki lezzetleri tatma istegi uyandirmaktadirlar (Eryilmaz ve
Sengiil, 2016, s. 34). Boylece diger insanlar, zorunlu bir ihtiyag olmadigi halde, bu deneyimleri yasamak igin
harcama yapmaktadirlar. Sahin ve Firat (2018), 18 yas tzerindeki ¢alisan ntfusa uyguladigi calismasinda
sosyal medya davraniglarinin hedonik titketim tizerinde etkili oldugunu tespit etmistir. Corumlu (2019) da
yiksek Ogrenim Ogrencileri tizerinde yaptigt calismada sosyal medya reklamlart ve hedonik tiketim
arasinda aynt yonld anlamli bir iligki oldugu sonucuna ulagmustir. Yalin (2019), Gniversite Sgrencileri
tzerine yaptfl calismada, titketicilerin hedonik tiketim davraniglarinin sosyal medyada gegirilen siireye
gore farkliliklar gbsterdigini ve triinlerin sosyal medya paylasim platformlarinda daha ucuz oldugunu
dustinenler, sosyal medyada tiriin tanitimi yapan reklamlari izleyenler, sosyal medyada gordiigi bir triini
almak icin aligverise cikanlar, sosyal medyay: alisveris yapmak amactyla kullananlar ve sosyal medyay1 Griin
ve hizmetler hakkinda bilgi toplamak amaciyla kullananlar ile hedonik titketim davranislari arasinda anlaml
bir iliski oldugunu tespit etmistir. Aydin (2019), otomobil kullananlar tzerine yaptgi calismada sosyal
medyanin otomobil kullanicilarinin hedonik tiketim davraniglart tizerinde etkisi oldugu ¢ikariminda
bulunmaktadir. Bu bilgiler 1s181nda asagidaki hipotez olusturulmustur;

H1: Bireylerin sosyal medya kullanimi ile hedonik titketim davranislari arasinda pozitif yonli bir iligki
vardur.

Uriinleri imaj ve prestij kaygtst ile tiiketen, tiilketimden haz almay1 6n planda tutan tiiketiciler hedonik
faktorleri dikkate alarak tercihler yapmaktadirlar. Bu tiiketiciler duygusal hazlart giderme, sosyallesme ve
statl arayist gibi amaclarla mal ve hizmetlere yonelmekte ve bu amaglar dogrultusunda tercihlerini
gerceklestirmektedirler (Bas ve Samsunlu, 2015, s. 33). Batra ve Ahtola (1991) tiiketici tutumlarinin
hedonik ve faydact giidiilerden kaynaklandigini belirtmektedir. Ttketicilerin markalara ve triinlere karst
tutumlarinin gelistirilmesinde ¢ok karmagik siirecler ve degisik faktorler etkili olmaktadir. Hedonik ve
faydaci giidiler bu faktorlerin en 6nemlilerindendir (Voss, Spangenberg ve Grohmann, 2003). Given
(2018), tniversite 6grencilerinin cep telefonu kullanimlart tGzerine yaptigt uygulamada hedonik degerlerin
tutum ve tatmin Uzerinde pozitif yonli bir etkiye sahip oldugunu tespit etmistir. Dogrul ve Aksay (2017),
alisveris merkezinden aligveris yapan tiiketiciler tizerinde gerceklestirdikleri ¢alismada eglence, kesfetme ve
sosyal statli ihtiyaclar karsilanan tiiketicilerin aligveristen tatmin olduklart sonucuna ulasmislardir. Demirci
Orel ve Kagmaz (2019), Y ve Z kusaklar1 Gizerinde yaptiklari ¢alismada Z kusaginin algiladigs hedonik
degerin tatminleri tizerinde anlamli bir etkisi oldugunu tespit etmistir. Coban ve Keskin (2018) hedonik
duygular iceren motivasyon unsurlarinin e-tatmine etkisini aragtirdiklart ¢alismalarinda hedonik tiketim
boyutlar: olan maddi deger, bagkalarina yardim, yenilik ve sosyallesme arayisinin e-tatminin Snemli
agiklayicilart oldugu sonucuna varmuglardir. Bu bilgiler 1s1g1nda agagidaki hipotezler olusturulmustur;

H2: Bireylerin hedonik tiiketim davranglari, tiiketime yonelik tutumlart tzerinde pozitif etkiye
sahiptir.
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H3: Bireylerin hedonik tiiketim davraniglari, tatminleri iizerinde pozitif etkiye sahiptir.
Yontem

Arastirmanin amact, 6nemi, yontemi, hipotezleri, veri toplama araglart ve yapilan analizler bu
boliimde bulunmaktadir.

Aragtirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin temel amaci, internetten aligveris yapan tlketicilerin sosyal medya kullanimlarinin
hedonik titketim tzerindeki etkisini ve hedonik davranislarinin tutumlari ve tatmin dizeyleri Gzerindeki
etkisini belirlemektedir. Internet kullantminin hizla yayilmast ve sagladigi kolayliklar nedeniyle tiiketicilerin
internet Uzerinden aligverisi yogun bir sekilde kullanmasi, isletmeleri de bu alanda etkili pazarlama
calismalart yapmaya zorlamaktadir. Isletmeler internet iizerinden satislarini desteklemek amactyla
tiketicilere fiyat, kalite ve kolaylik sunmanin yaninda aligveris stirecini de onlar i¢in eglenceli hale getirmeye
odaklanmaktadirlar. Bunun igin sitelerini bu amaca uygun dizayn etmekte, tlketicilerin haz duymasini
saglayacak faaliyetler diizenlemekte, sosyal medya kanallari araciligiyla mal ve hizmetler hakkinda bilgiler
vermekte, Urlin tanitimlart yapmakta, bunun icin; sosyal medya fenomenleri ve taninmis kisileri
kullanmaktadirlar. Bu faaliyetlerle tiiketicilerin trtinlerden ve aligveris siirecinden tatmin olmasini
saglayarak isletmeye veya markaya yonelik olumlu tutum gelistirmelerini saglamayi amaglamaktadirlar. Bu
aragtirma tiiketicilerin sosyal medya kullaniminin haz odaklt alisverisleri Gzerindeki etkisini ve bu amagla
gerceklestirdikleri aligveriglerin  tatmin diizeyleri ve isletmeye yonelik tutumlari tzerindeki etkisini
belirlemesi acisindan 6nem tagimaktadir.

H2

Hedonik
Tuketim

Sosyal Hl

Medya

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

H1: Bireylerin sosyal medya kullanimt ile hedonik titketim davranslart arasinda pozitif yonlii bir iligki
vardir.

H2: Bireylerin hedonik tiiketim davranislari, tiiketime yonelik tutumlart Gzerinde pozitif etkiye
sahiptir.
H3: Bireylerin hedonik tiiketim davranislari, tatminleri tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Evren - Orneklem

Aragtirmanin  evrenini Sakarya ilinde ikamet eden ve internetten alisveris yapan tiketiciler
olusturmaktadir. Arastirmada en az maliyetle en kisa zamanda bilgi toplanmas: amaglandiginda tesadiifi
olmayan o6rnekleme yontemlerinden kolayda &rnekleme yontemi kullandmustir. Sakarya ilinin toplam
nifusu 1,03 milyondur. Buradan hareketle aragtirmanin evreninin 1,03 milyon oldugunu séyleyebiliriz.
Arastirmanin Srneklemini ise Sakarya ilinde ikamet eden 391 tiiketici olusturmaktadir.
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Veri Toplama Araglar1

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket uygulamast kullanilmistir. Anket uygulamast her bir
katilimctya  yiiz  ylize anket wuygulanmasi seklinde 30.09.2019-30.10.2019  tarihleri arasinda
gerceklestirilmistir. Anketin ilk kismi katilimecilara ait yas, cinsiyet, medeni durum, meslek, egitim durumu
ve gelir durumunu iceren demografik sorulardan olusmaktadir. Tkinci kisimda ise katihimeilarin sosyal
medya kullanimlarini, hedonik aligveris davranislarini, tutumlarint ve tatmin diizeylerini belitrlemeye yonelik
sorular bulunmaktadir. Ankette katilimcilarin sosyal medya kullanim davranisint Slgmeye yonelik 26 soru
bulunmaktadir. Bu sorular Leung (2001) tarafindan gelistirilen 6l¢cekten uyarlanmistir. Hedonik davraniglart
belitlemeye yonelik sorular ise Arnold ve Reynolds (2003) tarafindan gelistirilen Sl¢ekten uyarlanmustir ve
23 adettir. Katitimecilarin aligveris sitelerine yonelik tutumlarini beliflemek icin kullanilan sorular Shiv, Edell
ve Payne (1997) tarafindan gelistirilen ve Yagc1 ve Ilarslan’in (2010) caligmasinda kullandigi sorulardan
uyarlanmistir. Ankette tutumu belirlemeye yonelik 4 adet, katilimecilarin tatmin dizeyini belirlemeye yonelik
5 adet soru bulunmaktadir. Bu sorular, Topgu’nun (2017), Kim (2009) ve Alfalla-Luque, Marin-Garcia ve
Medina-Lopez’in (2014) calismalarindan aldigt ve ¢alismasinda kullandigt sorulardan uyarlanmigtir. Elde
edilen veriler AMOS 24 ve SPSS 21 programlarinda analiz edilmistir.

Verilerin Analizi
Guvenilirlik ve Faktor Analizi

Olgeklerin giivenilirliklerini 6lgmek amactyla 6ncelikle 6lgeklere giivenilirlik analizi yapilmistir.
Yapilan analizler sonucunda elde edilen Cronbach’s Alfa kat sayilari sirastyla sosyal medya davranslar
Olgeginin 0,93, hedonik tiketim davranislari Slceginin 0,90, tutum 6lgegi 0,913 ve tatmin Slgegi 0,908
olarak tespit edilmistir. Olceklerin 6rneklemle uyum gésterip géstermedigini incelemek amaciyla faktor
analizi yapilmistir (Turanl, Taspinar Cengiz ve Bozkir, 2012, s. 49). Faktor yiki 0,50 altunda olan
degiskenler dikkate alinmamustir. Bu dogrultuda hedonik tiiketim davranislart Slgegindeki “Alisveris
yapmayt kiskirtict bulurum” ifadesi ve sosyal medya davranislart Slgegindeki “Sosyal medyada zaman
oldiriarim” ve “Sosyal medya beni baskilardan ve sorumluluklardan uzaklagtirir” ifadeleri faktor yikler
0,50’nin altinda oldugu icin analizden cikaridmistir. Faktor analizi sonucunda hedonik davranis Oleeg;
macera, deger elde etme, bagkalari icin aligveris, fikir edinme, sosyallesme ve rahatlama olmak tlizere 6
boyuttan olugsmakta ve toplam varyansin = %064,47’sini aciklamakta, sosyal medya davranis Olgegi;
rahatlama ve eglence, sosyallesme, moda, etkilesim ve dahil olma ve kacis olmak tizere 5 boyuttan
olusmakta ve toplam varyansin = %065,45’ini agiklamakta, tutum ve tatmin Olcekleri ise birer boyuttan
olusmakta ve toplam varyansin sirastyla %065,920’sini ve %73,077’ini agiklamaktadirlar. Ayrica hedonik
tiketim Olgeginin KMO degeri 0,873, Barlett Kiiresellik testi: 4709,564 ve p<0,000; sosyal medya
davranislart lceginin KMO: 0,919, Barlett: 6244,365 ve p<0,000; tutum 6lgeginin KMO: 0,921, Barlett:
1697,068 ve p<0,000; tatmin 6lceginin KMO: 0,887, Barlett: 1259,920 ve p<<0,000 olarak bulunmustur.

Arastirma sosyal medyanin hedonik titketim tizerindeki etkisini ve hedonik tikketimin tutum ve tatmin
tzerindeki etkisini arastirmayt amacladigindan sosyal medya ve hedonik tiketimin her bir boyutunu tek tek
analize sokmak yerine bu degiskenler bir bitiin halinde birer boyut olarak analize dahil edildi. Bunu
gerceklestirmek icin, sosyal medya davranislart 6lceginin her bir boyutunun ortalamasi alinmis ve her boyut
tek bir madde haline donistirilmistir. Aynt islem hedonik tiiketim Slgegi icin de gergeklestirilmistir. Bu
sekilde sosyal medya davranglart 6lgegi 5, hedonik titketim 6lgegi 6 maddeden ibaret hale gelmistir ve
sirastyla toplam varyansin %53,983 ve 9%58,845’ini aciklamaktadirlar. Bu sekilde yapilan analizler
neticesinde sosyal medya ve hedonik tiiketim 6lgeklerinin cronbach’s alpha katsayilari sirastyla 0,885 ve
0,858 olarak tespit edilmistir. Sosyal medya davranslart Slgeginin KMO degeri 0,811, Barlett Kiresellik
testi: 519,248 ve p<0,000; hedonik titketim Slgeginin KMO degeri 0,841, Batlett Kiiresellik testi: 1071,766
ve p<0,000 olarak tespit edilmistir. Yapilan analizler neticesinde elde edilen sonuglar Tablo 2’de
gOsterilmistir.
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Tablo 1. Faktir Analizi Sonuglar:

Degiskenler Vikion Yoodeoi Deger
Hedonik Tiiketim (Cronbach Alpha: 0,858) 58,845 3,634
Macera olarak alisveris 0,784
Deger elde etmek icin aligveris 0,675
Baskalar1 icin alisveris 0,696
Fikit edinmek icin aligveris 0,829
Sosyallesmek icin aligveris 0,816
Rahatlamak icin aligveris 0,821
Sosyal Medya Kullanimi (Cronbach Alpha: 0,885) 53,983 2,937
Rahatlama ve eglence 0,789
Sosyallesme 0,774
Moda 0,738
Etkilesim 0,696
Dahil olma ve kacis 0,667
Tutum (Cronbach Alpha: 0,913) 65,920 4,614
Bu aligveris sitesinden alisveris etmek dogru bir karardir. 0,788
Bu aligveris sitesi tatmin edicidir. 0,838
Bu aligveris sitesinin pek cok faydalt 6zelligi var. 0,843
Bu aligveris sitesine iligkin olumlu distincelerim var. 0,826
Tatmin (Cronbach Alpha: 0,908) 73,077 3,654
Bu aligveris sitesinden yaptigim aligverislerde verdigim paranin karsiligint aldigimu dastniram. 0,853
Bu aligveris sitesinden satin aldigim triinlerin kalitesinden memnunum. 0,882
Bu alisveris sitesinde satilan irtinlerin benim nezdimdeki itibari yiiksektir. 0,857
Bu aligveris sitesi ihtiyaglarimi zamaninda temin edet. 0,847
Bu alisveris sitesinin sundugu driin ve hizmetlerden memnunum. 0,834
Bulgular
Demografik Bulgular
Demografik degerlere iliskin veriler Tablo 2’de gosterilmistit.
Tablo 2. Katuimetlarin Demagrafik Ozellikleri
Degisken Frekans Yiizde Degisken Frekans  Yizde
Kadin 161 41,2 ) Evli 79 20,2
Cinsiyet Erkek 230 58,8 glsflf;‘ Bekar 312 798
Toplam 391 100,0 Toplam 100 100,0
17 ve alti 38 9,7 Tlkégretim 6 1,5
18-28 248 63,4 i Ortadgretim 66 16,9
Yag 29-39 83 212 g%‘rtl‘:;‘m Onlisans/Lisans 274 701
40 ve tsta 22 5,7 Lisansusti 45 11,5
Toplam 391 100,0 Toplam 391 100,0
1600 ve alt1 238 60,9 Serbest Meslek 17 4,3
1601-3200 43 11,0 Esnaf 15 3,8
Gelir Durumu  3201-4800 70 17,9 Memur 97 248
4801 ve ustu 40 10,2 ls\/.;;l:fe Slz Isci 17 43
Toplam 391 100,0 Ogrenci 219 56
Diger 26 6,8
Toplam 391 100,0

Katilimcilarin %41,2’si kadin, %58,8’1 ise erkektir. Katilimcilarin ¢ogu 18-28 yas arasindadir ve 6nemli
bir bolimi 1600 TL ve altinda gelire sahiptir. Bekar olanlarin orani (%79,8) evli olanlardan (%020,2) hayli
yitksektir. Cogunlugu 6n lisans ve lisans seviyesindeki (%70,1) égrenciler (%56) olusturmaktadir.
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Arastirma Modelinin Yapisal Esitlik Uygunlugunun Degerlendirilmesi ve Sonuglar:

Sosyal medyanin hedonik tiketim davranist tizerindeki etkisi ve hedonik titketimin tutum ve tatmin
tizerindeki etkisi ile ilgili modelin uygunlugunu degerlendirmek icin ki-kare istatistigi RMSEA(Ortalama
hata karekok yaklasimi) ve GFI (Uyum iyiligi indeksi) dikkate alinmustir. Ki- karenin ticten kiicitk oldugu
ve anlamli olmadigt durumlar modelin uyumunu gostermektedir. Ancak bazi yazarlar ki-kare 3’ten kigiik
ise modelin anlamli bile olsa kabul edilebilir oldugunu savunmaktadirlar (Meydan ve Sesen, 2011).
RMSEA, 0 ve 1 arasinda degetler almaktadir ve RMSEA’nin 0,05 ve daha kiigiik degerler almasi modelin
iyi uyum gosterdigi, 0,08’e kadar degerler almast kabul edilebilir uyum gésterdigi, 0,08’den buytk degerler
almasi ise kot uyum gosterdigi anlamina gelmektedir. O ve 1 arasinda degerler alan GFI degerinin ise 0,95
ve uzerinde degerler almast iyi uyum, 0,90 ve 0,94 arast degerler almast kabul edilebilit uyumun
gostergesidir (Simsek, 2007, s. 48). Yapilan analizler sonucunda ulasilan degerler modelin kabul edilebilir
uyum sinirlar igerisinde oldugunu ve modelin uygunlugunu géstermektedir.

Tablo 3. Yapisal Esitlik Degerlendirme Tablosn

X2 Df X2/df GFT CFI RMSEA
Uyum Degerleri 505,732 221 2,288 0,903 0,950 0,056
Tyi Uyum Degerleri <3 =90 = 0,97 < 0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <4-5 =85 >0,95  0,05-0,08

Uyum degerlerinden GFI: 0,903, CFI: 0,950, NFI: 0,908, IFI: 0,946, RFI: 0,905 ve TLI: 0,938 olarak
bulunmus ve hipotez testi sonuglari asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 4. Hipotez Tablosu

X2 Estimate S.E. P Durum
H1 Sosyal Me(.iiyaf Hedonik 965 ,104 000% Kabul
Tiiketim
H2 Hedonik Tiiketim = Tutum 313 ,049 ,000* Kabul
H3 Hedonik Tiiketim = Tatmin ,270 ,049 ,000* Kabul

Yapisal modelde temelde ti¢ hipotez incelenmistir. H1: Bireylerin sosyal medya kullanimt ile hedonik
titketim davranislart arasinda pozitif yonld bir iliski vardir. H2: Bireylerin hedonik tiketim davransslar,
tilketime yonelik tutumlar tzerinde porzitif etkiye sahiptir. H3: Bireylerin hedonik tiiketim davransslar,
tatminleri Gzerinde pozitif etkiye sahiptir. Olusturulan yapisal modelde elde edilen sonuclara gére modelin
uyumlu oldugu ve model uyum indeks degetlerinin istenilen sinirlarda oldugu gozlemlenmistir. Analizler
sonucunda sosyal medya ve hedonik tiketim arasindaki yol kat sayist istatistiksel olarak anlamh
bulunmustur. ($=0,965, p=0,000). Béylece H1 hipotezi dogrulanmustir. Hedonik tiketim ve tiiketici
tutumu arasindaki yol kat sayis1(3=0,313, p=0,000) ile hedonik titketim ve tatmin arasindaki yol katsayisi
da(8=0,270, p=0,000) anlamh bulunmustur. Bu sonuclar H2 ve H3 hipotezlerinin de dogrulandigini
gostermektedir.

Tartisma, Sonug ve Oneriler

Guniimiizde teknolojinin gelismesine paralel olarak internetin de gelismesi ve genis bir kullanim alani
bulmast, isletmeler arasindaki rekabetin boyutunu da genisletmistir. Tsletmeler miisteri iliskileri gelistirmek,
pazar hacmini artirmak, tutundurma faaliyetleri gerceklestirmek gibi amagclarla interneti kullanmaktadirlar.
Isletmelerin internet aracilifiyla misterilerle iliski kurdugu ve pazarlama faaliyetleri gerceklestirdigi
kanallardan biri de sosyal medyadir. Tiketiciler sosyal medya kanallarini yogun olarak kullanmakta ve
sosyal medyadan edindikleri bilgilere énem vermektedirler. Dolayistyla sosyal medya; tiiketicilerin aligveris
aligkanhklarini  etkilemekte, isletmelere karst tutumlart ve tatmin dlzeyleri {izerinde belitleyici
olabilmektedir. Bu nedenle sosyal medya giiniimiizde isletmeler tarafindan gittikge daha fazla kullanilmaya
baslanmustir. Bu ¢alismada da internet tzerinden alisveris yapan tiketicilerin sosyal medya kullanim
aliskanliklarindan etkilenen hedonik tiiketim davranslarinin tutumlar ve tatmin diizeyleri Gizerindeki etkisi
arastirilmistir. Bu amagla tiketicilere anket uygulanmis ve yapilan analizler neticesinde tiiketicilerin sosyal
medya kullanim aliskanliklarinin hedonik tiiketim davranslar tizerinde ve hedonik tiiketim davranislarinin
tutum ve tatmin diizeyleri Gzerinde olumlu bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmustir.

Yapilan arastirmaninin sonuglar incelendiginde tiiketicilerin sosyal medya kullanim aliskanliklarinin
hedonik tiiketim davranislari Gizerinde olumlu bir etkisi oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda H1 hipotezi
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desteklenmektedir. Bu sonuglar 6nceki ¢aligmalarin sonuglartyla da uyumludur. Sahin ve Firat(2018)
yaptiklart ¢alismada sosyal medyanin hedonik titketim davranslart tizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna
ulagsmuglardir. GUntimizde tiketiciler gerceklestirdikleri bircok faaliyeti sosyal medyada paylasmakta ve
faaliyeti gerceklestirdikleri isletmeleri de etiketleyerek reklamini yapmaktadirlar. Bu paylasimlar farkl
insanlart etkileyerek onlarinda ayni deneyimleri yasamayr arzulamalarina sebep olmaktadir. Bu nedenle
isletmeler, musterileri ile etkilesim kurarak onlarin hedonik gudilerini harekete gecirmek ve bu yondeki
beklentilerine cevap vermek icin sosyal medya platformlarini etkili bir sekilde kullanmalidirlar.

Yapilan analizler sonucunda internet tzerinden aligveris yapan tiiketicilerin hedonik giidilerinin
tutumlart ve tatmin dizeyleri tzerinde etkili oldugu sonucuna ulasgimistir. Bu sonuglar H2 ve H3
hipotezlerini dogrulamaktadir. Bu sonuglar literatiirle de uyumludur. Batra ve Ahtola(1991) ile Voss,
Spangenberg ve Grohmann(2003) hedonik ve faydaci gidilerin tiketici tutumlarinin  6nemli
belitleyicilerinden oldugunu belirtmektedir. Hedonik degerlerin miisteri tatmininin temelinde yatan
sebepler tizerinde de olumlu etkisi vardir(Giiven, 2018). Hedonik motivasyonlar olan baglanma yeri ve
sosyal statl tiketicilerin tatmin diizeyleri tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir(Demirci Orel ve Kag¢maz,
2019). Hedonik tiiketiciler tiriin ve hizmetlerin sahip oldugu prestijden etkilenmekte ve titketimi bu
amacla gerceklestirmektedir. Hedonik faktérlerin kendilerine kazandirdiklarini 6n planda tutan hedonik
tiketiciler tercihlerini de bu dogrultuda gerceklestirmektedir. Bu nedenle isletmelerin; internet sitesinin
cekiciligi, reklamlarin etkileyiciligi, Griiniin prestijinin 6n plana ¢ikarilmast, Grintn sosyal statii sembolil
olmast vb. Ozellikleri 6n plana cikararak, tiiketicilerin hedonik giidilerine hitap edecek pazarlama
faaliyetleri gerceklestirmesi gerekmektedir.

Aragtirmanin; sosyal medya, hedonik tiketim, tiketici tutumu ve tatmin ile ilgili literatiire 6énemli
katkilar saglayacagi distintlmektedir. Arastirmanin sadece bir sehir merkeziyle sinirli olmast 6nemli bir
kisittir. Gelecekteki calismalarin daha genis bir alanda, daha farkl tiiketici gruplart ve daha fazla katilimct
tzerinde yapilmasi ve sonuglarinin mevcut calismalarla karsilastirilmast literatiirte 6nemli  katkilar
saglayacaktir.

Etik Beyan

“Sosyal Medya ve Hedonik Tiiketimin Tiiketici Tutumu ve Tatmin Ugerindeki Etkisi” baslikli alismanin yazim
strecinde bilimsel kurallara, etik ve alinti kurallarina uyulmus; toplanan veriler Gzerinde herhangi bir
tahrifat yapilmamis ve bu calisma herhangi bagka bir akademik yayin ortamina degerlendirme icin
gonderilmemistir. Bu arastirmanin verileri 01.01.2020 tarihinden 6nce toplandigt ve makalenin siireci 2020
yilinda bagladigindan etik kurul karari zorunlulugu tagitmamaktadir.
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EXTENDED ABSTRACT

The aim of this study is to investigate the effect of social media on hedonic consumption and the
effect of hedonic consumption on consumer attitude and satisfaction. The research covers consumers
who resides in Sakarya and who shop online. Consumers use the internet intensively due to the rapid
spread of internet use and the convenience it provides. Therefore, companies have to do effective
marketing studies in this field. Companies focus on making the shopping process enjoyable for them, as
well as offering price, quality and convenience to consumers in order to support their online sales. For this
purpose, they design websites, organize activities that will make consumers feel happy, provide
information on goods and services through social media channels, make product promotions, and use
social media phenomena and well-known people to carry out these activities. They aim to ensure
consumer satisfaction with the products and the shopping process and develop a positive attitude towards
the business or brand. This research is important in terms of determining the effect of social media use on
hedonic shopping and the effect of their shopping for this purpose on their satisfaction levels and
attitudes towards the business.

A questionnaire was applied to consumers who live in Sakarya and who shop online. Validity and
reliability tests were performed. The convenience sampling method (stratified non-random sample) was
used to represent highly the main population of the selected sample. A total of 391 participants were
reached and interviewed face to face. Structural equation modeling further was deployed to analyze the
data. The first part of the questionnaire consists of demographic questions about the patticipants’ age,
gender, marital status, occupation, educational status and income status. In the second part, there are
questions about the patticipants' social media behaviors, hedonic shopping behaviors, attitudes and
satisfaction levels. There are 26 questions in the survey to measure the social media usage behavior of the
participants. These questions were adapted from the scale developed by Leung (2001). The questions to
determine hedonic behaviors were adapted from the scale developed by Arnold and Reynolds (2003) are
23. The questions used to determine participants' attitudes towards shopping websites were adapted from
the scale developed by Shiv, Edell ve Payne(1997). There are 4 questions to determine the attitude in the
survey. There are 5 questions in the questionnaire to determine the satisfaction level of the participants.
These questions wete adapted from the questions taken from Topgu (2017 )'s study. Topcu (2017) took
these questions from the studies of Kim (2009) and Alfalla-Luque, Marin-Garcia ve Medina-Lopez(2014).
The data obtained from the survey were analyzed in SPSS 21 and AMOS 24 programs.

All three hypotheses are supported. Social media has a positive effect on hedonic consumption.
Hedonic consumption also has a positive effect on consumer attitude and satisfaction. The results show
that the managers of companies that sell online should use social media effectively and correctly.
Customers influence other customers by sharing their opinions about the goods and services they
purchase on social media sites. Companies should use social media platforms effectively to mobilize their
customers' hedonic motives and respond to their expectations. Consumers interact on social media to
come across with new experiences and new adventures. Hedonic consumers are affected by the prestige of
products and services and they are consumed for this purpose. Hedonic consumers, who prioritize the
benefits of hedonic factors, make their choices accordingly. For this reason, companies should carty out
marketing activities that will appeal to the hedonic motives of consumers by highlighting features such as
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the attractiveness of the website, the attractiveness of the advertisements, the prestige of the product, and
the product being a symbol of social status.

Although there are many studies on social media, hedonic consumption, consumer attitude and
satisfaction, there are not many studies examining the effect of social media on hedonic consumption and
the effect of hedonic consumption on consumer attitude and satisfaction. Overall, it is generally accepted
that consumers' use of social media influences their hedonic behavior. However, there is a little research in
Turkey on the impact of social media on the hedonic consumption.

We think that this study will make significant contribution to the literature on social media, hedonic
consumption, consumer attitude and satisfaction. It is an important constraint that the research is
conducted only on users residing in a city center. Conducting future studies on a wider area, on more
different consumer groups and more participants, and comparing their results with existing studies will
provide significant contributions to the literature.
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