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Hedonik tiiketimle yeni medya okuryazarhg: arasindaki iliski: Ampirik bir

arastirma*?
The relationship between hedonic consumption and new media literacy: An empiric
study
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Yesim AYTOP?
0z

Hazcilik pazarlama, ekonomi ve sosyoloji gibi bir¢ok sosyal disiplinin odagindaki arastirma konularindan
biridir. Gelisen her teknolojiyle birlikte hazcr tiiketimin etki ve tartigma alani da geniglemektedir. Bu ¢aligmada,
hedonik tiiketim ile yeni medya okuryazarlig1 arasindaki iligkiyi yapisal esitlik modeli yardimiyla ortaya koymak
amaclanmistir. Veriler ¢evrimigi olarak Tiirkiye genelinde uygulanan anket ile toplanmistir. Hazirlanan ankette
Yeni Medya Okuryazarlig1 Olgegi ile Hedonik Tiiketim Olgegi kullanilmistir. Hazirlanan cevrimigi anket farkli
sehirlerden 896 kisi tarafindan doldurulmustur. Elde edilen birincil veriler betimsel ve kesifsel istatistik
yontemlerle analiz edilerek literatiirdeki bulgularla karsilastirilmistir. Arastirma sonucunda yeni medya
okuryazarligi ile hedonik tiiketim arasinda pozitif yonde fakat diisiik diizeyli bir iligki bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Hedonik Tiketim, Yeni Medya Okuryazarligi, Prosumer, Hazc1 Tiiketim, Yapisal Esitlik Modeli.
Abstract

Hedonism is one of the research topics at the center of many social disciplines such as marketing,
economics and sociology. With each developing technology, the domain of influence and discussion of hedonic
consumption is expanding. In this study, it is aimed to reveal the relationship between hedonic consumption and
new media literacy with the help of structural equation model. The data were collected online with a questionnaire
applied throughout Turkey. New Media Literacy Scale and Hedonic Consumption Scale were used in the prepared
questionnaire. 896 people from different cities filled out the online questionnaire. The primary data obtained were
analyzed with descriptive and exploratory statistical methods and compared with the findings in the literature. As
a result of the research, a positive but low level relationship was found between new media literacy and hedonic
consumption.

Keywords: Hedonic Consumption, New Media Literacy, Prosumer, Hedonic Consumption, Structural Equation Model.
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1. Giris

Bazen kutsanan bazen lanetlenen tiiketme eyleminin, vasiflartyla ilgili tartismalar hi¢ bitmese
de varligr asla yadsmnamamigtir. Pazarlama ise tilketme eyleminin nedeni ve sonucu olarak
tartigilmaktadir. Tartigmalarin biiyiik cogunlugunun hedonik tiiketim etrafinda yogunlastigi séylenebilir.
Hedonik tiiketimin daha ¢ok tartismaya konu olmasi, yalnizca etik kaygilardan degil, ayn1 zamanda
ekonomik faaliyetlerin de biliylik oranda hedonik tiiketim etrafinda sekillenmesinden
kaynaklanmaktadir. Fizyolojik ihtiyaglarin liretim ve tiikketimi, tartigmalarin goéreceli olarak disinda
kalsa da zaten toplam ekonomik faaliyetlerin icindeki hacmi de oldukca kisitlidir. Ote yandan, iiretim
ve tilketimin tartismalara konu olan boliimii, birey ve toplumlarin yasadigi olumsuzluklar kadar,
medeniyetin nimetlerinin de kaynagidir.

Pazarlamadaki ¢agdas yaklagimlar, tiiketicilere odaklanmakta ve onlarm davranislarin
¢coziimlemeye (Odabasi & Barig, 2012, s. 20), gerektiginde bu davraniglari yonlendirmeye ve
stratejilerini bu dogrultuda belirlemeye calismaktadir. Bu kapsamda hedonik tiiketim de literatiirde cok
sayida degiskenle iligkili olmasi nedeniyle arastirmaya konu olmustur (Huber vd., 2018; Alba &
Williams, 2013; Hirschman & Holbrook, 1982). Bu ve benzeri bir¢ok arastirmada yeni medya ile
hedonik tiiketim arasindaki iliski incelenmis (Liv d., 2020; Martin-Consuegra vd., 2019; Jang vd., 2019;
Mucundorfeanu & Lupas, 2018), fakat yeni medya okuryazarligi ile hedonik tiiketim arasindaki iligkiye
deginilmemistir. Ote yandan siirekli yenilenen ozellikleri nedeniyle yeni medyanin etkileri yeni
arastirmalara ihtiyag¢ yaratmaktadir. Bu ¢alismanin amaci, yeni medya okuryazarliginin hedonik tiikketim
tizerindeki etkisini ortaya cikararak literatiire katkida bulunmaktir.

2. Literatiir taramasi

Tiiketime iligkin siniflandirmalardan biri de faydaci ve hazci tiiketim ayrimidir. Cagimizda
tiikketimin biiyiik oranda hazci oldugu genel kabul gormektedir. Gegmiste tiiketimin faydaci oldugunu
diistinenler varsa da, bu konuda fikir birligi yoktur (Levy, 1959, s. 117). Faydaci tiiketim iriiniin islevine
ve nesnel ozelliklerine yoneliktir. Burada tiiketen rasyonel, modern tiiketici (Odabasi, 2006, s. 116),
titketilen ise nesnel varliklar, somut iiriinlerdir. Hedonik tiiketimde ise duygulara dayanan tepkiler ve
hazlar (Celik, 2017, s. 49) 6n plandadir. Burada tiiketen hedonik tiiketici, tiiketilen ise 6znel semboller
(Odabasi, 2006, s. 116) ve sembolik iiriinler (Holbrook & Hirschman, 1982, s. 93; Unal & Ceylan,
2008, s. 282) ve psikolojik tatmin aracidir (Aytekin & Ay, 2015, s. 153). Hedonik tiiketimde tiiketilen
sey bazen islevsel yararlarla birlikte 6znel semboller, ¢ogu zaman da yalnizca sembolik iiriinlerdir.
Faydaci tiiketici ¢ogunlukla iirlinleri (mal ve / veya hizmetleri) yasamlarin1 devam ettirmek {izere
(Papatya & Ozdemir, 2012, s. 161) temel fonksiyonlari nedeniyle, hedonik tiiketici ise keyif, mutluluk
gibi duygusal nedenlerle veya sahip olduklari anlamlar nedeniyle satin alirlar (Akgiil & Varinli, 2017,
s. 3; Solomon, 2003). Bu anlamlar iiriinlere yiiklenen ve tiiketildiginde tiiketene aktarildigi diisiiniilen
anlamlardir. Khan, bir tiilketimin hazci m1 yoksa faydact m1 olduguyla ilgili tartismalari, tiiketici i¢in o
seyin ihtiyag m1 yoksa lilks mii olduguyla iliskilendirmis ve bunun goreceli oldugunu savunmustur
(Khan & Dhar, 2006, s. 259). Bir iiriin veya hizmetin hangi 6zelliginden dolay1 satin alindigini1 gésteren
sifatlar, faydaci ve hedonik tiiketiciler arasinda belirgin farkliliklar géstermektedir. Faydac tiiketiciler
iiriin veya hizmetleri “etkililik, islevsellik, gereklilik, kullanislilik, fayda, sorun ¢oziiciiliik gibi sifatlarla
nitelerken; hedonik tiiketiciler ise eglence, heyecan, zevk, hislere hitap etme, hos, komik, mutluluk,
keyif, nese (Spangenberg vd., 1997, s. 312) vb. sifatlar1 kullanarak nitelemektedir. Arnold ve Reynolds,
yaptiklari 6lgek gelistirme ¢aligmasinda hedonik aligveris nedenlerini macera arayisi ve rahatlamak, fikir
edinmek, yaris heyecani, sosyal amacl ve baskalar1 i¢in aligveris yapmak seklinde belirtmiglerdir
(Arnold & Reynolds, 2003, ss. 87-93).
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Tablo 1

Faydaci ve Hedonik Tiiketimle Ilgili Nitelemeler

Faydaci Tiiketim

Mikro ekonomi ve klasik karar
teorisi, rasyonel

Hedonik Tiiketim
Motivasyon aragtirmalari,
irrasyonel

(Holbrook & Hirschman, 1982, s. 132)

(Babin, Darden & Griffin, 1994, ss.
644-656)

Nesnel varliklar

Oznel semboller

(Hirschman & Holbrook, 1982, s.
93)(Grubb & Grathwohl, 1967; Levy,
1959; Odabasi, 2006, s. 116)

Planh Plansiz (Rook & Fisher, 1995, s. 305)

Islevsel Sembolik (Grubb & Grathwohl, 1967; Levy,
1959)

Duyular Duygular (Odabasi, 2006, s. 113)

Sorunlara ¢6ziim arayan Haz (Babin vd., 1994, ss. 644-656;

Hirschman & Holbrook, 1982, s. 139;

Mantikls Heyecan, hayal Rook & Fisher, 1995, s. 305)
(empoze edilen) Fanteziler
Coklu duyusal
Modern Post modern (Bocock, 1997, s. 84; Brown, 1995, ss.

19-25)

Aligverig tamamlanmasi gereken
bir gorevdir

Aligveris eglenceli bos zaman
etkinligidir (deneyimsel bakis)

(Holbrook & Hirschman, 1982, s.
132)(To, Liao & Lin, 2007, s.
776)(Chang, Eckman & Yan, 2011, s.
234); (Solomon, 2003, s. 183)

Sorunlara ¢dziim aranir

Mantikli  ve etkin hareket

etmenin pesindedir

Yaratilmus ihtiyaglar
Reklamlar

Sosyal statii ve kimlik kazanma

(Babin vd., 1994, ss. 644-656;
O’Shaughnessy & O’Shaughnessy,
2002, ss. 530-531)

Uriiniin teknik ve fonksiyonel
Ozellikleri 6nemlidir

Statii ve prestije sahip olma

Sinif atlama

(Odabasi, 2006, s. 150)

Ihtiyaglar

Ihtiyag istek ayrin vardar.

Liiksler
Yiikseltilmis uyarma
Genisletilmis ilgilenim

Gergeklerden kagma

(Babin vd., 1994, s. 646; Ratneshwar &
Mick, 2005, s. 146)

Sinirsiz Ve doyumsuz

(Featherstone, 1993, ss. 28-29)

Liiks mallar

(T1gl & Akyazgan, 2003, s. 23)

Dayatilan sahte gereksinimler ve
istekler

(Debord, 1996, s. 39)

Markalar daha 6nemli

(Grubb & Grathwohl, 1967, s. 25)

Hazc1 tiikketim s6z konusu oldugunda akla ilk 6nce yiiksek gelirli siniflar gelse de, “hangi sosyal
tabakadan gelirse gelsin, herkes gosterisci tiiketimin anlamini kendince farkli nesnelerde bulacaktir”
(Acikalin & Erdogan, 2004, s. 6). Hedonik tiiketimin pazarlamay1 etkilemesinin temelinde, “miisterinin,
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Ozellikle de hizmet sektoriinde, kisisel beklentilerine 6zgii taleplerini yine tiiketicinin kendi istedigi
zaman Ve sekilde sunulmasini beklemesi vardir” (Giiven, 2009, s. 68). Tiiketimin bir yasam felsefesine,
toplumlarin tiikketim toplumuna doniismesinde pazarlama isletmelerinin etkisi oldukga fazladir (Cinar &
Cubukcu, 2009, s. 297). Giiniimiiziin pazarlama uygulamalarinin hedonik tiiketimi koriikledigi iddialar
oncelikle hedonik mesaj igerikli reklamlardan kaynaklanmaktadir (Joy, Sherry Jr, Venkatesh, Wang &
Chan, 2012, s. 276; O’Shaughnessy & O’Shaughnessy, 2002, ss. 530-532). Bireyler, digsal uyaranlardan
gelen ¢oklu algisal etkilere tepki vermekle kalmaz; ayn1 zamanda kendileri bu ¢oklu algisal uyaranlara
yonelik imajlar yaratirlar (Lageat, Czellar & Laurent, 2003, s. 100).

Hedonik tiiketim bazi arastirmacilar tarafindan plansiz yapilan (Rook & Fisher, 1995, s. 305)
anlik satin almalarla (Aygiin, 2018, s. 49; De Witt Huberts, Evers & Ridder, 2012, s. 490; Yu & Bastin,
2010, s. 112) iliskilendirilmistir. Bos zaman hizmetlerinin dncelikle eglence, memnuniyet ve keyif gibi
hedonik amaglar i¢in tiiketildigi soylenmektedir (Hirschman & Holbrook, 1982).

Aragtirmalar kadinlarin erkeklere, genglerin yaslilara (Cakmak & Cakir, 2012, s. 172; Johnson
& Attmann, 2009, s. 270; Ozdemir & Yaman, 2007) gére daha hedonik tiiketim egiliminde olduklarini
gostermektedir. Genglerin daha hedonik olmasi, kendileri ¢alismayip ailelerinden maddi destek
saglamalar1 ve daha ¢ok bos vakitleri olmasina dayandirilmistir (Aytekin & Ay, 2015, s. 154). Yalniz
ve mutsuz insanlar hedonik tiiketime daha egilimlidir (Aygiin, 2018, s. 4; Faber vd., 1987, s. 134).
Insanlarin kisilik yapilarinin bireyci veya kolektivist olmasi da tiiketim davranisinin hedonik veya
faydaci olmasi tizerinde etkilidir. Bireyci tiiketiciler yalnizliklarini telafi etmek i¢in; kolektivist bireyler
ise sevdikleriyle paylasmak i¢in hedonist tiiketim egiliminde bulunabilmektedir (Lee, Pant & Ali, 2010,
s. 570).

Tim {iriin gruplarinin hedonik tiiketime konu olabilse de, tiiketicilerin hedonik tiiketim
davranisi sergiledigi tirtinlerin basinda filmler, konserler, oyunlar, romanlar (Hirschman & Holbrook,
1982, s. 99), giyim, gida, elektronik esyalar (Cakmak & Cakir, 2012, s. 187), ve hediyelik iiriinler
(Kumar & Reinartz, 2018, s. 190) gelmektedir. Giinliik kullanilan deterjan, sampuan gibi iiriinlerin satin
alinmasinda bile hedonik faktorlerin etkisi olabilmektedir (Deli-Gray, Gillpatrick, Marusic, Pantelic &
Kuruvilla, 2010, s. 68).

Literatiirde, okuryazarligin tarihsel olarak klasik okuryazarliktan (okuma-anlama) gérsel-isitsel
okuryazarliga, dijital okuryazarlik veya bilgi okuryazarligima ve son zamanlarda yeni medya
okuryazarligina kadar evrim ge¢irdigi belirtilmistir (Chen vd., 2011, s. 84). Bu degisimi pazarlama bakis
acistyla ele aldigimizda, consumer kavramindan prosumer (iireten tiiketici) kavramina dontisiimle
karsilagsmaktayiz. Bu ¢agin tiiketicisini ifade etmek i¢in kullanilan, "tretici-producer" ve "tiiketici-
consumer" kelimelerinden olusturulan prosumer, hem tiretici hem de tiiketicidir (Toffler, 1980, s. 288).
Yalnizca tiiketen pasif tiiketiciden, tirlinlerin tasarim ve {iretim siirecine katilan proaktif tiiketici, yani
prosumer (Cambridge, 2020), yeni teknolojilerin getirdigi tiim avantajlar1 kullanarak, 6zellestirilmis
medya Urilinlerini kendileri iiretebilir (Chen vd., 2011, s. 85).

Yeni medya kavrami glinlimiizde herkesin dijital igerik paylasabilecekleri internet teknolojileri
ile olusturulan ortamlar1 (web siteleri, sohbet, forum, sosyal medya, video paylasim siteleri, sanal
diinyalar vb.) ifade etmektedir (Kog & Barut, 2016, s. 835). Yeni medya okuryazarligi, medya icerigini
tiikketebilmenin yani sira, mesajlar1 yeniden {iretebilme becerisini kapsamaktadir.

Yeni medya okuryazarligi kavrami okuryazarligin tarihsel gelisimini ile yeni medyanin teknik
ve sosyo-kiiltiirel 6zelliklerinin analizlerine dayanarak Chen vd. tarafindan kavramsallastirilmis ve Lin
vd. tarafindan gelistirilmistir (Chen vd., 2011; Lin vd., 2013) . Yeni medya okuryazarliginda yeni olan
sey oOncelikle web 2.0 denen yeni medya araglaridir. Web 2.0 araglar1 yeni iki siireci beraberinde
getirmistir. Bunlardan ilki tiiketiciye iiretim siirecine katilma sansi vermesi, digeri ise islevsel
yeteneklere elestirel yeteneklerin eklenmesidir. S6z konusu kavramsal model dort bilesen ve on
gostergeden olugmaktadir:

A. Fonksiyonel tiiketim becerisi: Islevsel yeni medya tiiketicisi, medya igerigine erisebilen ve
neyin iletildigini anlayan kisidir.
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1. Tiiketim: Cesitli medya icerigine erismek i¢in farkli donanim ve yazilimlar1 c¢alistirma
becerisi

2. Anlama: Medya mesajlarinin gergek anlamini kavrama yetenegi

B. Elestirel tiiketim: Elestirel tiiketiciler toplumsal, ekonomik, politik ve kiiltiirel agilariyla
medya iceriklerini analiz edebilirler. Analiz, bireylerin medya mesajlarin1 yazarlari, bigimleri, hedef
kitleleri ve amaclar1 agisindan ¢éziimleme yetenegini; Sentez, farkli kaynaklardan gelen medya icerigini
ornekleme ve karsilagtirma yetkinligini; Degerlendirme, medya iceriginin gilivenilirligini inceleme
yetenegini igerir (Kog & Barut, 2016, s. 836).

C. Fonksiyonel Uretim: Islevsel bir prosumer, yeni medya icerigi olusturmayi (6r. Blog girisi
yazma) ve ¢esitli yeni medya alanlarina nasil katilacagini bilen kisidir.

1. Ureterek tiiketme (prosume) becerisi, dijital eserler olusturmak icin gesitli teknolojileri
kullanmak ig¢in bir dizi teknik beceriyi ifade eder (Lin vd., 2013, s. 165).

2. Dagitim gostergesi, bireylerin kendi duygularini, fikirlerini ve dijital eserlerini yeni medya
platformlarindaki digerleriyle paylasma etkinliklerini icerir. Bu nedenle, bilginin yayilmasi siireciyle
ilgilidir ve yalnizca Web 2.0 teknolojilerine aittir (Lin vd., 2013, s. 165).

3. Prodiiksiyon gdstergesi, metin, ses ve video parcalarini dijital ortam formatlarinda ¢ogaltma,
yeniden diizenleme veya birlestirme yetkinligini gosterir. Ornegin, islevsel bir iiretici yeni bir Facebook
profili veya Twitter hesab1 acgabilir, resimlerini karigtirarak bir slayt gosterisi veya video klip
olusturabilir ve bunu arkadaslariizla paylasabilir (Lin vd., 2013, s. 165).

D. Elestirel medya okuryazarhgi: 1. Katilim: Bireylerin yeni medya platformlarina interaktif
ve elestirel katilimlarimi ifade eder (Lin vd., 2013, s. 165).

2. Yaratim: Bireylerin kendi degerlerinin ve ideolojilerinin katildig1 orijinal medya igerikleri
olusturma veya yeni anlamlari olusturmak i¢in Onceden var olan medya igerigini birlestirme
girisimlerini igerir (Lin vd., 2013, s. 166)

Egitimin temellerini ve diinyay1 6grenme seklimizi degistiren yeni medya (Thoman & Jolls,
2004, s. 18) ile hedonik tiiketim arasindaki iligkinin arastirilmasinin bir ihtiyag olarak goriilmesi (Sagala
& Sumiyana, 2020; Meydan & Tunca, 2018) bu ¢alismay1 gerekli kilmaktadir. Bu ¢alismanin amaci
yeni medya okuryazarliginin hedonik tiiketim lizerindeki etkisini belirlemektir.

3. Arastirmanin amaci ve yontemi
Bu arastirmanin birincil verileri 2019 yilinda uygulanan anket ile toplandigi igin etik kurul izni
gerektirmeyen caligsmalar grubuna girmektedir.

Arastirmanin amaci yeni medya okuryazarliginin hedonik tiiketim tizerindeki etkisini 6l¢mektir.
Bu amagla asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H1. Yeni medya okuryazarligi hedonik tiiketim iizerinde pozitif yonde dogrudan etkilidir.
H2: Fonksiyonel tiikketim yeni medya kullanimu tizerinde pozitif yonde dogrudan etkilidir.
H3: Fonksiyonel iiretim yeni medya kullanimu {izerinde pozitif yonde dogrudan etkilidir.
H4: Elestirel {iretim yeni medya kullanimi iizerinde pozitif yonde dogrudan etkilidir.

H5: Elestirel tiiketim yeni medya kullanimi iizerinde pozitif yonde dogrudan etkilidir.
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Tablo 2
Arastirma Modeli

Fonksiyonel Tiiketim -
H2

Fonksiyonel Uretim \m\
Yeni Medya H i
y - H1 edonik

Okuryazarhg Tiiketim

Elestirel Uretim

Elestirel Tiiketim

3.1. Arastirmanin ana kiitlesi ve 6rneklem

Arastirmanin ana kiitlesini 2019 yili itibariyle Tiirkiye’de yasayan 15 ve iizeri yaslardaki tiim
tiiketiciler olusturmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun 2019 niifus saymm verilerine gore
Tirkiye’nin toplam niifusu 83.154.997°dir. Bunlardan 63.942.652°si 15 yas ve iizeri kisilerden
olusmaktadir (TUIK, 2020). Ana kiitlenin bir milyondan biiyiik oldugu durumlarda, n=384 birim yeterli
saytlmaktadir (Altunigik vd., 2005, s. 127). Tiirkiye’de yasayan 15 yasin1 doldurmus 896 tiiketiciye, 5-
30 Aralik 2019 tarihlerinde g¢evrimici anket uygulanmustir. Kolayda ornekleme yontemi, tesadiifi
olmayan 6rnekleme tiirleri icerisinde en yaygin kullanilan yontemlerden birisidir. Bu yontemde, 6rnek
kapsamina bilgi ve verilerin en kolay toplanabilecegi bireylerin alinmasi amaglanmaktadir (Kurtulus,
2006, s. 188).

3.2. Ol¢me araclari

Anket formu {i¢ boliimden olusmaktadir. Birinci bdliimde tiiketicilerin hedonik tiiketim
egilimlerini 6lgmeye yonelik ifadeler yer almaktadir. ikinci bolimde tiiketicilerin yeni medya
okuryazarhigin1 6lgmeye yonelik ifadeler yer almaktadir. Ugiincii boliimde ise tiiketicilerin demografik
ozelliklerini belirlemek amaciyla cinsiyet, yas, egitim, meslek ve gelire iligkin sorulara yer verilmistir.
Tiiketicilerin ifadelere katilim derecelerini 6lgmek icin 5°1i Likert 6l¢egi (1=Kesinlikle Katilmiyorum,
5=Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmisgtir.

3.2.1. Hedonik Tiiketim Olcegi

Anket formu hazirlanirken; hedonik tiiketimle ilgili ifadeler (yedi ifade) Aytekin ve Ay’in
(Aytekin & Ay, 2015, s. 148) c¢alismasindan alinmigtir. Aytekin ve Ay (2015) bu ifadeleri (Babin vd.,
1994, s. 649) ile Yu ve Bastin (Yu & Bastin, 2010) tarafindan gelistirilen olgeklerden yararlanarak
olusturmustur.

3.2.2. Yeni Medya Okuryazarligi Olgegi

Tiiketicilerin yeni medya okuryazarlik bilgi ve becerisini 6l¢gmek igin, Lin vd.’nin teorik
cercevesine dayanarak gelistirilen (Kog & Barut, 2016, ss. 841-842) Yeni Medya Okuryazarligi Olgegi
kullanilmigtir. Olgek 4 faktor ve 35 ifadeden olugmaktadir. Yeni Medya Okuryazarhg Olgeginin
faktorleri; Fonksiyonel Tiiketim (FT: 7 ifade), Elestirel Tiiketim (ET: 11 ifade), Fonksiyonel Uretim
(FU: 7 ifade), Elestirel Uretim (EU: 10 ifade) seklindedir.
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4. Bulgular

Arastirmaya ait verilerin bulgular1 Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3

Anket Yapilan Bireylerin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Demografik oézellikler Kisi sayisi Oran (%) Ortalama Std sapma
Erkek 483 53,9

Clnsiyet Kadm 413 46,1

Medeni durum Bekar 411 45,9
Evli 485 54,1

Egitim durumu

;liliglg;len?lezunu ve alti (okula hig 11 12

Ortaokul mezunu 26 2,9

Lise mezunu 78 8,7

Onlisans mezunu 153 17,1

Lisans mezunu 419 46,8

Lisaniistii mezun 209 23,3

Yas (yil) 33,96 10,896

15-29 378 42,2

30-45 395 44,1

>45 123 13,7

Meslek

Kamu personeli 352 39,3

Ozel sektorde isgoren 177 19,7

Ogrenci 176 19,6

Serbest meslek 60 6,7

Issiz 44 49

Ev hanim 35 3,9

Diger 52 59

Hane halki Gelir (TL/AY) 6501,41 4317,351

<5000 348 38,8

5000-9999 365 40,7

>10000 183 20,4

Ailede yasayan birey sayisi 3,83 1,585

Ailede gelir getiren Kisi sayisi 1,55 0,695

ikamet yeri

Kent 805 89,8

Kirsal 91 10,2

Toplam 896 100,0
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Anket yapilan tiiketicilerin sosyo-demografik 6zelliklerine ait veriler Tablo 3’te gosterilmistir.
Tiketicilerin %53,9°’u erkeklerden, %54,1°’1 evlilerden olugmaktadir. Anket yapilan tiiketicilerin
%46,8’1 liniversite mezunu iken ilkokul mezunlarinin orani (%1,2) oldukea diisiiktiir. Beklenen bu sonug
anketlerin ¢evrim i¢i yapilmasindan ve sosyal aglari kullanan kisilerin genellikle egitim seviyelerinin
yiiksek olmasindan kaynaklandigi disiiniilmektedir. Anket yapilan tiiketicilerin %44,1°1 30-45 yas
araliginda yer alirken, %42,2’si 15-29 yas araligindadir (ortalama yas 34 yil). Tiiketicilerin meslekleri
incelendiginde %39,3’{inlin kamu sektoriinde, %19,7’sinin 6zel sektorde galistigr goriillmektedir. Anket
yapilan tiiketicilerin aylik hane halki geliri ortalama 6501,4 TL dir. Aylik hane halki geliri 5000-9999
TL arasinda olanlarin oram %40.7°dir. Ailede yasayan birey sayis1 ortalama 3,8, ¢alisan birey sayis1 ise
ortalama 1.6 Kkisidir. Anket yapilan bireylerin %89,8’1 kentte, %10,2’si kirsal alanda ikamet etmektedir.

Anket yapilan bireylerin en ¢ok kullandiklar sosyal aglarin sirasiyla Whatsapp (%92,4),
Youtube (%75,8), Instagram (%71,1) ve Facebook (%52,4) oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin biiyiik
cogunlugu Facebook (%36,7), Twitter (%25,2), Youtube (38,3) ve bloglarda (%12,6) giinde bir saatten
az vakit gecirirlerken, tiiketicilerin yine dnemli bir kismi Instagram (%30,7) ve Whatsapp’ta (%35,5)
giinde 1-3 saat arasinda vakit gegirmektedirler.

Hedonik tiiketim tizerinde etkili oldugu diisiiniilen gizil degiskenlere ait gézlenen degiskenlerin
analizinde 5’li likert 6l¢egi kullanilmistir. Gozlenen 38 degiskenin giivenilirlik analizi sonucuna gore
Olcegin giivenilir oldugu (0=0.963) ve sorularin ortalamalarmin birbirinden farkli oldugu tespit
edilmistir (Hotelling’s t*=4071.701; p<0.01). Bu sonuglara gore olgek aragtirmalarda giivenle
kullanilabilir.

Hedonik tiiketim {izerinde etkili olan faktorleri belirlemek amaciyla dncelikle verilere AMOS
programinda dogrulayici faktor analizi (ikinci diizey ¢ok faktorlii model) yapilmistir. Analiz sonucunda
38 degiskenden 28 degiskenin path analizinde kullanilmasina karar verilmistir. Path analizinde
kullanilmasina karar verilerin 28 degiskene ait bilgiler Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4
Path Analizinde Kullanilan Gézlenen ve Gizil Degiskenlere Ait Bilgiler

Kod Degisken aciklamasi Ort. S.S.
Fonksiyonel tiiketim
ft5 Medyada siddet ve baski unsuru iceren mesajlari tespit edebilirim. 3,88 1,065
fté Medya igeriklerinin politik, ekonomik ve sosyal boyutlarini anlayabilirim. 3,97 0,996
ft7 Medya tizerinde farkli fikir ve diigiinceleri tespit edebilirim. 401 0,940
Elestirel tiiketim
etd Bilgi veya haberleri farkli medya ortamlarindan arastirarak karsilagtirabilirim. 4,08 0,967
et5 Medyadan elde ettigim bilgiler ile kendi goriislerimi iliskilendirebilirim. 4,14 0,905
ot6 VMeer:;igie:i riiq:rer:lr.iklerini kullanip kullanmayacagima akilli isaretleri dikkate alarak karar 382 1035
et7 kMOTS}},]giéki mesajlarin dogruluk ve yanlisliklar1 hakkinda karar vermek benim igin 383 1016
et Medyanin bireyler lizerindeki olumlu ve olumsuz etkilerini belirleyebilirim. 4,02 976
et9 Me.dya igeriklerini yasal ve etiks§1 a<.;1.1a.rdan (lisanssiz programlar, yasak siteler, 386 1049
kisisel haklara sayg1 vb.) degerlendirebilirim. ' '
et10 Medya igeriklerini giivenirlik, gegerlik, tarafsizlik ve giincellik gibi bakimindan 391 1,002

degerlendirebilirim.
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etll Medya igeriklerinin doguracagi sonug ve risklere karst kendimi koruyabilirim. 3,81 1,061

Fonksiyonel iiretim

fiil Medya ortamlarinda kullanict hesap veya profilleri olusturabilirim. 3,93 1,198

fi Medya icerikleri (.résllm, video klibi, metin vb.) olusturmak i¢in gerekli donanim 373 1,201
ara¢larini kullanabilirim.

) Medya iceriklerini (resim, video klibi, metin vb.) olusturmak i¢in gerekli yazilim

fu3 S 3,34 1,277
programlarini kullanabilirim.

fiid Medya o-rt_ar.nlarlndakl temel kullanma araglarini (butonlar, linkler, dosya aktarimi vb.) 382 1152
kullanabilirim.

fiis Dijital medya iceriklerini internette paylasabilirim. 3,77 1,190

Elestirel iiretim

elil Sosyal medya ortamlarina katilarak bagkalarinin fikir ve diisiincelerini etkileyebilirim. 3,40 1,255

ciid Giindemdeki olaylar1 farkli bakis acilariyla (sosyal, kiiltiirel, ideolojik vb.) 347 1229
degerlendirip medya ortamlarina katkida bulunabilirim. ’ '

cii3 Medy_a(_ie} farkli kullanicilarla ortak bir ama¢ dogrultusunda etkilesim ve igbirligi 344 1,225
kurabilirim.

cii5 Medya ortan_ll_ar_lnda insanlar1 bilgilendirme veya yonlendirme amagli tartisma ve 334 1316
yorum yapabilirim.

cii6 Belli koqu!ar hakkinda elestirel diisiinmeyi yansitan medya igerikleri tasarlayabilmede 310 1335
yetenekliyim.

eli7 Medya igeriklerini elestirerek karsit veya alternatif igerikler gelistirebilmede iyiyim. 3,08 1,275

Hedonik tiiketim

h2 Aligveris yapmak beni rahatlatir. 3,13 1,293

h3 Aligveris yapmak eglencelidir. 3,16 1,328

h4 Aligveris yaparken yeni {iriinler bulmak beni heyecanlandirir. 3,24 1,333

h5 Aligveris yaparken yeni liriinlere dalip gitmek hosuma gider. 2,80 1,371

h6 Aligveris yaparken sorunlarimi unuturum. 2,46 1,349

h7 Aligverig yapmak harika bir deneyimdir. 2,63 1,350

YMOY 4 boyutlu Yeni Medya Okuryazarhigi Olgegindeki tiim degiskenlere verilen cevaplarin 3,78 0,799
aritmetik ortalamasi

4.1. Path analizi

Tablo 5’te Modelin gegerliligine iliskin uyum kriterleri degerlendirildikten sonra, degiskenlere
ait standardize edilmemis regresyon katsayilarma ait bilgiler verilmistir. Uretim, elestirel tiiketim,
fonksiyonel tiretim, fonksiyonel tiikketim, hedonik tiiketim ve satin alma davranis1 gizil degiskenleri ile
gozlenen degiskenler arasindaki iligkiyi 6l¢mek amaciyla gézlenen degiskenlerden bir tanesi 1 olarak
tanimlanmis diger degiskenler bu degiskene gore hesaplanmistir. Tiim gézlenen degiskenlerin regresyon
katsayilarina ait degerler istatistiki agidan anlamli bulunmustur (p<0,01).
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Tablo 5
Modelde Kullanilan Degiskenlerin Standardize Edilmemis Regresyon Katsayilart

Estimate S.E. C.R. P

YMOY <---  Fonksiyonel Tiiketim 0,167 0,010 16,593 el
YMOY <---  Elestirel Tiiketim 0,325 0,015 21,294 il
YMOY <---  Elestirel Uretim 0,252 0,009 29,504 il
YMOY <---  Fonksiyonel Uretim 0,259 0,009 28,130 ol
Hedonik Tiiketim <---  YMOY 0,278 0,045 6,211 el
ft5 <---  Fonksiyonel Tiketim 1,029 0,031 33,187 il
ft6 <---  Fonksiyonel Tiketim 1,045 0,027 39,393 il
ft7 <--- Fonksiyonel Tiiketim 1,000

et4 <---  Elestirel Tiiketim 0,965 0,038 25,722 falaled
ets <---  Elestirel Tiiketim 0,934 0,035 26,819 falaled
et6 <nnm Elestirel Tiiketim 1,000

et7 <---  Elestirel Tiketim 1,041 0,039 26,590 il
et8 <---  Elestirel Tiiketim 1,020 0,037 27,252 faladed
et9 <---  Elestirel Tiiketim 1,050 0,041 25,833 falaled
et10 <---  Elestirel Tiketim 1,032 0,039 26,744 il
etll <---  Elestirel Tiiketim 1,057 0,041 25,680 il
fiil <---  Fonksiyonel Uretim 1,000

fii2 <---  Fonksiyonel Uretim 1,041 0,032 32,935 ool
fu3 <--- Fonksiyonel Uretim 1,005 0,039 25,502 Fkk
fu4 <--- Fonksiyonel Uretim 1,004 0,030 33,242 Fkk
fus <--- Fonksiyonel Uretim 1,006 0,032 31,621 ikl
eiil <---  Elestirel Uretim 1,000

eli2 <---  Elestirel Uretim 1,020 0,028 36,542 falaled
eu3 <emm Elestirel Uretim 1,034 0,033 31,655 Fkk
els <emm Elestirel Uretim 1,099 0,035 31,167 kK
eli6 <--- Elestirel Uretim 1,096 0,036 30,346 faleed
eli7 <--- Elestirel Uretim 1,027 0,035 29,472 falaied
h2 <ame Hedonik Tiiketim 1,000

h3 <--- Hedonik Tiiketim 1,056 0,027 39,634 il
h4 <---  Hedonik Tiiketim 1,144 0,037 31,119 xxx
h5 <---  Hedonik Tiiketim 1,168 0,038 30,824 kel
h6 <ame Hedonik Tiiketim 0,974 0,040 24,578 ekt
h7 <---  Hedonik Tiiketim 1,073 0,038 28,008 Hkk
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Baglangi¢c uyum indeksi olarak kabul edilen ki-kare istatistigi, test sonucunda %1 anlamlilik
diizeyinde istatistiki agidan anlamli bulunmustur (p<0,01). Yapisal esitlik modelinde Ki-kare degerinin
anlamli olmamasi1 beklenmektedir. Serbestlik derecesinin biiyiik oldugu bazi durumlarda ki-kare degeri
anlamli ¢ikabilmektedir. Ki-kare degeri drnek biiyiikliigiine ¢ok duyarli oldugundan bu durumda ki-
karenin tek basina anlamli olup olmamasindan ziyade x2/sd degerine bakilir. Bu degerin 5’ten kiiciik
olmasi (y2/sd<5) modelin genel uyumunun yeterli oldugunu gosterir (Meydan & Sesen, 2011). Modele
iligkin diger uyum degerleri modelin yeterli uyum sagladigin1 gostermektedir (NNFI=0.96,
RMSEA=0.06, RMR=0.05, IF1=0.96, CF1=0.96). Bu degerler kabul edilebilir araliktadir (Schermelleh-
Engel vd., 2003; Tlhan & Cetin, 2014).

Tablo 6
Model Uyum Degerleri ve Uyum Kriteri

Uyum degeri Uyum Kriteri

x2 degeri (CMIN) 1354,257

sd 359

p 0,00

x2/sd 3,772 Kabul edilebilir uyum
NNFI (TLI) 0,957 Iyi uyum
RMSEA 0,056 Tyi uyum

RMR 0,047 Iyi uyum

IFI 0,962 Tyi uyum

CFI 0,962 lyi uyum

Tablo 7
Yapisal Esitlik Modeli Sonuglart
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Tablo 8
Modele Ait Hipotezlerin Kabul Durumu

Hipotezler Kabul
Durumu
H1: Yeni medya kullanim1 hedonik tiiketim iizerinde pozitif yonde dogrudan etkilidir. Kabul
H2. Fonksiyonel tiiketim yeni medya kullanimi tizerinde pozitif yonde dogrudan etkilidir. Kabul
H3: Fonksiyonel iiretim yeni medya kullanimi {izerinde pozitif yonde dogrudan etkilidir. Kabul
H4: Elestirel {iretim yeni medya kullanimi iizerinde pozitif yonde dogrudan etkilidir. Kabul
HS5: Elestirel tiiketim yeni medya kullanimi iizerinde pozitif yonde dogrudan etkilidir. Kabul
Y1(Medya)=0.18*Fonk.tiik+0.32*Fonk.iiretim+0.32*Elestirel tiilk+0.32* Elestirel iiretim
(0.000) (0.000) (0.000) (0.000)
Y(hedonik)=0.21* YMOY
(0.000)

Medya kullanimi (0.21) hedonik tiiketimi etkilemektedir. Bu sonuglara gore Hi hipotezinin de
kabul edildigi goriilmektedir.

Tablo 9
Degiskenler Arasindaki Iliskiler

B0 B1 S.E. Test Istatistigi P
YMOY <. FOnSlyonel 018 017 001 16,593 <0,001
YMOY <---  Elestirel Tiiketim 0,32 0,33 0,02 21,294 <0,001
YMOY <---  Elestirel Uretim 0,32 0,25 0,01 29,504 <0,001
YMOY <---  Fonksiyonel Uretim 0,32 0,26 0,01 28,13 <0,001
Hedonik Tiiketim <---  YMOY 0,21 0,28 0,05 6,211 <0,001
S. Sonug ve oneriler

Arastirma sonuglarina gore yeni medya okuryazarliginin alt boyutlari olan fonksiyonel tiiketim,
fonksiyonel tiretim, elestirel tiiketim ve elestirel iiretimin yeni medya okuryazarli1 tizerinde istatistiki
agidan anlamli ve pozitif yonde bir etkisi vardir. Elde edilen bulgular 6nceki ¢aligmalarin bulgulariyla
(Chen vd., 2011, ss. 86-87; Koc & Barut, 2016, ss. 840-841; Lin vd., 2013, s. 167) uyumluluk
gostermektedir. Bu sonuglar yeni medya okur yazarliginin dort boyutlu kavramsal modeli ¢ergevesinde
ele alimmasi gerekliligine isaret etmektedir. Dolayisiyla tiiketicileri medya igeriklerini salt tiiketen
bireyler olarak degil, elestirme ve iiretme yetenegiyle siirecin liretim asamasinda da miidahil olan bir
paydas olarak degerlendirmek gerekmektedir. Tiiketicilerin {iretim siirecine aktif katilimini yalnizca
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medya icerikleriyle simirlandirmak yetersiz olacaktir. Uriin ve hizmetlerin iiretim siireci de bu aktif
katilimindan bagimsiz diigiiniilmemelidir.

Bu c¢alismada yeni medya okuryazarliginin hedonik tiiketim {izerindeki etkisi arastirilmistir.
Arastirma sonuglarina gore yeni medya okuryazarlik diizeyi hedonik tiiketimi pozitif yonde fakat diisiik
derecede etkilemektedir. Koroglu ve Yildiz'in tiiketicilerin sosyal medya kullanim aligkanliklarinin
hedonik tiiketim davranislari iizerinde etkisini inceledikleri arastirmada da benzer sonuglara ulagilmistir
(Koroglu & Yildiz, 2021, s. 1119). Sosyal medyanin hedonik tiiketim davranislarini etkiledigi yoniinde
literatiirde bir ¢ok ¢alisma bulunmaktadir (Balikgioglu & Volkan, 2016, s. 313; Sahin & Firat, 2018, s.
140; Thoumrungroje, 2014, s. 13; Yigit & Yigit, 2019, s. 32).

Yeni medya okuryazarlik diizeyinin hedonik tiiketim {izerinde etkili olmasi, kanaatimizce
isletmeleri {irlin tasarimindan pazarlama iletisimine kadar biitiin faaliyet alanlarinda hedonik unsurlar
daha fazla dikkate almalar1 gerektigine isaret etmektedir. Yeni medya kullanim miktarlari, alanlar1 ve
okuryazarlik diizeyinin de artarak yayginlastifini hesaba kattigimizda bu gereklilik daha da 6nem
kazanmaktadir. Tiiketicilerin yeni medya igeriklerinin yaninda iiriin ve hizmetlerin {iretim siireglerine
de aktif katilimi, 6zellikle de elestirel {iretim ve tiiketim becerileri agisindan ele alindiginda isletmeler
icin 6nemli sonuglar ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici katilimi ¢esitli risklerle birlikte bazi firsatlar1 da
beraberinde getirmektedir.

Bu aragtirmanin en énemli kisitlarindan biri, yetersiz zaman ve maddi kaynak nedeniyle anketin
sadece cevrimici yoOntemle uygulanmis olmasidir. Arastirmacilarin sosyal medya aracilifiyla
kullanicilara ulastirmaya ¢aligmasi sonucunda, anket belli bir bolgeyle sinirlandirilmamis olsa da, belli
sehirlerde yogunlagsma olugsmustur. Anketi her yanitlayicinin yalniz bir kez doldurmasina izin verilmis,
elden geldigince farkli demografik siniflara ulasmaya calisilmistir. Arastirmanin diger bir kisiti,
arastirmaya katilan tiiketicilerin anket ifadelerini tam olarak anladiklar1 ve dogru cevap verdiklerinin
varsayilmasidir.

6. Arastirmanin etik yonii

Yapilan bu calismada “Yiiksekdgretim Kurumlari Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi
Yonergesi” kapsaminda uyulmasi belirtilen tiim kurallara uyulmustur. Yoénergenin ikinci boliimii olan
“Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigine Aykir1 Eylemler” basligi altinda belirtilen eylemlerden higbiri
gerceklestirilmemistir.

Makale, 2020 yili 6ncesi uygulanan anket ¢aligmasinda toplanan verilerden iiretilmis olmast
nedeniyle etik kurul izni gerektirmeyen ¢aligmalar arasinda yer almaktadir.
7. Cikar ¢catismasi beyam

Caligmanin sonuglar1 veya yorumlari etkileyebilecek herhangi bir maddi veya diger asli ¢ikar
catismasi olmadigini beyan ederiz.
8. Katki orani

Calismanin yazarlari olarak esit oranda katki saglamis oldugunumuzu beyan ederiz.

Bu ¢alismaya ait veriler Dr. Ogr. Uyesi Fikret ISIK ve Dr. Ogr. Uyesi Yesim AYTOP tarafindan
toplanmigtir.
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