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Giiniimiizde sosyal aglarin  kullanmiminin  giderek artmasi sonucunda isletmeler de pazarlama
faaliyetlerinde yeni a¢ilimlara yénelmektedir. Bunun sonucunda, sosyal aglarda sunulan icerikler ve dijital
pazarlama faaliyetleri tiiketici davramiglarini sekillendirmektedir. Ayrica, sosyal aglar ve dijital pazarlama
sayesinde tirtin/hizmetler nihai tiiketicilere hizli ve ucuz olarak ulasabilmektedir. Hedonik davranig, psikolojik bir
olgu olarak bireylerin hosuna giden seylere sahip olmaktan dogan keyif verici duygu olup tiiketici davraniglarina
onemli etkilere sahiptir. Bu ¢alismada, hedonik satin alma davranislarina sosyal medyanmn etkilerini 6l¢ebilmek
amacriyla sosyal aglari kullanim sebepleri, sosyal aglarin satin alma siirecinde rolii, hedonik alisveris motivasyonu
ve sosyal reklamlarin iiriin tercihine etkilerini ortaya koyan faktorlerin tespit edilmesi i¢in bir anket ¢alismasi
gerceklestirildikten sonra ¢aligmanin bulgular: detayli olarak sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Pazarlamasi, Hedonizm, Hedonik Tiiketim

Abstract

Nowadays, as result of the increase in the use of social networks, companies are heading to new
approaches. As a result, the contents of social networks, and digital marketing activities shape consumer
behaviors. Besides, goods and services could reach consumers fast and cheaply thanks to social networks and
digital marketing. Hedonic behavior, as a psychological phenomenon, is a pleasurable feeling that has the pleasure
of having things that people enjoy and has a significant impact on consumer behavior. In this study, after
conducting a questionnaire to determine the reasons of social network use, the role of social networks in
purchasing process, hedonic shopping motivation and the effects of social advertisements on product preference
in order to measure the effects of social media on hedonic purchasing behaviors, the findings of the research have
been given in details.
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Sosyal Medyanin Hedonik Satin Alma Davranislarina Etkileri Uzerine Bir Arastirma - A Study On The Effects Of Social Media Over
Hedonic Shopping Behaviors
Biisra MEYDAN, Mustafa Zihni TUNCA

1.GIRIS

Siirekli gelisen iletisim ve bilgi islem teknolojileri sayesinde, firmalarin pazarlama iletisimi ve miisteri
iligkileri siire¢leri farklilasmaktadir. Kiiresel rekabet ortaminin arttigi giiniimiizde, isletmeler mevcut ve potansiyel
miisterilerin yer aldiklari biitiin alanlarda seslerini duyurabilmek amaciyla sosyal medyada gesitli pazarlama,
reklam ve tamtim faaliyetleri gerceklestirmektedir. Tiiketiciler tarafindan internet ve sosyal medyamn farkl
amaglarla yogun bir bigimde kullanilmasi isletmelerin bu platformlarda giderek artan oranlarda reklam igerikli
paylasimlarda bulunmalarina yol agarak mevcut ve potansiyel tiiketicilerle daha siki baglantilar ile interaktif bir
iletisim kurabilmelerini saglamaktadir.

Tiiketici davramglarinmi etkileyen sosyo-kiiltiirel, demografik ve psikolojik etkenler sosyal medya
ortaminda da gegerliligini muhafaza etmekle birlikte, sosyal medyanin yayginlagmasi neticesinde tiiketici
davranislarinda 6nemli degisiklikler ortaya ¢ikmaya baglamistir. Sosyal medyanin yayginlasmasiyla giiglenen ve
gelisen iletisim ve etkilesim olanaklar1 neticesinde tiiketiciler talep ettikleri {irin veya hizmetler hakkinda saglikli
geri doniitler verebilmekte, memnuniyetlerini veya memnuniyetsizliklerini dile getirebilme sanst elde
edebilmektedir. Bunun neticesinde, firmalar sosyal medya vasitasiyla bulunan miisterilerini g¢esitli demografik
ozelliklere; 6grenme, giidillenme ve kisilik gibi psikolojik faktorlere; aile, referans grubu ve kiiltiire gore
bolimlendirme yapilarak daha nitelikli sosyal medya pazarlama caligmalar1 yiiriitebilmekte ve isletmelere
hedeflerine ulagma gibi avantajlar sunmaktadir.

Caligmanin ilk boliimiinde sosyal medya pazarlamasi hakkinda genel bilgiler sunulduktan sonra takip
eden boliimde hedonizm ve hedonik tiikketim kavramlari tizerinde durulmustur. Takip eden boliimde ise hedonik
satin alma davranislarina sosyal medyanin etkilerini 6lgebilmek amaciyla sosyal aglar1 kullanim sebepleri, sosyal
aglarm satin alma siirecinde rolii, hedonik aligveris motivasyonu ve sosyal reklamlarin {iriin tercihine etkilerini
ortaya koyan faktorlerin tespit edilmesi i¢in 456 katilimci {izerinde bir anket ¢aligmasi gerceklestirilmis ve elde

edilen bulgular detayl olarak degerlendirilmistir.

2. KURAMSAL CERCEVE

Bu béliimde, sosyal medya pazarlamasi, hedonizm ve hedonik tiiketim kavramlarina iligkin temel bilgiler
sunulmaktadir.

2.1. Sosyal Medya Pazarlamasi

Teknolojinin ¢ok hizli gelismesi ve Internet’in kullanim hizi ve kapsaminin artmasi ile beraber sosyal
alanlarda ve is yasaminda aligkanliklarin ortaya ¢ikmaya baglayan degisimler insanoglunun bir¢ok yeniliklerle
tanismasina da vesile olmustur. Bu yeniliklerden bir tanesi de sosyal medya kavramidir. Sosyal medya, ¢evrimigi
bir platformda toplanan insanlarin karsilikli etkilesim olanaklarindan faydalanarak bilgi, diigiince ve birikimlerini
birbirleriyle paylastiklari, gerceklestirdikleri cesitli aktiviteleri ve sergiledikleri davraniglar igerisine almaktadir
(Safko ve Brake, 2009: 6).

XXI. yiizyilin en ¢ok dikkat ¢eken teknolojik gelismelerinden birisi olan sosyal medya, kullanicilar arasi
paylasim ve etkilesime olanak taniyan web siteleri ve mobil uygulamalardan olusmaktadir (Akar, 2010: 10). Bu
siteler ve uygulamalarda iiyeler kendi kisisel profillerini olusturarak diger kullanicilara sunarlar. Diger bir ifade
ile sosyal medya, bireylere interaktif iletisim yetenegi sunmaktadir. Sosyal ag platformlarinda etkilegim saglayan
bu geligme, topluluklar igin yeni bir platform olugmaktadir (Enders vd., 2008: 201).

Insanlarin iletisim kurma, eglenme, vakit gecirme, bilgilenme, sosyallesme gibi arzularina etkilesim

boyutuyla yanit veren sosyal medya bugiin ¢ok yaygin kullanilan ve insanlar1 kolaylikla etkileyen bir arag
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konumuna gelmistir (Hazar, 2011: 153-154). Sosyal medya ayni zamanda sosyallesen bireyler tarafindan
psikolojik acidan bir iletisim aract seklinde de kullanilmaktadir. Sosyal medya, gz 6niinde olmay1 ¢ok fazla
sevmeyen veya boyle bir yetenegi kendisinde goremeyen kisilerin, 6zgiiven agisindan yetersizliklerini giderdigini
hissettigi ve yaptig1 paylagimlarla kendini ifade etme, agiklama ve tanitma gibi imkanlarin saglandigi bir platform
olarak da goriilebilir (Akkaya, 2013: 6).

Sosyal medya, ¢evrimigi platformlarda bir araya gelen kullanicilarin karsilikli etkilesim firsatlarindan
yararlanarak bilgi, diisiince ve birikimlerini birbirleriyle paylastiklar1 ve gerceklestirdikleri gesitli aktiviteleri ve
sergiledikleri davraniglar1 kapsamaktadir (Safko ve Brake, 2009: 6).

Temel olarak sosyal medya, interaktif web siteleri ile mobil uygulamalardan olugmaktadir (Akar, 2010:
10). Bu site ve uygulamalarda iiyeler kendi kisisel profillerini olugturarak diger kullanicilara sunarlar. (Enders vd.,
2008: 201). Insanlarin iletisim kurma, eglenme, vakit gegirme, bilgilenme ve sosyallesme gibi arzularma etkilesim
boyutuyla yanit veren sosyal medya giiniimiizde ¢ok yaygin kullanilan bir etkilesim aract konumuna gelmistir
(Hazar, 2011: 153-154). Sosyal medya ayn1 zamanda sosyallesen bireyler tarafindan psikolojik agidan bir iletigim
aract seklinde de kullanilmaktadir (Akkaya, 2013: 6).

Sosyal medya, bireyler tarafindan bir paylasim ve etkilesim araci olarak kullanilmasinin yani sira,
isletmeler icin de cesitli firsatlar sunan bir iletisim ve etkilesim platformu durumuna gelmistir (Yavuz ve Haseki,
2012: 127). Sosyal medyanin yaygin olarak kullanilmaya baslamasindan 6nce yararlanilan radyo, televizyon,
gazete ve dergi gibi geleneksel haberlesme ve iletisim kaynaklar1 duragan ve tek yonlii bir nitelige sahip iken
gilinimiizde isletmeler ve tiiketiciler bu yeni platform sayesinde daha sosyal ve daha giiclii etkilesim ortamina sahip
olmustur (Islek, 2012: 20-21).

Sosyal medya tekdiize bir etkilesim iceren gazete ya da televizyon reklami gibi degil, bilginin
olusturuldugu, paylasildig1 ve farklilastirildig: isbirlikei stireglere sahiptir (Evans, 2012: 33). Bunun sonucunda
da, Internet teknolojisinin beraberinde getirdigi bu imkanlarin bir neticesi olan sosyal medya, bireylerin
topluluklara yayinladiklari monologlari sosyal medya diyaloglarina doniistiirerek, insanlarin sosyallesmesine katki
saglayan etkilesimli bir kitle iletisim araci olarak 6ne ¢ikmaktadir. Sosyal medya, bilgi ile haberin 6zgiir bir sekilde
ifade edilmesine yardimci olmakta, bireyleri igerik tiiketicileri olmaktan kurtarip icerik freticisi haline
getirmektedir (YYavuz ve Haseki, 2012: 127).

Pazarlama bakis agisi ile ele alindig1 zaman sosyal medya araglar1 miisteriler ve miisteri adaylari ile etkili
iligkiler ve baglantilar kurulmasina imkan veren ozelliklere sahiptirler (Safko, 2010: 5). Miisterilerin sunulan
iiriinlere yonelik diisiinceleri, bunun yaninda iiriinler ile miisterilerin nasil bir etkilesim i¢ine girdiklerini gdormek
isletmelere ek faydalar saglamaktadir. Boylelikle sosyal medya araglar1 pazarlama diinyasinda tiiketicilerin de s6z
hakkina sahip olduklar1 bir platform haline gelmektedir. Sosyal medyada tiiketicilerin pazarlama sektorii ile i¢ ice
olmalar1 ve tirlinlere ilgi gdstermeleri sosyal medyanin pazarlama ile i¢ ice olmasini gelistirmektedir.

Sosyal medya pazarlamasi; farkindalik ve taninmasinmi artiran, markaya, isletmeye, iiriine veya kisiye
hareketlilik saglayan ve bloglar, mikrobloglar, sosyal aglar, sosyal isaretleme ve igerik paylasimi gibi sosyal web
araglar ile yapilan her tiirlii pazarlama faaliyetlerini kapsamaktadir (Gunelius, 2011: 10 akt Islek, 2012: 64-65).

Sosyal medya pazarlamasi; insanlara birtakim sosyal ¢evrimici kanallar vasitasiyla ulagilmasini saglayan
bir stireg olup, bu siirecte ulasilmasi oldukg¢a gii¢ olan biiyiik topluluklara bile ulagmak miimkiin hale gelmektedir
(Weinberg, 2009: 3). Diger bir tanima gore sosyal medya pazarlamasi “sosyal medya olarak tanimlanan siteleri

kullanarak, isletmelerin Internet {izerinden goriiniirliikklerini arttirma, mal ve hizmet tutundurma faaliyetleri”
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seklinde tanimlanmaktadir (Akar, 2010). Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri kapsaminda iiriinleri ve
hizmetleri sunmak amaciyla gerek sirket gerekse de organizasyonlar internet {izerinden gériiniirliiklerini arttirma
¢abasi igine girmektedirler (Akar ve Topgu, 2011: 41).

Temel 6zellikleri g6z oniinde bulunduruldugu zaman, sosyal medya {izerinden gergeklestirilen pazarlama
faaliyetlerinin miimkiin oldugu kadar seffaf, giiven kazanma ve giivenirligi arttirmaya yonelik olmasi gerektigi
belirtilmektedir. isletmeler tiiketiciler ya da toplum icerisinde aktif olan bireyler ile karsilikli olarak konusmal,

Sosyal medya giiciinii kullanict sayilar1 ile kanitlamis, sosyal medya kullanicilarinin artmas: tiiketici
davranislarini etkilemede 6nemli bir hale gelmistir. Sosyal medyada yer alan reklamlarin maliyet agisindan diisiik
olmalari sosyal medyanin popiilerligini arttirmistir. Bunun yaninda tiiketiciler tarafindan iiriin ya da hizmetlere
yonelik sikayetlerin kolay iletilebilmesi, sosyal medya pazarlamasinda yer alan uzmanlar tarafindan hizli bir

bi¢cimde yanitlanmaktadir.

2.2. Hedonizm ve Hedonik Tiiketim

Bireylerin biyolojik, sosyal ve psikolojik agidan yasamlarmi devam ettirebilmeleri icin ihtiyaglarin
karsilayabilmeleri gerekmektedir. Haz insanin yaratilisinda var olan dogal bir egilimdir. insan mutlu olmak igin
kendisine haz verecek eylemlere yonelir. Haz yasamin amact olup, insanin bilgeliginden, ruh derinliginden ve
korkusuzlugundan olusmaktadir (Caligkan, 2007: 69; Odabagi, 2006: 108).

Hazzi ahlak ilkesi olarak kabul eden, yagsamin anlamint hazda bulan gériise hazcilik denir. Felsefe terimi
olarak ‘Bir seyden duyusal veya manevi seving duyma’, genel anlamiyla hosa giden, eglendiren, insanda hosnutluk
duygusu uyandiran seydir. Ayrica acinin kargisinda yer alan ve psikolojik bir olgu olarak, hosumuza giden ve bizi
¢eken bir seye sahip olmaktan dogan tatli ve keyif verici duyumdur (Hangerlioglu, 2004: 153; Odabasi, 2006:
108).

Hedonizm ¢ogu zaman bencillik ile agiklanmaktadir. Bencillik, bireyin dnceligi kendine vererek, kendisi
igin en iyiyi aramasi olarak agiklanir. Bencillik ve hedonizmin birlikteligi, insanin yapisi geregi kendisi i¢in en
yiiksek iyiyi, hazz1 arayacag1 noktasina odaklanir. Insanin nihayetsiz ihtiyag ve isteklerinin olacagini varsayan,
kabullenen ekonomik davranis daima "daha fazla" tiiketmeye ve sahip olmaya odaklanmaktadir (Odabasi, 2006:
110).

Hedonizmin derecesi, bireye, topluma ve duruma gore farkliliklar gosterebilir. Ana diisiince olarak, insan
yasaminin temel unsuru olan mutlulugu olusturan hazzin ya da tatminin en iist diizeye ¢ikarilmasi kabul
edilmektedir. Hedonist birey, iyilik diizeyinin ancak kendisinin arzuladigt hazza ulastiginda
degerlendirilebilecegini savunur. Hedonizm, hazza gotiirecek ve acidan sakinilmasini saglayacak her yolun iyi ve
giizel oldugunu soyler. Insan, yaratilis1 geregi ac1 veren seylerden kaginip hazza yénelen ve hazzi elde etmek igin
pesinden kosandir. Hedonizmde, hedonist bireyin "aninda tatmini" 6n plana alma 6zelligi ortaya ¢ikmakta ve sabir
ve "ertelenmis tatmin" yerine ¢abuk ve hemen tatmin istegi baskindir. Diis ve hayal kurma tiiketime gercek
anlamda katkis1 olmadan diissel boyutta haz alinmasini saglar (Odabasi, 2006: 111-112).

Geleneksel olarak, felsefi ve psikolojik hedonizm olmak iizere iki tiirlii hedonizmden s6z edilebilir.
Felsefi hedonizme gore hazzin en yiiksege getirilmesi her bireyin ulagsmak istedigi bir amagtir ve birey bunun igin
caba harcar. ikinci tiir hedonizm, psikolojik hedonizmdir ve giidiilenme ile agiklanmaya g¢alisilir. Birey hazza

ulagsmak i¢in arzularina gore hareket etmeye ¢alisir ve ¢aba harcar (Odabasi, 2006: 109).
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Hedonik tiiketim, tiiketicinin davranislariyla ilgili, tiiketicinin ¢oklu duyum, fantezi ve duygusal
ozellikleriyle iliskili olan faktorleri belirtir. Hedonik tiiketim agisindan {irtinler nesnel semboller degil 6znel
semboller olarak goriiliir ve {iriiniin ne oldugu degil ne sundugu belirtilir.

Insanlar yasamlarmi devam ettirmek icin gerekli olan temel ihtiyaclariyla beraber dogup dogustan
olmayan baska gereksinimleri de vardir. Haz almay1 yasamin erisilebilir amaci olarak dneren tiiketimcilik, stirekli
olarak nesne veya iiriinlerden elde edinilebilecek hazlar1 6n plana ¢ikarir. Hayattan zevk alma ya da ihtiyaglari
karsilamak i¢in degil, haz almak i¢in tiiketmek anlamina gelir. Tiiketicilerin yasamlari, tiiketme ile ilgili fantezi ve
hayal kurma etrafinda toplanmigtir. Bu anlamda, tiiketiciler ilke olarak haz alma ile ilgilenen, bireysel ve genel
olarak kendi amaglarini gergeklestirmeye ¢alisan kisiler olarak tanimlanir (Yaniklar, 2006: 102).

Tiiketici satin aldig: iirlinlerden sadece yarar saglamak i¢in aligveris yapmamakta ve aligveris yapma
deneyimini bir zevk olarak gérmekte ve bu zevki tatmin i¢in de aligveris yapmaktadir. Kisinin kendini tanimlamasi
icin kullandigi tercihler, kisiye 6zel tercihleri ve hedonik tiiketimin temel unsurlaridir. Bireyin iriin hakkinda
birgok algi ve duygular1 bulunmaktadir. Bireyler, sadece dis uyaricilardan gelen izlenimlere cevap vermekle
kalmayip, ayn1 zamanda kendi iglerinde bircok algi olusturarak tepki verirler. Duygusal tepki psikolojik ve
fizyolojik ozellikler tasimakla birlikte zihinde ve viicutta degisken durumlar meydana getirir. Kisaca hedonik
tiketim, tiiketicilerin {irtin kullaniminda ¢oklu algisal imajlarina, fantezilerine ve duygusal uyarimlarindan
kaynaklanir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 92-101).

Hedonik tiiketim goriisiine gore, tiriinler nesnel varliklar olarak degil daha ¢ok 6znel semboller olarak
tamimlanirlar. Uriiniin ne oldugundan ¢ok neyi temsil ettigi ayrica {iriiniin tasidig1 ve olusturdugu imaj dnemlidir.
Esas 6l¢iit ise, anlamin dgrenilmesinden ¢ok, tiiketicinin duygusal tepkisidir. Bu yiizden de, hedonik tiiketimin,
gergegin diis giiciine dayanarak yapilanmasina bagli oldugu sdylenebilir. Hedonik tiiketim tiiketicinin neyi gergek
olarak bildigine degil, ger¢egin nasil olmasini istedigine baglidir. Hedonist tiiketimde iiriinlerin, sembolik
boyutlar1 6nemli ve tiiketilmelerinde tiiketicilerin zihinsel giicti etkilidir (Odabasi, 2006: 116-117).

Aligverig ve satin almalarda beklentiler faydaci ve hedonik beklentiler olmak iizere iki tiirlii olabilir.
Faydaci beklentilerde tiiketici, triiniin islevsel ve nesnel 6zelliklerine agirlik verir. Hedonik beklentilerde ise
duygusal tepkiler, duygusal hazlar ve estetik kaygilar 6n plandadir. Alisveristen beklenenler sadece nesnel ve
islevsel yararlardan daha fazlasini icerir. Bu agidan bakildiginda, hedonik beklentiler 6znel oldugu kadar
semboliktirler (Ceylan, 2007: 38).

Yapilan aragtirmalar hedonik aligverisin ¢esitli nedenlerle yapildigini gostermistir. Arnold ve Reynolds
(2003: 80-81) hedonik alisverisin nedenlerini su sekilde siniflandirmistir:

Maceract alisveris: Birinci kategori maceraci aligveristir. Bu tiirdeki aligverisler arayislar, uyarilma,
macera ve baska bir diinyada olma hissini ifade etmektedir. Bu nedenle yapilan aligverisler, macera, heyecan,
uyarilma, cosku ve heyecan verici goriintiilerin, kokularin ve seslerin oldugu bir diinyaya giris kelimeleriyle
tanimlanabilir.

Rahatlamak i¢in aligveris: Bu kategorideki aligveris nedenleri stresten kagma, olumsuz bir ruh halini
hafifletmek igin aligveris yapma ve kendini tedavi yontemi olarak aligveris ifadeleri ile agiklanabilir. Aligveris
deneyimi, sakinlesmek, rahatlamak, olumsuz bir ruh halinden kurtulmanin yolu olarak goriilebilmektedir.

Sosyal ama¢h alisveris: Bu grupta yapilan aligverisler arkadaglarla ve aileyle yapilan aligveristen zevk

alma, aligveris yaparken sosyallesme, aligverig sirasinda diger insanlarla etkilesim kurma imkani elde etme
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seklinde ifade edilmektedir. Bu tiirdeki aligveris deneyimi, arkadaslarla ve aile iiyeleriyle vakit gegirme yolu olarak
tanimlanabilir.

Fikir aligverisi: Bu gruptaki aligverisler, yeni egilim ve moday: takip etmek, yeni iiriin ve gelismelerden
haberdar olmak i¢in yapilan aligveriglerdir. Belirli bir satin alma ihtiyac1 veya karar1 olmaksizin sadece bilgi
toplama amaciyla yapilan aligverislerdir.

Rol aligversi: Kisilerin bagkalar1 igin aligveris yaparken bireyin yasadigi keyfi ve olumlu diisiinceleri
icermektedir. Birgok insan, arkadaglar ve aileler i¢in aligverisin birey i¢in ¢ok 6nemli oldugunu ve kendilerini iyi
hissettirdiklerinden bahsederler.

Deger alisverisi: Bazi insanlar aligverisi sanki bir yarig heyecani i¢inde yapmaktan zevk almaktadir.
Ucuzluk dénemlerini beklemek, indirimleri takip etmek ve uygun mallar1 bulmak amaciyla aligveris yapmakta ve
bu aligveristen biiyiik bir haz duymaktadirlar.

Son yillarda, literatiirde hedonik aligveris ile ilgili cok sayida ¢aligma bulunmaktadir. Caligmalarda farkli
acilardan hedonik alisveris davramislari incelenerek sonraki ¢alismalara 1sik tutacak nitelikte bulgular ortaya
konulmustur. Asagida son yillarda hedonik aligveris konusunda gergeklestirilen bazi calisma o6rnekleri yer
almaktadir:

Okutan, Bora ve Altunistk (2013) caligmalarinda kesifsel satin alma egilimi sergileyenler ve
sergilemeyenler arasinda satin alma davramisi bakimindan anlamli farkliliklar bulmustur. Kesfedici/yenilikgi
tiiketiciler diger tiiketici grubuna kiyasla daha fazla plansiz ve hedonik satin alma egilimi gosterirken, kompiilsif
satin alma davranisi sergileyen tiiketici grubunda ise kesifsel egilimlerin gérece daha az oldugu gozlenmistir.

Dogan, Giirler ve Agcadag’a (2014) gore; cinsiyet, yas, medeni durum ve egitim durumuna gére hedonik
tiiketim yapma durumu istatistiki olarak farklilik gosterirken, aylik gelir ve meslek gruplart bakimindan farkliliklar
goriilmemistir. Hedonik tiiketimde, kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere gore daha fazla yer aldiklar1 goriilmiistiir.

Uygun, Mete ve Giliner (2014), ¢aligmalarinda tiiketicilerin sahip olduklar1 aligveris motivasyonlari ile
agizdan agiza iletisim davranis egilimleri arasinda 6nemli iliskiler oldugunu ortaya koymustur. Agizdan agiza
iletisim davranis egilimi agisindan 6zellikle hedonik aligveris motivasyonlarinin 6ne ¢iktigi belirlenmistir.

Giiler’e (2014) gore yardimseverlik, kendine yonelme, gelenek, giic ve hedonizm degerlerinin hedonik
tiiketim alt degiskenleriyle iligkili oldugu sonucuna varilmistir.

Oz ve Mucuk’un (2015) yapti§1 arastirmanin sonucuna gore plansiz alisveris iizerinde hedonik tiiketimin
etkisi oldugu belirlenmistir. Yapilan analiz sonucunda erkeklerin kadinlara gore daha fazla plansiz ve hedonik
aligveris davranisi sergiledigi belirlenmistir. Evli olan katilimcilarin bekar olanlara gére daha fazla plansiz aligveris
davranisi sergilerken hedonik aligveris davraniginin medeni duruma gore anlamli bir farklilik olmadig: ortaya
koyulmustur.

Aytekin ve Ay (2015) c¢alismalarinda benzer duygular yasayan hedonik tiiketim ve anlik satin alma
arasinda anlamli bir iligki olup olmadigini ortaya koymay1 amaglamistir. Arastirmanin sonuglarina gore, bu iki
titkketim sekli arasinda pozitif yonde, zayif fakat anlamli bir iligki oldugunu gostermistir. Ayrica, hedonik tiiketim
egiliminin cinsiyet, yas ve gelir gruplar1 agisindan, anlik satin alma davranisinin ise cinsiyet ve meslek gruplari
acisindan farklilik gosterdigi saptanmustir.

Eken ve Yazici'min (2015) calismalarinda devlet ve vakif {iniversitelerinde ¢alisan kadin
akademisyenlerin hedonik satin alma davraniglar1 arasinda farkliliklarin oldugu ortaya ¢ikmis ve hedonik satin

alma davranist motivasyonunun desteklendigi ifade edilmistir. Devlet iiniversitesinde ¢alisan kadin
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akademisyenlerin ihtiyaclar1 kadar satin alma davramisi yaptiklari, vakif iiniversitesinde c¢alisgan kadin
akademisyenlerin ihtiyaclarindan fazla satin alma davranisi yaptiklar: sonucuna varilmustir.

Bakartag, Bakirtag ve Cetin’in (2015) sonuglarina gore; hem faydact hem de hazer aligveris degerinin,
tiiketici tatmini ve davranigsal yaklagimi tizerinde pozitif bir etkisi oldugu ifade edilmistir. Ancak hazci aligveris
degerinin etkisi faydact degere gore daha biiylik bulunmustur.

Saritag ve Hasiloglu’na (2015) gore satin alma kararinda yarar faktorii 6n planda iken hedonik tiiketim
ihtiyaci satin alma kararini kolaylastirmakta ve satin alma miktarin1 arttirmistir. Bu ¢aligmada temel olarak, ¢aligan
kadinlarin 6zel aligveris sitelerine yonelik davraniglarinda hedonik faktdrlerden daha ¢ok faydaci faktdrlerin daha
etkili oldugu bulgusuna varilmistir. Fayda ve haz odakli degerlerin internet tiiketicilerinin memnuniyetini ve
ozellikle tekrar satin almalarini 6nemli 6l¢iide etkiledigi ortaya ¢ikmustir.

Firat ve Aydin’in (2016) arastirmalarina gore gelir durumuna ve medeni duruma gore aligveris davranisi
acisindan anlaml bir fark bulunamamisken, cinsiyet baglaminda kadinlarin erkeklere gére daha fazla hedonik
davranis egilimi igerisinde olduklari sonucuna ulagilmigtir. Arastirma sonuglarina gére kadinlar daha fazla hedonik
aligveris davranis egilimi gosterirken, erkekler aligveris deneyiminden rasyonel fayda saglama egiliminde oldugu
gOriilmistiir.

Arslan (2016), calismasinda ankete katilan tiiketicilerin hedonik aligverig davraniglart ile demografik
Ozellikleri arasindaki iligkileri incelemis olup; cinsiyetin, medeni durumun, yasin, egitimin ve toplam aile gelirinin
hedonik alisveris davraniginda farkliliga neden oldugu sonucuna ulagmistir.

Kiilter Demirgiines’e (2016) gore hedonik ve faydaci deger algilarinin, e-sadakat ve agizdan agiza iletigim
tizerinde 6nemli derecede etkili olduklar1 tespit edilmistir. E-sadakat iizerinde faydaci deger algisi, pozitif agizdan
agiza iletisimde ise hedonik deger algisi daha etkili olmaktadir. Ayrica arastirmanin sonuglari, internet
aligverislerinde degerin, hem hedonik hem de faydaci boyutunun oldugunu desteklemistir.

Jha ve Adhikari (2016), yaptig1 ¢alismasinda bir iiriiniin satin alinmasinda faydaci ve hedonik nedenleri
tahmin ederken, faydaci niteliklere hedonik ozelliklerden daha fazla agirlik verildigi goriilmiistir. Hintli
tiiketicilerin hedonik 6zelliklerin daha 6nemli oldugu, gelismis iilkelerin tiiketicilerinden farkli olarak bir {irliniin
faydaci yonii lizerinde daha fazla durdugu goériilmistiir.

Akram vd. (2016), ¢aligmalarinda magaza atmosferinin plansiz satin alma davranisi iizerinde pozitif bir
iligki ve anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasmislardir. Yasin plansiz satin alma davranisi tizerinde 6nemli
bir etkiye sahip oldugu; cinsiyet ve egitim gibi diger degiskenlerin plansiz satin alma davranisi ile dnemsiz bir
iligkiye sahip oldugu goriilmiistiir.

Haq ve Abbasi (2016) yaptig1 ¢alismalarinda hedonik tiiketimin ve olumlu duygularin moda ve diirtii satin
alma arasindaki iligkiye tam olarak aracilik ettigini ortaya koymustur. Moda yoneliminin, hedonik tiiketim ve toplu
olarak duygu yonelimi yoluyla diirtii satin alma davranisi iizerinde énemli derecede olumlu bir dolayli etki
oldugunu tanimlamistir.

Acikalin ve Yasar’a (2017) gore plansiz satin alma ve hedonik tiiketim egilimlerinin kadinlarda,
erkeklerden daha fazla oldugu sonucuna ulagilmistir. Gosterisgi tliiketim ve faydaci tiiketim egilimlerinde ise
erkeklerin kadinlardan daha egilimli olduklar1 goriilmektedir. Hedonik tiiketim, plansiz satin alma davranis1 ve
gosterisgi tiiketim egilimlerinin birbirleriyle pozitif iligki i¢erisinde oldugu ve bu ii¢ degiskenin arastirmada yer

alan diger degisken olan faydaci tiiketim egilimiyle negatif iliski icerisinde oldugu goriilmektedir.
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Wahyuddin, Setyawan ve Nugroho (2017), caligmalarinda erkek ve kadinlar arasindaki aligveris
davranmisinin farkini géstermistir ve kadinlar, aligveris yonelimi olarak hedonik degere yonelirken, erkeklerin
faydaci yonelime sahip olma egiliminde oldugu goriilmiistiir.

Oktem, Oktem ve Geng (2017) cinsiyet degiskenine gore, hedonik tiiketim algilar1 agisindan kiz
ogrencilerin erkek Ogrencilerden daha yiiksek ortalamaya sahip oldugunu ve bu nedenle, kadinlarin hedonik

tiketim yapmak icin erkeklerden daha istekli olduklarini bulmugslardir.

3. HEDONIK SATIN ALMA DAVRANISLARINA SOSYAL MEDYANIN ETKILERI UZERINE
BiR ARASTIRMA

3.1. Metodoloji

Caligmanin amaci, hedonik satin alma davraniglarina sosyal medyanin etkilerini 6lgebilmek amaciyla
sosyal medya kullanim sebepleri, sosyal medyanin satin alma siirecinde rolii, hedonik aligveris motivasyonu ve
sosyal reklamlarin iriin tercihine etkilerini ortaya koyan faktorlerin tespit edilmesidir. Aragtirma kapsaminda
sosyal medya kullanimini etkileyen faktorler, satin alma dncesi ve sonrasi sosyal medyadaki davranislar, hedonik
alisverise motive eden faktorler ve sosyal reklamlarin {iriin tercihine etkileri test edilmektedir.

Arastirmanin evreni Isparta ilinde ikamet eden 18 yas ve lizeri tiiketicilerden olugmaktadir. Kolayda
Ornekleme yontemi ile belirlenen katilimcilara uygulanan anket ¢alismasina 508 kisi katilmig ve cesitli
nedenlerden dolayr 52 anket degerlendirmeye alinmayarak 456 anket degerlendirmeye tabi tutulmustur.

Anket sorularinin hazirlanmasi siirecinde literatiir taramasi 1s1¢1nda anket formu tamamlanmig olup 30
kisiye pilot calisma gerceklestirilmistir. Anket formu, demografik sorularla beraber toplamda 90 sorudan
olusmaktadir. Anketin birinci béliimiinde sosyal medya kullanimini etkileyen faktorleri 6lgmeye yonelik 26 ifade,
ikinci bolimde sosyal medyada satin alma oncesi tiiketici davraniglarimi 6lgmeye yonelik 10 ifade, tgiinci
boliimde sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davranisini 6lgmeye yonelik 9 ifade, dordiincii boliimde
hedonik (aligveris yapma istegi) aligveris Olgegini degerlendirmeye yonelik 23 ifade yer almaktadir. Besinci
bolimde sosyal aglar ile ilgili sorular ve son bdliimiinde katilimcimin demografik 6zellikler ile ilgili sorulara yer
verilmistir.

Anket sorularindan sosyal medya kullanimini etkileyen faktorler Kogak’mn (2012) ¢aligmasindan, sosyal
medyamin satin alma siirecindeki rolii Islek’in (2012) ¢alismasindan, hedonik aligverisi motive eden faktdrler
Arnold ve Reynolds’un (2003) caligmasindan, sosyal reklamlarin iiriin tercihine etkileri ise Orhan’m (2011)
¢alismasindan yararlanilarak gelistirilmistir.

3.2. Verilerin Analizi ve Yorumlanmasi

Elde edilen verilerin analizinde “SPSS 15.0 for Windows” paket progranu kullamlmstir. Olceklerden
elde edilen veriler demografik degiskenlere goére karsilastirilmadan once verilerin normal dagilim gdsterip
gostermedigi incelenmistir. Normal dagilim kriteri olarak basiklik ve ¢arpiklik degerleri referans alinmis olup
¢aligmada kullanin 6lgeklerin faktorlerine iliskin basiklik ve ¢arpiklik degerleri ilgili referans degerler arasinda
bulunmasi sebebiyle faktorlere iliskin verilerin normal dagilim gosterdigi kabul edilmis ve analizlerde parametrik
testler kullanilmustir. Katilimeilarin cinsiyetlerine gore 6lgek faktorlerinden aldiklar: verilere iliskin ortalamalarin
karsilastiriimasinda Bagimsiz Orneklem T testi kullanilirken, yas gruplarina, egitim durumuna, meslek gruplarina
ve gelir durumuna gore karsilastirma yapmak i¢in Tek Yonli Varyans analizi kullanilmistir. Yapilan tek yonlii

varyans analizi sonucunda gruplarin arasinda anlamli farklilik ¢ikmasi durumunda, farkliligin hangi gruptan
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kaynaklandigim belirlemek i¢in Post Hoc Test olarak Tukey kullanilmigtir. Yapilan tim analizlerde anlamlilik
diizeyi p<0,05 olarak belirlenmistir.

3.3. Arastirmanin Hipotezleri

H1. Sosyal Medya Kullanimim Etkileyen Faktorlere Yonelik Hipotezler

H1.1. Sosyal medya kullanimini etkileyen faktorler, katilimeilarin cinsiyetlerine gore istatistiksel olarak
anlamli diizeyde farklilagmaktadir.

H1.2: Sosyal medya kullanimini etkileyen faktorler, katilimcilarin yas gruplarina gore istatistiksel olarak
anlamli diizeyde farklilagmaktadir.

H1.3: Sosyal medya kullanimini etkileyen faktorler, katilimeilarin egitim durumlarina gore istatistiksel
olarak anlamli diizeyde farklilasmaktadir.

H1.4: Sosyal medya kullanimim etkileyen faktorler, katilimeilarin meslek gruplarina gore istatistiksel
olarak anlamli diizeyde farklilagmaktadir.

H1.5: Sosyal medya kullanimim etkileyen faktorler, katilimcilarin gelir durumlarina gore istatistiksel
olarak anlaml diizeyde farklilagmaktadir.

H2. Sosyal Medyanin Satin Alma Siirecindeki Roliine Yonelik Hipotezler

H2.1: Satin alma Oncesi ve sonrasi sosyal medya davranislari, katilimcilarin cinsiyetlerine gore
istatistiksel olarak anlaml diizeyde farklilasmaktadir.

H2.2: Satin alma Oncesi ve sonrasi sosyal medya davramislari, katilimcilarin yas gruplarina goére
istatistiksel olarak anlaml diizeyde farklilagmaktadir.

H2.3: Satin alma Oncesi ve sonras1 sosyal medya davraniglari, katilimeilarin egitim durumlarina gore
istatistiksel olarak anlaml diizeyde farklilagmaktadir.

H2.4: Satin alma Oncesi ve sonrast sosyal medya davranislari, katilimcilarin meslek gruplarma gore
istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilagmaktadir.

H2.5: Satin alma Oncesi ve sonrast sosyal medya davraniglari, katilimeilarin gelir durumlarina gére
istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilagsmaktadir.

H3. Hedonik Alisveris Yapma Istegine Yonelik Hipotezler

H3.1: Hedonik aligveris yapma istegi, katilimcilarin cinsiyetlerine gore istatistiksel olarak anlamli
diizeyde farklilasmaktadir.

H3.2: Hedonik aligveris yapma istegi, katilimcilarin yas gruplarina gore istatistiksel olarak anlamli
diizeyde farklilasmaktadir.

H3.3: Hedonik aligveris yapma istegi, katilimcilarin egitim durumlaria gore istatistiksel olarak anlaml
diizeyde farklilasmaktadir.

H3.4: Hedonik aligveris yapma istegi, katilimcilarin meslek gruplarina gore istatistiksel olarak anlamli
diizeyde farklilagmaktadir.

H3.5: Hedonik aligveris yapma istegi, katilimcilarin gelir durumlaria gore istatistiksel olarak anlaml
diizeyde farklilagmaktadir.

H4. Sosyal Reklamlarin Uriin Tercihine Etkilerine Yonelik Hipotezler

H4.1: Sosyal reklamlarin iiriin tercihine etkileri, katilimcilarin cinsiyetlerine gore istatistiksel olarak

anlaml diizeyde farklilagmaktadir.
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H4.2: Sosyal reklamlarin {iriin tercihine etkileri, katilimcilarin yas gruplarina gore istatistiksel olarak
anlaml diizeyde farklilagmaktadir.

H4.3: Sosyal reklamlarin {irlin tercihine etkileri, katilimcilarin egitim durumlarina gore istatistiksel olarak
anlaml diizeyde farklilagmaktadir.

H4.4: Sosyal reklamlarin iiriin tercihine etkileri, katilimeilarin meslek gruplarina gore istatistiksel olarak
anlamli diizeyde farklilagsmaktadir.

H4.5: Sosyal reklamlarin iirlin tercihine etkileri, katilimcilarin gelir durumlarina gore istatistiksel olarak
anlamli diizeyde farklilagsmaktadir.

3.4. Bulgular ve Yorum

Katilimeilarin demografik 6zelliklerine iliskin veriler Tablo 1°de goriilmektedir.

Tablo 1. Katilimcilari Demografik Ozellikleri

F F
Cinsiyet Meslek gruplari
Erkek 197 | Kamu Personeli 105
Kadin 258 | |Isci 48
Bos 1| | Ozel Sektor Caligam 116
Toplam 456 | | Ogrenci 102
Yas gruplar Esnaf 22
18-30 249 | | Emekli 16
31-40 121 | | Ev Hanim 29
41-50 56| | Diger 18
51-60 28| | Toplam 456
61 ve Ustil 2| | Gelir durumlar:
Toplam 456 | | 1.300'den az 168
Egitim durumlari 1.301-2.000 137
[Ikogretim 19| [2.001-3.000 81
Lise 123 | 3.001-5.000 58
Universite 229 |5.001 ve iizeri 11
Yiiksek Lisans — Doktora| 85| [ Diger 1
Toplam 456 | | Toplam 456

Tablo 1°de goriildiigii izere aragtirmaya katilan kadinlarin sayisi daha fazla olup en fazla katilim 18-30
yas arast katilimcilardan olugmaktadir. Katilimcilarin biiyikk ¢ogunlugu 31-40 yas ve altindadir. Egitim
durumlarma gore en fazla katilim {iniversite mezunlarindan olurken, en az katilim ilkdgretim mezunlarindan
olusmaktadir. Ayrica meslek gruplarinda ise katilimeilarin biiyiik cogunlugu kamu personeli, 6zel sektdr ¢alisani
ve 6grencilerden olugsmaktadir. Katilimeilarin bityiik ¢ogunlugu 1.301-2.000 TL ve daha az gelire sahiptir.

Aragtirma sorularinda yer alan sosyal medya kullanimini etkileyen faktorler 26 maddeden olugmakta
olup, faktor analizi sonucunda sekiz madde sartlar1 saglamadig igin ¢ikarilmigtir. Faktor analizi sonucunda KMO

degeri 0,905, Bartlett test degeri ise 3433,847 olarak bulunmustur. Tablo 2’de sunulan faktor analizi sonuglarinda

841



Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi
Cilt.10 Say:. 26 2018 (s.832-854)

gorildiigii tizere, sosyal medya kullanimi kendini gergeklestirme, sosyal etkilesim ve eglence olmak iizere i
faktorden olusmaktadir. Olgegin toplam agikladigi varyans 61,744’diir. Cronbach’s Alpha degeri toplam puan
faktoriinde 0.887 olarak hesaplanmis olup bu deger sosyal medya kullanimini etkileyen faktorlerin yiiksek

derecede giivenilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 2. Sosyal Medya Kullanimina Y6nelik Faktor Analizi Sonuglari

Faktor adlar Maddeler Falitor Agikladigr Cronbach’s
yiikii varyans Alpha
Kendime giivenim artiyor 0,835
Tepkilerimi 6zgiirce ifade ederek bir degisim 0.806
yaratabilecegime inantyorum '
Potansiyelimi kesfetmemi sagliyor 0,794
Fikirlerimin dikkate alindigini diistiniiyorum 0,781
. Diislincelerimi  6zglir bir sekilde ifade
Kendini | ojehiliyorum 0,684 26,049 0,894
Gergeklestirme
Toplumsal/siyasal konularda inanglarim ve 0676
degerlerim dogrultusunda tepki verebiliyorum ’
Kendimi 6zel ve dnemli hissediyorum 0,647
Kendimi farkli bir kimlikle tanitabiliyorum 0,641
Kendim gibi diisiinen insanlarla bir araya
- 0,608
gelebiliyorum
Cesitli  etkinliklerden kolaylikla haberdar 0835
oluyorum '
Giincel gelismeleri siirekli takip edebiliyorum 0,806
Yakin ¢evremde olup bitenlerden haberdar 0.794
Sosyal Etkilesim | oluyorum ' 16,207 0,823
Digerlerinin hayatinda olup bitenleri takip
- 0,781
edebiliyorum
Arkadaglarim ve tanidiklarimla siirekli iletisim
. o 0,684
i¢inde olabiliyorum
Giinliik yasamin stresinden uzaklagiyorum 0,835
Eglenceli zaman gegciriyorum 0,806
Eglence — 13,852 0,78
Bos zamanlarimi degerlendiriyorum 0,794
Popiiler seyler ilgimi ¢ekiyor 0,781
Toplam 61,744 0,887

Tablo 3’te goriildiigii tizere, katilimeilarin sosyal medya kullanimi diizeylerinin cinsiyetlerine gore
istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilasmadigi goriilmemesi sebebiyle H1.1 hipotezi reddedilmistir
(p>0,05).
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Tablo 3. Cinsiyete Gore Sosyal Medya Kullanimini Etkileyen Faktorlere iliskin Hipotez Testi

Faktorler Cinsiyet N X t p
Erkek 181 3,15
Toplam puan Kadmn 296 3.14 0,137 0,891

Tablo 4’te katilimcilarin sosyal medya kullanimini etkileyen faktorlerin toplam puani yas gruplarina gore

istatistiksel olarak anlaml diizeyde farklilagtigi goriilmektedir (p<0,05). Bu sebepten dolayr H1.2 hipotezi kabul

edilmigtir.

Tablo 4. Yas Gruplarma Gére Sosyal Medya Kullanimim Etkileyen Faktorlere iliskin Hipotez Testi

Faktorler Yas gruplar N X F p
18-30 227 3,25
31-40 104 2,96

Toplam puan 41-50 47 2,92 5,363 0,000
51-60 27 3,30
61 ve iistii 2 3,82

Tablo 5’te sosyal medya kullanimi diizeylerinin egitim durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli

diizeyde farklilagsmadigi goriilmesi sebebiyle H1.3 hipotezi reddedilmistir (p>0,05).

Tablo 5. Egitim Durumlarina Gore Sosyal Medya Kullamimimi Etkileyen Faktorlere [liskin Hipotez Testi

Faktorler Egitim durumlan N X F p
[kogretim 18 2,78
Lise 103 3,20

Toplam puan Universite 207 3,17 1,998 0.114
Yiiksek Lisans - Doktora 79 3,10

Tablo 6°da ise sosyal medya kullanim diizeylerine ait toplam puanlarin meslek gruplarina gore istatistiksel
olarak anlamli diizeyde farklilasmakta oldugu goriilmektedir (p<0,05). Bunun sonucunda H1.4 hipotezi kabul

edilmistir.

Tablo 6. Meslek Gruplarina Gore Sosyal Medya Kullanimini Etkileyen Faktorlere liskin Hipotez Testi

Faktorler Meslek gruplar N X F p
Kamu Personeli 94 3,03
Isci 38 3,08
Ozel Sektér Calisant 104 3,24
Ogrenci 95 3,29
Toplam puan Esnaf 21 3.02 2,739 0,009
Emekli 15 3,39
Ev Hanimu 25 2,92
Diger 15 2,76

Tablo 7°de goriildigii iizere, katilimcilarin sosyal medya kullanimi diizeylerinin gelir durumuna goére
istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilagmadigr goriilmemesi sebebiyle H1.5 hipotezi reddedilmistir
(p>0,05).
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Tablo 7. Gelir Durumlarina Gore Sosyal Medya Kullanimini Etkileyen Faktérlere liskin Hipotez Testi

. Gelir
Faktorler durumlar N X F p
1.300'den az 148 3,18
1.301-2.000 122 3,21
Toplam puan | 2.001-3.000 72 3,02 1,548 0,187
3.001-5.000 54 3,03
5.001 ve tlizeri 11 3,35

Aragtirma sorularinda yer alan sosyal medyanin satin alma siirecindeki rolii ile ilgili faktorler 19
maddeden olugmakta olup, faktér analizi sonucunda bir madde sartlari saglamadigi igin ¢ikarilmigtir. Faktor
analizine ait KMO ile Bartlett test degerleri sirasiyla 0,989 ve 4173,987 olarak hesaplanmustir. Tablo 8’de sunulan
faktor analizi sonuglarinda goriildiigii lizere, elde edilen iki faktdr satin alma Oncesi davranislar ve satin alma
sonrast davranislar olarak adlandirilmistir. Olgegin toplam agikladig: varyans 54,371, Cronbach’s Alpha degeri
ise toplam puan faktoriinde 0.916°dir. Bu bulgular ilgili faktorlerin yiiksek derecede giivenilir oldugunu

gostermektedir.

Tablo 8.

Sosyal Medyanin Satin Alma Siirecindeki Roliine Yonelik Faktor Analizi Sonuglart

Faktor adlan

Maddeler

Faktor
yiikii

Acikladig
varyans

Cronbach’s
Alpha

Satin alacagim tiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
giivenilir bilgilere ulasacagima inanirim

0,794

Satin alacagim tirtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
yer alan bilgi tiiketici tarafindan olusturulmugsa o
bilgiye giivenirim

0,727

Sosyal medya araglarinda begendigim, takip ettigim
firmalarin/markalarin iriinlerini satin almay1 tercih
ederim

0,724

Satin alacagim tirtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
popiiler olan (takipgisi, arkadasi ¢ok olan)
kullanicilarin tavsiyelerine 6nem veririm

0,651

Satin alma
oncesi

Sosyal medya siteleri tiiketicilerin firma/markalarla
iletisime gegmesi i¢in uygun bir yerdir

0,648

davraniglar

Bir iiriind satin almadan 6nce o iirlin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada arastirma yaparim

0,637

Satin alacagim iriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
sadece daha oOnceden de tamidigim Kkisilerin
tavsiyelerine 6nem veririm

0,633

Sosyal medyada bir firmanin/markanin benimle
iletisime gegmesi satin alma yoniinde beni olumlu
etkiler

0,629

Satin alacagim tiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
yer alan bilgi satici tarafindan olusturulmussa o
bilgiye giivenirim

0,593

25,043

0,868

Satin alma

Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun kalmazsam
bunu sosyal medyada paylasirim

0,822

sonrasi
davraniglar

Satin aldigim iirtin/hizmetten memnun kalmazsam
bunu sosyal medyadaki sirket sayfalarinda
paylasirim

0,816

29,328

0,911
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Satin aldigim {iriin/hizmetten memnun kalmazsam
sosyal medyada diger kullamicilara o {riinii | 0,759
almamalarini tavsiye ederim

Satin aldigim iriin/hizmetten memnun kalirsam
sosyal medyada diger kullanicilara o {iriinii | 0,751
almalarini tavsiye ederim

Uriin/hizmetinden memnun oldugum
firma/markanin sosyal medyada beni fark etmis|0,729
olmasi memnuniyetimi arttirir

Satin aldigim driin/hizmetten memnun kalirsam

bunu sosyal medyada paylasirim 0,704

Satin aldigim iriin/hizmetten memnun kalirsam
bunu sosyal medyadaki sirket sayfalarinda|0,693

paylagirim
Uriin/hizmetinden memnun olmadigim
firma/markanin sosyal medyada beni fark etmemis 0676
ve iletisime gegmemis olmast memnuniyetsizligimi |
arttirir
Uriin/hizmetinden memnun olmadigim
firma/markanin sosyal medyada beni fark etmis ve

. S . . 10,664
benimle iletisime gegmis olmast  fikrimi
degistirmeme sebep olabilir

Toplam 54,371 0,916

Tablo 9°da goriildiigii lizere, satin alma Oncesi ve sonrasi tiiketici davraniglari cinsiyetlerine gore

istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilik bulunmamasi sebebiyle H2.1 hipotezi reddedilmistir (p>0,05).

Tablo 9. Cinsiyete Gore Satin Alma Oncesi ve Sonrasi Tiiketici Davramslarina iliskin Hipotez Testi

Faktorler Cinsiyet N X t p
Erkek 186 3,14
Toplam puan Kadin 243 3.13 0,176 0,860

Tablo 10°da ise yas gruplarina gore satin alma 6ncesi ve sonrasi tiiketici davraniglarina iliskin istatistikler
yer almaktadir. Satin alma 6ncesi ve sonrasi tiiketici davraniglari toplam puanlari ve satin alma 6ncesi puanlari yas
gruplarma gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilik gostermemesi sebebiyle (p<0,05) H2.2 hipotezi

reddedilmistir.

Tablo 10. Yas Gruplarma Gére Satin Alma Oncesi ve Sonrasi Tiiketici Davramslarina liskin Hipotez Testi

Faktorler Yas gruplari N X F p
18-30 236 3,21
31-40 116 3,03

Toplam puan 41-50 52 3,10 1,782 0,131
51-60 25 2,90
61 ve tisti 1 2,50

Tablo 11°de egitim durumlarina gore satin alma dncesi ve sonrasi tiiketici davraniglarmin istatistiksel

olarak anlaml diizeyde farklilasmadig1 goriilmektedir (p>0,05). Bu sonuca gore H2.3 hipotezi reddedilmistir.

Tablo 11. Egitim Durumlarina Gére Satin Alma Oncesi ve Sonras1 Tiiketici Davranislarina Iliskin Hipotez Testi

Faktorler Egitim durumlari N X F p
Toplam puan ilkdgretim 18 2,81 1,180 0,317
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Lise 117 3,11
Universite 213 3,15
Yiiksek Lisans - Doktora 82 3,18

Tablo 12°de meslek gruplarina gére satin alma oncesi ve sonrasi tiiketici davraniglarina iligkin analiz
sonuglar1 yer almakta olup katilimeilarin satin alma dncesi ve sonrast tiiketici davranislari toplam puanlari meslek
gruplarina gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilasmas1 sebebiyle H2.4 hipotezi kabul edilmistir
(p<0,05).

Tablo 12. Meslek Gruplarma Gére Satin Alma Oncesi ve Sonrasi Tiiketici Davranislarina iliskin Hipotez Testi

Faktorler Meslek gruplari N X F p
Kamu Personeli 99 3,15
Isci 48 3,01
Ozel Sektor Calisani 109 3,32
Ogrenci 96 3,16
Toplam puan Esnaf T 2.72 2,586 0,013
Emekli 12 3,23
Ev Hanim 27 2,84
Diger 18 2,94

Tablo 13’te goriildiigii lizere, satin alma Oncesi ve sonrasi tiiketici davramiglari arasindaki farkliliklar

istatistiksel olarak anlamli diizeyde olmamasi sebebiyle H2.5 hipotezi reddedilmistir (p>0,05).

Tablo 13. Gelir Durumlarima Goére Satin Alma Oncesi ve Sonrasi Tiiketici Davranislarina iliskin Hipotez Testi

. Gelir
Faktorler durumlar: N X F p
1300'den az 159 3,12
1301-2000 128 3,19
Toplam puan 2001-3000 78 3,10 0,319 0,865
3001-5000 54 3,06
5001 ve tizeri 10 3,14

Arastirma sorularinda yer alan hedonik aligveris yapma istegi ile ilgili faktorler 23 maddeden olugmakta
olup, faktor analizi sonucunda iki madde sartlar1 saglamadigi igin ¢ikarilmistir. Faktor analizi sonucunda KMO
degeri 0,926, Bartlett test degeri ise 6303,566 dir. Tablo 14°te yer alan faktor analizi sonuglarinda goriildiigii tizere,
hedonik aligveris yapma istegi 6lcegi macera ve haz alisverisi, sosyal amagli aligveris, fiyat odakli aligverig, moda
aligverisi ve rol aligverisi olmak iizere bes faktorden olusmaktadir. Olgegin toplam agikladig: varyans 74,186’dur.
Cronbach’s Alpha degeri toplam puan faktdriinde 0.941 olarak hesaplanmis olup bu deger hedonik aligveris yapma

istegi 6l¢eginin yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 14. Hedonik Aligveris Yapma Istegine Yonelik Faktor Analizi Sonuglari

Faktor | Acikladig Cronbach’s

Faktor adlar1 | Maddeler yiikii varyans Alpha

Alisveris benim i¢in bir heyecan kaynagidir 0,798

Macera ve haz | Alisveris bana kendi evrenimdeymisim gibi
aligverisi hissettirir

0,761 23,16 0,924

Aligverisi harekete gegirici bulurum 0,76
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Moralim bozuk oldugu zamanlarda, kendimi
S .. . 0,758
daha iyi hissetmek i¢in aligverise ¢ikarim
Bana gore, aligveris stres atmanin bir yoludur | 0,754
Benim i¢in aligveris bir maceradir 0,752
Kendim i¢in 6zel bir sey yapmak istedigim 0709
zaman aligverise ¢ikarim '
Diger insanlarla aligverise cikmak iliskileri
. AR w1 0,773
giiclendirici bir tecriibedir
Aligveristeyken diger insanlar ile sosyal iliskiler
0,768
Sosyal amagh | kurmaktan zevk alirim
. ~ - - 14,481 0,841
aligveris Bana gore, ailem ve arkadaglarimla aligverise
. N 0,729
cikmak sosyal bir faaliyettir
Sosyallesmek amaciyla aligverise ailem ve
S 0,689
arkadaglarimla giderim
Aligveristeyken ucuzluklart kovalarim 0,862
Cogunlukla indirimler varken aligverise
o 0,808
Fiyat odakl Fiderm
. Aligveristeyken indirimlere bakmaktan zevk 14,099 0,867
aligveris 0,764
alirim
Indirimli satiglar1 yakalamak igin alisverise
A 0,715
giderim
Son trendleri gérmek igin aligverise giderim 0,797
Yeni moda seyleri takip etmek igin aligverise 0763
Moda aligverisi | giderim ! 11,707 0,921
Piyasadaki yeni iiriinleri gormek i¢in aligverise
o 0,695
giderim
Arkadaslarim ve ailem ig¢in aligveristen zevk
0,853
alirim
Rol aligverisi Haya.tm.l(.ia_kl _ozel 1n§anlara bir seyler aldigimda 0,819 1074 0,814
kendimi iyi hissederim
Birileri i¢in miikemmel hediyeyi bulmak igin
. 0,677
etrafta aligverig yapmaktan zevk alirim
Toplam 74,186 0,941

Tablo 15°te gorildiigli iizere, cinsiyete gore hedonik aligveris yapma istegine iligkin toplam puan

istatistiksel olarak anlaml diizeyde farklilagmasi sebebiyle H3.1 hipotezi kabul edilmistir (p>0,05).

Tablo 15. Cinsiyete Gére Hedonik Alisveris Yapma Istegine Iliskin Hipotez Testi

Faktorler Cinsiyet N X t p
Erkek 183 2,74
Toplam puan Kadin 230 3.24 -6,017 0,000

Tablo 16°da da benzer bir sekilde yas gruplarina gére hedonik aligveris yapma istegine ait toplam puanlar

istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilagmaktadir (p<0,05). Bu anlamli farklilik sebebiyle H3.2 hipotezi kabul

edilmistir.
Tablo 16. Yas Gruplarina Gére Hedonik Aligveris Yapma Istegine Iliskin Hipotez Testi

Faktorler Yas gruplan N X F p
18-30 232 3,18
31-40 108 2,86

Toplam puan 41-50 49 2,70 5,119 0,000
51-60 23 2,86
61 ve Usti 2 2,45
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Tablo 17°de ise hedonik aligveris yapma istegine iliskin toplam puanlarinin egitim durumuna gore
istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilik gostermedigi goriilmesi sebebiyle H3.3 hipotezi reddedilmistir
(p>0,05).

Tablo 17. Egitim Durumlarina Goére Hedonik Aligveris Yapma Istegine iliskin Hipotez Testi

Faktorler Egitim durumlar1 N X F p
Ilk6gretim 19 2,97
Lise 102 2,84

Toplampuan =55 10 ite 212 3,07 2,163 0,092
Yiiksek Lisans - Doktora 81 3,13

Tablo 18’de hedonik aligveris yapma istegine ait toplam puanin meslek gruplarina gore istatistiksel olarak

anlamh diizeyde farklilastigi goriilmesi sebebiyle H3.4 hipotezi kabul edilmistir (p<0,05).

Tablo 18. Meslek Gruplarma Gore Hedonik Alisveris Yapma Istegine iliskin Hipotez Testi

Faktorler Meslek gruplan N X F p
Kamu Personeli 96 2,86
Isci 44 3,08
Ozel Sektor Calisani 103 3,15
Ogrenci 98 3,19
Toplam puan Esnaf 21 2.59 2,485 0,017
Emekli 14 2,88
Ev Hanimu 25 2,77
Diger 13 2,96

Tablo 19°da goriildigii tizere hedonik aligveris yapma istegi toplam puanlart ile gelir durumlari arasinda

istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilik bulunmamasindan dolayr H3.5 hipotezi reddedilmistir (p>0,05).

Tablo 19. Gelir Durumlarima Gére Hedonik Aligveris Yapma Istegine Iliskin Hipotez Testi

. Gelir
Faktorler durumlart N X F p
1300'den az 153 3,09
1301-2000 124 3,07
Toplam puan 2001-3000 74 2,85 1,328 0,259
3001-5000 51 2,97
5001 ve iizeri 11 2,75

Arastirmada sosyal reklamlarin {iriin tercihine etkileri ile ilgili sorulara iliskin yararlanilan 6lcekte yer
alan 15 maddenin tiimii analizlere dahil edilmis olup KMO ile Bartlett test degerleri sirasiyla 0,899 ve 3237,578
olarak hesaplanmistir. Tablo 20°de sunulan faktor analizi sonuglarinda goriildiigh tizere, elde edilen ii¢ faktor
giiven ve tercih boyutu, bilgilendirme, marka imaj boyutu olarak adlandirilmistir. Olgegin toplam agikladig
varyans 62,296, Cronbach’s Alpha degeri ise toplam puan faktoriinde 0.901°dir. Bu bulgular ilgili faktérlerin

yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir.
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Tablo 20. Sosyal Reklamlarin Uriin Tercihine Etkilerine Yonelik Faktor Analizi Sonuglar

Faktor adlar Maddeler Fa}(t(‘fr Agikladigy
yiikii varyans
Reklami yapilan {rlinleri daha kaliteli oldugunu 0801
distiniyorum '
Reklami yapilan iiriinlere daha fazla giiveniyorum 0,761
Urlin tercihlerimde reklamlarin etkisi yiiksektir 0,701
Diger alternatif markalarin yaptigi reklam faaliyetlerini 0.668
.. ; begenirsem markami degistiririm !
Giiven ve tercih —
boyutu Reklamlar dogru iiriin markas: tercihi yapmami sagliyor 0,655 27,958
Reklami  yapilan  iiriinlerin  daha pahali olacag: 0654
inancindayim '
Kullanmakta oldugum iirlinleri reklamlardan edindigim
o 9 . 0,632
bilgiler 1s181nda se¢erim
Kullandigim marka ile ilgili kotii bir reklamla karsilagirsam
e 0,629
markami degistiririm
Sosyal reklam sayesinde fakli markalar arasinda
o 0,848
karsilagtirma yapabiliyorum
Sosyal reklam sayesinde fakli iiriinleri saglikli bir sekilde
o - s 0,844
Bilgilendirme degerlendirebiliyorum 21501
boyutu Sosyal reklam sayesinde farkli markalar hakkinda bilgi 079 '
sahibi oluyorum '
Sosyal reklamlardan edindigim bilgiler, hatali tercih yapma 0685
olasiligimi azaltiyor '
Kullandigtm markadan memnun isem, o0 markay1
. . 0,788
L bagkalarina da tavsiye ederim
Marka imaj boyutu — - 12,836
Satin alma kararlarimda markanin etkisi yiiksektir 0,636
Yeni bir marka piyasaya ¢ikarsa onu denemek isterim 0,61
Toplam 62,296

Tablo 21°de goriildigii tizere, sosyal reklamlarin {iriin tercihine etkilerine iliskin toplam puan cinsiyete

gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilagsmamasi sebebiyle H4.1 hipotezi reddedilmistir (p<0,05).

Tablo 21. Cinsiyete Gére Sosyal Reklamlarin Uriin Tercihine Etkilerine liskin Hipotez Testi

Faktorler Cinsiyet| N | X t p

Erkek 1851 3,06
Kadin 2501 3,16

Toplam puan -1,4810,14

Tablo 22°de ise sosyal reklamlarin iiriin tercihine etkilerine iligkin toplam puanin yas gruplarina gore

istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilagsmadigi goriilmekte olup H4.2 hipotezi reddedilmistir (p>0,05).

Tablo 22. Yas Gruplarma Gore Sosyal Reklamlarm Uriin Tercihine Etkilerine liskin Hipotez Testi

Faktorler Yas gruplan N X F p
18-30 236 3,19
31-40 118 3,06

Toplam puan 41-50 52 3,02 |[1,554]0,186
51-60 28 3,00
61 ve istii 2 2,47
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Tablo 23’te sosyal reklamlarin iriin tercihine etkilerine iligkin toplam puanin egitime gore istatistiksel

olarak anlamli diizeyde farklilik géstermedigi goriilmektedir (p>0,05). Bu yiizden H4.3 hipotezi reddedilmistir.

Tablo 23. Egitim Durumlarina Gére Sosyal Reklamlarin Uriin Tercihine Etkilerine fliskin Hipotez Testi

Faktorler Egitim durumlari N X F p
[lkogretim 19 3,06
Lise 120 3,19

Toplampuan 5 & 214 | 306 | 009|045
Yiiksek Lisans - Doktora 83 3,15

Tablo 24 sosyal reklamlarin iiriin tercihine etkilerine iliskin toplam puanin meslek gruplarina gore
istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilik gostermedigini gostermektedir (p>0,05). Bu sebepten dolay1 H4.4
hipotezi reddedilmistir.

Tablo 24. Meslek Gruplarina Gére Sosyal Reklamlarm Uriin Tercihine Etkilerine liskin Hipotez Testi

Faktorler Meslek gruplari N X F p
Kamu Personeli 102 3,09
Isci 45 3,25
Ozel Sektor Calisani 109 3,27
Ogrenci 98 3,03
Toplam puan — 1 293 1,666 10,115
Emekli 16 3,02
Ev Hanim1 29 2,91
Diger 16 3,07

Son olarak, Tablo 25’te sosyal reklamlarm iriin tercihine etkilerine iliskin toplam puanin gelir
durumlarma gore de istatistiksel olarak anlamh diizeyde farklilik géstermedigini gozlenmesi sebebi ile H4.4

hipotezi reddedilmistir (p>0,05).

Tablo 25. Gelir Durumlara Gére Sosyal Reklamlarm Uriin Tercihine Etkilerine fliskin Hipotez Testi

Faktorler Gelir durumlan N X F p
1300'den az 162 3,08
1301-2000 129 3,16

Toplam puan 2001-3000 76 3,09 10,324]0,862
3001-5000 57 3,15
5001 ve tizeri 11 3,01

Tablo 26’da aragtirmada yer alan hipotezlere iliskin analizlerin sonuglari toplu olarak sunulmus olup
sosyal medyanin kullanimimi etkileyen faktorlere iliskin yas ve meslek gruplara ait hipotezlerin kabul edildigi,
satin alma Oncesi ve sonrasi sosyal medya davraniglarina iligkin meslek gruplarina ait hipotez disindakilerin
reddedildigi, hedonik aligveris yapma istegine iliskin egitim ve gelir diizeyine ait hipotezlerin reddedildigi, Sosyal

reklamlarin iirlin tercihine etkilerine iligkin ise tiim hipotezlerin reddedildigi goriilmektedir.
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Tablo 26. Arastirmada Yer Alan Hipotezler Testlerine iliskin Toplu Sonuglar

. KABUL/
Hipotezler RED
Sosyal medya kullanimini etkileyen faktorler, katilimcilarin cinsiyetlerine gore istatistiksel
H1.1 .. RED
olarak anlamli diizeyde farklilasmaktadir.
Sosyal medya kullanimini etkileyen faktorler, katilimeilarin yas gruplarina gore istatistiksel
H1.2 N KABUL
olarak anlamli diizeyde farklilagmaktadir.
H1.3 Sosyal medya kullanimmi etkileyen faktorler, katilimeilarin egitim durumlarina gore RED
| istatistiksel olarak anlaml diizeyde farklilagmaktadir.
H14 Sosyal medya kullanimini etkileyen faktorler, katilimcilarin meslek gruplarima gore KABUL
" | istatistiksel olarak anlaml diizeyde farklilagmaktadir.
H15 Sosyal medya kullanimin1 etkileyen faktorler, katilimcilarin gelir durumlarina gore RED
| istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilasmaktadir.
H2. 1 Satin alma 6ncesi ve sonrasi sosyal medya davranislari, katilimcilarin cinsiyetlerine gore RED
"™ | istatistiksel olarak anlaml diizeyde farklilagsmaktadir.
Satin alma 6ncesi ve sonrasi tiiketici davraniglari, Satin alma 6ncesi ve sonrasi sosyal medya
H2.2 [ davraniglari, katilimcilarin yag gruplarina gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde | RED
farklilagmaktadir.
H2 3 Satin alma 6ncesi ve sonrasi sosyal medya davranislari, katilimeilarin egitim durumlarina RED
| gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilagsmaktadir.
Ho 4 Satin alma Oncesi ve sonrasi sosyal medya davranislari, katilimcilarin meslek gruplarina KABUL
" | gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilagsmaktadir.
H2.5 Satin alma Oncesi ve sonrasi sosyal medya davraniglari, katilimcilarin gelir durumlarina RED
| gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilagsmaktadir.
Hedonik alisveris yapma istegi, katilimcilarin cinsiyetlerine gore istatistiksel olarak anlamli
H3.1{ .. KABUL
diizeyde farklilagmaktadir.
Hedonik aligveris yapma istegi, katilimcilarin yag gruplarina gore istatistiksel olarak anlaml
H3.2| .. KABUL
diizeyde farklilagsmaktadir.
Hedonik aligveris yapma istegi, katilimcilarin egitim durumlarina gore istatistiksel olarak
H3.3 N RED
anlamli diizeyde farklilasmaktadir.
Hedonik aligveris yapma istegi, katilimcilarin meslek gruplarina gore istatistiksel olarak
H3.4 N KABUL
anlamli diizeyde farklilasmaktadir.
Hedonik aligveris yapma istegi, katilimcilarin gelir durumlarina gore istatistiksel olarak
H3.5 . RED
anlamli diizeyde farklilasmaktadir.
Sosyal reklamlarmn iiriin tercihine etkileri, katilimcilarin cinsiyetlerine gore istatistiksel
H4.1 .. RED
olarak anlaml diizeyde farklilagmaktadir.
Sosyal reklamlarin iiriin tercihine etkileri, katilimeilarin yas gruplarina gore istatistiksel
H4.2 .. RED
olarak anlamli diizeyde farklilagsmaktadir.
H4.3 Sosyal reklamlarin iiriin tercihine etkileri, katilimecilarin egitim durumlarina gore RED
| istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilagmaktadir.
Sosyal reklamlarin {iriin tercihine etkileri, katilimcilarin meslek gruplarina gore istatistiksel
H4.4 N RED
olarak anlaml diizeyde farklilagmaktadir.
Sosyal reklamlarin {iriin tercihine etkileri, katilimcilarin gelir durumlarina gore istatistiksel
H4.5 N RED
olarak anlamli diizeyde farklilagmaktadir.
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4. SONUC VE ONERILER

Giinlimiizde bilgi ve iletisim teknolojilerinin hizla gelismesi ve sosyal medya kullaniminin yayginlasmasi
sonucunda bireyler {iriin ve hizmetler hakkinda kolay ve hizli bir gekilde bilgi sahibi olmakta ve o iiriinii kullanan
diger tiiketicilerinde goriis ve fikirlerine ulasabilmektedir. Sosyal medya isletmeler agisindan ise tiiketiciler ile
aralarindaki cografi sinirlar ile zaman-mekan sorununu ortadan kaldirarak tiiketiciler ile etkilesimi en iist diizeye
¢ikarmustir.

Bu calismada, hedonik satin alma davraniglarina sosyal medyanin etkilerini 6l¢ebilmek amaciyla sosyal
aglar1 kullanim sebepleri, sosyal aglarin satin alma siirecinde rolii, hedonik aligveris motivasyonu ve sosyal
reklamlarin {iriin tercihine etkilerini ortaya koyan faktorlerin tespit edilmesi amaciyla bir anket c¢alismasi
gergeklestirilmistir.

Yapilan faktor analizleri sonucunda sosyal medya Kullanimini etkileyen faktorler sirasiyla kendini
gergeklestirme, sosyal etkilesim ve eglence olarak siiflandirilmistir. Sosyal medyanin satin alma siirecindeki
roliinii etkileyen faktorler satin alma Oncesi davranislar ile satin alma sonrasi davranislar olarak iki grup altinda
toplanmistir. Hedonik aligveris yapma istegi ile ilgili faktorlere iliskin yapilan analizler sonucunda elde edilen bes
faktor sirasiyla macera ve haz aligverisi, sosyal amagli aligveris, fiyat odakli aligveris, moda aligverisi ve rol
aligverisi olarak adlandirilmistir. Sosyal reklamlarin iiriin tercihine etkilerine iliskin yapilan analizlerde elde edilen
faktorler ise giiven ve tercih boyutu, bilgilendirme ve marka imaj boyutu olarak adlandirilmistir.

Demografik degiskenlere gore gergeklestirilen hipotez testlerinde sosyal medya kullanimini etkileyen
faktorler 6zellikle yas ve meslek gruplarma gore istatistiksel olarak farklilik gosterirken, satin alma 6ncesi ve
sonrast sosyal medya davraniglarin da meslek gruplarina gore istatistiksel olarak farklilik gosterdigi
anlasilmaktadir. Hedonik aligveris yapma istegi egitim ve gelir diizeyine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik
gosterirken, sosyal reklamlarin {iriin tercihine etkilerinin demografik faktorlere gore istatistiksel olarak anlaml
farkliliklar gostermedigi gozlenmistir.

Calismanin kiigiik bir bolgede, sinirli sayida katilimer iizerinde gerceklestirilmesi sebebiyle
genellenebilmesi miimkiin olmamasi sebebiyle daha kapsamli bir o6rneklem segilerek ulusal diizeyde
gergeklestirilmesi uygun olacaktir. Ayrica, sosyal aglarin birbirinden bagimsiz olarak degerlendirilmesi ¢alisma

bulgularinin daha detayli olarak incelenebilmesini saglayacaktir.
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