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Pazar kurtlart paylastiklar: bilgilerle takipgilerini, aligverisin riskinden;
zaman, enerji kaybt ve maliyetinden korumaktadir. Ayrica, pazar kurdu
takipgilerinin yagam tarzlar, tiketim davranislarini da etkilemektedir. Bu
calismada, pazar kurdu takipgilerinin yasam tarzlarina gore hedonik
tiiketim davramslarimi ortaya koymak amaglanmigtir. Sosyal medya
kullanan 500 pazar kurdu takipgisinden saglanan veriler araciligiyla
hedonik tiiketim davramglart analiz edilmistir. Arastirmada veri toplama
araci olarak anket yontemi kullamilmigtir. Yapilan analizler sonucunda
Pazar kurdu takipgilerinin  yasam tarzlart ile hedonik tiiketim
gergeklestirmeleri arasinda diisiik bir iliski diizeyi oldugu anlasimustir. Her
gecen giin degisen ve gelisen teknoloji, hayatin her noktas: etkiledigi gibi
tiiketicinin yasam tarzini da etkilemis durumdadir. Boylelikle tiiketicinin
satin alma davranislar: degisime ugramigtir. Giiniimiizde her giin yenilenen
ve degisen iiriin ¢esitliligi de bireylerde doyum orani azaltmakta, hedonik
beklentileri ¢ogalmaktadir. Cok fazla iiriin ve reklama maruz kalan
tiiketicinin odaklanma orant azalmakta ve genis iiriin yelpazesi icerisinde
tirtin se¢imi yapmasi hem zaman hem de enerji agisindan zorlagmaktadir.
Bu  siiregte, miisterilerin; iiriin bilgilerine ulasmast ve satin alma
kararlarint  yénlendirme de pazar kurtlart énemli bir etken haline
gelmektedir. Arastirmanin pazar kurtlart ve hedonik tiiketim davranislar
konusunda aragtirma yapacak aragtirmacilara katki  saglayacagi
diistiniilmektedir.

* Bu calisma “Pazar Kurdu Takipgilerinin Yasam Tarzlarina Gore Hedonik Tiiketim Davramslar1 Uzerine Bir
Arastirma” adli yiiksek lisans tezinden tretilmistir.
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Market mavens can keep their followers out of the shopping risk and
protects them from time, energy loss and cost with information they share.
In addition, the lifestyle of the market maven followers also affects the
consumption behavior. Hedonic consumption behaviors were analyzed
through the data provided by 500 market maven followers using social
media.ln the research, the survey method was used as a data collection tool.
As a result of the analyzes, it was understood that there was a low level of
relationship between the lifestyle of the market maven followers and their
hedonic consumption. The technology that changes and develops day by day
affects every point of life as well as the lifestyle of the consumer. Thus, the
purchasing behavior of the consumer has changed. Today, the variety of
products that are renewed and changed every day also reduces the
satisfaction rate of individuals and hedonic expectations increase. The focus
rate of the consumer, who is exposed to many products and advertisements,
decreases and it is difficult to choose products in a wide range of products
in terms of both time and energy. In this process, market mavens are an
important factor in accessing product information and guiding purchasing
decisions of customers. It is thought that this research will contribute to
researchers who study about market mavens and hedonic consumption
behavior..
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GIRIS

Gelisen teknoloji sayesinde, hayatin her noktasi etkilenmis durumdadir. Hayatin her noktasinin
etkileyen bu durum tiiketicinin yasam tarzin1 da etkilemistir. Boylelikle tiiketicinin satin alma
davramglar: da degisime ugramustir. Insanlar vaktinin ¢ogunu sosyal medyada gegirmektedir.
Bu yiizden isletmelerin reklam kanallar1 da degismistir. Geng ya da yaslh her kusaktan insana
hitap edebilen sosyal medya kanallari, igerikleri nedeniyle insanlarin uzun zaman gecirmesine
sebep olmaktadir. Artik insanlar bir¢ok haberi, trendleri, moday1, yakinlariyla iletisim kurmay1
ya da ilgisini ¢eken ne varsa sosyal medyadan takip edebilmektedir. Ozellikle gorselligin 6n
planda oldugu Instagram uygulamas: igerikleri ve iginde barindirdig: dzellikleri nedeniyle ¢ok
fazla kullaniciya sahiptir ve en ¢ok vakit gecirilen sosyal medya uygulamalar1 arasindadir. Bu
popiiler uygulamada kendine yer edinen, kullanicilarin sempatisini kazanan pazar kurtlari,
takipcilerinin hayatini1 kurtaran tavsiyeler vermektedir. Pazar kurtlar1 referans gruplarin i¢inde
yer alan, nerede ne satilir, nereden ne alinir gibi genis pazar bilgisi olan kisilerdir. Pazar kurtlar
gezdigi, gordigi, aligveris i¢in Onerdigi, aldigi, kullandig: {iriinleri paylasarak tiiketicilere
zaman ve enerji kazandirmaktadir. Tiiketiciler bu sosyal medya kanalini kullanarak pazar
kurtlarini takip etmekte ve onlarin bilgi ve tecriibelerinden yararlanmaktadirlar.

Cogu isletme bu durumu firsat bilerek iiriinlerinin tanitilmasi ve tiiketiciye sunulmasi i¢in pazar
kurtlarim1 kullanmaktadir. Belli bir kitleye hitap eden, takipgilerinin sevgisini ve giivenini
kazanmis pazar kurtlar1 bu isletmelerin {irlinlerini alip deneyerek tecriibelerini takipgileriyle
paylagmaktadir. Boylelikle takipgiler o isletmenin iirlinlinden haberdar olmaktadir. Pazar
kurdunun ¢ekiciligi sayesinde {iriine ihtiyact olamayan tiiketiciler bile bu iiriinii alma egilimine
gegebilmektedir. Tiiketiciler bu tirlinleri ihtiyaci olmasa da bu tarz tanitimlar sayesinde, o tirtinii
ihtiyag olarak gorebilmektedir. Bu tarz aligverisler maddi ihtiyaclar yaninda psikolojik
ihtiyaglarini da giderebilmektedir. Sosyal medyada insanlarin oldugu gibi gériinmektense, daha
cok olmak istedigi gibi goriinme g¢abasindan dolay1r hedonik tiiketime yonelim artmaktadir.
Instagramdaki pazar kurdunu kullanarak tiriinii tiiketiciyle bulusturma aslinda {iriin tanitimini
ve uygun fiyatl reklami sayesinde hem isletmeye, hem iiriinlerin {icretsiz olarak génderilmesi
veya uygun bir fiyat karsiliginda reklaminin yaptirilmasiyla pazar kurtlarina, hem de iirtinden
haberdar olma, giivenli alisveris yapma gibi konularda da tiiketiciye fayda saglamis olmaktadir.

Bu ¢alismada bir sosyal medya kanali olan Instagramdaki pazar kurdu takipgilerinin yasam
tarzlar1 incelenerek hedonik tiiketim davranislart arasindaki ilisikleri ortaya koymak
amaclanmustir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Tiiketici Davramislar:

Tiiketiciler satin alma kararin1 verirken birgok faktorden etkilenmektedir. Bu siirece etki eden
faktorler sosyal, psikolojik ve kisisel faktorlerdir. Tiiketici satin aldig1 iiriinlerde fizyolojik
ihtiyaglarin yani sira bu iiriinlerden ihtiyaclari diginda da faydalar beklemektedir. Bunun sebebi
tiiketici davraniglarin etkileyen psikolojik etkilerdir. Psikolojik etkiler, 6grenme, giidii, tutum,
algilama, kisilik, benlik ve yasam tarzindan olusmaktadir (Tabrizi,2013:10). Degerler ve yasam
tarz tiiketici davranislari lizerinde etkiye sahiptir.

Deger kavrami ilk dnce sosyoloji ve psikoloji alaninda incelenmistir. Gegmiste somut bir
kavram olarak goriilen deger, giiniimiizde ise soyut bir kavram olarak ele alinmaktadir. Birey
icin dogustan gelerek zaman iginde sekillenen, bireylerin yasantisindaki olay ve durumlar
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karsisinda yol gosterici olan bir ilkedir (Debats, 1996:159). Degerler bireylerin yagsaminda uzun
stireli etkilere sahip olan ve degigmesi uzun zaman alan ilkelerdir. Bu degerler bireyin
davraniglarina, tutum ve yargilarina etki eder. Bireyin sahip oldugu degerler, kisiligini
etkilerken diger yandan alisveris davramisini da etkilemektedir (Odabasi ve Baris, 2016:
212).Yasam tarzi ise, kisilerin nasil yasadigini agiklayan bir faktordiir. Kisinin yasaminda neler
yaptig1 bunlari nigin yaptig1 ve yapilan davranislarin, kendisi ve ¢evresi icin neler ifade ettigini
aciklar. Yasam tarzi benzer yasam bigimi gosteren kisileri kategorize etmeye yarar. Boylece
ayni yasam tarzi gosteren kisiler simiflandirilmis olur ve gelecekteki davranislart tahmin
edilebilir hale gelir (Foxal vd.; 2008:147).Baska bir deyisle yasam tarzi kiginin benliginin diga
vurumudur. Kisinin benlik yapisi, yasam bi¢iminin temelini olusturur. Bu yasam tarzi ayni
zamanda tiiketicinin satin alma davranisinin etkilemektedir. Kisinin yasam tarzi olusumunda
demografik 6zellikleri, deneyim ve tecriibeleri, ekonomik durumu, kiiltiir ve sosyal birikimi
etkili iken, kisinin tiiketim aligkanliklarinda da yasam bigimi etkilidir (Odabas1 ve Baris, 2016:
219).

Tiiketici kendi sahip oldugu kisisel ve psikolojik faktorlerin etkisi altinda karar verirken diger
yandan sosyal faktorlerden, yani aile, sosyal sinif, kiiltiir-alt kiiltiir, referans gruplari tarafindan
da etkilenmektedir (Okumus, 2018: 237). Insanlar sosyal varliklardir ve her zaman birbirleri ile
iliski kurmaktadirlar. Bu kurulan iligkiler siireklilik kazanarak tutum ve davranislari etkileyerek
gruplart olusturur. Insanlarin ¢ogu giindelik yasaminda birbirinin diisiince ve yasamindan
oldukca etkilenmektedir. Herkes birey olarak tiiketim yaptiginda, bu karar1 alirken bir¢ok
degiskenden etkilenir. Bunlar kimi zaman aile, arkadaslar, kimi zamanda, dis gevredeki insanlar
olabilir. Giiniimiiz kosullarinda bu degiskelerden etkilenmemek miimkiin degildir. Bazen kabul
gormek bazen de begenilmek arzusuyla bireyler bunu yapmaktadir. Ciinkii insanlar birer birey
olarak cevreyi gozleyerek ve izleyerek tiikketim yapmay1 dgrenmis olurlar. Thtiyaclarin ¢dziimii
ve alinan kararlar satin alma davraniglarina yansir. Bazi kisiler karakteri dolayisiyla diger
insanlara daha cekici gelmekte ve onlar1 etkilemektedir. Bunun sebebi bu kisiler diger
tiikketiciler tarafindan davranislar1 ve bakis agilar1 temel alinir. Bu kisileri referans gruplari
olarak adlandirabiliriz. Bir baska ifadeyle referans gruplari, bireylerin gozlemledigi,
onemsedigi, rehber olarak aldig: kisilerdir (Odabas: ve Baris, 2016: 227).

Referans gruplar pazarlama iletisiminde tiiketicilerin satin alma kararini etkiyen iirtin hakkinda
bilgi veren danisma gruplaridir. Bu danisma gruplan tirlin bilgisi, tiiketici etkileme diizeyi ve
kisilik 6zellikleri gibi kriterlere gore {ice ayrilmaktadir. ki yenilikgiler, ikincisi fikir liderleri
ve U¢linclisti pazar kurtlaridir (Marangoz vd.; 2015: 161).

* Yenilikgiler: Bazi tiiketiciler icin aligveris deneyimi risk igerirken, bazilar1 i¢inde eglence
anlamina gelebilmektedir. Yenilik¢i kisiler bu riski goze alabilen ve yeni iiriinlere merakli olan
kisilerdir. Onlar yeni ¢ikan iiriinler i¢in sabirsizlanirlar. Bu grup, yeni {riinlerini ilk deneyen
olmakla birlikte kabullenme ve benimseme dereceleri oldukg¢a fazladir. Ayrica kendileri diger
tiiketicilerden etkilenmezler, ¢ilinkii {iriinii ilk deneyen olduklar i¢in ilk fikirlerde onlardan
cikmaktadir (Marangoz vd.; 2015: 162). Bir bagka ifadeyle yenilikgiler, iiriinii ilk deneyen ve
benimseyenlerdir. Yenilikgiler, yeni iiriin denemede oldukca acelecidirler. Fakat yeni {iriinler
cogu zaman ilk ciktiginda fiyati yiiksektir. Bu kisiler ayn1 zamanda bu maddi yiiki
karsilayabilecek durumdadir. Yenilik¢i tiiketicilerin yeni driin  ve teknolojilerinin
yayilmasindaki rolii oldukg¢a fazladir. Yenilikgiler, diger referans gruplarina gére nispeten daha
farkli bir gruptur. Ciinkii yeni iirlinlerin yayiliminda daha etkilidirler. Yeni {iriinlerin
yayiliminda etkili olmalarinin sebebi kendilerinin de yeni iirlinleri benimseme egilimlerinin
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yiiksek olmasidir. Yeni iiriinlerin yenilik¢iler tarafindan benimsenmesi ve diger tiiketicileri
daha cabuk etkilemesi dolayisiyla yeni iiriinleri yaymada etkilidirler (Martens,2010: 7).

« Fikir Liderleri: Fikir liderleri, kisinin {istiin bilgisine dayanarak bigimsel olmayan bir sekilde
diger kisilerin {izerinde yarattig1 etki derecesi olarak tanimlanir (Eiamkanchanalia ve Assarut,
2016:18). Fikir liderlerinin belli iiriin kategorisinde uzmanlik bilgileri vardir. Fikir liderleri
uzman bilgiye sahip olduklar1 ve iiriin hakkinda fazlaca bilgi ve tecriibeli olduklari i¢in toplum
tarafindan daha fazla referans olarak alinmakta ve giivenilmektedir. Bu yiizden diger
kullanicilart oldukga fazla etkileme giiciine sahiptirler. Bu giicii bilingli olarak kullanabilirler.
Ciinkti diger tiiketicileri etkileme istegindedirler (Marangoz vd.; 2015: 162,163). Fikir
liderlerinin yeni yiiksek teknoloji triinlerinin kullanimi konusunda teknik olarak yetenekli
olduklar1 bilinmektedir (Martens, 2010: 8). Fikir liderlerinin diger referans gruplarindan farki,
belli bir iiriin kategorisinde uzmanliklarinin olmasidir. Aynm1 zamanda fikir liderleri bilgilerini
belli araliklarla diger tiiketicilerle paylasirlar (Brancaleone ve Gountas, 2007: 522).

» Pazar Kurtlar1: Pazar kurtlarini, ilk olarak “’Feick ve Price (1987)’ literatiire aktarmistir.
Feick ve Price (1987) pazar kurtlarii “bircok iirilin tiirii, bir¢ok aligveris yeri ve diger pazar
bilgileri hakkinda bilgi sahibi olan, tiiketicilerle goériismeler baslatan ve tiiketicilerin pazar
hakkinda talep ettigi bilgilere cevap veren kisiler” olarak tanimlamistir (Brancaleone ve
Gountas, 2007: 522). Pazar kurtlar1 tamamen tecriibeye dayali olarak genis pazar bilgisi olan
kisilerdir. Ozellikle nerede ne satilir, nereden ne alinir, en iyi fiyat nedir, ne tiir {iriin ve
hizmetler pazarda yer alir gibi sorularin cevabini en iyi bilen kisilerdir. Pazar kurtlar1 uzman
olmamakla birlikte tamamen kendi deneyim ve tecriibelerine dayanirlar. Pazarda yiizlerce
bilginin var oldugu ele alinirsa, pazar kurtlar1 tiiketiciler i¢in oldukc¢a 6nemli kisilerdir. Pazar
kurtlar1 sadece aligveris bilgisi vermekle kalmaz, ayn1 zamanda iirliniin nasil kullanilacagina
iliskin bilgileri de diger tiiketicilerle paylagmaktadirlar (Marangoz vd.; 2015: 163,164).
Tiiketiciler i¢in her aligveris risk tasidigindan alisveris dncesinde bilgi kaynaklarina ihtiyag
duyarlar. Referans gruplari i¢inde bilgi paylasimina en agik olan, pazar kurtlaridir (Yener,2012:
128). Pazar kurtlarinin fikir liderleri ve yenilik¢ilerle benzer demografik 6zelliklere sahip
olmalarina ragmen belirgin farkliliklar1 vardir (Brancaleone ve Gountas, 2007: 522). Pazar
kurtlar1 diger referans gruplarina, yenilikleri takip etmede ve flriinleri ilk deneyenler olma
yoniinden oldukg¢a benzerler. Modayi takip ederler, begendikleri {irtinleri diger tiiketiciler ile
paylasirlar, onlar etkilerler. Fakat pazar kurtlarinin {iriin bilgileri daha geneldir. Belli iiriin
grubu ile siiflandirilamazlar. Paylastiklar: iiriin bilgisi ¢ok daha genistir (Odabas1 ve Baris,
2016: 283).Pazar kurtlarin piyasadaki iirlinlerin kalite, fiyati, satis yerleri, bulunabilirlikleri,
magaza ve magaza calisanlari, tirlinleri kullanan diger tiiketicilerle ilgili, olabilecek diger
ozellikler gibi daha genis bir dizi konu hakkinda bilgi toplarlar. Pazar kurtlarinin ayrica kupon
biriktirme, market listesi hazirlama ve biit¢eleme taktikleri gelistirme gibi deneyimleri vardir
(Brancaleone ve Gountas, 2007: 522). Pazar kurtlarinin kisilik 6zelliklerinden bahsedecek
olursak, daha disa doniik ve pozitif kisilerdir. Boylelikle insanlar iletisim kurma becerileri
iyidir. Insanlarla iyi iletisim kurmalar1 sayesinde hem daha sosyal hem de agizdan agiza iletisim
yonleri kuvvetlidir. Ayn1 zamanda deneyime agiktirlar, buda yeni iiriinleri denemekte istekli
olduklarini gosterir. Deneyime istekli olmasi, siirekli arayista olmasini ve pazar arastirmasi
yapmasini tetikler. Bu yilizden bir¢ok iirlinii deneyen kisi olurlar(Odabas1 ve Baris, 2016: 283).

Hedonik Tiiketim

Hedonizm (hazcilik) kavrami ilk kez felsefi olarak incelenmis ve ele alinmistir. Hedonizm,
felsefi olarak bakildiginda, hazza asir1 diiskiinliik ve hayatin amacin1 haz olarak secen bir felsefi
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sistemdir. Bu sistemde gergekten ihtiya¢ olan seyleri tiiketmek degil haz elde etmek icin
tiiketme davranig1 vardir. Maddelerden haz alma 6n planda olup, bunu yasamin merkezi haline
getirmektedir (Baudrillard, 2004: 94). Insan dogas1 geregi haz duydugu seylere her zaman daha
meyillidir. Kisi arzularina yonelik hareket etmek ister ve ona ulagsmaya ¢alisir (Yasar, 2017:
21). Hedonik tiiketim kavrami ilk kez Hirschman ve Holbrook (1982)’un makalesinde
islenmistir. Onlara gore kisi satin aldig1 iirlinden fayda saglamak disinda bagka beklentilere de
girmektedir. Kisiler satin alma eylemini bir haz ya da zevk olarak gérmektedirler ve kendilerini
tatmin etmek i¢in aligveris yapmaktadirlar. Ayrica bireyler sadece disaridan gelen uyarilarin
disinda kendi i¢ diinyalarinda da bir imaj yaratirlar. Bu yiizdendir ki sadece faydaci tiiketim bu
ihtiyaci karsilamamaktadir. Bireyler eglendirici, hos zaman ge¢irmek igin, gorsel olarak tatmin
olmak i¢in ve estetik arayisini karsilamak i¢in hedonik tiiketime egilim gosterirler. (Hirschman
ve Holbrook, 1982: 70-100). Hedonik tiiketimin 6ne ¢ikan 6zelligi de kisinin var olanla
yetinmemesi ve siirekli bir arayis iginde olmasidir. Tiiketimde yasadigi her deneyim bir sonraki
deneyimi tetiklemesini dogurmaktadir. Modern tiiketici, imaj heyecan ve hayallerle ¢evrili
kendi diinyasinda yasamaktadir. Kisi bu davranisinin yanlis oldugu bilse dahi bundan
vazgecemez(Campbell, 2005: 69). Bu konuda en genis ve kapsamli arastirmayi Arnold ve
Reynolds(2003) yapmaistir. Yapilan aragtirmaya gore hedonik tiiketimin sadece haz almak degil
haz almanin yani sira haz almak i¢in amagli hareket ettikleri ve bireylerin farkli nedenlerle bu
haz arayis1 icine girdigini belirtmislerdir. Yazarlara gore hedonik aligverisin nedenleri su
sekilde smiflandirilmaktadir:

* Maceraci aligveris: Bu tiirdeki aligveris bagka bir diinyada olma, uyarilma ve macera
duygusunu ifade eder. Bundan dolay1 yapilan aliveris heyecan istegi, uyarilma, cosku, heyecan,
gorsel ve isitsel bir diinyada olma isteginden kaynaklanir. Bu kavram bireyin aligveris aninda
yasadig1 zaman1 unutmasi akintiya kapilmasi ve kendinden ge¢mesini ifade eden tiirdiir.

» Rahatlamak icin aligveris: Rahatlamak i¢in yapilan aligveris olumsuz ruh halinden kurtulma,
stresten kacis, kendini 1yi hissetme, motive olma hali i¢ine giren bireyin durumudur. Birgok
birey giinliik yasantisindaki negatif durumlardan kurtulmak, rahatlamak ve uzaklasmak i¢in bu
yolu secmektedir.

+ Sosyallesmek Icin Aligveris: Sosyallesmek igin yapilan alisveris bireyin diger insanlarla
etkilesim kurmasi olanagi elde etme seklini ifade eder. Birey aile iiyeleri, arkadaglart ve diger
insanlarla aligveris yapmaktan zevk duyar. Bu tiir aligveriste birey o kisilerle zaman gec¢irmek
i¢in aligverise ¢ikmaktadir.

« Fikir Edinmek-Son Moday1 Takip Etmek i¢in Aligveris: Fikir edinmek i¢in yapilan aligveris
tiirtinde, bireyler yeni iiriinlerden haberdar olabilmek i¢in, moday1 yakindan takip edebilmek
ve ayak uydurmak, trendleri takip giindemi yakalayabilmek igin aligveris gergeklestirmektedir.
Bu aligveris tiirlinde asil amag aligveris yapmak degil bilgi toplama amaci vardir. Eglence ve
bilgi toplama 6n plandadir.

« Bagkalarmi1 Mutlu Etmek I¢in Aligveris: Bireylerin baskalari i¢in alisveris yapmaktan keyif
aldig1 durumdur. Bireyler ailesi, arkadaslar1 ve sevdigi diger insanlar icin aligveris yaptiginda
kendini iyi hissetmektedirler. Bu tiir aligveris davranisi, herkes i¢in olmasa da bir¢ok kadin igin
sevgisini ifade etmenin bir yolu olarak goriiliir (Arnold ve Reynolds1982 aktaran:Akca, 2009:
48-50).
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CALISMANIN AMACI VE YONTEMI

Calismanin Amaci

Bu calismada, pazar kurdu takipgilerinin yasam tarzlarina gore hedonik tiiketim davranislarini
ortaya koymak amaglanmistir. Bu amagla, sosyal medya kullanan 500 pazar kurdu
takipgisinden saglanan veriler araciligiyla hedonik tiiketim davraniglar analiz edilmistir.

Calismanin Yontemi

Bu baglik altinda; ¢aligmanin modeli, hipotezleri, ¢alisma evreni ve 0rneklemi, veri toplama
yontemi ve anket formunun diizenlenmesine iligkin bilgiler yer almaktadir.

Sekil 1. Arastirma Modeli
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Bu arastirma modeline gore tiiketici yasam tarzi ve hedonik tiiketim arasindaki iliskiyi
belirlemeye iliskin olarak kurulan hipotezler su sekildedir:

H1: Katilimcilarin deneyimli yasam tarzlar1 hedonik tiiketim davranislar iizerinde etkilidir.
Hla: Katilimcilarin deneyimli yasam tarzlari hedonik tiiketim-1 davraniglari iizerinde etkilidir.
H1b: Katilimcilarin deneyimli yagsam tarzlar: hedonik tiiketim-2 davramslart iizerinde etkilidir.
H2: Katilimcilarin diislinen ve 6grenen yasam tarzlari hedonik davraniglari tizerinde etkilidir.
H2a: Katihimcilarin diigiinen ve ogrenen yasam tarzlari hedonik tiiketim-1 davranislar
lizerinde etkilidir
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H2b: Katilimcilarin diigiinen ve d6grenen yasam tarzlari hedonik tiiketim-2 davraniglar
tizerinde etkilidir.

H3: Katilimcilarin diisiinen yasam tarzlar1 hedonik tiiketim davraniglari tizerinde etkilidir.
H3a:Katilimcilarin diigiinen yasam tarzlar: hedonik tiiketim 1 davraniglart iizerinde etkilidir.
H3b:Katilimcilarin diigiinen yasam tarzlar: hedonik tiiketim 2 davraniglart iizerinde etkilidir.
H4: Katilimcilarin lider yasam tarzlari hedonik tiikketim davraniglari {izerinde etkilidir.
H4a:Katilimcilarin lider yasam tarzlar: hedonik tiiketim 1 davramslart iizerinde etkilidir.
H4b:Katilimcilarin lider yasam tarzlart hedonik tiiketim 2 davraniglart iizerinde etkilidir.

H5: Katilimcilarin miicadeleci yasam tarzlari hedonik tiikketim davraniglari tizerinde etkilidir.
H5a: Katilmcilarin miicadeleci yasam tarzlari hedonik tiiketim 1 davranislart iizerinde
etkilidir.

H5b: Katilmcilarin miicadeleci yasam tarzlari hedonik tiiketim 2 davranmislart iizerinde
etkilidir.

H6:Katilimcilarin statii yonelimli yagam tarzlari hedonik tiikketim davraniglar1 {izerinde
etkilidir.

Ho6a: Katilimcilarin statii yonelimli yasam tarzlart hedonik tiiketim 1 davraniglar: iizerinde
etkilidir.

Ho6b: Katilimcilarin statii yonelimli yasam tarzlar: hedonik tiiketim 2 davramislari iizerinde
etkilidir.

H7: Katilimcilarin yapicilar yasam tarzlari hedonik tiikketim davraniglari tizerinde etkilidir.
H7a: Katilimcilarin yapicilar yagam tarzlari hedonik tiiketim 1 davranislart iizerinde etkilidir.
H7b: Katilimcilarin yapicilar yagam tarzlari hedonik tiiketim 2 davranislart iizerinde etkilidir.
H8: Katilimcilarin yenilik¢i yasam tarzlari hedonik tiiketim davraniglari izerinde etkilidir.
H8a: Katilimcilarin yenilik¢i yasam tarzlar: hedonik tiiketim davranislar 1 iizerinde etkilidir.
H8a: Katilimcilarin yenilik¢i yasam tarzlar: hedonik tiiketim davranmislar: 1 iizerinde etkilidir.
H8b: Katilimcilarin yenilik¢i yasam tarzlar: hedonik tiiketim davranmislar: 2 iizerinde etkilidir.

Aragtirma verilerinin toplanmasinda anket yontemi kullanilmistir. Anketler, dijital ortamda
hazirlanmis olup katilimcilara link olarak gonderilmistir. Arastirmada kullanilan anket formu
50 sorudan olusmaktadir. Ik béliim 6 sorudan olusan demografik dzelikler ile ilgili sorulardir.
Ikinci boliimde, yasam tarzlarinin degiskenligini belirlemek amact ile 7 gruptan olusan 29 soru
hazirlanmistir. Ugiincii boliimde ise toplam 15 soru vardir ve katilimeilarin hedonik tiiketim
davraniglart belirlemek amaglanmistir. Yasam tarzi degiskenleri i¢in Stanford Arastirma
Enstitiisii tarafindan gelistirilen VALS2 6lgegi kullanilmistir. Hedonik tiiketim i¢in ise Arnold
ve Reynolds’un (2003)hedonik tiiketim 6lgegi kullanilmistir. Yasam tarzi ve hedonik tiiketim
davranislart belirlemek amaglanmistir. Yasam tarzi ve hedonik tiiketim davranisi ile ilgili
sorular 5’li Likert Ol¢eginde (5=Tamamen katiliyorum, 1=Kesinlikle katilmiyorum)
hazirlanmistir.  Degiskenler arasindaki iliskiler regresyon Analizi ile test edilmistir.
Miisterilerin demografik ozelliklerini analiz edebilmek amaciyla, frekans analizi teknigi
uygulanmistir.

CALISMANIN BULGULARI
Calismaya Katilanlarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Anket sonuclarina gore tiim katilimcilar kadindir. Yas ortalamalarina bakildiginda %43,2 ile en
yiiksek oran (18-26) yas iken, geriye kalanlarin sirayla,%32,6’s1 (27-35), %15,2’si (36-44),
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%6,4°1(45-53), %2,2’si (54-62) ve %0,4’1i 63 yas ve lizeridir. Egitim durumuna bakildiginda
ise en yiiksek oran%37,8 ile lisans iken %28,6’s1 lise, %18,8’1 On lisans, %8,6’s1 ilkogretim
%3,2’si lisansiistii ve %1°1 digerdir. Medeni durumda %63,2 ile evliler ve bekarlar da %36,81ik
dilimi olusturmaktadir. Gelir durumunda ise en yiiksek %41,0 ile (0-1500) aras1 olusturmakta
iken %23,4°1 (1501-2500), %16,6's1 (2501-3500), %8,8’1 (3501-4500), %5,4’1i4501-5500,
%4,8°15500 ve tizeri’dir. En son meslek grubuna baktigimizda en yiiksek %36,6 ile ev hanimlari
olusturmakta iken, %16,8’1 6grenci, %16,2’si diger,%12,8’1 memur, % 9,6’s11s¢1, %7’si serbest
meslek, %1’ide emeklilerden olusmaktadir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik faktorler Katilimceilar
Frekanslar % degerler
Cinsiyet Kadin 500 100
Toplam 500 100
Yas 18-26 216 43,2
27-35 163 32,6
36-44 76 15,2
45-53 32 6,4
54-62 11 2,2
63 ve tizeri 2 0,4
Toplam 500 100
Egitim [kogretim 43 8,6
Lise 143 28,6
On lisans 94 18,8
Lisans 189 37,8
Lisansiistii 26 52
Diger 5 1,0
Toplam 500 100
Medeni durum Evli 316 63,2
Bekar 184 36,8
Toplam 500 100
Gelir 0-1500 205 41,0
1501-2500 117 23,4
2501-3500 83 16,6
3501-4500 44 8,8
4501-5500 27 54
5500 ve lizeri 24 48
Toplam 500 100
Meslek Isci 48 9,6
Memur 64 12,8
Ev hanimi 183 36,6
Serbest meslek 35 7,0
Emekli 5 1,0
Ogrenci 84 16,8
Diger 81 16,2
Toplam 500 100

Faktor Analizi ve Arastirmada Kullanilan Anketin Giivenilirlik Degeri
Anketin Giivenilirligi

Anket ¢alismasinin gilivenilirlik analizi Cronbach’s Alpha katsayisi ile belirlenmistir. Katsay1
I’e yaklastikca Olcekte yer alan maddelerin igindeki tutarliligin yiiksek oldugu sonucuna
ulasilir. Analiz sonucuna gore Alpha katsayisi: 0,877 olarak bulunmugstur. Bu deger 1’e yakin
oldugu i¢in anketin yliksek giivenilirlige sahip oldugu sdylenebilir.
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Tablo 2. Giivenilirlik Istatistikleri

Cronbach'sAlpha Oge Sayisi
0,877 50

Tablo 3. KMO ve Barlett Kiiresellik Testi Sonuclar

Yasam tarzi Hedonik tiiketim
KMO Orneklem Yeterliligi Ol¢iimii 187 ,940
Barlet kiiresellik  Yaklasik ki-kare 4523,972 6188,189
testi Serbestlik 253 105
derecesi (df)
Anlamhilik ,000 ,000
diizeyi (p)

Barlett kiiresellik testi, degiskenler arasinda yeterli oranda iliski olup olmadigini ifade
etmektedir. Barlett testinin anlamlilik degeri (p) 0,05’ten diisiik ise, degiskenler arasinda faktor
analizi yapmaya yeterli diizeyde bir iligki vardir (Sipahi vd., 2006:79). Tablo 3’te yer alan tiim

anlamlilik degeri (p) 0,000 oldugundan degiskenler seti faktor analizi yapmaya uygundur.

Tablo 4. KMO Degerleri

KMO Degeri Yorum KMO Degeri Yorum

0,80 ve Uzeri Miikemmel 0,80 ve Uzeri Miikemmel
0,70 — 0,80 Arasi iyi 0,70 — 0,80 Arasi 1yi

0,60 — 0,70 Arasi1 Orta 0,60 — 0,70 Arasi1 Orta

0,50 — 0,60 Aras1 Koti 0,50 — 0,60 Aras1 Koti
0,50’den Az Kabul Edilemez 0,50’den Az Kabul Edilemez

Kaynak: Sipahi, vd., 2006:80

KMO, faktor analizinin uygunlugunu gosteren bir indistir. KMO degeri, 0,5 ile 1,0 arasindaki
degerleri kabul edilebilir olarak degerlendirirken, 0,5 altindaki degerleri, faktor analizi i¢in s6z
konusu veri setinin uygun olmadig1 yoniinde degerlendirmektedir (Altunisik, vd. 2005;212). Bu
amagla, oOncelikle veri setinin faktoér analizi i¢in uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
Orneklem Yeterliligi Testi ve Barlett Kiiresellik Testi ile dl¢iilmiistiir. Barlett Kiiresellik Testi,
degiskenler arasinda yeterli oranda iliski olup olmadigini ifade etmektedir. Barlett Testinin
anlamlilik degeri (p) 0,05’ten diisiik ise, degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya yeterli
diizeyde bir iliski vardir (Sipahi vd., 2006:79). Tablo 3’te yer alan tiim anlamlilik degeri (p)
0,000 oldugundan degiskenler seti faktor analizi yapmaya uygundur. KMO degerlerine
bakildiginda; Yasam tarzi 6l¢eginin faktor analizi i¢in “iyi”, hedonik tliketim Olgeginin ise

“miikemmel” olarak degerlendirilmektedir.
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Tablo 5. Yasam Tarzina Iliskin Faktor Analizi

Uluslararasi Sosyal ve Ekonomik Calismalar Dergisi, 2020; 1 (1)

YASAM TARZI

Deneyimliler
1.Heyecan benim i¢in bir tutkudur.
Yeni seyler denemeyi severim.
Ogrenenler
Resim, kiiltiir ve tarih hakkinda bir seyler 6grenmeyi seviyorum.
Higbir zaman ise yaramayacak bile olsa 6grenmek isterim.
Evrenin isleyisi hakkinda daha fazla sey 6grenmek isterim.
Genelde olaylarin diisiince boyutu ile ilgilenirim
Diisiinenler
Makine gibi mekanik parcalarin nasil ¢alistigint merak ederim.
Bir yil veya daha fazla zamanimi yabanci iilkede gecirmek isterim
Teknoloji magazalarini gezmeyi severim.
Lider
Bir gruptan sorumlu olmayi severim.
Diger insanlara 6nderlik yapmayi severim
Miicadeleciler
Yasantimda yalnizca birkag seyle ilgiliyim.
Kabul etmeliyim ki, ilgi alanlarim sinirl.
Statii yonelimli
En son moday: ve yenilikleri takip ederim.
Birgok insana gére modaya daha uygun giyinirim.
Son modaya uygun giyinmeyi severim.
Moday1 takip eden biri olarak taninmak isterim.
Yapicilar
Giindelik hayatta kullanabilecegim seyler yapmayi (iiretmeyi) ¢ok
severim
Hobi malzemeleri ile bir seyler liretmeyi severim.
Satin almaktansa, bir seyi kendim yapmayi tercih ederim.
Elisleriyle ugrasmayi severim.
Yenilikgiler
Daha 6nce denenmemis seyleri denemek isterim.
Daha 6nce denenmemis seyleri denemek isterim.

FAKTOR
YUKLERI

,887
,812

,699
,745
,756
,667

, 746
574
,766

,892
,891

,862
,856

,828
,846
,898
,849

776
,848
,805
.826

,850
,825

Cronbach’s

Alpha
,759

123

571

,860

,738

,892

,856

,735

Yasam tarzlar1 olgegi faktor analizine tabi tutuldugunda 8 boyut ortaya ¢ikmistir. Bunlar
deneyimliler, diistinen ve 0grenenler, diisiinenler, liderler, miicadeleciler, statii yonelimliler,

yapicilar ve yenilikg¢ilerdir.
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Tablo 6. Hedonik Tiiketime Iliskin Faktor Analizi

FAKTORLER FAKTOR  Cronbach’s
YUKLERI Alpha

Hedonik Tiiketim 1 ,953

Indirimlerden faydalanmak igin instagramdan alisveris yaparim. ,863

Sevdiklerim igin Instagram bir seyler satin alirim. ,836

Cogunlukla indirim oldugu zaman instagramdan aligveris yaparim. ,829

Hayatimdaki 6zel insanlara instagramdan bir seyler satin aldigimda kendimi  ,815

iyi hissederim.

Trendlere ayak uydurmak icin instagramdan aligveris yaparim. ,761

Instagramda birileri i¢in &zel bir hediye bulmay1 ¢ok severim. 117

Bazi seylerin benim icin 6zel tasarlandigini hissettigim icin instagramdan ,682

aligveris yaparim.

Instagramdan alisveris yapmay1 kendi diinyammus gibi kabul ederim. ,676

Benim i¢in instagramdan aligveris sosyal bir ihtiyagtir ,661

Benim i¢in instagramdan alisveris yapmak stres atmanin bir yoludur. ,642

Instagramdan aligveris yapmay1 gekici bulurum. ,639

Instagramdan aligveris benim igin bir maceradir. ,585

Hedonik Tiiketim 2 , 718

Instagram benim igin ¢ok eglencelidir. ,812

Yeni iiriinlerin ne oldugunu gérmek i¢in instagramda arastirma yaparim. , 7104

Moralim bozuk oldugunda, instagramdaki satis sayfalarini incelerim ve ,660

kendimi iyi hissederim

Hedonik tiiketim Olgegi faktor analizine tabi tutuldugunda 2 boyut ortaya ¢ikmistir. Bunlar
hedonik tiiketim1 ve hedonik tliketim 2 olarak adlandirilmistir.

Korelasyon Ve Regresyon Analizi
Korelasyon Analizi

Tablo 2 de, yasam tarzi ile hedonik tiiketim arasindaki iligkiler degerlendirilmis, pozitif yonde
en yliksek derecede anlamli iliski “statii yonelimliler” ve “hedonik tiiketim 2” degiskenleri
arasinda r=,399 oldugu goriilmiistiir. Sirasiyla biitiin faktorler incelendiginde “hedonik tiiketim
1 ve statii yonelimliler” degiskenleri arasinda r=,375; “Hedonik tiiketim 1 ve deneyimliler”
arasinda r=,177; “Hedonik tiiketim 2 ve deneyimliler” arasinda r=,146; “Hedonik tiiketim 1
ve liderler” arasinda r=114; “Hedonik tiiketim 1 ve yapicilar” arasinda r=112; “Hedonik
tiketim 2 ve liderler” arasinda r=108; “Hedonik tiikketiml ve yenilik¢iler” arasinda r=101;
korelasyon katsayisi ile temsil edilen pozitif yonde bir iligki oldugu (p<0,01) saptanmistir.
Ayrica; “Hedonik tiiketim 2 ve yenilik¢iler” arasinda r=0,090; “ Hedonik tiikketim 1 ve
diisiinenler” arasinda r=0,088 “Hedonik tiiketim 2 ve yapicilar” arasinda r=070; “Hedonik
tiketim 2 ve disiinenler” arasinda r=011; “Hedonik tiiketim 1 ve diislinen ve 6grenenler”
arasinda r=000 korelasyon katsayis1 ile temsil edilen pozitif yonde bir iligki oldugu (p<0,05)
saptanmustir. Diger taraftan; “Hedonik tiikketim 2 ve diisiinen ve dgrenenler” arasinda r=,044;
“Hedonik tiiketim 2 ve miicadeleciler” arasinda r=,095 ve “Hedonik tiiketim 1 ve
miicadeleciler” arasinda r=-0,146 korelasyon katsayisi ile temsil edilen negatif yonde bir iliski
oldugu (p<0,01) saptanmistir.
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Tablo 7. Yasam Tarzi ve Hedonik Tiiketim Korelasyon Analizi

* (p<0,05) ** (p<0,01)
S
E > 3 .l: 5 % 5 5 3 x — x N
— : @ : : - — - —
vso £ EE 0 E 3 2 5 1 ¥ fE fe&
= o = S - — o = 15} © (]
> 7 » = « v L < = L <SR-~
< = 80 =S - o = - > T = T =
[ a a = I = - -
o = >
Deneyimliler 1
Diisiinen ve ,189(**) 1
ogrenenler
Diisiinenler 303(**) 338(**) 1
Liderler 241(*%) ,217(*%) ,285(**) 1
Miicadeleciler -071 -,148(**) -,091(*) -109(*) 1
Statii ,291(**) ,091(*) 172(*%) ,276(**) -,050 1
yonelimliler
Yapicilar ,001 1289(**) A86(*%)  .213(%)  -,260(*%) -039 1
Yenilikciler ,307(**) ,243(**) ,293(**) ,254(**) -171(*%) ,161(**) ,308(**) 1
Hedonik A77(%%) ,000 ,088(*) ,114(**) -,146(**) ,375(**) ,112(%) ,101(%) 1
tiiketim 1
Hedonik ,146(**) -,044 ,011 ,108(**) -,095(%) ,399(**) ,070 ,090(*)  ,704(**)

tiikketim 2
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Regresyon Analizi:

Tablo 8.’deki verilere gore; hedonik tiiketim 1 ile deneyimliler, diisiinen ve &grenenler,
miicadeleciler, statii yonelimliler ve yapicilar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
bulunmustur (p<0.05). Diger taraftan diisiinenler, liderler ve yenilik¢ilerin, hedonik tiiketim 1
iizerindeki etkisi istatistiksel agidan anlamli bulunmamaistir (p>0.05).

Tablo 9’daki verilere gore; hedonik tiiketim 2 ile diisiinen ve dgrenenler, statii yonelimliler ve
yapicilar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmustur (p<0.05). Diger taraftan
deneyimliler, diislinenler, liderler, miicadeleciler ve yenilik¢ilerin, hedonik tiikketim 2
iizerindeki etkisi istatistiksel agidan anlamli bulunmamuistir (p>0.05).

Tablo 8. Hedonik Tiiketim-1'e Iliskin Regresyon Analizi

Model 1 R R? S.H. F P
,424(a) ,180 13,468 ,000(a)
B Standart hata Beta t P
Sabit katsay1 1,504 ,354 4,249 ,000
Deneyimliler ,098 ,049 ,091 1,980 ,048
Diisiinen ve 6grenenler -,127 ,059 -,098 -2,167 ,031
Diisiinenler ,010 ,053 ,008 ,183 ,855
Liderler -,025 ,044 -,026 -,572 ,567
Miicadeleciler -,101 ,041 -,105 -2,461 ,014
Statii yonelimliler 374 ,045 ,366 8,288 ,000
Yapicilar ,155 ,053 ,137 2,949 ,003
Yenilikgiler -,023 ,056 -,019 -,399 ,690

Tablo 8 incelendiginde degiskenler arasinda zayif bir iliski oldugu goriilmektedir (R= 0,424).
Belirlilik katsayis1 R?=0,180 olarak bulunmustur, yasam tarzlarmm hedonik tiiketim 1
iizerindeki etkisi %18 olarak agiklanabilmektedir. Regresyon analizi sonucunda, Hla, H2a,
H5a, H6a, H7a, hipotezleri kabul edilirken; H3a, H4a ve H8a hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 9. Hedonik Tiiketim-2 ye Iliskin Regresyon Analizi

R R? S.H. F P
Model 1 ,435(a) ,189 14,296 ,000(a)

B Standart hata Beta t P
Sabit katsay1 2,382 ,334 7,139 ,000
Deneyimliler ,066 ,047 ,065 1,421 ,156
Diisiinen ve 6grenenler -, 138 ,055 -,112 -2,491 ,013
Diisiinenler -,072 ,050 -,067 -1,453 147
Liderler -,008 ,042 -,009 -,195 ,846
Miicadeleciler -,057 ,039 -,063 -1,476 141
Statii yonelimiler ,391 ,042 ,404 9,206 ,000
Yapicilar ,122 ,050 ,113 2,462 ,014
Yenilikgiler ,010 ,053 ,008 179 ,858

Tablo 9 incelendiginde degiskenler arasinda zayif bir iligski oldugu goriilmektedir (R= 0,435).
Belirlilik katsayis1 R2=0,189 olarak bulunmustur, yasam tarzlarinin hedonik tiiketim 2
tizerindeki etkisi %18 olarak agiklanabilmektedir. Bu regresyon analizinde, H2b, H6b, H7b
hipotezleri kabul edilirken; H1b, H3b, H4b, H5b ve H8b hipotezleri reddedilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Giiniimiizde artik sosyal medya kullanimi ¢ok yaygin hale gelmistir. Birgok tliketici haberleri,
trendleri, moday1, yakinlarini ya da ilgisini ¢eken ne varsa sosyal medyadan takip etmektedir.
Ozellikle gorselligin 6n planda oldugu instagramda pazar kurtlarinin gezdigi, gordiigii, aligveris
icin Onerdigi, aldigi, kullandig1 {riinleri paylasarak tiiketicilere sundugu bir kanaldir.
Tiiketiciler bu sosyal medya kanalin1 kullanarak, pazar kurtlarini takip etmekte ve onlarin bilgi
ve tecriibelerinden yararlanmaktadirlar.

Instagramda bilindigi {izere ¢ok fazla satis sitesi yer almaktadir. Bu satis siteleri hem magaza
giderlerinden kurtulmakta hem de sosyal medya ile bulundugu yerin sinirlarini asarak daha ¢ok
tilkketiciye ulagsmaktadir. Ancak bu kadar satis sitesi varken onlardan siyrilip 6ne ¢ikmak bu
kadarda kolay degildir. Bu kiigiik isletmelerin bilinirligini (takipgilerini) artirmak i¢in bir¢ok
yontem vardir. Fakat tiiketicilerin glivenlerini kazanip onlara aligveris yaptirmak sadece
takipgilerini artirmakla olmayacaktir. Ciinkii instagramdan aligveris kurumsal bir siteden
yapilan aligveris gibi degildir. Zaten ¢ogu tiiketici icin internet iizerinden alisveris yapmak
oldukea riskli goziikmektedir. Bu yiizden bu isletmelerin pazar kurtlarinin kullanmalar1 onlara
oldukg¢a yarar saglamaktadir. Belli bir kitleye hitap eden takipgilerinin sevgisini ve giivenini
kazanmis pazar kurtlar1 bu isletmelerin iiriinlerini alip deneyerek tecriibelerini takipgileriyle
paylagsmaktadir. Boylelikle pazar kurdunun cekiciligi sayesinde iiriine ihtiyaci olamayan
tiiketici bile bu iiriinii alma egilimine gegmektedir.

Bu caligmada bir sosyal medya kanali olan Instagramdaki pazar kurdu takipgilerinin yasam
tarzlarina gore hedonik tiikketim davraniglari incelenmis ve aradaki farklari ortaya koymak
amaglanmigtir. Calismamizda anket yontemi kullanilmis olup anketler katilimecilara link
yoluyla gonderilmis ve 500 katilimciyla ¢alisma gergeklestirilmistir. Yapilan ¢alismada yasam
tarzt boyutlarinin ve hedonik tiiketim boyutlarimin birbiriyle iliskisini 6lgmek amaciyla
korelasyon ve regresyon analizi yapilmis olup, degiskenler arasi iligkinin zay1f derecede oldugu
ortaya ¢cikmistir. Degigkenler arasindaki iligkiler degerlendirildiginde, pozitif yonde en yiiksek
derecede anlamli iliski yasam tarzi boyutlarindan “statii yonelimliler” ve “hedonik tiikketim 2”
degiskenleri arasinda oldugu ortaya ¢ikmistir. Yine yapilan her iki regresyon analizinde de
yasam tarzi boyutlarinin hedonik tiiketim iizerindeki etkisini %18 olarak tespit edilmistir. Bu
calismada orneklem olarak Instagramdaki pazar kurtlarini takip eden tiiketiciler ele alinmistir.
Yeni ¢alismalar i¢in Oneri olarak, farkli tiiketici gruplari hedef alinarak bu ilisiler incelenebilir.
Bunun yan sira tiiketicilerin farkh tiiketim aliskanliklar farkl: etkenler altinda incelenebilir.
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EXTENDED ABSTRACT

The advancing technology has affected every part of life. This situation has also affected the
consumers lifestyle. Thus, consumer buying behavior has undergone changes. Nowadays the
people spend most of their time on social media. The social media which appeals both young
and old people cause spending people’s time on internet because of their contents. The people
can follow the news, trends, fashion and can communicate with their relatives on social media.
Because of the visuality, contents and features, Instagram is one of the common social media
tools and has too many users. The market mavens who are gain sympathy in this social media
tool give more important advices to their followers. Market mavens have extent market
information. Consumers follow the market mavens by using the social media tools such as
Instagram and they benefit from their knowledge and experiences. Most of companies take
advantage of this situation and they use the market mavens to promote and offer their products
to the consumers. Market mavens who appeal to wider audience and gain confidence and love
of consumers buy the products and try them then share their experiences with the consumers.
Thus, the followers are informed about companies’ products. The consumers who don’t need
the product can tend to buy the product thanks to the attraction of market mavens. The market
maven concept was firstly used by Feick and Price (1987) in the literature. They defined the
market mavens as the people who have information about product types, market towns and
other market information and response to the consumers about the marketplace (Brancaleone
and Gountas, 2007: 522). Because of more information in the market, market mavens are
important for consumers. Not only market mavens give information about buying and selling
they also share information with regard to how to use the product (Marangoz et all., 2015:
163,164). As the purchasing have risk for consumers, they can need to information sources.
The market mavens are accessible to information sharing in the reference groups (Yener, 2012:
128). Although they have same demographic features with opinion leader and innovators, they
also have significant differences with them (Brancaleone and Gountas, 2007: 522). Hirschman
ve Holbrook firstly presented the hedonic consumption concept in their research in 1982.
According to them, the person could have an expectation from the products without benefit. It
means, the people could buy products to take pleasure and enjoyment and they buy products
not only for its benefit but also satisfy their needs. In this study, we aim to manifest hedonic
consumption behavior of market maven followers according to their lifestyles. We used survey
method as data collection technique and send the surveys by online to the 500 participants. We
used the correlation and regression analysis to analyze the relations between lifestyle and
hedonic consumption dimensions. As a result of the analyzes, it was understood that there was
a low level of relationship between the lifestyle of the market maven followers and their hedonic
consumption.
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