HEDONIK TUKETIMIN PLANSIZ SATIN ALMA DAVRANISI
UZERINE ETKISINDE SOSYAL MEDYANIN ARACILIK ROLU
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OZET

Tiiketim eylemi genel olarak hedonik tiiketim ve faydaci tiiketim olarak
smiflandirilmaktadir. Faydaci  tiikketim egilimi daha c¢ok rasyonaliteyle
iligkilendirilirken, hedonik tiiketim egilimi daha cok anlik hazile iligkilendirilmektedir.
Bu anlik hazzin, kisileri plansiz satin alma davranisina ittigi literatiirde genis sekilde
tartisilmis ve bu argiimani destekleyen pek cok sonuc¢ ortaya konmustur. Bu
calismadaki amac ise hedonik tiiketim egiliminin plansiz satin alma davranisi
iizerindeki etkisinde sosyal medya bagimhiliginin aracilik etkisini sinamaktir. Ciinkii
sosyal medya hayatimizin biiylik bir parcasi halini almigstir. Bu nedenle de
davraniglarimiz ve tiiketim kararlarimizi da etkileyecek pek ¢ok uyarana sosyal medya
iizerinden maruz kalmaktayiz. Bu calismada ilgili arglimani simmamak iizere 413
iiniversite 6grencisinden, anket yoluyla bilgi toplanmistir. Yapilan regresyon analizleri
neticesinde sosyal medya bagimliliginin hedonik tiiketim egiliminin plansiz satin alma
davranigi lizerindeki etkisinde kismi aracilik etkisine sahip oldugu bulgulanmistir.
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THE MEDIATION ROLE OF SOCIAL MEDIA ON THE EFFECT OF
HEDONIC CONSUMPTION ON IMPULSE BUYING

ABSTRACT

Consumption action is classified generally as hedonic consumption and
utilitarian consumption. While utilitarian consumption is associated mostly with
rationality, hedonic consumption is associated mostly with instant satisfaction. It is
widely argued in related literature that that instant satisfaction pushes people to
impulse buying and a lot of consequences which supported that argument are
presented. The aim of this study is to test the existence of the mediation effect of social
media addiction on the influence of hedonic consumption on impulse buying behavior.
Because social media has been a big part of our lives. Because of that, we are being
exposed to many stimuli that can influence our behavior and consumption decisions
through social media. In this study, we gathered information from 413 university
students through a survey. According to regression analyses, social media addiction
has a mediation effect on the influence of hedonic consumption on impulse buying.
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1.  GIRiS

Plansiz satin alma (anhk satin alma; impulse buying) davranisi, insanlarin
daha 6nce almay1 diistinmedikleri {irtinleri gordiikleri ya da reklam veya promosyon
gibi bir uyarana maruz kaldiklar1 an satin alma karar1 verdikleri durumlar1 tamimlar.
Bu agidan bakildiginda plansiz satin alma davranisi tam olarak rasyonel bir davranis
gibi nitelendirilemez. Zira rasyonel davranan bireylerin, homoeconomicus varsayimi
geregi, tim ihtiyaclarinin farkinda olmalar1 ve biitce kisiti altinda faydalarim
azamilestirecek sekilde tiiketimde bulunmalar1 beklenmektedir. Ancak uzun yillardir
insanlarin plansiz satin alma davranis sergiledikleri gozlemlenmektedir.

Plansiz satin alma davranisi gerek kendisini etkileyen faktorler acisindan
gerekse tiriin gruplar acisindan pek cok defa calisiimistir (Kayabasi ve Kiraci, 2017;
Giiven, 2018). Yapilan satin alimlarin %40 ile %80’inin plansiz satin alma davranisi
sonucu gerceklesiyor olmasi (Kazi vd., 2019; 8) konuyu hem saticilar hem de bu satin
alma davranmisinin arkasindaki siirecleri merak eden arastirmacilar icin 6nemli hale
getirmektedir.

Plansiz satin alma tiiketicinin Oyle bir iiriin aramamasina ve 6nceden boyle bir
iriinii satin alma plan1 olmamasina ragmen, aniden ortaya c¢ikan ve cabucak
gerceklesen bir satin alma eylemini yansitmaktadir. Bunun aksine planli satin alma,
rasyonel bir siirecte normal olarak, iizerine diisiiniilen bir arama ve degerlendirme
siireciyle isabetli ve daha iyi bir karar yansitmaktadir (Gutierrez, 2004; 1061). Ilgili
literatiirde, terimin kavramsallastirilmasinda 6nemli bir etkisi olan (Aragoncillo and
Orus, 2017; 45) Rook’a gore “...bir tiiketici, cogu zaman ani, cogunlukla giiclii ve karsi
konulmaz bir hemen satin alma diirtiisii deneyimlediginde ortaya c¢ikar. Satin alma
diirtiisii hedonik olarak karmasiktir ve duygusal catismalar1 uyarabilir. Aym1 zamanda
plansiz satin alma, sonuclar1 goz oniinde bulundurma egiliminin diismesiyle ortaya
cikma egilimindedir.” (Rook, 1987; 191). Ayrica plansiz satin alma davranis: siireklilik
gosterme egiliminde de olabilir. Amos, Holmes ve Keneson’a gore (2014) satin alma
davranis1 gerceklestikten sonra tiiketici, kendisini, tekrarlayan plansiz satin alma
davranigina itecek olan olumlu duygusal, bilissel ve davranigsal reaksiyonlar
deneyimler. Dolayisiyla deneyimledigi tatmin ve memnuniyet hali plansiz satin alma
davranigina kars1 duydugu istegi yogunlastiracak ve kisiyi siirekli, bu sekilde bir seyler
satin almaya itebilecektir.

2. TEORIK TARTISMA

1950’lerde tiiketimin, iriinlerin sadece ne oldugundan dolay1 degil ne anlama
geldiklerinden dolay1 da yapildig tartisilmaya baglanmistir. Diger bir deyisle bireylerin
satin aldiklar1 iiriinlerden sadece fonksiyonel olarak sagladigi faydanin yaninda
hedonik, yani hazci bir tutum i¢ine girdikleri de tartisma konusu olmustur. Bu durumu
takiben 1960’11 y1llarda tiiketicilerin yasam tarzlariyla satin aldiklar iirtinler arasindaki
uyum izlenmeye baslanmistir. 1970’li yillarda ise artik tiiketimin sagladigi rasyonel
faydanin yaninda estetik, maddi olmayan ve 6znel yonlerinin de olduguna dair
calismalar yapilmaya baslanmigtir. Bu faktorler Hedonik Tiiketim olarak
adlandirilmaktadir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 92). Bu gelismeler 1980’li yillar ve
sonrasinda, tiiketimden zevk almak, haz duymak anlamina gelen Hedonik Tiiketim
calismalarinin daha fazla incelemeye baslanan konulardan biri olmasim saglamistir.
Rasyonellik varsayimi olan caligmalarin temelinde yer alan faydacilik ile rasyonel
olmayan hedonizm arasinda onemli bir fark mevcuttur. Faydaci tiiketimde alisveris
degeri, aligveris deneyiminin goreve iliskin, duygusal olmayan, bilissel degerini
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yansitir. Diger bir deyisle faydaci tiiketimde satin alinan iirtiniin/hizmetin degeri,
iirtiniin/hizmetin satin alma sirasinda ve sonrasindaki gorevi ile iliskilidir. Hedonik
tiiketimde ise aligveris degeri, aligverisle ilgili faaliyetlerden bagimsiz olarak ahisveris
deneyiminde bulunan degeri yansitmaktadir. Yani hedonik aligveris degeri, alisveris
deneyiminin ¢ok boyutlu, fantezi ve duygusal yonlerinden elde edilen degerdir. Faydaci
tiketime gore daha kisisel ve siibjektiftir. (Babin vd., 1994: 645-647). Bu ayrim goz
oniine alindiginda tiiketime iliskin davranigsal ve rasyonel yaklasimlar ayrimi giderek
onemini arttirmistir.

Giliniimiizde teknolojik yeniliklerin hiz kazanmasi ve dijitallesme olgusuyla
birlikte bircok alanda oldugu gibi iiretim, tiiketim, pazarlama, reklamcilik gibi
faaliyetlerde de stratejik degisimler s6z konusu olmustur. Bugiin bircok marka, iiretim
asamasinda talep yoklamasi, tiriin/hizmet tanitimi ve pazarlanmasi faaliyetlerini sanal
ortamlarda yliriitmektedir. Ve hatta satin alma karar1 sonrasindaki miisteri
memnuniyeti veya memnuniyetsizligi gibi konularda da bir iletisim mekanizmasi
olarak sosyal medyay1 araci olarak gormektedir. Tiiketim olgusunun ise zaman i¢inde
faydaci bir yaklasim olmaktan da oteye gecerek hedonik bir nitelik tasimaya baglamasi
sosyal aglar iizerinden pazarlama faaliyetlerinin artisina sebep olmustur. Diger bir
deyisle tiiketim olgusu, insanlarin yasamlarim siirdiirebilmeleri icin gerek duyduklar
temel ihtiyaclarn karsilamalarinin da otesinde hazci tiiketim olarak da varhigim
gostermeye baglamigtir. Tiiketimdeki bu farklilik, tiilketim olgusunun yas, cinsiyet,
yasam tarzi vb. degiskenlerden dolayr degismesinin getirdigi deger ve tutum
kavramlariyla yakindan iligkilidir. Bloch ve Bruce (1984)’a gore aligveris deneyimi,
hem amaca yonelik bir gorev hem de bu deneyimle beraber harekete gecen duygularin
toplamidir. Ayrica bireylerin iiriin ve hizmet satin alimlarinda hem duygusal hem de
fayda yoniinden bir degerlendirme yaptiklar1 belirtilmektedir (Batra ve Ahtola,
1990:159). Tiiketimin faydaci 0zelliginin yaninda hedonik 6zellik de tasimasi, satin
alma faaliyetine konu olan iiriiniin/hizmetin ses, koku, dokunsal ve gorsel izlenim gibi
coklu duyusal deneyimlerini de 6n plana cikarmistir (Odabasi, 2003). Teknolojiden
hazir giyime kadar bugiin birg¢ok iiriin ve hizmete sahip olmak; kisilerin hayattan zevk
alabilmeleri ve gelismeleri takip edip bunlar hakkinda paylasim gosterebilmeleri icin
zaruri hal almigtir. Halbuki satin alma faaliyetinin kokenine bakildiginda, satin alma
olgusu bir problem ¢6zme girisimidir. Tiiketiciler ¢esitli sebeplerden dolayr harekete
gecen diirtiilerin ortaya cikardigi fizyolojik veya psikolojik gerginliklerin azaltilmasi
veya ortadan kaldirilmasina yardimei olacak seyleri, diger bir deyisle ihtiya¢ duyulan
seyleri, satin alma yoluyla karsilamaya calismaktadirlar (Altunisik ve Calli, 2004: 232).
Geleneksel Iktisatta satin alma karan siirecine gore tiiketiciler, rasyonellik varsayimi
altinda, ortaya cikan ihtiyaclarini karsilamaya yonelik olarak, sunulan alternatifler
arasimndan kendilerine en az maliyetle en fazla fayday: (tatmini) saglayan iiriin ve
hizmetleri tercih etmektedirler (Islamoglu, 2003 akt. Altunisik ve Calli, 2004). Ancak
karar agsamasinda, insanin i¢inde bulundugu bilgi yogunlugunda, bu bilginin tiimiinii
kullanmasi ¢ok giictiir. Bundan dolay1 birey basitlestirme stratejisi kullanir. Buna gore
bir¢ok insan kendisine en fazla fayday1 saglayacak secimi yapmaktansa, tatminkar
bulunan bir secimi yaparak, optimal olmayan bir karar verebilir. Diger bir deyisle
tliketici rasyonellikten uzak bir karar verebilmektedir. Bu durum Sinirh Rasyonalite
olarak da aciklanabilir. Rasyonel tiiketim kararlarinda faydac tiikketim 6zellikleri bireyi
planli satin alma davranisina sevk ederken, sinirh rasyonellikteki tiiketim kararlarinin
hedonik 0zellik tasimasi kisinin plansiz (anlik) kararlar almasina sebep olmaktadir.
Diger bir deyisle plansiz (anlk) satin alma davramg diirtiisel satin alma olarak
adlandirilmaktadir. Oyle ki literatiirde satin alma davranisi planli ve plansiz (anlik)
olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Stern’in (1962: 92 akt. Erdem vd., 2015) tanimina
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gore; “rasyonel satin alma davranisi sergilemek icin bilgiyi arayip zaman harcayacak
sekilde ortaya konulan davranisa” planlanan satin alma davranisi denmektedir.
Plansiz satin alma davranisi; “tiiketicinin gliglii ve siirekli olarak bir sey satin alma
istegiyle bir iirlinii satin almas1”, “hedonik duygular sonucunda veya bir uyariciya
maruz kalarak gerceklestirilen satin alma” olarak tammmlamaktadir (Piron, 1991: 509).
Rook (1987)’e gore ise plansiz satin alma davrams tiiketicilerinde psikolojik olarak
ayirt edici bir satin alma tiiriidiir. Diger bir deyisle tiiketiciler rasyonel sebeplerle degil
de hedonik nedenlerden dolay1 giidiilenmisse plansiz satin alma davranisi gosterme
olasiliklar1 artmaktadir (Rook, 1987: 191).

Satin alma faaliyeti, yukarida da belirtildigi lizere, genel olarak planh ve
plansiz olmak iizere iki sekilde smiflandirilabilmektedir. Planli satin alma daha ¢ok
rasyonel siirecleri ifade ederken, plansiz satin alma, her zaman olmasa da daha cok
irrasyonel siirecleri ifade etmektedir. Bu baglamda degerlendirildiginde planlh satin
alma genellikle faydaci tiiketim egilimiyle iligkilendirilirken, plansiz satin alma daha
cok hedonik tiiketim egilimi ile iligkilendirilmektedir. Plansiz satin almanin ilk tanimi
Applebaum (1951) tarafindan magazaya gelen bir miisterinin magaza ortamindan
etkilenerek yaptig1 satin alma seklinde tanimlanmistir (Unsalan, 2016; 575). Rook
(1987) ve Hausman (2000) bazi yazarlar ise plansiz satin alma davranisinin daha ¢ok
hedonik yoniinii vurgulayarak tiiketicilerin siirpriz, yenilik, eglenceyi de iceren
hedonik arzularini tatmin eden bir davranis oldugunu belirtmislerdir (Wu, 2006; 13).

3. LITERATUR

Plansiz satin alma davramis1 pek cok calismada hedonik tiiketim egilimi ile
iligkilendirilmistir. Bu calismalarin sonuclar1 yukarida teorik acidan oOngoriilen
sonuclar1 destekler niteliktedir. Ornegin Oz ve Mucuk (2015)un yapmis oldugu
calismada plansiz aligverisin lizerinde hedonik (hazci) tiiketimin etkisinin olup
olmadig: test edilmistir. 625 kisi iizerinde yapilan anket calismasinin ardindan yapilan
regresyon analizi sonucuna gore, hedonik alisveris davranisi diizeyinin plansiz aligveris
davranigi diizeyi iizerinde etkisi oldugu ortaya koyulmustur. Akturan‘in 2010 yilinda
yapmis oldugu calismada ise tiiketicilerdeki hedonik tiiketim egilimi ile plansiz satin
alma egilimi arasindaki iliskinin incelenmesi i¢in model gelistirmis ve bu modeli
Yapisal Esitlik Analizi ile ssnamistir. Istanbul ilinde oturan yaslar1 19-33 arasinda
degisen 284 kisilik 6grenci kitlesi lizerinde anket yoluyla toplanan veriler 1s1ginda
yapilan analiz sonucunda hedonik tiiketim egiliminin plansiz satin alma egilimine
iliskin hem biligsellik hem de duygusallik boyutu iizerinde pozitif etkisi oldugu
bulunmustur. Erdem vd.nin 2015 yilinda yapmis olduklar1 calismada internet
iizerinden hazir giyim iiriinleri satin alan tiiketicilerde plansiz olarak ortaya ¢ikan satin
alma egilimini aciklamada hedonizmin roliinii belirlemek amaclanmistir. Cevrimici
anket kullanilarak 395 kisiden toplanan verilerin analizi ve hipotezlerin testi amaciyla
coklu regresyon analizinden yararlamlmistir. Analiz sonucu gostermektedir ki;
tliketicilerin ister biligsel ister duygusal boyutlarda olsun tiim hedonik motivasyonlari
cevrimici plansiz satin alma kararlar: tizerinde etkili olmaktadir. Ayrica tiiketiciler
bahsi gecen hedonik motivasyon mesajlariyla birlikte anlik satin alma davranisim
arttirmaktadirlar. Plansiz satin alma davranisi ve hedonik tiiketim arasindaki iligkinin
bilgi kullanimi yoniinden ele alan Altunisik ve Calli (2004) ise 1000 kisi lizerinde anket
uygulamasi yapilmis ve iki grup tiiketicinin satin alma siirecindeki bilgi kullanimlar1
Olciilmeye calisilmistir. Yapilan analizler sonucunda satin alma kararlarinda arastirma
ve bilgi kullamimi acisindan plansiz aligveris yapanlarin rasyonellikten uzak
davrandigi, dissal faktorlerin etkisi altinda ve cogunlukla da anhik karar vermekte
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oldugu ortaya cikmistir. Hedonik tiiketim yapanlarda ise iriinlerin fonksiyonel
olmasindan ziyade kalite, imaj, estetik ve bilinirlik ve moda gibi 6zelliklerinin kriter
olarak alindig1 gozlemlenmistir. Kayabasi ve Kiraci (2017) tarafindan yapilan
calismada ise hazir giyim sektoriinde faydaci ve hedonik tiiketimin moda liderligi
iizerine etkisi incelenmis ve bunun i¢in kolayda 6rnekleme yontemiyle 450 kisilik bir
anket grubu olusturulmustur. Yapilan arastirma sonucunu gostermistir ki; hedonik ve
faydaci tiiketim ile moda iiriin satin alma, moday1 takip etme ve moda fikir liderligi
arasinda istatistiksel olarak anlaml iligkiler bulunmaktadir. Bu iligkilerin analizi i¢in
Yapisal esitlik analizi kullanilmis ve hedonik tiiketim egiliminin, moda iiriin satin
alma, moday takip etme ve moda liderliginin iyi bir aciklayicisi oldugu belirlenmistir.
Ayrica faydaci tiiketim egilimi ile ilgili testlerde faydaci tiiketim egiliminin moda {iriin
satin alma ve moday takip etme iizerinde etkisi olmadigi1 da bulgular arasindadir.
Giiven (2018)'in yapmis oldugu caligmada tiiketicilerin tatmin ve tutumlarimin
belirlenmesinde hedonik ve faydaci degerlerin roliinii arastirmis, bunun
belirlenebilmesi i¢in iiniversite 0grencilerinin cep telefonu kullanimiyla ilgili anket
teknigi kullamlmistir. Yapisal Esitlik analizi ile gerceklestirilen analiz sonucunda,
faydac1 ve hedonik tiiketici degerlerinden her ikisinin de miisteri tatminini pozitif
yonde etkiledigi goriilmiistiir. Bununla birlikte genc yetiskinlerin cep telefonuna
yonelik tatminlerinde hedonik degerlerin faydaci degerlere nazaran daha etkili oldugu
ortaya konmustur.

Literatiirde cinsiyet, yas, gelir grubu gibi demografik unsurlara odaklanan
calismalar da bulunmaktadir. Buna gore ozellikle cinsiyet faktoriiniin hedonik ve
faydaci tiiketim egiliminde onemli bir belirleyici oldugu goriiliirken, plansiz satin alma
davranisinda da belirgin bir etkiye sahip oldugu bulgulanmistir. Ornegin Kiikrer
(2011)’in iiniversite ogrencilerinin hedonik tiiketiminin cinsiyete gore bir farklilik
gosterip gostermeyeceginin belirlenmesine yonelik arastirmasi i¢in 197 kisilik bir anket
calismasi yapilmigtir. Bagimsiz T-testi sonuclarina gore kiz oOgrencilerin erkek
ogrencilere oranla daha fazla hedonik tiiketim gerceklestirme egiliminde oldugu
saptanmistir. Aytekin ve Ay (2015)'1n calismasina gore ise hedonik tiiketim ile plansiz
satin alma davranis1 arasinda pozitif yonde, zayif ancak anlamh bir iligki
bulunmaktadir. Bu durumun yani sira hedonik tiiketim egiliminin cinsiyet, yas ve gelir
gruplary; plansiz satin alma davraniginin ise cinsiyet ve meslek gruplar1 bakimindan
farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Benzer sekilde Agikalin ve Yasar (2017), 18 —
25 yas arasl 924 kisiden anket yardimiyla genclerin hedonik tiiketim egilimlerini
arastirmiglardir. Analiz sonuclarina gore cinsiyete gore plansiz satin alma davranisi,
faydaci tiiketim davranigi, hedonik tiiketim davranisi, gosterisgi tiikketim davraniglar
farklilagmaktadir. Buna gore kadinlar erkeklere gore plansiz satin alma ve hedonik
tiiketim davranisim1 daha yiiksek oranda sergilerken, erkekler kadinlara gore faydaci
tiiketime ve gosterisci tiikketime daha meyillidirler. Gelir gruplarina gore plansiz satin
alma, faydaci tiiketim, hedonik tiiketim ve gosterisci tiiketim davranislari
farklilagmaktadir. En diisiik gelir grubunda faydaci tiiketim davranmisinin agir bastig
goriilmekte iken, yiiksek gelir gruplarinda hedonik tiiketim ve gosterisci tiiketim
davramslarmm agirhk kazandigi goriilmektedir. Ilgili davramslar arasindaki
korelasyonlara bakildiginda ise yine beklentilerle uyumlu olarak anhik satin alma
davranisi ile faydaci tiilketim davranisi arasinda negatif, hedonik tiiketim ve gosterisci
tiilketim davranislar arasinda ise pozitif korelasyon bulunmaktadir.

Sosyal medyanin insan hayatindaki onemi ve sahip oldugu genisleyen etki
alanini dikkate alarak sosyal medya ve hedonik ve faydaci tiiketim ile plansiz satin alma
davramsi ve satin alma niyeti arasindaki iligkileri irdeleyen calismalar da literatiirde
yer almaya baslamistir. Ozcan ve Akinci (2017) tarafindan yapilan ve sosyal medyanin
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iiniversite 6grencilerinin tiiketici davraniglari tizerindeki etkisini anlamaya yonelik bir
calismada tiniversite ogrencilerinden 250 kisiye anket teknigi uygulanmistir. Yapilan
arastirmada genclerin %56’sinin 2-6 saat arasi, %18’inin de 2-7 saat arasi1 sosyal
medyada vakit gecirdigi ve bunu yakindan takip eden sirketlerin
iiriinlerinin/hizmetlerinin pazarlamasinda sosyal medyay1r kullanmasi durumunun
tiiketim davramisimi etkiledigi bulgulanmigtir. Tiiketicilerin ozellikle satin alma
davranigi oncesinde ilgilendikleri {iriinlerin arastirmasini, iriin ile ilgili daha onceki
faydalanan tiiketici yorumlarmin takibini ve hatta iiriinii satin aldiktan sonra iiriin
memnuniyetsizligi ile ilgili sikayetlerini gerceklestirmek icin kullanildig1 da tespit
edilmistir. Tiiketici motivasyonlari ile sosyal medyanin satin alma niyeti iizerindeki
etkisinin arastirildign baska bir calismayr da Onen (2019) gerceklestirmistir. Sosyal
medya iizerinden havayolu tagimacilig1 i¢in bilet alan bireylerin satin alma oncesi ve
sonras1 davraniglarinin satin alma niyetine etkisini ile sosyal medyanin faydaci ve
hedonik motivasyonlarinin satin alma davranis1 Oncesi ve sonrasi tiiketici
davraniglarina etkilerinin belirlenmesi amaciyla yapilmis olan bu ¢alismada 5'1i likert
Olcekli 401 anket ile analiz yapilmistir. Yapilan regresyon analizinin sonuclari, satin
alma Oncesi ve satin alma sonrasi sosyal medyanin tiiketici davranisinda etkili oldugu
ve bunun da satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir. Yine yapilan
analiz sonucu gostermektedir ki, satin alma 6ncesi ve sonrasi sosyal medyanin tiiketici
davramis1 anlamh olarak etkiledigi motivasyon, sadece faydacilik motivasyonudur.
Ozet olarak calismanin bulgusu, tiiketicilerin satin alma 6ncesi davranislar ile satin
alma sonrasi davraniglarinin sosyal medyadan etkilendikleri seklindedir. Celik ve Eken
(2018), hedonik tiiketimin dizi, program ve online ortamlarda yapilan iiriin
yerlestirmeler ile satin alma davraniginin {izerindeki etkisini aragtirmiglardir. 18-25
yas aras1 okuyan 254 Ogrenci iizerinden 5'li likert olgekli anketler yardimiyla bilgiler
toplanmistir. Yapilan Ki-kare analizinin sonuclar1 dizi, program ve online ortamlarda
yapilan {iriin yerlestirmelerin 6grencilerin hedonik satin alma kararlari iizerinde etkisi
oldugunu gostermistir. Hedonik tiiketimde sosyal medyanin roliinii 6l¢gmeye yonelik
bir diger calisma da Giirdin (2019) tarafindan yapilmigtir. Gelismeleri kacirma
korkusu olarak adlandirilan Fomo ile hedonik tiiketim arasindaki iligskinin incelendigi
bu calismada 324 kisi ile gerceklestirilen anketin analiz kisminda basit dogrusal
regresyon analizinden yararlanilmistir. Calismanin bulgularina gore, kadinlarin
erkeklere nazaran sosyal medyay1 daha fazla kullanmalarindan dolayr hedonik
tiiketimlerinin de daha fazla oldugu goriilmiistiir. Bu durum hedonik tiiketimin
erkeklere gore kadinlarda daha fazla oldugunu gostermektedir. Ancak Fomo igin
cinsiyetler arasinda anlamh bir farklilik goriilmemigtir. Gelir agisindan
degerlendirildiginde ise, 201 TL-400 TL gelir gurubunda bulunan tiiketicilerin Fomo
algilarinin en yiiksekte oldugu ve bu kisilerin en cok hedonik tiiketim yapan grup
oldugu bulgulanmistir. Kazi vd. (2019) sosyal medyanin plansiz satin alma davranisina
etkisi aragtirmiglardir. Bu amacla o6nce plansiz satin alma davranisin belirleyen
faktorlere odaklanilan calismada dort faktor 6ne cikmigstir: Uriinler ya da deneyimlerle
ilgili sanal ortamdaki yorumlar (electronic Word-of-mouth, elektronik soylenti),
hedonik tiiketim egilimi, giiven ve sosyal medya pazarlamasi. Bu dort faktoriin planh
satin alma davranigini incelemek iizere 196 kisiden anket yardimiyla veri toplanmistir.
Yapilan korelasyon analizine gore plansiz satin alma davranisi ile en yiiksek iligki
icinde olan degisken hedonik tiiketim egilimidir. Sosyal medya pazarlamas: ise
hedonik tiiketim egiliminden sonra en yiiksek iliskiye sahiptir. Regresyon analizinin
sonuclarina gore ise tiim faktorler plansiz satin alma davranisini pozitif yonde ve
anlamh sekilde etkilemektedir. Ko (2018) 317 katilima ile sosyal ogrenme teorisi
baglaminda Facebook reklamlarmin plansiz satin alma davranmisina etkilerini
arastirmigtir. Sosyal Ogrenme Kuraminin temel alindig1 calismada gozlemsel 6grenme
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(observational learning) ve takviyeli 6grenme (reinforcement learning) plansiz satin
alma davranisina etkileri algilanan fayda (percieved usefulness) ve algilanan hosnutluk
(perceived enjoyment) degiskenlerinin araciliginda incelenmistir. Sonuclara gore
algilanan siirii davranisi ve anlik tatmin, algilanan fayda ve algilanan hosnutlugu icin
anlamlh Ongorii saglamaktadir. Ayrica algilanan fayda ve algilanan hosnutluk,
algilanan plansiz satin alma davranisi ile yiiksek oranda ve dogru yonli iligki
icindedirler.

Gutierrez (2004) tuvalet iiriinii aligverisi yapan 502 kisiden, aligveris sonrasi
anket yontemiyle veri toplamigtir. Ulastiklar1 sonuglara gore iiriin grubu, satin alma
sikligi, marka karsilastirmalan ve yas, plansiz ve planli satin alma davranislarinda
anlamh etkiye sahiptir. Buna gore belirli bir grupta alisveris yapilacak olmasi plansiz
satin almay1 negatif yonde etkileyip, planlh satin alma davramisini 6n plana
cikarmaktadir. Aligverisin ne siklikta yapildig1 da yine plansiz satin alma davranisini
negatif yonde etkilemektedir. Aligveris sikligi arttikca planh satin alma davranisi
ortaya cikarken, azaldikca plansiz satin alma davranisi ortaya ¢ikmaktadir. Aligveris
sirasinda markalarin kargilagtirllmas1 ve aligverisin 18 yasin altindaki kimseler
tarafindan yapilmasi ise plansiz satin alma davranigini arttiran unsurlardir.

Aragoncillo ve Orus (2017) cevrimici ve diikkanda aligveris yapmanin
hangisinin plansiz satin alma davranisi lizerinde daha fazla etkisi oldugunu, moda
sektorii lizerinden arastirmiglardir. Bu amacla 212 kisiden veri toplanan anket,
katilimecilarin iiriin tercihleri, plansiz satin alma davranislari, ¢evrimici plansiz satin
alma ile ilgili tesvik eden ve vazgeciren faktorler, sosyal medya kanallarinin ahisveris
davranmiglarina etkisi ile ilgili algilarm ve demografik bilgilerden olusmaktadir.
Tiiketicilerin algisina gore cevrimici kanallar diikkanda alisveris yapmaya gore daha az
plansiz satin alma davranisina yonlendirmektedir. Tesvik eden faktorler vazgeciren
faktorlere gore daha fazla aciklayiciliga sahiptir. Genel olarak sosyal medya kanallar
tiiketiciler tarafindan plansiz satin alma davranmigini uyaran araclar olarak
goriilmemektedir.

4. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Yukarida belirtildigi gibi tiiketim genel olarak planh ve plansiz seklinde
ayrilirken, planh tiiketim faydaci tiiketim egilimiyle, plansiz tiiketim ise daha ¢ok
hedonik tiiketim egilimiyle iligkilendirilmektedir. Aradaki farki detaylandirmak
gerekirse faydaci tiiketime meyilli kisiler daha ¢ok “etkinlik” kavramina odakh ve
miimkiin olan en kisa zamanda aligverislerini bitirme yanhsidirlar. Cevresel
uyaranlardan cok cevresel sartlarin netligine ve aciklayiciligina odakhdirlar. Bu
nedenle harcamalarini planlamalar1 ve bir magazadan miimkiin oldugunca cabuk
cikmalar1 olasidir. Buna karsin hedonik tiiketime meyilli kisilerin, aligveris
ortamlarina daha az asinaymis gibi gortinmeleri ve cevresel uyaranlara daha fazla tepki
vermeleri beklenir. Bu nedenle de plansiz satin alma davranisina daha egilimli olmalar1
beklenmektedir (Gutierrez, 2004; 1063). Bu noktadan hareketle plansiz satin alma
davranigi ile hedonik tiiketim egilimi arasinda dogru yonlii, faydac: tiikketim egilimi ile
ters yonli bir iliski beklenmektedir. Yukaridaki tanmimlarin dogas1 geregi hedonik
tiketim egilimi ile faydaci tiiketim egilimi arasinda da ters yonlii bir iligki
ongoriilmektedir.

Hi1: Plansiz satin alma davranisi ile hedonik tiiketim egilimi arasinda
pozitif iligki bulunmaktadir.
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H2: Plansiz satin alma davranisi ile faydaci tiiketim egilimi arasinda
negatif iliski bulunmaktadir.

H3: Hedonik tiiketim egilimi ile faydaci tiiketim egilimi arasinda negatif
iliski bulunmaktadir.

Tiiketim faaliyetlerinin hizla arttign ve kolaylastigi bir zaman diliminde
bulunmaktayiz. Bu artis ve kolaylasmada sosyal medyanin ciddi bir roli oldugu
diisiiniilmektedir. Tiiketiciler, sosyal medyada iirtinlerle ilgili fotograflar paylasarak ya
da yorumlar yaparak diger tiiketicileri etkilemektedirler. Ornegin Kim ve Johnson
(2016)’a gore, sosyal medya plansiz satin almay1 tesvik ederek marka imajinin olumlu
sekilde olugsmasina yardimer olmaktadir. Nitekim pek cok calisma sosyal medyanin
hem hedonik tiiketim tizerinde (Celik ve Eren, 2018), hem de faydac tiiketim egilimi
iizerinde (Onen, 2019) etkili oldugunu gostermektedir. Bu tespitlerden hareketle
asagidaki hipotezler olusturulmustur.

H4: Sosyal medya bagimliligi ile hedonik tiiketim egilimi arasinda pozitif
iligki vardir.

Hs: Sosyal medya bagimlilig: ile plansiz satin alma davranis1 arasinda
pozitif iligki vardir.

H6: Sosyal medya bagimhiliginin, hedonik tiiketim egiliminin plansiz
satin alma davranisi iizerindeki etkisinde aracilik rolii bulunmaktadir.

Demografik verilere gore de satin alma ve tiiketim egilimlerinde farkhiliklar
bulunabilmektedir (Aytekin ve Ay, 2015; Acikalin ve Yasar, 2017). Demografik
ozelliklerden kaynaklanan farkliliklar1 sinamak iizere ise asagidaki hipotezler
kurulmustur.

H7: Hedonik tiiketim egilimi, cinsiyete gore farklilagmaktadir.
H8: Faydac tiiketim egilimi cinsiyete gore farklilagsmaktadir.
Ho: Plansiz satin alma davranisi cinsiyete gore farklilasmaktadir.
H1o: Sosyal medya bagimlilig: cinsiyete gore farklilasmaktadir.
H11: Hedonik tiiketim egilimi gelir gruplarina gore farklilasmaktadir.
Hi2: Faydaci tiiketim egilimi gelir gruplarina gore farklilagsmaktadir.
H13: Plansiz satin alma davranis gelir gruplarma gore farklilagmaktadir.

H14: Sosyal medya bagimlilig1 gelir gruplarina gore farklilasmaktadir.
5. UYGULAMA

Calismanin bu boliimiinde iiniversite Ogrencilerinin plansiz satin alma
davranigi ile hedonik ve faydaci tiiketim egilimleri arasindaki iligkiler arastirilacaktir.
Ayrica sosyal medya bagimhiligi ile plansiz satin alma davranisi ve hedonik ve faydaci
tilketim egilimleri arasindaki iliskiler de incelenecektir. Son olarak arastirmaya
katilanlarin demografik ozellikleri ile hedonik ve faydaci tiiketim egilimleri, plansiz
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satin alma davraniglari ve sosyal medya bagimliliklar1 acisindan farkhiliklar olusup
olusmadigi arastirilacaktir.

Yukarida siralanan hipotezleri sinamak iizere, Siileyman Demirel Universitesi’nde ve
Isparta Uygulamal Bilimler Universitesinde egitim almakta olan 413 6grenciden
anket yontemiyle bilgi alinmistir. Ankette hedonik tiiketim, faydaci tiiketim ve plansiz
satin alma davranigini 6lgmek iizere kullanilan olgekler Agikalin ve Yasar (2017)'1n
kullandiklar: 6l¢eklerdir. Sosyal medya bagimlilig: 6lcegi ise Sahin ve Yagel (2017) nin
gelistirdikleri olcektir. Tablo 1, Tablo2 ve Tablo 3’te orneklem ile ilgili tanimlayici
istatistikler sunulmustur.
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Tablo 1: Cinsiyet dagilimi

Frekans | Yiizde | Birikimli Yiizde
Kadin 237 57,4 57,4
Erkek 176 42,6 100
Toplam 413 100

Arastirmaya katilan ogrencilerin %57,4'i kadin (237), %42,6’s1 (176) ise
erkektir ve yaslari 18 ile 36 arasinda degismektedir.

Tablo 2: Yas dagilim
Frekans | Yiizde Birikimli

18 34 8,2 8,2
19 50 12,1 20,3
20 104 25,2 45,5
21 131 3L,7 77,2
22 62 15,0 92,3
23 21 5,1 97,3
24 6 1,5 98,8
25 2 0,5 99,3
26 1 0,2 99,5
29 1 0,2 99,8
31 1 0,2 100,0
36 413 100,0 8,2

Ancak 23 yasin yukarisinda sadece 11 kisi bulunmaktadir. Dolayisiyla 6rneklemi
olusturan kisilerin %97,3’1i 18 ile 23 yas arasindadir.

Tablo 3: Aylik toplam kisisel gelir

Frekans | Yiizde | Birikimli Yiizde
0 — 800 253 61,3 61,3
801 - 1500 117 28,3 89,6
1501 — 2500 26 6,3 95,9
2501 ve 17 4,1 100,0
Toplam 413 100,0

Tablo 3’ten goriildiigii tizere 6grencilerin cok biiyiik bir cogunlugunun ayhk
kisisel gelirleri 1500 TL ve altindadir. Buna gore o6grencilerin %89,6’s1 aylik 1500 TL
ve altinda gelire sahipken sadece %10,4’ii 1500 TL'nin {izerinde gelire sahip
gorinmektedir.

Calismada yer alan olgeklerin giivenilirlik analizi, yaygin oldugu iizere
Cronbach’s Alpha katsayis1 baz alinarak yapilmistir. Buna gore sosyal medya
bagimliligin1 6l¢gmeye yarayan ve 5°1i Likert olcegiyle derecelendirilmis 20 ifadeden
olusan 0lcegin Cronbach’s Alpha katsayis1 0,839 olarak hesaplanmistir. Plansiz satin
alma davranisini olgmeye yarayan ve 5'1i Likert olcegiyle derecelendirilmis 7 ifadeden
olusan oOlcegin Cronbach’s Alpha katsayis1 0,75 olarak hesaplanmistir. Hedonik
tiiketim egilimini 6l¢gmeye yarayan ve 5’li Likert olcegiyle derecelendirilmis 9 ifadeden
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olusan Olgegin Cronbach’s Alpha katsayis1 0,819 olarak hesaplanmistir. Faydaci
tiiketim egilimini 6l¢gmeye yarayan ve 5li Likert olcegiyle derecelendirilmis 9 ifadeden
olusan olcegin Cronbach’s Alpha katsayisi ise 0,785 olarak hesaplanmigtir. Buna gore
arastirmada kullanilan tiim oOlcekler Cronbach’s Alpha katsayisi icin kabul goren alt
simir olan 0,7'den biiyiiktiir. Dolayiwsiyla oOlceklerin i¢ tutarhilignt oldugunu ve
oOlceklerdeki ifadelerin aynmi degiskeni 6l¢meye yaradigi sonucuna ulasabiliriz.

Hipotezlerin test edilmesine gecmeden 6nce verilerin normal dagilima sahip
olup olmadiklar1 stnanmistir. Zira hipotezlerin hangi yontemlerle test edileceginin
belirlenmesinde on sart normal dagilim sartidir. Tablo 4 normallik sinamasina iligkin
sonuclar1 sunmaktadir.

Tablo 4: Normallik sinamasi

_Kolmogorov-Smirnov | Shapiro-Wilk
Istatistik | S.D. | Olasilik | Istatistik | S.D. | Olasilik
Plansiz Satin Alma 0,097 413 0,000 0,967 413 0,000
Davranisi
Hedonik Satin 0,078 413 0,000 0,974 413 0,000
Faydaci Satin Alma 0,063 413 0,000 0,985 413 0,000
Sosyal Medya 0,037 413 0,187 0,992 413 0,030

Normallik simnamasina iligkin sonuclar incelendiginde Olceklere iliskin skorlarin
normal dagilmadiklar1 goriilmektedir. Sadece sosyal medya bagimliligi skorlar
Kolmogorov-Smirnov Testine gore normal dagilim gostermektedir. Ancak bu sonuc da
hipotezleri sinamak icin kullanilacak yontemleri degistirmeyecektir. Hipotezler
parametrik olmayan testler ile sinanacaktir.

Oncelikle plansiz satin alma davranisi, hedonik tiiketim egilimi ve faydac: tiikketim
egilimi arasindaki iligkilere iliskin hipotezler, yani Hi, H2 ve H3 hipotezleri
sinanacaktir. Bu amacla uygulanan Spearman Korelasyon Testi sonuclar1 Tablo 5’te
sunulmustur.
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Tablo 5: H1, H2 ve H3 hipotezlerine iliskin Spearman Korelasyon
Testi sonuclar:

SaIt)llzr:ll;la Hedonik Faydaci
Tiiketim Tiiketim
Davranisi
Plansiz Korelasyon 1,000 0,528% -0,306*
Satin Olasilik 0,000 0,000
Alma N 413 413 413
Davranisi
Hedonik Korelasyon 1,000 -0,209*
Titketim Olasilik . 0,000
N 413 413
Faydaci Korelasyon 1,000
Tiiketim Olasilik .
N 413

¥ %99 giiven araliginda anlamhdir.

Spearman Korelasyon Testi sonuglarina gore li¢ degisken arasinda da anlaml
ve beklentilerle uyumlu iligkiler bulunmaktadir. Plansiz satin alma davranisi ile
hedonik tiiketim egilimi arasinda pozitif ve %52,8lik bir iliski bulunmaktadir.
Korelasyon katsayisinin 0 — 0,30 arasinda olmasi iligskinin bulunmadigina, 0,31 — 0,49
arasida olmasi zayif iligkiye, 0,50 — 0,69 arasinda olmasi orta derecedeki bir iligkiye,
0,70 — 1,00 arasinda olmasi ise yiiksek (gii¢lii) bir iligkinin varligina isaret etmektedir
(Sonmez ve Alacapinar, 2011). Buna gore plansiz satin alma davranisi ile hedonik
tiketim egilimi arasinda orta diizeyde ve pozitif yonli bir iliski bulunmaktadir.
Nitekim bu sonuc beklentilerle uyumludur. Hedonik tiiketim egilimine sahip kisiler
icin ahgveris yapmak, bir ihtiyaci gidermenin oOtesinde bir eylem olarak da deger
tasimaktadir. Dolayisiyla aligveris eyleminin verdigi hazza duyulan ihtiya¢, hedonik
tiikketim egilimi agir basan kisileri her an aligveris yapmaya hazir bir ruh halinde
bulundurabilmektedir. Bu sonuc¢ H1 hipotezini desteklemektedir. Plansiz satin alma
davranigi ile faydac tiilketim arasinda ise, yine beklentilerle uyumlu sekilde ters yonlii
ve zayif bir iliski bulunmaktadir (%30,6). Kisiler faydac tiiketime egilim gosterdikleri
olciide plansiz satin alma davranisindan uzaklagsmaktadirlar. Zira faydaci tiiketim
egilimi daha cok, ihtiyac1 gidermeye doniik ve iiriiniin tiiketiminden elde edilecek
faydaya odaklanan bir 6zellik tasimaktadir. Bu yoniiyle, hedonik tiiketim egiliminde
oldugu gibi, ahisveris eyleminin kendisinin bir onemi yoktur. Dolayisiyla faydaci
tiiketim egiliminde olan kisilerde planh aligveris yapma egilimi artarken plansiz satin
alma davranisina yonelim ise azalmaktadir. Dolayisiyla H2 hipotezi de
desteklenmigtir. Son olarak hedonik tiiketim egilimi ile faydaci tiikketim egilimi
arasidaki iligki de literatiirdeki tartismalar1 dogrular niteliktedir. Literatiire gore
tiketim egilimleri temelde faydaci veya hedonik olarak nitelendirilmektedir ve
tanimlar1 geregi birbirleri ile ters yonlii bir iligki icinde olmalar1 beklenmektedir.
Yukarida sunulan sonuclara gore bu iki tiiketim egilimi arasinda negatif yonde
%20,9'luk bir iligki bulunmaktadir. Istatistiksel olarak bu iliski her ne kadar
dogrulaniyor olsa da iligkinin siddeti belirtilen sinirlar icinde olmadigindan iki tiiketim
sekli arasinda iliski olmadigini kabul etmekteyiz. Bu sonuc¢ ise H3 hipotezini
desteklememektedir.
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Bu sonuclardan sonra calismanin odaklandigi hipotezler sinanacaktir. Buna
gore, sosyal medya bagimlhilig1 ile hedonik tiiketim ve plansiz satin alma davranisi
arasindaki iligkiler incelenecektir. Tablo 6 ilgili degiskenler arasindaki iliskileri
gosteren ve H4 ve Hs hipotezlerini sinayan Spearman Korelasyon Testi sonuclarini
gostermektedir.

Tablo 6: H4 ve H5 hipotezlerine iliskin Spearman Korelasyon Testi

sonuclari
Plansiz Hedonik Sosyal
Satin Alma vy e Medya
Tiiketim o o
Davranisi Bagimlilig:
Plansiz Satin Korelasyon 1,000 0,528* 0,379*
Alma Davranisi Olasilik . 0,000 0,000
N 413 413 413
Hedonik Korelasyon 1,000 0,290%
Tiiketim Olasilik . 0,000
N 413 413
Sosyal Medya Korelasyon 1,000
Bagimhhg Olasihk .
N 413

* %99 giiven araliginda anlamlidir.

Analiz sonuclarina gore ilgili lic degisken arasindaki iligkiler beklentilerle
uyumlu ve istatistiksel olarak da anlamlidir. Buna gore sosyal medya bagimhhg: ile
hedonik tiiketim egilimi arasinda %29 oraninda pozitif yonlii iliski bulunmaktadir. Bu
sonug her ne kadar istatistiksel olarak gecerli olsa da iligkinin kuvveti acisindan yeterli
degildir. Dolayisiyla sosyal medya bagimlilig1 ile hedonik tiiketim egilimi arasinda
istatistiksel olarak anlamh ancak bu arglimani destekleyecek kadar giiclii olmayan bir
iliski bulunmaktadir. Bu sonuca gore H4 hipotezi kabul edilememektedir. Sosyal
medya bagimlilig: ile plansiz satin alma davranisi arasinda ise beklentilerle uyumlu
sekilde pozitif yonlii %37,9'luk bir iliski bulunmaktadir. Bu oran her ne kadar zayif
iligki olarak nitelense de H5 hipotezini desteklemektedir. Bu sonuca gore sosyal medya
bagimhilig: arttikca kisilerin plansiz satin alma davranisinda da artig goriilmektedir.

H6 hipotezi ise sosyal medya bagimhiliginin, hedonik tiiketim egiliminin
plansiz satin alma davramsi ilizerindeki etkisinde aracilik/kismi aracilik etkisinin
bulundugunu ifade etmektedir. Aracilik etkisinin bulgulanabilmesi i¢in ii¢ tane 6n sart
bulunmaktadir. Birincisi kurulacak modeldeki bagimsiz degiskenin araci degisken
olmas1 beklenen degiskeni etkiliyor olmasi gerekmektedir. Ikincisi bagimsiz
degiskenin bagiml degisken iizerinde anlaml bir etkisinin olmasidir. Uciincii kosul ise
bagimhi degisken, bagimsiz degisken ve araci olmasi beklenen degisken ile kurulan
modelde bagimsiz degiskenin etkisinin ikinci modeldeki degerinden diisiik olmasidir.
Eger iiciinci modelde bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisi
istatistiksel olarak anlamsiz, buna karsilik araci olmas1 beklenen degiskenin etkisi
anlamli ise tam aracilik etkisi, bagimsiz degiskenin etkisi ikinci modeldeki etkisinden
az ise kismi aracilik etkisinden soz edilebilir. Bu agiklamalar 1s1g1nda aracilik etkisinin
sinanacagl modeller soyle ifade edilebilir (Usta ve Memis, 2009; 100):
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Birinci Model: HT = ay + aHTE + ¢ (1)
Ikinci Model: PSA = B, + BHTE + ¢ (2)
Uclincii Model: PSA = & + B{HTE + B,SM + ¢ (3)

Sosyal medya bagimhiliginin aracilik etkisini (H6) test etmek iizere yapilan
regresyon analizlerinin sonuclari Tablo 7’de sunulmustur.

Tablo 7: Sosyal medya bagimliliginin anlik satin alma davranisi
iizerindeki aracilik etkisine iliskin (H6) regresyon analizi sonuclari

Degisken* | B | Shata | t | Olasilik

Birinci Model
Araci Degisken(SM) = f(Bagimsiz Degisken(HTE))

HTE 0.879 0.016 | 55.013 0.000

Diizeltilmis R2: 0,880

Ikinci Model
Bagimh Degisken(PSA) = f(Bagimsiz Degisken(HTE))
HTE 0.882 0.015 59:'398 0.000
Diizeltilmis R2: 0.897
Uciincii Model
Bagiml Degisken(PSA) = f(Bagimsiz Degisken(HTE), Araci
Degisken(SM))
13.06

HTE .484 .037 3 6 .000
SM 453 .040 11.471 .000

Diizeltilmis R2: 0.922
* HTE: Hedonik Tiiketim Egilimi, FTE: Faydac1 Tiiketim Egilimi, SM: Sosyal Medya Bagimlilig:,
PSA: Plansiz Satin Alma

Regresyon analizi sonuglarina gore birinci modelde bagimsiz degisken olan
hedonik tiiketim egilimi, arac1 degisken olmasi beklenen sosyal medya bagimhiligin
anlaml sekilde etkilemektedir. Dolayisiyla aracilik etkisinin sinanmasindaki birinci
kosul saglanmis olmaktadir. Ikinci modele gore bagimsiz degisken olan hedonik
tiiketim egilimi de bagimli degisken olan plansiz satin alma davranisini istatistiksel
olarak anlamh sekilde ve beklentilerle de uyumlu olarak, pozitif yonde etkilemektedir.
Bu sonuca gore aracilik etkisini sinayabilmek icin gerekli olan ikinci sart da saglanmis
olmaktadir. Uciincii modele hedonik tiiketim egiliminin yaninda, aracilik rolii oldugu
diistiniilen sosyal medya bagimlilig1 da dahil edilmistir. Sonugclara bakildiginda aracilik
etkisinin varhgi i¢in gerekli liglincii sartin da saglandigi goriilmektedir. Hem bagimsiz
degisken hem de aracilik etkisi olmas1 beklenen degiskene ait katsayilar istatistiksel
olarak anlamhidir. Ayn1 zamanda katsayilarin isaretleri de beklentiler ile uyumludur ve
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tictincii modelde bagimsiz degiskene ait katsay1 ikinci modeldeki katsayidan diisiiktiir.
Bagimsiz degisken olan hedonik tiiketim egilimi gibi sosyal medya bagimlihig da
hedonik tiiketim egiliminin plansiz satin alma davranis: lizerindeki etkisine kismi
aracilik ederek, plansiz satin alma davranisim pozitif yonde etkilemektedir. Buna gore
hedonik tiiketim egilimindeki bir birimlik artis plansiz satin alma davranisim 0,484
birim artirirken, sosyal medya bagimliligindaki bir birimlik artis ise plansiz satin alma
davranigini 0,453 birim artirmaktadir. Eldeki bu sonuclar, hedonik tiiketim
egiliminin plansiz satin alma davramis1i iizerindeki etkisinde sosyal medya
bagimliliginin kismi aracihigini, yani altinci hipotezi, destekler niteliktedir.

Son olarak ise demografik ozellikler ile tiim degiskenler arasindaki etkilesimler fark
testleri ile sinanacaktir. H7, H8, Hg ve H10 hipotezlerinin sinandig fark testleri Tablo
8’de sunulmustur.

Tablo 8: Tiim degiskenlerin cinsiyete gore farkhilasip
farklhilasmadigina iliskin fark testi sonuclar: (Mann-Whitney U)

Sosyal Anlik Satin Hedonik Faydaci
Medya Alma Tiiketim Tiiketim
Bagimhilig:n | Davranisi Egilimi Egilimi
Kadi | Erkek | Kad1 | Erkek | Kad1 | Erkek | Kad1 | Erkek
X 2,62 | 251 258 2,35 /2,90 235 |3,43 |3,56
Mann- 18801,000 17720,500 13925,000 19007,500
Wilcoxon W 34377,000 33296,500 29501,000 47210,500
Z -1,714 -2,617 -5,782 -1,542
Olasilik 0,087 0,009 0,000 0,123

Fark testi sonuclarina gore plansiz satin alma davranisinda ve hedonik tiiketim
egiliminde cinsiyete gore anlamh bir farklilasma bulunmaktadir. Sonuclara gore hem
plansiz satin alma davranisin1 hem de hedonik tiiketim egilimini kadinlar erkeklere
gore daha yiliksek oranda sergilemektedir. Bu sonuclar literatiirle de uyumludur
(Kiikrer, 2011; Aytekin ve Ay, 2015; Acikalin ve Yasar, 2017). Boylelikle H7 veHg
hipotezleri de desteklenmis olmaktadir.

Bu calismada simmanacak son hipotez ise gelir grubuna gore tim degiskenlerin
farkhilasip farklilasmadigidir. Tablo 9, bu amacla kurulan H11, Hi2, H13 ve Hig4
hipotezlerini test eden Kruskal Wallis Testi sonuclarin1 sunmaktadir.
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Tablo 9: Tiim degiskenlerin gelir gruplarina gore farkhilasip

farklilasmadigina iliskin Kruskal Wallis Testi sonuclar:

Sosyal Medya Bagimliligi Plansiz Satin Alma
Davramisi
Gelir o- 801- | 1501- | 2500 o- 801- | 1501- | 2500
Dilimleri | 800 | 1500 | 2500 ve 800 | 1500 | 2500 ve
X 2,57 | 2,62 | 2,52 | 2,35 | 2,37 | 2,59 | 2,80 | 2,77
Ki-Kare 3,052 8,619
Sd
Olasilik 0,384 0,035
Hedonik Tiiketim Egilimi Faydaci Tiiketim Egilimi
Gelir o- 801- | 1501- | 2500 o- 801- | 1501- | 2500
Dilimleri | 800 | 1500 | 2500 ve 800 | 1500 | 2500 ve
.4 2,58 | 2,83 2,6 2,99 | 3,53 | 3,41 3,5 3,27
Ki-Kare 7,068 3,277
Sd 3 3
Olasilik 0,070 0,351

Test sonuclarina gore sadece plansiz satin alma davranisi gelir gruplarina gore
farklilik gostermektedir ve bu sonucla H13 hipotezi desteklenmis olmaktadir. Teorik
olarak bakildiginda gelir azaldikca insanlarin faydaci tiiketime, dolayisiyla da planh
aligverige yonelecekleri diisiiniilebilir. Bu durumda gelir gruplarindaki farklilasmanin
diisiik ve yiiksek gelir gruplarindan kaynaklanacagi iddia edilebilir. Gelir gruplarina
gore plansiz satin alma davranmisinin hangi gruplardaki farklilasma nedeniyle ortaya
ciktigim1 sinamak iizere Post-Hoc simmamasi uygulanmis ve sonuclar Tablo 10’da
sunulmustur.
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Tablo 10: Plansiz Satin Alma Davranisinin Gelir Gruplarima Gore
Farklilasmasina Neden Olan Gelir Gruplarinin Belirlenmesine Yonelik
Post-Hoc Testi Sonuclar:

Grup 1 — Grup 2 Test St. Standart Olasilik

Istatistigi Hata Test

Istatistigi

0-800 — 801-1500 -23,111 13,327 -1,734 0,083
0-800 — 2501 ve iizeri -45,416 29,866 | -1,521 0,128
0-800 — 1501-2500 -56,985 24,549 -2,321 0,02
801-1500 — 2501 ve | -22,305 30,940 | -0,721 0,471
uzeri
801-1500 — 1501-2500 -33,874 25,844 -1,311 ,019
2501 ve lizeri — 1501- | 11,569 37,179 0,311 0,756
2500

Post-Hoc testi sonuclarina plansiz satin alma davranmisinin gelir gruplarina gore
farklilagsmasinin kaynagi 0-800 TL arasinda gelire sahip olan 6grenciler ile 1501-2500
TL arasinda gelire sahip Ogrencilerin plansiz satin alma davranmiglar1 arasindaki
farklilagsmadir. Buna gore 1501-2500 TL aylik gelire sahip olan 6grenciler 0-800 TL
aylik gelire sahip olan Ogrencilere gore plansiz satin alma davranigsina daha fazla
egilimlidirler. Zira 0-800 TL gelir grubunda yer alan 6grencilerin ortalama plansiz
satin alma egilimleri 2,37 iken 1501-2500 gelir grubunda yer alan 6grencilerin
ortalama plansiz satin alma egilimleri 2,86 olarak dl¢tilmiistiir.

Calismada kurulan hipotezlerin desteklenip desteklenmedigi 6zet bilgisini sunan
Tablo 11 de asagida sunulmustur.
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Tablo 11: Hipotezlerin desteklenip desteklenmedigine iliskin 6zet tablo

Optanma
Hi Plansiz satin alma davranisi ile hedonik tiiketim egilimi Desteklendi
arasinda pozitif korelasyon bulunmaktadir.
H2 Plansiz satin alma davranigi ile faydac tiiketim egilimi Desteklendi
arasinda negatif korelasyon bulunmaktadir.
H3 Hedonik tiiketim egilimi ile faydaci tiiketim egilimi Teeiatlemsnedl
arasinda negatif korelasyon bulunmaktadir.
Hg Sosyal medya bagimlilig: ile hedonik tiiketim egilimi I
arasinda pozitif korelasyon vardir.
H5 Sosyal medya bagimlilig ile plansiz satin alma davranigi Desteklendi
arasinda pozitif korelasyon vardir.
Sosyal medya bagimliliginin, hedonik tiiketim egiliminin
H6 | plansiz satin alma davranist iizerindeki etkisinde aracilik Desteklendi
rolii bulunmaktadir.
H7 | Hedonik tiiketim egilimi, cinsiyete gore farklilasmaktadir. Desteklendi
H8 | Faydaa tiiketim egilimi cinsiyete gore farklilagsmaktadir. | Desteklenmedi
Ho Plansiz satin alma davranisi cinsiyete gore Desteklendi
H10 | Sosyal medya bagimlilig: cinsiyete gore farklilasmaktadir. | Desteklenmedi
Hi1 Hedonik tiiketim egilimi gelir gruplarina gore DedE s
farklilagmaktadir.
Hi2 Faydaci tiiketim egilimi gelir gruplarina gore Testallamadk
farklilagsmaktadir.
Hi3 Plansiz satin alma davranmis: gelir gruplarina gore Desteklendi
farklilagmaktadir.
Hig Sosyal medya bagimlilig: gelir gruplarina gore Desteklenmedi
farklilagsmaktadir.
6. SONUC

Bu caligma temel olarak sosyal medya bagimliliginin, 6grencilerin hedonik

tiketim egiliminin plansiz satin alma davranmislar iizerindeki etkisindeki aracilik
etkisine odaklanmigtir. Ulasilan sonuclara gore sosyal medya bagimlilig1 bu aracilik
etkisine kismen sahiptir. Diger bir deyisle sosyal medya bagimliligi, 6grencilerin
hedonik satin alma davraniglar: ile plansiz satin alma davramsi arasinda bir kopri
islevine sahiptir. Sosyal medya bagimlilig1 arttikca hedonik tiiketim egilimi ve buna
bagh olarak da plansiz satin alma davranmglar1 artmaktadir. Rasyonel insan
varsayimina gore kisiler biitce kisit1 altinda tiiketimlerini, ihtiyaglar1 dogrultusunda
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gerceklestirmektedirler. Dolayisiyla fayda maksimizasyonunu amaclayan tiiketicilerin
kendilerine en yiiksek faydayr saglayacak sekilde, planl tiiketimde bulunmalar:
beklenmektedir. Bu acidan bakildiginda faydaci tiiketim egiliminin kisilerde daha agir
basmasi beklenmektedir. Ancak arastirma sonucglarina gore oOgrenciler faydaci
tiiketimden ziyade hedonik tiiketime meyillidirler. Hedonik tiiketime meyilli olmaksa,
literatliirde tartisildigl tizere, aligveris eyleminin ihtiyaclar1 gidermek igin
yapilmasindan ziyade, aligveris eyleminin kendisi haz verdigi i¢in yapilmaktadir. Bu
davranis ise rasyonel birey varsayimiyla celismektedir. Bireyler karsilastiklar1 herhangi
bir uyaran neticesinde, daha once diisiinmiis olmamalarina ragmen, ahigveris yapma
istegi duyabilmektedirler. Ustelik bu istek karsi konulmasi son derece zor bir istek
olarak tezahiir etmektedir. Calismanin sonuglari ise kars1 konulmasi bir hayli zor olan
bu istege sosyal medya bagimliliginin kismen aracilik ettigini desteklemektedir. Yani
ogrencilerin sosyal medyaya olan bagimhliklar: arttikca hedonik tiiketim egilimleri
artmakta, bu durum da plansiz satin alma davranmglarini artirmaktadir. Calismaya
konu olan orneklemin %89,6’sinin aylik gelirinin 1500 TL ve altinda oldugu
diisiiniildiigiinde, oldukga kisith bir biitce ile fayda maksimizasyonu yapmaya calisan
ogrencilerin, biitgelerini daha verimli kullanmak adina sosyal medya kullanimlarini
kontrol altinda tutmalari tavsiye edilebilir.
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