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Hedonic Consumption in the Context of Instagram and the Influence of Social Media
Influencers: A Comparative Study of University Students

ibrahim Yildiz' ® &2

1 istanbul Medeniyet Universitesi, Kurumsal iletisim Koordinatorligi, istanbul-Tirkiye

0z iletisim teknolojilerinde yasanan hizli gelismeler, bireylerin tiiketim aliskanliklarini dnemli dlclide dontstirmistir.
Bu donusimde sosyal medya platformlari, tuketim tercihlerini sekillendiren 6nemli bir arag haline gelerek, ihtiyag
temelli tliketimden, haz ve deneyim odakli hedonik tiketime dogru bir gecis yasanmistir. Etkilesimli yapisi ve gorsel
glicU ile hedonik tuketimi tesvik eden mecralardan biri olan Instagram, 6ne ¢ikan platformlardan biri olmustur. Bu
calisma, Universite genglerinin Instagram Uzerinden gerceklestirdikleri hedonik tiiketim davranislari ile Instagram
fenomenlerine (influencer) bagli olarak sergiledikleri hedonik tiiketim egilimlerini karsilastirmali olarak incelemeyi
amaclamaktadir. Arastirma kapsaminda katilimcilarin hedonik tiketim egilimlerini 6lgmek icin, Instagram’daki
hedonik tliketim davranislarina iliskin 19 ifadeden ve Instagram fenomenlerine bagli hedonik titketim davranislarina
iliskin 11 ifadeden olusan iki ol¢ek kullanilmistir. Arastirmada kullanilan olceklerin Cronbach’s Alpha degerleri;
Instagram’'daki Hedonik Tlketim Davranislari olgegi igin %91,8, Fenomenlere Bagli Hedonik Tiketim Davranislari
olcegi icin ise %94,4'tur. Bu sonuclar olceklerin yiksek guvenilirlige sahip oldugunu gostermektedir. Arastirmanin
evrenini istanbul Universitesi'nde orgiin 6gretim goren 6n lisans, lisans ve lisansistl 6grenciler olusturmaktadir.
Veriler, kolayda ornekleme yontemi kullanilarak gevrimici anket teknigi ile toplanmistir. Ankete katilan 539 kisiden,
Instagram hesabi bulunmayan 28 kisinin yani sira eksik veya hatali yanit veren 65 kisi ¢ikarilarak toplam 446 gegerli
veri analiz edilmistir. Arastirma bulgulari, Instagram’in yiksek etkilesim kapasitesine sahip yapisinin genglerin
hedonik tiiketim davranislarini yonlendirmede etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Ozellikle fenomenlerin éneri ve
paylasimlarinin tiiketim kararlarini dogrudan etkiledigi gozlemlenmistir. Arastirma, sosyal medya platformlari ve
fenomenlerin Universite genglerinin hedonik tuketim tercihlerinde etkili olduklarini ve hedonik tuketim aliskanlik-
larinin sosyal medyada sekillenmesinde dnemli bir rol oynadiklarini ortaya koymustur.

Abstract The advent of advanced communication technologies has profoundly influenced consumer behaviours. In this
transformation, social media platforms have become a significant instrument in shaping consumer preferences,
resulting in a shift from needs-based consumption to hedonic consumption focused on pleasure and experience.
Instagram, with its interactive structure and visual potency, has emerged as a preeminent platform that fosters
hedonic consumption. The objective of this study was to compare university students” hedonic consumption behav-
jours on Instagram with their hedonic consumption tendencies related to Instagram influencers. In the context of
the study, two distinct scales were employed to assess the participants’ hedonic consumption tendencies. The first
scale comprised 19 statements designed to gauge hedonic consumption behaviours observed on Instagram, while
the second scale consisted of 11 statements intended to measure hedonic consumption behaviours associated
with Instagram influencers. The Cronbach's alpha values of the scales utilised in the study were found to be 91.8%
for the Hedonic Consumption Behaviours on Instagram scale and 94.4% for the Hedonic Consumption Behaviours
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Related to Influencers scale, indicating that the scales possess high reliability. The study population consists of
associate degree, undergraduate, and graduate students enrolled in full-time education at Istanbul University. The
data were collected using an online survey technique with a convenience sampling method. Following the exclusion
of 28 participants who did not possess an Instagram account and 65 participants whose responses were incomplete
or inaccurate, the final sample comprised 446 valid data points for analysis. The research findings indicate that
Instagram'’s structural design, characterised by its high capacity for interaction, effectively influences the hedonic
consumption behaviours of young individuals. It was observed that influencers’ recommendations and shares exert
a direct influence on consumption decisions. The study revealed that social media platforms and influencers are
effective in shaping university students’ hedonic consumption preferences and play a significant role in shaping
hedonic consumption habits on social media.

Anahtar Kelimeler Tiketim Kiltlrl - Hedonik Tiketim - Sosyal Medya - Sosyal Medya Fenomeni (Influencer) - Instagram

Keywords Consumption Culture - Hedonic Consumption - Social Media - Social Media Influencer - Instagram

Yazar Notu Bu calisma, ibrahim Yildiz tarafindan istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitist Halkla iliskiler ve Tanitim
Anabilim Dali'nda, Prof. Dr. Abdullah Ozkan danismanliginda hazirlanan “Genclerin Hedonik Tiketim Aliskanliklarina
Sosyal Medyanin Etkisi: Universite Gencligi Uzerine Karsilastirmali Bir Arastirma” baslikli doktora tezinden Gretilmistir.

Author Note This study is derived from the doctoral thesis titled "The Impact of Social Media on Young People's Hedonic

Consumption Habits: A Comparative Study on University Youth," a thesis prepared by ibrahim Yildiz at the Department
of Public Relations and Advertising, Institute of Social Sciences, Istanbul University, under the supervision of Prof.

Dr. Abdullah Ozkan.

Extended Summary

In the contemporary era, social media has evolved into a pivotal instrument that exerts a substantial influence on
consumer behaviours, transcending its traditional role as a mere conduit for interpersonal interaction. Instagram, a
platform that prioritises visual content, plays a pivotal role in the lives of young users, who are drawn to hedonic
consumption through pleasure-based content. The close relationships that Instagram influencers cultivate with their
followers exert a significant influence on consumer preferences regarding brands and products. The use of influencer
marketing strategies by brands facilitates the establishment of a connection with their target audiences through
collaboration with these influencers.

The objective of this study was to examine the impact of Instagram and influencers on the hedonic consumption
behaviours of university students, employing a comparative method. Instagram, a platform heavily utilised by young
people, functions as a medium through which individual consumption behaviours are exhibited and guided by
influencers. A paucity of studies in the extant literature directly compares the impact of social media influencers on
young people’'s hedonic consumption tendencies.

The research was conducted with 446 participants consisting of associate degree, undergraduate, and graduate
students enrolled in full-time education at Istanbul University. The data were collected using an online survey
between March 30 and April 30, 2021, and the sample size was determined to be sufficient with a 95% confidence
level and a 5% margin of error.

The survey form was adapted from scales that are valid in the extant literature and translated into Turkish to ensure
linguistic and conceptual compatibility. The survey comprises three parts. The first part includes demographic infor-
mation. The second part contains statements measuring internet and Instagram usage time, phenomenon following
status, and hedonic consumption on Instagram and phenomenon-related hedonic consumption behaviours.

The objective of this study is to enhance the understanding of consumer behaviour in the context of social media
marketing and influencer marketing. To this end, the study will analyse the hedonic consumption behaviours
exhibited by young people on Instagram and the effects of influencers on these behaviours. It is hypothesised that
the findings will elucidate the decision-making processes of young consumers in the digital environment and will
be important in evaluating the effectiveness of marketing strategies.

In the initial phase of this study, an examination was conducted of the hedonic consumption behaviours exhibited by
young people on Instagram. The findings indicate that women exhibit a greater propensity for engaging in purchasing
behaviours driven by hedonic expectations compared to men. While emotional factors (e.g., excitement, happiness,
and pleasure) are foundational to women'’s shopping orientation, associate degree students exhibited higher hedonic
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consumption tendencies in relation to their educational attainment. The investigation revealed no statistically
significant or direct correlation between income level and consumer behaviours. Furthermore, an increase in internet
and Instagram usage time was found to elevate hedonic consumption tendencies. Those who followed social media
influencers were determined to be more prone to such behaviours. The investigation revealed no substantial impact
of age on the outcomes under consideration.

In the subsequent phase of the study, the impact of Instagram influencers on the hedonic consumption behaviours
of young individuals was examined. The influencers’ product recommendations, discount announcements, and trend
shares were found to be effective in shaping young people’s consumption preferences. Women and undergraduate
students exhibited a greater interest in this content compared to men. A rise in the amount of time spent using
Instagram has been observed to correspond with an increase in hedonic consumption tendencies associated with
influencers. This phenomenon underscores the pivotal role that Instagram plays in the consumption culture of young
individuals.

In summary, this study demonstrates that Instagram and its influencers have a significant impact on the hedonic
consumption behaviours of young individuals. The findings indicate that incorporating Instagram and influencers
into marketing strategies may yield effective results in reaching young consumers. Furthermore, it is imperative to
consider demographic variations when developing strategies. Subsequent studies encompassing diverse age demo-
graphics and platforms are anticipated to facilitate a more comprehensive understanding of hedonic consumption
behaviours.

GIRIS

Tarihsel siire icerisinde tiiketim, temel ihtiyaglarin karsilanmasi icin gerceklestirilirken, modern toplum-
larda kimlik, statii ve yasam tarzinin yansimasi olarak goriilmeye baslamistir. Bu doniisiim, tiiketim olgusunu
salt ekonomik bir faaliyet olmaktan ¢ikarip sosyoloji, psikoloji ve pazarlama gibi disiplinlerin inceleme
alanina dahil etmistir (Bocock, 1993, s. 1). Genel olarak tiiketim; mal ve hizmetlerin bireylerin ihtiyaclarini
karsilamak lizere kullanilmasi olarak ifade edilir (Aren, 1990, s. 7; Adomaviciute, 2013, s. 754). Ancak teknolojik
gelismeler, Uiriin ¢esitliliginin artmasi ve kiiltiirel degisimler tiiketimi ¢ok boyutlu ve karmasik bir yapiya
donistirmistiir (Witt, 2010, s. 17). 1980’lerden itibaren sosyal teoride merkezi bir kavram haline gelen
tiiketim, postmodern yasam bicimleriyle farkli tiiketim tiirlerinin tartisildigi daha genis bir alan olmustur
(Warde, 2005, s. 137).

Kapitalizmin gelisimiyle birlikte triin bollugu artmis, bu durum insanlari sinirli ihtiyaclardan sinirsiz tiike-
time yoneltmistir. Tasarruf anlayisina dayali geleneksel kiiltiir, yerini tiiketim ideolojisinin sekillendirdigi
yeni bir kiiltiire birakmistir. Artik tiiketici ya da lriin degil, tiiketim eyleminin kendisi on plana ¢ikmistir
(Lefebvre, 1998, s. 68). Baudrillard modern toplumlarda tiiketimin, sadece ihtiyaglarin karsilanmasi degil,
ayni zamanda bir gosterge sistemi oldugunu dile getirir. Tiketim {Uriinleri, gercek ihtiyaglardan cok,
tasidiklar toplumsal anlamlarla 6nem kazanan nesnelerdir (Baudrillard, 2010, s. 241; Odabasi, 2017, s. 23).
Bu anlamda tiiketim, prestij, farklilasma ve statii gostergesi olarak islev gormektedir. Baudrillard, modern
toplumda tiiketimin gecirdigi donlsiimii “tiketim toplumu” kavrami ile acgiklar. Ona gore tiiketim toplumu,
“tiiketmeyi 6grenme toplumu”dur ve tiiketim, bir sosyal alistirma siireci olarak islev goriir. Bu durum, yeni
iretim iliskileriyle sekillenen 6zgiin bir sosyallesme bicimini ifade eder (Baudrillard, 2017, s. 95). Tiiketim
toplumunda kabul gormek ve yer edinebilmek, biiyiik 6l¢iide bireyin neyi, nasil ve ne siklikla tiikettigini
gosterebilmesine bagli hale gelmistir. Bu baglamda tiiketim toplumu, bireyleri siirekli yeni lriinlere yon-
lendiren ve gecici tatmin saglayan bir yapiya donlismiistiir. Uriin arzinin hizla yenilenmesi ve trendlerin
suirekli degismesi, bireyleri kalici tatmin yerine anlik hazlara yoneltmeye baslamistir. Bu doniisiimde sosyal
medyanin etkisi ise yadsinamaz bir gercekliktir.

Gliniimuzde sosyal medyanin etkisiyle bireyler, psikolojik ve kiiltiirel ihtiyaclarini tiiketim yoluyla karsila-
maya yonelmistir. Tliketim, siirekli tatmin arayisiyla doyumsuz bir dongii haline gelmis ve bu kiiltiir, bireyleri
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haz odakli ve artan tiiketime tesvik etmistir. Haz, duygu ve deneyim odakli bir tiiketim bicimi olan hedonik
tiketim, dijital ortamlarin etkisiyle yayginlasmis ve tiiketici davranislarinda onemli bir yer edinmistir.
iletisim teknolojilerinde yasanan gelisimelerle beraber internetin ve mobil teknolojilerin yayginlasmasi,
sosyal medya platformlarinin bireyler arasi iletisimi doniistiirmesine neden olmus; genc¢ kullanicilar icin
sosyal medya hem sosyal etkilesim hem de tiiketim siireclerinin ayrilmaz bir parcasi olmustur. Ozellikle
genglerin daha yogun kullandig Instagram, kullanicilarin hazza dayali iceriklerle karsilastigi ve bu dogrul-
tuda hedonik tiiketime yoneldigi bir platform olarak one ¢ikmaktadir. Bu ortamda etkili bir konuma sahip
olan fenomenler, takipgileriyle kurduklari iletisim sayesinde bireylerin marka ve uriin tercihleri iizerinde
belirleyici bir rol listlenmektedir. Bu baglamda son yillarda one ¢ikan bir kavram olan influencer marketing,
markalarin sosyal medya fenomenleriyle is birligi yaparak hedef kitlelerini etkilemeye yonelik gelistirdikleri
stratejilerden biri olarak dikkat cekmektedir.

Fenomenlerin 6neri ve paylasimlarinin, 6zellikle geng kullanicilar iizerinde ikna edici bir isleve sahip
olmasi, sosyal medya temelinde tiiketici davranislarinin anlasilmasini hem akademik cevreler hem de
pazarlama profesyonelleri agisindan 6nemli hale getirmektedir. Bu ¢alisma, Instagram ozelinde, sosyal med-
ya ve sosyal medya fenomenlerinin, tUniversite genclerinin hedonik tiiketim davranislari tizerindeki etkisini
karsilastirmali olarak incelemeyi amaclamaktadir. Ozellikle genclerin yogun sekilde kullandigi bir platform
olan Instagram (Statista, 2021; Datareportal, 2021), hem bireysel tiiketim davranislarinin sergilendigi hem
de fenomenler araciligiyla yonlendirildigi bir alan olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ancak literatlirde, sosyal medya
fenomenlerinin genglerin hedonik tiiketim egilimleri Gizerindeki etkilerini dogrudan ve karsilastirmali olarak
ele alan calismalar sinirli sayidadir.

Bu arastirma, genglerin Instagram lizerinden sergiledikleri hedonik tiiketim davranislar ile Instagram
fenomenlerine bagli olarak gelistirdikleri tiiketim egilimlerini inceleyerek, alandaki boslugu doldur-
mayi hedeflemektedir. Calisma, sosyal medya pazarlamasi ve influencer marketing baglaminda tiiketici
davranislarinin derinlemesine anlasilmasina katki saglarken, genclerin karar alma siireglerinin dijital etki-
lesimle nasil bicimlendigini ortaya koymasi agisindan da 6nem tasimaktadir. Calisma ayrica, genclerin sosyal
medya lzerinden tiiketim tercihlerini anlamaya katki saglamanin yani sira influencer marketing strateji-
lerinin etkinligini degerlendirmek icin 6nemli icgoriiler sunmaktadir. Bu yoniiyle calismanin hem akademik
alana hem de pazarlama uygulamalarina degerli katkilar saglamasi beklenmektedir.

Hedonik Tiiketim Davranisi

Hedonik tiiketim, temel ihtiyaglarin otesinde bireyin haz, keyif ve duygusal doyum arayisina yonelik bir
tiketim bicimidir. Hedonik tiiketimde alisveris siireci, satin alma eyleminin yani sira, bireyin duygularini,
hayal giiciinii ve estetik algilarini harekete geciren ¢oklu duyusal bir deneyimi ifade eder (Hirschman ve
Holbrook, 1982, s. 92; Koker ve Maden, 2012, s. 100; Unal ve Ceylan, 2008, s. 267). Hedonik tiiketimde rasyonel
olgiitlerin yerine, tat, koku, gérme ve dokunma gibi duyusal faktorler 6n plandadir (Boter ve Wedel, 1999;
s. 295). Bu yoniiyle hedonik tiiketimde alisveristen elde edilen haz, sadece satin almaya bagli olmayip,
uriinleri inceleme veya alisveris ortaminin igerisinde bulunmak gibi deneyimlerden de kaynaklanabilmek-
tedir (Westbrook ve Black, 1985; Hirschman, 1983). Bireysel hazla sinirli kalmayan bu tiiketim bicimi, ayni
zamanda sosyal boyutlar da icerir. Ornegin, hediye alma davranisi gibi baskalari icin yapilan tiiketim siirec-
leri psikolojik tatmin saglarken, tiyatro, spor ve sanat gibi duygusal uyarimlar iceren faaliyetler de hedonik
tiiketim kapsamina girer (Hirschman ve Holbrook, 1982, s. 93; Okada, 2005, s. 44). Hedonik tiiketime eslik
eden bir diger nemli davranis ise plansiz satin almadir. Plansiz satin alma eyleminde duygusal diirtiilerle
anlik haz arayisi, bireyleri kontrolsiiz harcamalara yonlendirerek kisa siireli mutluluk saglar (Akturan, 2010,
s. 110; Hausman, 2000, s.406).

\““‘
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Hedonik tuketim, coklu duyusal, fantezi ve duygusal deneyimlere dayanmaktadir. Tat, koku, dokunma,
gorme ve isitme duyularinin uyarilmasiyla ortaya ¢ikan bu deneyimler, tiketimden elde edilen haz, keyif,
eglence ve estetik kaygilarla sekillenmektedir. Tiiketiciler, zihinsel ve duygusal ¢cagrisimlarla iirlinlere anlam
yiiklerken; bu ¢agrisimlar tarihi imgelem ve fantezi imgelem boyutlarinda ortaya ¢ikar ve fantezi imgelem
genellikle daha baskin olmaktadir. (Hirschman ve Holbrook, 1982, s. 92; Arnold ve Reynolds, 2003, s. 78; Scarpi,
2020, s. 8). Bu nedenle, tiiketicinin hayal diinyasinda olusan cagrisimlar, cogu zaman nesnel gercekligin
oniine ge¢mektedir.

Hedonik tiiketim anlayisinda, iiriin ve hizmetler islevsel yonlerinden ziyade, bireyin duygusal tepkileriyle
bicimlenen sembolik anlamlariyla deger kazanmaktadir. Uriiniin islevsel 6zelligi yerine sembolize ettigi
deger one ¢ikmaktadir. Tiiketici, duygusal olarak verdigi tepkiyle bu unsurlara 6znel anlamlar yiikleyerek
driiniin kullamiminin saglayacagi imaja odaklanir (Odabasl, 2017, s. 121). Ornegin, bir miizik eseri hedonik
tliketici icin yalnizca eglence degil, 6zel anlamlar tasiyan bir deneyime doniisiir. Hedonik tiiketimde, ras-
yonel tercihlerin oniine sevgi, kiskanclik, nefret gibi duygusal arzular gecer. Dolayisiyla tiiketiciler, nesnel
ozellikleri dusiik olsa da kendileri icin 6znel anlam tasiyan lrinleri tercih ederler. Bu durum ayni zamanda
marka secimini de etkilemektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982, ss. 94-95). islevsel 6zelliklerinin yerine
sembolik anlamlarin 6n plana ¢iktigi hedonik tiiketimde tiiketiciler, iirlinleri sezgisel ve yiizeysel bilgilerle
degerlendirirken, mesajin iceriginden ziyade duygusal tepkilere odaklanirlar (Klein ve Melnyk, 2016, s. 134).
Bu yoniiyle hedonik iiriinler, tiiketicilere deneyimsel 6zellikleriyle zevk, eglence ve heyecan gibi duygusal
tatminler sunan Uriinleri ifade etmektedir (Zhong ve Mitchell, 2010, s. 153). Uriinlerin islevsel dzellikleri geri
plana atilirken, deneyimsel olarak elde edilen haz ve eglence duygusal bir tatmin olusturur.

Hedonik tiiketim iirlinleri genellikle popiiler ve yiiksek kiiltiir Griinleri arasinda yer alir. Bale, tiyatro,
fotograf, el sanatlari, moda, konser gibi genis ve ¢esitli iriin yelpazesine sahiptir. Bu {riinler ¢cogunlukla
tekrar satin alinmayan iriinler olarak derin fantezileri, goze carpan duygusal ihtiyaglar karsilamakta kul-
lanilir ve somut faydalarin 6tesinde, sembolik anlam tasirlar. Ornegin tiyatro ve romanlar tiiketiciyi arzu
edilen gerceklige tasirken, giyim driinleri tasidigi sembolik anlamlarla hedonik tiiketimi tetikler (Boter ve
Wedel, 1999, s. 298; Chang, Burns ve Francis, 2004, s. 187; Hirschman ve Holbrook, 1982, ss. 96-97). Hedonik
tuketim deneyimi genellikle 6zel zaman ve mekanlarda gerceklesir ve psikolojik faktorlerle yakindan iliski-
lidir (Hopkinson ve Pujari, 1999, s. 274).

Bu baglamda, hedonist bireyler, arzularini erteleyememeleri ve aninda tatmin arayislari nedeniyle,
hedonik iiriinlere ulasmak icin daha fazla tiiketim yapmaya yonelmektedir (Ozcan, 2007; Okada, 2005). Gould
(1991) bu siirecin, tatminin ardindan yeni bir arayisin basladigi siirekli bir dongiiye doniistiigiinii belirtir.
Hedonik tercihler, bireylerin kisilik, yasam tarzi farkliliklari ve duruma bagli olarak heterojenlik gosterir.
Bu nedenle, hedonik tiiketim nedenleri kisiye 6zgii ve degiskendir; bu da faydaci tiiketimden farkli olarak
oznellik ve karmasiklik igerir (Boter ve Wedel, 1999, s. 299). Bu durum hedonik tiiketimin kisiye 6zgli dogasini
aciklarken tiiketim deneyiminin kisiden kisiye farkli sonuglarini ifade eder.

Hirschman (1983), tiiketici davranislarini fantezi, ¢oklu duyusal uyarim ve duygular temelinde
siniflandirarak dort hedonik davranis tiri tanimlamistir:

Problem Yansitma, bireyin karsilastigi ya da karsilasmayi bekledigi sorunlari dissallastirmasidir. Bu
davranis genellikle film izleme, oyun oynama ve kitap okuma gibi faaliyetlerde ortaya cikar.

Rol Yansitma, bireyin arzuladigi bir rol ya da kimligi deneyimleme ¢abasidir. Bu tiir davranislar da hikaye
temelli iceriklerle iligkilidir.

Fantezi Gerceklestirme, gercek disi arzularin tatmini amaciyla yapilan tiiketim davranislarini ifade eder.

Genis iirlin yelpazesiyle desteklenen bu tiir satin almalar, 6znel tahminlere dayandigi igin giivenilirlik
acisindan sorunlu olabilir.
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Gergeklerden Ka¢ma, bireyin hos olmayan yasam durumlarindan uzaklasmak amaciyla film izleme, spor
yapma, disarida yemek yeme gibi faaliyetlere yonelmesidir.

Hirschman'in tiiketici davraniglarina iliskin hedonik yaklagimlarina karsin Arnold ve Reynolds (2003),
bireylerin hedonik tiiketim davranislarini sekillendiren alti temel motivasyon kategorisi tanimlamislardir:

Macera Amacli Alisveris: Tliketicinin alisveris siirecini macera ve heyecan arayisi ve giinluk rutinden kagis
olarak deneyimlemesidir. Bu tiir alisveris, bireye siradanligin 6tesinde duygusal uyarimlar ve farkli dene-
yimler hissi sunar.

Sosyal Amacli Alisveris: Alisverisin aile ve arkadaslarla etkilesim kurma, sosyallesme ve sosyal baglari
giiclendirme araci olarak goriilmesidir. Boylece alisveris, kisilerarasi iliskileri gliclendiren bir sosyallesme
islevi gordir.

Tatmin-Haz (Rahatlama) Amagli Alisveris: Stresin azaltilmasi, olumsuz ruh halinden uzaklagsma ve bireyin
kendini odiillendirme ihtiyaciyla gerceklestirilen alisveristir. Alisveris, duygusal bir rahatlama ve kendini
odiillendirme olarak degerlendirilir.

Fikir Edinmek Amacli Alisveris: Moda, trend ve yenilikleri takip etme amaciyla alisveris yapma ve bu
slirecten bilgi edinme tatmini saglanmasidir. Tliketicilerin, alisverisi sadece satin alma degil, ayni zamanda
ogrenme ve giincel kalma araci olarak kullanimini ifade eder.

Baskalarini Mutlu Etmek Amagli Alisveris (Rol Alisverisi): Baskalarina yonelik alisveris yaparak i¢sel haz ve
duygusal tatmin saglanmasidir. Bu siirec, bireyin kendisini baskalariyla bagdastirmasini ve olumlu duygular
yasamasini saglar.

Deger Elde Etmek Amacli Alisveris: indirimleri takip etmek ve indirimden faydalanmada basari hissi ve
ekonomik tatmin elde edilmesidir. Bu tiir alisveris, tiiketici icin kazanilmasi gereken bir oyun olarak da
algilanir ve indirimden faydalanmanin verdigi keyfi ifade eder (Arnold ve Reynolds, 2003, ss. 80-81; Kang ve
Park-Poaps, 2010, s. 316).

Hedonik Tiiketim Davranislarinda Sosyal Medyanin Rolii

Hedonik tiiketim biciminin gliniimiizde yayaginlasmasinda sosyal medyanin 6nemli oranda etkisi bulun-
maktadir. Bilgi teknolojileri ve sosyal medya; eglence, lilks yasam ve tiiketim bigimlerinin paylasildig
etkilesimli platformlar olarak hedonik yasam tarzinin yayilmasini hizlandirmaktadir (Andriani, 2015, s. 39). Bu
ortamlar, bir yandan bireylerin giinliik yasamin stres ve zorluklarindan kaginmasini saglarken, diger taraftan
kendilerini ifade etme ve yasam tarzlarini yansitma firsati da sunmaktadir.

Sosyal medya, iletisim ve etkilesimin yogun oldugu mecralar olarak bireylerin tiiketim davranislarini
sekillendirmede etkili olmaktadir. Sosyal medya platfomlar, tiiketimin siirekliligini tesvik eden bilgi ve
sosyal etkilesimler saglamaktadir. Sahip olunan bir triintin yeni modelinin ¢ikmasiyla yasanan tatminsizlik
ve sosyal medyada baskalariyla kurulan rekabet, bireyleri yeni iiriinler almaya yonlendirmektedir (Kadioglu,
2014, s. 46). Sosyal medya paylasimlari, tiiketicilerin baskalari ile kiyaslama yaparak tiiketim motivasyonunu
artirmakta; Uriin, indirim ve trendlerle ilgili paylasilan bilgiler satin alma kararlarini etkileyebilmektedir.
Ayrica, tlketiciler sosyal medya lizerinden deneyimlerini paylasarak hem etkilesime girmekte hem de
diger kullanicilarin kararlarini etkilemektedir. Instagram, Twitter, YouTube ve Facebook gibi sosyal medya
platformlarinda hedonik motivasyonlarla gerceklesen deneyim paylasimlari, bilgi alisverisi ve tiiketim
motivasyonunun onemli kaynaklari arasinda yer almaktadir.

Sosyal medyada tiiketim davranislari, baskalarindan etkilenme ve baskalarini etkileme olarak iki sekilde
orayaya ¢ikmaktadir. Bu paylasimlar satin alma siirecinin oncesini, gerceklestigi zamani ve sonrasini kap-
sayacak sekilde tamami iizerinde olumlu ya da olumsuz etkiler meydana getirmektedir (Durukan, Bozaci
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ve Hamsioglu, 2012, s. 149). Nitekim sosyal medyanin yayginlasmasiyla tiiketiciler, satin alma oncesi diriin
arastirmasi yapmakta, deneyimlerini paylasarak diger kullanicilar icin onemli bilgi kaynaklari olusturmak-
tadir. Benzer sekilde satin alma sonrasi paylasimlar da tiiketici davranislarinda etkili rol oynamaktadir.
Kullanici deneyimleri, tiiketiciler icin sosyal medyada son derece 6nemli bir bilgi kaynagi durumundadir. Bu
yiizden satin alma sonrasi paylasimlar tiiketiciler icin gercek bir referans olarak islev gormektedir.

Gliniimuzde tiiketim, temel ihtiyaglarin karsilanmasindan ziyade bireysel tatmin arayisi ve kendini ifade
bicimi olarak on plana ¢ikmaktadir. Hazza dayali bir tiiketim bicimine doniisiimii ifade eden bu doniisiim,
milyonlarca insanin etkilesimde bulundugu sosyal medya platformlar araciligiyla daha da goriiniir ve
etkili hale gelmistir. Tiiketiciler sahip olduklari iiriinleri sosyal medyada paylasarak haz duymaktadir ve bu
durum hedonik tiiketimin giderek yayginlastigina isaret etmektedir. Satin alma karar siireclerinde sosyal
medya fenomenleri, reklamlar ve arkadas tavsiyeleri dnemli rol oynamaktadir. Ote yandan sosyal medyada
yapilan bu paylasimlar, bireylerin kendilerini teshir etmesi anlamina geldigi gibi; kisisel bilgileri, begenileri
ve tercihleri de genis kitlelere agilmis olmaktadir (Kadioglu, 2014, ss. 105-106). Bauman ve Lyon (2013), bu
teshir korkusunun baskalar tarafindan fark edilme hazziyla telafi edildigini belirtir. Nitekim sosyal medya
platformlarinda bireylerin takip edilme ve begenilme arzusu dogrultusunda paylasimlar yapmasi, hazza
dayali bir davranis bicimi olarak degerlendirilebilir. Bu durum, s6z konusu paylasimlarin toplumsal olarak
normalleserek rutin bir tiiketici faaliyetine doniismesine neden olmaktadir.

Sosyal Medya ve Influencer Marketing

Dijital cagda web teknolojilerinde yasanan gelismeler, cevrimigi satin alma yontemlerinin ¢esitlenmesini
beraberinde getirmistir. Sosyal medyanin yayginlagsmasi isletmelere, tiiketicilerle dogrudan ve etkili bicimde
iletisim kurma olanagi sunmustur. iki yonlii iletisim ve dogrudan erisim imkani, sosyal medyayi geleneksel
pazarlama yontemlerine kiyasla daha avantajli hale getirmektedir. Bu dogrultuda hem biiyiik olcekli
uluslararasi sirketler hem de kiiciik ve orta olcekli isletmeler, sosyal medyanin sundugu olanaklardan yarar-
lanmaktadir (Safko, 2012, s. 5; Neti, 2011, s. 1). Bu baglamda markalar, hedef kitlelerini cekmek icin sosyal
medya ve influencer marketing stratejilerine yonelmektedir. Bu stratejiler ise tiiketici satin alma kararlarini
etkilemede giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir (Glucksman, 2017, s. 77).

Influencer marketing, sosyal medya lizerinden etkileyici kisilerin isletmelerle is birligi yaparak pazarlama
faaliyetlerinde yer almasini ifade eder (Singh, 2010, s. 9). Bu baglamda influencer marketing, sosyal
medya kanaat onderlerinin marka mesajlarini hedef kitleye aktarmasi ve satin alma davranislarini olumlu
etkilemesi amaciyla planlanan ve izlenen bir pazarlama teknigidir (Deges, 2018, s. 35). Campbell ve Farrell
(2020), influencer marketing'i, kisilerin sosyal medyada bir iiriin veya hizmetle ilgili paylasimlar yapmalari
karsiliginda odillendirildigi bir uygulama bicimi olarak tanimlamaktadir (s. 469). Bu strateji, markalarin et-
kileyicilerle is birligi yaparak iceriklerini takipcilere ve hedef kitleye ulastirmasini saglar (Lou ve Yuan, 2019, s.
58). Backaler (2018), influencer marketing'in etkisini artiran faktorleri; tiiketicilerin geleneksel pazarlamanin
kesintili yontemlerine karsi isteksizligi, markalara duyulan giivensizlik, cok sayidaki icerigin arasinda olumlu
iletisimin saglanmasi, kaliteli iceriklerin olusturulmasi ve ¢ok kisiye ulastirilmasinda teknolojik gelismelerin
oynadigi rol seklinde siralamaktadir. Sosyal medya sayesinde sadece unliiler degil, yeni nesil etkileyiciler de
pazarlama slireclerine dahil olmus; ayrica bu platform, potansiyel etkileyicilerin kesfedilmesini saglamistir.

Influencer marketing, geleneksel reklam anlayisindan farkli olarak sosyal medya tzerinden dogru hedef
kitleye etkili ve hizli ulagsmayi saglamaktadir (Glucksman, 2017, s. 78; Sammis, Lincoln ve Pomponi, 2015, s.
8). Influencer marketing, isletmelere hedef kitleye dogrudan ulagma imkani sunarken, tiiketicilere de tercih
yapmayi kolaylastiran cift yonlu bir iletisim aracidir. Instagram, Facebook ve YouTube gibi platformlarda
fenomenlerin paylastigi marka ya da uiriine ozel icerikler, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemeye yeni
bir boyut kazandirmistir (Brown ve Hayes, 2008, s. 10). Fenomenler, sosyal medya lizerinden genis takipgi
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kitlesine sahip olup, takipgilerinin davranis ve kararlarini etkilerler (De Veirman, Cauberghe ve Hudders, s.
798). Her fenomen, kendine 6zgii bir iletisim kanali olarak tiiketici davranislarinda 6nemli rol oynamaktadir.

Tiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen lic temel unsur bulunmaktadir: pazarlama iletisimi faaliyet-
leri (reklamlar vb.), yakin ¢evrenin etkisi (aile ve arkadaslar) ve bireysel bilgi ve deneyimlere dayali tutumlar
(Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2017, s. 25). Geleneksel medyada yayinlanan reklamlarda taninmis kisilerin
yer alsa da isletmeler gliniimiizde sosyal medyanin etkisinden daha fazla yararlanmaktadir. Bu baglamda
influencer marketing, geleneksel yontemlerle benzerlik tasisa da bazi yonleriyle ayrilmaktadir. Fenomenler,
televizyon gibi geleneksel mecralarda taninmasalar da sosyal medyada genis takipci kitlesine sahip olmalari
sayesinde tiiketici davranislarini etkileyebilmektedir. Fenomenler icin geleneksel medyadaki izlenme oran-
larinin yerini, sosyal medyada takipci sayisi, begeni ve goriintiileme gibi 6l¢iitler almistir. Ozellikle takipgi
sayisl, fenomenin erisim giliclinii ve tanmirligini artiran onemli bir gosterge olarak kabul edilmektedir.
Geleneksel pazarlama yontemlerinde tiiketiciler benzer iceriklere kayitsiz kalabilirken, influencer marketing
daha kisisel ve hedefe yonelik mesajlarla tiiketiciler Uzerinde ikna edici bir etki olusturabilmektedir.
influencerlar, kisisel yasamlarini ve deneyimlerini paylasarak takipcileriyle samimi bir bag kurabilmektedir.
Fenomenlerin takipgileriyle kurdugu bu dogrudan ve giicli iletisim, mesajlarinin giivenilirligini artirirken,
kaynagin etkisini de belirleyici hale getirmektedir (Brown ve Hayes, 2008, s. 140-141; De Veirman ve ark.,
2017, s. 801, Sammis ve ark., 2015, s. 8). Tiiketicilerin driin tercihi, dogru ve giivenilir bilgiye dayanarak
ikna olmalariyla gerceklesir. internet ve sosyal medyanin yogun bilgi paylasimi ortami, dogru ve giivenilir
bilgi sorununu da beraberinde getirmektedir. Fenomenler ise takipgileriyle kurduklar giivene dayali bag
sayesinde, diger pazarlama yontemlerine kiyasla tiiketicileri daha etkili bir sekilde ikna edebilmektedir.

Sosyal Medya ve Fenomenlerin Tiiketiciler Uzerindeki Etkileri

Genel anlamda fenomen, baskalarinin davraniglarini etkileyen kisidir (Nirschl ve Steinberg, 2018, s. 12).
WOMMA'ya gore, agizdan agiza iletisimle ortalamanin lizerinde erisim ve etkiye sahip olan kisiler fenomen
olarak tanimlanmaktadir (Fay ve ark., 2017, s. 2). Sosyal medya fenomenleri, Facebook, Instagram, YouTube
gibi platformlarda yaptiklar paylasimlarla takipgilerinin tutumlarini sekillendirir ve markalar icin onemli
pazarlama kanallari olustururlar. Fenomenler geleneksel kanaat onderlerinden farkli olarak, sosyal medya
araciligiyla organik ve dogrudan iletisim kurma yetenegine sahiptirler. Bu sayede marka ile tiiketici arasinda
bir koprii islevi gorerek tiiketiciler lizerinde yiiksek gliven ve etki olustururlar. Fenomenler geleneksel
pazarlama yontemlerinin genis kitlelere odaklanmasi nedeniyle ulasmakta yetersiz kaldigi ulasilmasi zor ve
ozel hedef kitlelere 6zgiin yontemlerle etkili bir bicimde ulasabilmektedir (Glucksman, 2017, s. 78; Arayess ve
Geer, 2017, s. 529). Tiiketiciler agisindan giivenilir bilgi kaynagi olan fenomenler, satin alma kararlarini olumlu
yonde etkilerler. DoubleClick raporuna gore fenomenler, kendi uzmanlik alanlarinda giivenilir, tavsiye veren,
genis sosyal cevresi olan ve ¢evrimici araclar kullanarak etkilesimde bulunan kisiler olarak tanimlanmak-
tadir (Ryan, 2014, s. 32). Tuten ve Solomon (2013) ise fenomenleri; eylem odakli, etkili, baglantili, aktif ve
akim belirleyici kisiler olarak nitelendirir. Genis sosyal aglari ve giivenilir bilgi kaynaklarina sahip olmalari
nedeniyle takipgilerini yeni bilgilere yonlendirme kapasitesine sahiptirler.

Sanal topluluklar, ortak ilgi alanlarina sahip, cografi olarak dagilmis ve dinamik iliski aglari icinde uzman-
lasmis gruplardir. Ozellikle tiiketim faaliyetleri cevresinde sekillenen bu gruplar, “sanal tiiketim topluluklar”
olarak tanimlanmakta olup, uriin ve hizmetlerin denenmesini, kullanilmasini ve benimsenmesini tesvik
etmektedir (Sicilia ve Palazon, 2008, s. 257). Dijital aglarin tiiketiciler lizerindeki etkisi ve ¢evrimigi topluluk-
larin referans grubu olarak goriilmesi, isletmeleri bu alanda daha fazla arastirma yapmaya yoneltmistir (Kim,
Park ve Jin, 2008, s. 815). Geleneksel medya organlari dijital platformlara yonelirken, sosyal medya fenomen-
leri genis takip¢i kitleleriyle markalar icin etkili iletisim kanallarn haline gelmistir. Fenomenler, sosyal
medya dncesi Uinlii olmayan ancak takipcileriyle kisisel bag kurabilen icerik Ureticileridir. Ozellikle gencler,
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fenomenleri geleneksel medyanin ulasilmasi zor figiirleri yerine kendilerine yakin ve erisilebilir bulmaktadir.
Fenomenlerle dogrudan iletisim kurulabilmesi, bu kisisel baglari daha da giiclendirmektedir. Bu baglamda,
BrightLocal arastirmasi tiketicilerin ¢evrimici incelemelere olan glivenini ortaya koymaktadir. Arastirma
sonuglarina gore tiiketicilerin %86's1 cevrimici isletme incelemelerini okurken, 18-34 yas grubunda bu oran
%95'e kadar yiikselmektedir (Gardener, 2020). Bu sonuglar, sosyal medyada fenomenlerin sundugu onay-
lanmis gercek tavsiyelerin, tiiketiciler tarafindan kolayca erisilip degerlendirildigini ve karar siireclerinde
etkili oldugunu gostermektedir (Chopra, Avhad ve Jaju, 2021, s. 88). Bu dogrultuda, sosyal medya platformlari
tliketicilerin onaylanmis tavsiyelere kolayca ulasmasini saglamanin yani sira, fenomenler tarafindan tretilen
ozglin iceriklerle tliketici deneyimlerini dogrudan sekillendirir.

Sosyal medya, tiiketicilere deneyim satin alma imkani sunar ve geleneksel reklamlara kiyasla fenomen
icerikleri daha ikna edici olmaktadir (ipek, 2017). Fenomenler, topluluklarda aktif rol alip kaliteli icerik
tireterek uzmanlik kazanir ve etkilerini siirekli iretimle devam ettirirler (Tuten ve Solomon, 2013, s. 97).
Ayrica sosyal medya kullanicilar kendi iceriklerini olusturarak “citizen influencer” olarak da tanimlanan
etki giiclerine ulasabilmektedirler (Martensen, Schack ve Zahid, 2018). Sosyal medya, geleneksel medyanin
sunamadigi (inlii olma firsatini da yaratmaktadir. Ornegin, YouTuber LeFloid’un milyonlarca takipcisi vardir
ve bu durum pazarlamada yeni bir paradigma degisikligi ortaya ¢ikarmistir (Jahnke, 2018, s. 2). Artik bireyler,
profesyonel ekipler yerine kendi imkanlariyla dogrudan hedef kitleye ulasabilmektedir.

Sosyal medya, sagladigl hiz ve erisim kolayligi nedeniyle tiiketim tercihleri lizerinde giderek daha etkili
bir iletisim aracina déniismektedir (Vlad, 2020, s. 105). iletisim teknolojilerinde yasanan hizli gelisim de
bu etkinin giderek artacagini gostermektedir. Genis bilgi havuzuna sahip sosyal medya, tiiketimin her
alaninda basvurulan onemli bir kaynak haline gelmistir. Tliketim seceneklerinin cesitlenmesi ve karmasik-
lasmasi, ozellikle hedonik tiiketim davranislarinda daha belirgin ve 6znel bilgi ihtiyacini dogurmustur.
Bu baglamda, bireyler fenomenlerin oneri ve degerlendirmelerinden faydalanmakta, ancak bu iceriklere
verdikleri onem ve tepkiler kisiden kisiye degismektedir. Sosyal medya ve influencer marketing'in yaygin-
lasmasiyla, fenomenlerin tiiketim tercihleri tizerindeki etkisi literatiirde onem kazanmistir. Bu ¢alismada,
ozellikle sosyal medyay aktif kullanan genclerin Instagram ve fenomenler araciligiyla hedonik tiiketim
davranislari arasindaki iligskinin incelenmesi amaglanmistir. Bu arastirmanin, tiiketici davranislarinin daha
iyi anlasilmasina katki saglamasi beklenmektedir.

Sosyal medya, hizli ve konforlu iletisim saglayarak tiiketim tercihlerinde onemli bir rol oynamaktadir.
Tiiketim seceneklerinin artmasi ve karmasiklagsmasiyla birlikte, ozellikle hedonik tiiketim davranislarinda
sosyal medya icerikleri ve fenomenlerin etkisi daha belirgin hale gelmektedir. Bu icerikler kisiden kisiye
farkli tepkilere yol agabilir. Sosyal medya ve influencer marketing’in yayginlasmasi, tiiketim tercihleri ile
bu unsurlar arasindaki iliskiye olan ilgiyi artirmistir. Bu nedenle sosyal medyayi aktif kullanan genclerin
hedonik tiiketim davranislari ile Instagram ve Instagram fenomenleri arasindaki iliskiyi incelemek, tiiketici
davranislarinin daha kapsamli anlasilmasina 6nemli katkilar saglayacaktir.

Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calisma, genglerin hedonik tiiketim davranislari ile Instagram ve fenomenlerinin etkisi arasindaki
iliskiyi incelemeyi amaglamaktadir. Bu amagla calismada, uiniversite ogrencileri arasinda demografik 6zel-
likler, internet ve Instagram kullanim siireleri ile fenomen takip durumlarina gore karsilastirmali analizler
yapilmistir.

Bu calismanin temel amaci dogrultusunda, asagidaki sorulara yanit aranmaktadir.

\““‘
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1. Genclerin demografik ozellikleri ile Instagram’daki hedonik tiiketim davranislari arasinda anlamli bir
farklilik var midir?

2. Genglerin internet ve Instagram kullanim sureleri ile hedonik tiiketim davranislari arasinda anlamli bir
farklilik var midir?

3. Genglerin Instagram fenomen takibi ile hedonik tiiketim davranislari arasinda anlamli bir farklilik var
midir?

Hedonik tiiketimin sosyal medya etkisi ve farkli gruplar arasindaki karsilastirmalar lizerine arastir-
malar sinirli olup, sosyal medya fenomenlerinin tiiketici davranislarindaki rolii ise heniiz yeterince
incelenmemistir. Bu baglamda, calisma genclerin Instagram’daki hedonik tiiketim aliskanliklari ve fenomen-
lerin etkisini ortaya koyarak, influencer marketing stratejilerinin etkinligi ve sosyal medyanin tiiketim
davranislarindaki rolii hakkinda 6nemli bilgiler saglamaktadir.

Arastirmanin Hipotezleri

Bu arastirmada gelistirilen hipotezler, genclerin Instagram kullanimina bagl hedonik tiiketim
davranislarinin demografik ozellikler ve kullanim aliskanliklarina gore farklilasip farklilasmadigini incele-
meye yoneliktir. Hipotezler, literatiir taramasi ve kullanilan ol¢me araci dogrultusunda kuramsal temellere
dayandirilarak olusturulmustur. Cinsiyet, yas, egitim ve gelir gibi demografik faktorlerin yani sira internet ve
Instagram kullanim stireleri ile fenomen takip etme durumunun da hedonik tiiketim davranislari iizerinde
etkili olabilecegi varsayilmistir. Arastirmanin hipotezleri sunlardir:

H,: Genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim davranislan ile demografik ve davranigsal degigkenler
arasinda anlamli bir farkliik yoktur.

H,: Genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim davranislan ile demografik ve davranigsal degigkenler
arasinda anlamli bir farkliik vardir.

H1.: Genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim davranislari ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir fark-
Ulik vardir.

H1,: Genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim davranislari ile yaslari arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

H1: Genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim davranislari ile egitim durumlari arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

H14: Genclerin Instagram’daki hedonik tiiketim davranislari ile gelir durumlari arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

H1.: Genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim davranislari ile internet kullanim siireleri arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

H1¢ Genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim davranislari ile Instagram kullanim sireleri arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

H1g: Genglerin Instagram’daki hedonik tuketim davranislari ile fenomen takip etme durumu arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

H,: Genglerin Instagram fenomenlerine bagl hedonik tiiketim davranislari ile demografik ve davramigsal
degiskenler arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H, : Genclerin Instagram fenomenlerine bagl hedonik tiiketim davraniglari ile demografik ve davramigsal
degiskenler arasinda anlamli bir farkulik vardir.
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H2.: Genglerin Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiiketim davranislari ile cinsiyetleri arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

H2,: Genglerin Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiiketim davranislari ile yaslari arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

H2: Genglerin Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiiketim davranislari ile egitim durumlari
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H24: Genglerin Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiiketim davranislari ile gelir durumlari
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H2.: Genglerin Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiiketim davranislari ile internet kullanim
slireleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H2¢: Genglerin Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiiketim davranislari ile Instagram kullanim
sureleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Arastirmanin Yontemi

Calismanin odak noktasini universite ogrencileri olusturmaktadir. Bu dogrultuda arastirma, genclerin
hedonik tiiketim davranislari ile Instagram ve fenomenlerinin etkisi arasindaki iliskiyi belirlemeye yonelik
olarak universite ogrencileri ile sinirlandirilmistir. Ayrica arastirma, tiiketim tiirleri agisindan hedonik
tiketimle, sosyal medya baglaminda ise gencler arasinda en yaygin kullanilan platform olan Instagram ile
sinirlandinlmistir (Statista, 2021; Datareportal, 2021; Dijilopedi, 2021). Bu dogrultuda ¢alisma, Tiirkiye'nin
en kalabalik sehri olan istanbul’da, diinyanin en iyi 500 lniversitesi arasinda yer alan ve 6grenci sayisi
bakimindan Tiirkiye’nin en biiyiik yiiksekdgretim kurumu olan istanbul Universitesi 6rneginde gerceklestiril-
mistir. Bu arastirma icin gerekli etik kurul onayi, istanbul Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirmalari
Etik Kurulu tarafindan 08.03.2021 tarih ve 180730 sayili kararla alinmistir.

Arastirmanin evrenini, istanbul Universitesi'nde 6rgiin dgretim goren 6n lisans, lisans ve lisansiistii
ogrenciler olusturmaktadir. Arastirma grubunun olusturulmasinda olasilik disi 6rnekleme yontemlerinden
kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Kolayda ornekleme, arastirmacinin kolay erisebildigi ve katilmaya
istekli bireylerden 6rneklem olusturdugu olasilik disi bir yontemdir (Malhotra, 2010). Secim siireci biiyiik
oOlclide arastirmacinin takdirine baglidir ve genellikle zaman, maliyet ve erisilebilirlik gibi sinirlamalar
dikkate alinir (Gravetter & Forzano, 2012). Arastirmacinin kendi okulunu saha olarak belirlemesi ya da
ogrencileri lizerinde veri toplamasi bu yonteme 6rnek olarak verilebilir (Baydar, Giil & Akgil, 2007).

Arastirma verileri, ana kiitleye yonelik olarak hazirlanan 37 soruluk anket araciligiyla, 30 Mart-30 Nisan
2021tarihleri arasinda cevrimici ortamda toplanmistir. Ge¢mis yillara ait verilerin kullanimi, arastirma sorusu
ve baglam giincelligini korudugu siirece bilimsel gecerliligini slirdlirmekte ve uzun vadeli egilimlerin ya
da donusumlerin karsilastirmali analizinde degerli katkilar saglamaktadir. Bu ¢ergevede, arastirmada 2021
yilina ait verilerden yararlanilmistir (Ketchen, Roccapriore & Connelly, 2023). Veri toplama siireci sonunda
toplam 539 katilimci ankete yanit vermistir. Instagram hesabi bulunmayan 28 kisi ile eksik veya hatali yanit
veren 65 kisi ¢ikarildiginda, analizlerde kullanilmak lizere 446 gecerli yanit elde edilmistir. Evren biiylkligi
dikkate alindiginda, %95 giiven diizeyi ve %5 ornekleme hatasi ile minimum orneklem biiyiikliigli 384 olarak
hesaplanmis; bu dogrultuda, calismada 446 gecerli yanit analiz edilmistir.

Veri Toplama Araci

Arastirmada veri toplamak icin nicel yontemlerden anket teknigi kullanilmistir. Anket formu, hedonik
tiiketim ve sosyal medya literatiirii dogrultusunda Arnold ve Reynolds (2003), Babin, Darden ve Griffin (1994),
Bearden, Netemeyer ve Teel (1989) ile Westbrook ve Black (1985) tarafindan gelistirilen gecerli 6lceklerden
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uyarlanmustir. ingilizce ifadeler, arastirma konusu ve evrenin 6zelliklerine gore Tiirkceye cevrilmis; gecerlilik
ve giivenilirlik icin geri ceviri yontemi uygulanarak, iki bagimsiz dil bilimci ve uzman goriisleriyle dilsel ve
kavramsal uyumluluk saglanmistir. 95 6grencinin katilimiyla yapilan pilot calismanin ardindan faktor analizi
ve giivenirlik testleri tamamlanarak ankete son sekli verilmistir. Anket formu li¢ boliimden olusmaktadir.
Birinci bolimde demografik bilgiler, internet ve Instagram kullanim siireleri ile fenomen takip durumu
yer almaktadir. ikinci bolimde, Instagram’daki hedonik tiiketim davranislarini 6lcen 19 ifade bulunurken,
tiglincii bolimde Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiiketim davranislarini 6lgen 11 ifade yer almak-
tadir. Toplamda 30 ifadeye sahip olan anket, 5'li Likert olcegi kullanilarak yanitlanmistir.

Arastirmada kullanilan oOlceklerin Cronbach’s Alpha degerleri, Instagram’daki Hedonik Tiiketim
Davranislariicin %91,8, Fenomenlere Bagli Hedonik Tiiketim Davranislari igin %94,4 olarak yiiksek giivenilirlik
gostermistir. KMO degerleriyle sirasiyla 0,918 ve 0,924 olarak bulunmus, Bartlett kiiresellik testi sonuglari,
veri setinin faktor analizine uygun oldugunu ortaya koymustur. Faktor sayisi Kaiser-Guttman kuralina
gore belirlenmis ve aciklanan varyans oranlari sirasiyla %77,46 ve %71,58 olarak bulunmustur. Agiklayici
faktor analizinin ardindan gerceklestirilen Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) sonuglari, her iki 6lcegin faktor
yapisini dogrulamistir. Model 1'in uyum indeksleri (x2=354,154; df=142; p<.01; CFI=0,99; RMSEA=0,085; TLI=0,98;
SRMR=0,08) iyi uyumu isaret ederken, Model 2'nin indeksleri (x2=123,10; df=45; p<.01; CFI=0,86; RMSEA=0,057;
SRMR=0,07) kabul edilebilir diizeyde uyum saglamistir.

Arastirma Bulgulan

Bu béliimde, arastirmada elde edilen bulgulara yer verilmistir. Oncelikle, katilimcilarin cinsiyet, yas,
egitim, gelir durumu, internet ve Instagram kullanim sireleri ile fenomen takip etme durumlarina iligkin
demografik ozellikleri tablo halinde sunularak orneklemin genel profili 6zetlenmistir. Demografik dagilimin
ardindan, arastirmanin temelini olusturan hipotezlerin testine yonelik analiz bulgulari paylasilmistir. Bu
kapsamda, ilk olarak genclerin Instagram kullanimina bagli hedonik tiiketim davranislarinin, daha sonra
Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiiketim davranislarinin demografik 6zellikler ve kullanim aliskanlik-
lari agisindan farklilasip farklilasmadigina yonelik bulgulara yer verilmistir. Her iki hipotez grubu igin uygun
istatistiksel analizler gerceklestirilmis, elde edilen sonuglar tablolar araciligiyla aktarilarak yorumlanmistir.

Katiimailarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Tablo 1
Katilimcilarin Demografik Dagilimi
Degisken Degisken Diizeyleri Sayi Yiizde (%)
o Kadin 270 60,5
Cinsiyet
Erkek 176 39,5
20> 84 18,8
21-25 130 29,1
Yas 26-30 m 24,9
31-35 62 13,9
36< 59 13,2
On Lisans 30 6,7
Egitim Durumu Lisans 215 48,2
Lisansiisti 201 45,1
1000> 161 36,1
Gelir Durumu 1001-2000 79 17,7
2001-3000 51 1,4

g
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Degisken Degisken Diizeyleri Sayi Yiizde (%)
3001-4000 32 7,2
4001-5000 31 7,0
5001< 92 20,6

Tablo 1'e gore, katilimcilarin %60,5'i kadin (n=270), %39,5'i erkektir (n=176). Yas dagiliminda en biiyiik grup
%29,1 ile 21-25 yas araligina aitken; bunu sirasiyla %24,9 ile 26-30 yas arasi ve %18,8 ile 20 yas alti grup takip
etmektedir. 30 yas ustu katilimcilarin toplam orani %27,1 olarak gerceklesmistir. Egitim durumunda %48,2
lisans (n=215), %45,1 lisansiistii (n=201), %6,7 ise 6n lisans (n=30) 6grencisidir. Gelir agisindan en yiiksek oran
%36,1 ile 1.000 TL'den az gelir grubundadir; bunun ardindan %20,6 ile 5.001 TL ve iizeri grubu gelmektedir.

Tablo 2
Katilimcilarin Giinliik internet ve Instagram Kullanim Siirelerine ve Fenomen Takip Durumlarina iliskin Dagilimi

Degisken Degisken Diizeyleri Sayi Yiizde (%)
0-1 Saat 47 10,5
_ o 1-3 Saat 108 24,4
Internet Kullanim Siiresi
3-5 Saat 157 35,2
5 Saat ve Uzeri 134 29,8
0-1 Saat 191 42,8
Giinliik Instagram 1-3 Saat 207 46,4
Kullanim Siiresi 3-5 Saat 46 10,3
5 Saat ve Uzeri 2 0,4
. Evet 255 57,2
Fenomen Takip
Hayir 191 42,8

Tablo 2'ye gore katilimcilarin %35,2'si giinliik 3-5 saat (n=157), %29,8'i ise 5 saat ve iizeri (n=134) inter-
nette vakit gecirmektedir. Toplamda katilimcilarin %65'inin giinde 3 saatten fazla internet vakit gecirdigi
goriilmektedir. Instagram kullanim siiresinde en biiyiik grup %46,4 ile 1-3 saat (n=207) ve %42,8 ile 0-1 saat
grubudur. Buna gore katiimcilarin %88’i Instagram’da giinliik 0-3 saat arasi bir siire vakit gecirmektedir.
Bu bulgu, Tirkiye'de sosyal medyada giinlilk ortalama 3 saat gecirilen siire ile benzerlik gostermektedir
(Datareportal, 2021). Tablo 2'ye gore katilimcilarin %57,2'si bir sosyal medya fenomeni takip etmektedir.
Buna gore, katilimcilarin ¢ogunlugunun bir fenomen takip ettigi anlasilmaktadir. S6z konusu oran, diinya
genelinde internet kullanicilarinin yaklasik %50'sinin sosyal medya fenomeni takip ettigini belirttigine dair
(Vrontis, 2021, s. 618) istatistikle karsilastirildiginda daha yiiksektir.

Genglerin Instagram'daki Hedonik Tiiketim Davramislarina iligkin Bulgular

Tablo 3
Cinsiyete Gére Genglerin Instagram’daki Hedonik Tiiketim Davranislarina iliskin T-Testi Sonuclan

Blcek Cinsiyet N Ortalama Standart  Standart  SD t P
¢ Sapma Hata
Genglerin Kadin 270 21515 0,68489 0,04168
Instagram’daki Hedonik Erkek 176 20120 0.69079 0.05207 371,804 2,092 0,037

Tiiketim Davranislar

Tablo 3'te sunulan bulgulara gore, genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim davranislari ile cinsiyet
degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (t=2,092, SD=371,804, p<0,05).
Elde edilen bu sonug, cinsiyetin Instagram’daki hedonik tiiketim davranislari iizerinde etkili bir degisken
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oldugunu ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda, arastirma kapsaminda test edilen Hipotez (H1,) kabul

edilmistir.
Tablo 4
Yas Gruplarina Gére Genglerin Instagram'daki Hedonik Tiiketim Davraniglarina iliskin ANOVA Sonuclari
= Yas N Ortalama Standart Standart F P
Olcek
Sapma Hata
20> 84 2,2187 0,66882 0,07297
Genglerin Instagram'daki 2125 130 2,077 0,64025 0,05615
Hedonik Tiiketim 26-30 m 2,0645 0,74893 0,07109 1,108 0,352
Davranislart 31-35 62 1,9924 0,64063 0,08136
36< 59 2,0669 0,75331 0,09807

Tablo 4'te yer alan bulgulara gore, genclerin Instagram’daki hedonik tiiketim davranislari ile yas degiskeni
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (F(4, 441)=1.108, p>0,005). Bu sonug, yas
degiskeninin Instagram’daki hedonik tiiketim davranislar iizerinde anlamli bir etkisinin olmadigini goster-
mektedir. Bu dogrultuda, arastirma kapsaminda test edilen Hipotez (H1,) reddedilmistir.

Tablo 5
EGitim Durumuna Gére Genglerin Instagram’daki Hedonik Tiiketim Davranislarina iliskin ANOVA Sonuglari

Blcek Egitim N Ortalama Standart Standart F P
Durumu Sapma Hata

Genglerin Instagram’daki OnLisans 30 2,4526 0,95294 0,30135

Hedonik Tiiketim Lisans 215 2,1523 0,70974 0,04742 3,383 0,035

Davraniglar Lisansiistii 201 2,0206 0,64607 0,04437

Tablo 5'te sunulan bulgulara gore, gencglerin Instagram’daki hedonik tiiketim davranislar ile egitim
durumu degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliik bulunmaktadir (F(2,443)=3,383, P<0,05).
Elde edilen bu sonug, egitim durumunun Instagram’daki hedonik tiiketim davranislar iizerinde etkili bir
degisken oldugunu ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda, arastirma kapsaminda test edilen Hipotez (H1.) kabul

edilmistir.

Tablo 6
Gelir Durumuna Gore Genglerin Instagram’daki Hedonik Tiiketim Davraniglarina iliskin ANOVA Sonuglari
Blcek Gelir N Ortalama Standart Standart F P
¢ Durumu Sapma Hata
1000> 161 2,1887 0,70396 0,05233
1001-2000 79 21302 0,73510 0,08545
CEmGE IEREATEEN  Syerenmn & 1,8936 0,60961 0,08988
Hedonik Tiiketim 2,449 0,033
Davranislar 3001-4000 32 2,2398 0,62978 0,12120
4001-5000 31 2,0223 0,78943 0,15482
5001< 92 1,9680 0,61808 0,06444

Tablo 6'da sunulan bulgulara gore, gencglerin Instagram’daki hedonik tiiketim davranislari ile gelir

durumu degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (F(5,440)=2,449, P<0,05).
Elde edilen bu sonug, gelir durumunun Instagram’daki hedonik tiiketim davranislar lizerinde etkili bir
degisken oldugunu ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda, arastirma kapsaminda test edilen Hipotez (H14)
kabul edilmistir.
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Tablo 7
internet Kullanim Siiresine Gére Genclerin Instagram’daki Hedonik Tiiketim Davranislarina iliskin ANOVA Sonuclari
internet N Ortalama Standart Standart F P
Olgek Kullanim Hata Sapma
Siiresi
0-1 Saat 47 1,8421 0,50651 0,13537
Geng[erin |nstagram'daki 1-3 Saat 108 1,9252 0,52129 0,04993
Hedonik Tiiketim 3-5 Saat 157 21349 0,68489 0,04969 4,438 0,005
Davranislar 5Saatve 134 2,2085 0,79947 0,06932
Uzeri

Tablo 7'de sunulan bulgulara gore, genclerin Instagram’daki hedonik tiiketim davranislari ile internet
kullanim siiresi degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (F(3,442)=4,438,
P<0,05). Elde edilen bu sonug, internet kullanim siiresinin Instagram’daki hedonik tiiketim davranislari
uzerinde etkili bir degisken oldugunu ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda, arastirma kapsaminda test edilen
Hipotez (H1.) kabul edilmistir.

Tablo 8
Instagram Kullanim Siiresine Gére Genglerin Instagram’daki Hedonik Tiiketim Davranislarina iliskin ANOVA Sonuglari

Instagram N Ortalama Standart Standart F P
Olcek Kullanim Hata Sapma

Siiresi

0-1 Saat 191 0,63006 0,04500 1,9135
Genglerin Instagram’daki ~ 1-3 Saat 207 0,68269 0,04689 2,1971
Hedonik Tiiketim 3-5 Saat 46 0,72247 0,12041 2,4225 12,309 0,000
Davranislari 5Saatve 2 1719092 0,84211 3,4737

Uzeri

Tablo 8'de sunulan bulgulara gore, genclerin Instagram’daki hedonik tiiketim davranislari ile Instagram
kullanim siiresi degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliik bulunmaktadir (F(3,442)=12,309,
P<0,05). Elde edilen bu sonug, Instagram kullanim siiresinin Instagram’daki hedonik tiiketim davranislari
tizerinde etkili bir degisken oldugunu ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda, arastirma kapsaminda test edilen
Hipotez (H1s) kabul edilmistir.

Tablo 9
Fenomen Takip Durumuna Gére Genclerin Instagram'daki Hedonik Tiiketim Davraniglarina iliskin T-Testi Sonuclan

Fenomen N Ortalama  Standart Standart SD t P
Olcek Takip Sapma Hata

Durumu
Genglerin Evet 255 2,2304 0,67853 0,04092
Instagram’daki Hedonik Hayir 191 1,8809 0,65408 0,05002 370,666 5,409 0,000

Tiiketim Davranislari

Tablo 9'da sunulan bulgulara gore, genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim davranislari ile fenomen
takip etme durumu degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (t=5,409,
SD=370,666, P<0,05). Elde edilen bu sonug, fenomen takip etme durumunun Instagram’daki hedonik tiiketim
davranislari lizerinde etkili bir degisken oldugunu ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda, arastirma kapsaminda
test edilen Hipotez (H1,) kabul edilmistir.
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Genglerin Instagram Fenomenlerine Bagl Hedonik Tiiketim Davranislarina iliskin Bulgular

Tablo 10
Cinsiyete Gére Genglerin Instagram Fenomenlerine Bagli Hedonik Tiiketim Davranislarina iliskin T-Testi Sonuclari
oL Cinsiyet N Ortalama Standart  Standart  SD t P
¢ Sapma Hata
Genglerin Kadin 270 2,8251 0,94276 0,05685
Instagram’daki Hedonik Erkek 176 17592 0.75020 0.05737 417,827 13,398 0,000

Tiiketim Davraniglar

Tablo 10'da sunulan bulgulara gore, genclerin Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiiketim
davranislari ile cinsiyet degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (t=13,398,
SD=417,827, P<0,05). Elde edilen bu sonug, cinsiyetin Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiiketim
davranislari lizerinde etkili bir degisken oldugunu ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda, arastirma kapsaminda
test edilen Hipotez (H2,) kabul edilmistir.

Tablo 11
Yas Gruplarina Gére Genglerin Instagram Fenomenlerine Bagli Hedonik Tiiketim Davranislarina iliskin ANOVA Sonuclari

o Yas N Ortalama Standart Standart F P
¢ Sapma Hata
20> 84 2,5379 0,90064 0,09827
Genclerin Instagram'daki 21-25 130 2,4538 1,09855 0,09635
Hedonik Tiiketim 26-30 M 2,3579 1,02708 0,09749 0,629 0,642
Davranislan 31-35 62 2,3065 0,95973 0,12189
36< 59 2,3867 1,02708 0,13371

Tablo 117’de yer alan bulgulara gore, genclerin Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiiketim
davranislari ile yas degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliik bulunmamaktadir
(F(4,441)=0,629, P>0,05). Bu sonug, yas degiskeninin Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiiketim
davranislari iizerinde anlamli bir etkisinin olmadigini gostermektedir. Bu dogrultuda, arastirma kapsaminda
test edilen Hipotez (H2,) reddedilmistir.

Tablo 12
EGitim Durumuna Gore Genglerin Instagram Fenomenlerine Bagli Hedonik Tiiketim Davranislarina iliskin ANOVA Sonuclar

Blcek Egitim N Ortalama Standart Standart F P
Durumu Sapma Hata

Genglerin Instagran’daki OnLisans 30 2,2727 1,07480 0,33988

Hedonik Tiiketim Lisans 215 2,5438 1,04152 0,06959 3,483 0,027

Davranislar Lisansiistii 201 2,2886 0,97215 0,06677

Tablo 12’'de sunulan bulgulara gore, genglerin Instagram fenomenlerine bagl hedonik tiiketim
davranislari ile egitim durumu degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir
(F(2,443)=3,483, P<0,05). Elde edilen bu sonug, egitim durumunun Instagram fenomenlerine bagli hedonik
tiiketim davranislar lizerinde etkili bir degisken oldugunu ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda, arastirma
kapsaminda test edilen Hipotez (H2.) kabul edilmistir.
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Tablo 13
Gelir Durumuna Gére Genglerin Instagram Fenomenlerine Bagli Hedonik Tiiketim Davraniglarina iliskin ANOVA Sonuglari
Blcek Gelir N Ortalama Standart Standart F P
€ Durumu Sapma Hata
1000> 161 2,4596 0,97488 0,07246
1001-2000 79 2,4005 1,04554 0,12154
CERMFEN MSEGRMEE  gyemenny & 2,2490 0,96750 0,14265
Hedonik Tiiketim 0,441 0,820
Davranislari 3001-4000 32 2,5522 1,10363 0,21239
4001-5000 31 2,3427 0,97449 0,19111
5001< 92 2,4091 1,09103 0,11375

Tablo 13'de yer alan bulgulara gore, gencglerin Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiiketim

davranislari ile gelir durumu degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir
(F(5,440)=0,441, P>0,05). Bu sonug, gelir durumu degiskeninin Instagram fenomenlerine bagli hedonik
tiiketim davranislar lizerinde anlamli bir etkisinin olmadigini gostermektedir. Bu dogrultuda, arastirma

kapsaminda test edilen Hipotez (H24) reddedilmistir.

Tablo 14
internet Kullanim Siiresine Gore Genglerin Instagram Fenomenlerine Bagli Hedonik Tiiketim Davranislarina iliskin ANOVA
Sonuglar
internet N Ortalama Standart Standart F P
Olcek Kullanim Hata Sapma
Siiresi
0-1 Saat 47 2,0195 0,86918 0,23230
Genglerin Instagram’daki  1-3 Saat 108 2,2452 0,92771 0,08886
Hedonik Tiiketim 3-5 Saat 157 2,4392 1,01849 0,07389 2,77 0,041
D
avranislari 5Saatve 134 2,5660 1,07207 0,09296
Uzeri

Tablo 14'te sunulan bulgulara gore, genglerin Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiiketim davranislar

ile internet kullanim siiresi degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir
(F(3,442)=2,771, P<0,05). ). Elde edilen bu sonug, internet kullanim siiresinin Instagram fenomenlerine bagli
hedonik tiiketim davranislari iizerinde etkili bir degisken oldugunu ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda,
arastirma kapsaminda test edilen Hipotez (H2.) kabul edilmistir.

Tablo 15
Instagram Kullanim Siiresine Gére Genglerin Instagram Fenomenlerine Bagli Hedonik Tiiketim Davranislarina iliskin
ANOVA Sonuclari
Instagram N Ortalama Standart Standart F P
Olcek Kullamim Hata Sapma
Siiresi
0-1 Saat 191 2,1401 0,92409 0,06601
Geng[erin |n5tagram'daki 1-3 Saat 207 2,5592 1,01343 0,06960
Hedonik Tiketim 3-5 Saat 46 2,9949 1,06261 0,17710 12,565 0,000
Davranislar 5Saatve 2 3,9545 0,44998 0,31818
Uzeri

Tablo 15'de sunulan bulgulara gore, genclerin Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiiketim
davranislari ile Instagram kullanim siiresi degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
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bulunmaktadir (F(3,442)=12,565, P<0,05). Elde edilen bu sonug, Instagram kullanim siiresinin Instagram
fenomenlerine bagli hedonik tiiketim davranislari izerinde etkili bir degisken oldugunu ortaya koymaktadir.
Bu dogrultuda, arastirma kapsaminda test edilen Hipotez ((H2;) kabul edilmistir.

Sonug

Bu calisma, sosyal medyada hedonik tiiketim davranislarini ve sosyal medya fenomenlerinin bu
davranislar Uzerindeki etkisini incelemek amaciyla gerceklestirilmistir. Arastirma, genclerin en yogun
sekilde kullandigl sosyal medya platformu olan Instagram ozelinde yuriitulmustiir. Calismada, genclerin
Instagram’daki hedonik tiiketim davranislari ile Instagram fenomenlerine bagli olarak ortaya ¢ikan hedonik
tiketim egilimleri arasindaki benzerlikler ve farkliliklar analiz edilerek karsilastirmali bir degerlendirme
yapilmistir. Arastirma bulgulari, Instagram’in gencler agisindan hedonik tiiketim davranislarini tesvik eden
onemli bir mecra oldugunu ortaya koymaktadir. Ozellikle alisveris yapma eyleminin gencler icin keyif verici
bir deneyim haline geldigi ve Instagram’in bu siirecte yonlendirici bir rol iistlendigi anlasilmaktadir. Bu
davranislar; cinsiyet, egitim ve gelir durumu ile internet ve Instagram kullanim siiresi ile fenomen takibi gibi
degiskenler agisindan anlamli farkliliklar gostermektedir.

Arastirmanin ilk asamasinda genclerin Instagram’daki Hedonik Tiiketim Davranislari analiz edilmistir.
Arastirma bulgulari, Instagram’da hedonik beklentilerle gerceklestirilen satin alma davranislarinda kadin-
larin erkeklere kiyasla daha aktif oldugunu gostermektedir. Kadinlarin alisverise yoneliminde heyecan,
mutluluk ve keyif gibi duygusal etkenlerin belirleyici oldugu anlasilmaktadir. Ayrica egitim diizeyi agisindan
da anlamli farkliliklar gozlenmis; ozellikle on lisans ogrencilerinin hedonik tiiketim egilimlerinin daha
yiksek oldugu belirlenmistir. Gelir durumuna gore bazi farkliliklar bulunsa da bu durum, gelir diizeyindeki
artis ya da azalisla dogrudan iliskilendirilememektedir. Bunun yaninda, internet ve Instagram kullanim
suresi arttikca hedonik tiiketim egiliminin de yiikseldigi goriilmis, bu da genclerin sosyal medyada daha
fazla zaman gecirdikce satin alma davranislarina daha acik hale geldiklerini ortaya koymustur. Son olarak,
sosyal medya fenomenlerini takip eden bireylerin, takip etmeyenlere kiyasla hedonik tiiketim davranislarina
daha yatkin olduklari sonucuna ulasilmistir. Bununla birlikte, yas degiskeninin hedonik tiiketim davranislari
acisindan anlamli bir farklilik olusturmadigi goriilmistiir. Bu durumun, arastirmanin yas grubu agisindan
birbirine yakin araliklarda yer alan bireylerden olusmasindan kaynaklandigi diisiiniilmektedir.

Arastirmanin ikinci asamasinda genclerin Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiiketim davranislar
analiz edilmistir. Sosyal medyanin bir tiketim alani olarak 6nem kazanmasinin yani sira, fenomenlerin
genclerin tiiketim tercihleri lizerindeki etkisi pazarlama stratejilerinde giderek daha fazla kullanilmaktadir.
Bulgular, genclerin ozellikle fenomenlerin uriin ve marka onerileri, indirim duyurular ve trend paylasim-
larindan hedonik nedenlerle etkilendigini gostermektedir. Kadinlarin bu tiir iceriklere erkeklere kiyasla daha
fazla ilgi gosterdigi ve tiiketim davranislarini daha ¢ok etkiledigi saptanmistir. Ayrica, internet ve Instagram
kullanim siirelerinin artmasiyla birlikte fenomenlere bagli hedonik tiiketim egilimlerinin de yiikseldigi
belirlenmistir. Egitim diizeyi agisindan ise lisans 6grencilerinin fenomenlerin alisveris onerilerine daha fazla
yoneldigi gozlemlenmistir. Genglerin internette gecirdikleri siirenin 6nemli bir kismini Instagram’a ayirmasi,
bu platformun tiiketim kiltliriindeki roliinii giiclendirmektedir. Bu durum, pazarlama faaliyetlerinde Ins-
tagram ve fenomenlerine yapilan yatirimlarin geng tiiketicilere ulasmada etkinligini artirabilecegine isaret
etmektedir. Ote yandan, sosyal medyanin tiiketimi tesvik eden y6nii, genclerin zaman kullaniminda olumsuz
etkiler yaratabilecek bir unsur olarak degerlendirilmelidir.

Bu ¢alisma, Instagram ve Instagram fenomenlerinin genglerin hedonik tiiketim davranislari tizerindeki
etkilerini 6zgiin ve guincel bir yaklasimla ortaya koymustur. Arastirma bulgulari, Instagram’in gencler igin
alisverise yonlendirici ve tiiketimi tesvik edici onemli bir mecra oldugunu gostermektedir. Genglerin sosyal
medyada haz, keyif ve duygusal tatmin arayislarinin hedonik tiiketim davranislarini sekillendirdigi ve
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Instagram’in bu siirecte bilgi alisverisi ve paylasimi agisindan kritik bir rol oynadigi tespit edilmistir. Ayrica,
Instagram fenomenlerinin Uriin, marka ve alisveris onerilerinin genglerin satin alma kararlar iizerinde
belirleyici bir etkisi oldugu dogrulanmistir.

Calisma, pazarlama faaliyetleri agisindan Instagram ve fenomenlerine yapilan yatirimlarin genc tiketici
uzerinde yonlendirici ve tesvik edici bir rol oynayacagini gostermektedir. Sosyal medya platformlari arasin-
dan Instagram’in, duygusal ve fantezi boyutlar iceren hedonik tiiketim tercihlerinde dncii bir mecraya
doniistiigu ortaya konmustur. Gengclerin Instagram fenomenlerine bagli tilketim egilimlerindeki farkliliklar,
pazarlama stratejilerinde demografik ve kisisel farkliliklarin dikkate alinmasinin 6nemine isaret etmektedir.

Sonug olarak, bu arastirma, tiiketim tercihleri giderek cesitlenen ve rekabetin arttigl glinimizde, geng-
lerin hedonik tiiketim davranislarinin Instagram ve fenomenleri araciligiyla nasil sekillendigine dair degerli
bilgiler sunmaktadir. Markalar ve isletmeler, gen¢ hedef kitlelerine ulasmak ve etkili pazarlama stratejileri
gelistirmek icin Instagram ve Instagram fenomenlerini etkin bir sekilde kullanmalidir. Ayrica, farkli yas grup-
lari ve sosyal medya platformlar Uzerinde yapilacak benzer calismalarin, hedonik tiiketim davranislarinin
daha genis ve derinlemesine anlasilmasina katki saglayacagi distinilmektedir.
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