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Yeni medya bireylerin hayatlarinda vazgegilmez bir yere sahiptir. Interaktif bir ortam
Ozelligi sunan yeni medya bireyleri hem kaynak hem de hedef kitle statiisiine
sokabilmektedir. Bireyin etkileyen ve etkilenen olmasi yeni medya araclarini giin
gectikce daha cazip hale getirmekte ve bagimlilik yaratmayr basarmaktadir. Yeni
medyanin kisiler tizerindeki etkisinin bu denli 6nemli oldugunu diisiindiigiimiiz zaman
tilketim siirecine olan etkisini géz ardi edemeyiz. Tiiketim ilk baslarda sadece
ihtiyaclar1 gidermeye hizmet ederken giinlimiizde bu anlam daha genislemis ve
tilkketimin haz odakli aligverise yonelmesine neden olmustur. Bu siire¢ igerisinde yeni
medya, tiiketicinin hazci tliketime yonelmesine hizmet eden 6nemli bir ara¢ olma
ozelligine sahiptir. Gergeklestirilen bu g¢alisma yeni medya, hedonik tiiketim ve
uygulama boliimii olmak iizere {i¢ ana boliimden olugmaktadir. Bu ¢alismanin konusu,
yeni medyanin {iniversite Ogrencileri {lizerindeki hazci tiketime etkisinin
incelenmesidir. Oncelikle ilk béliim yeni medya kavrami, yeni medya tiirleri, yeni
medyanin avantaj ve dezavantajlari, geleneksel medyadan farki gibi konulardan
olusmaktadir. ikinci bolim hedonizmin tarihcesi, hedonik tiiketim kavramu,
tilkketicilerin davranislari, hedonik tiiketime iten nedenler neler bunlar iizerinde bir
literatiir arastirmasindan olusuyor. Son boélim de ise yani g¢alismanin aragtirma
kisminda Sakarya Universitesi Iletisim Fakiiltesi 6grencilerine uygulanmak iizere
hazirlanan ve SPSS programinda ¢dziimlenmis anket ¢alismasi vardir. Elde edilen
verilerin frekans analizi, standart sapma, ortalamalar1 hesaplanmis ve likert sorulara
faktor analizi uygulanmistir.

Anahtar Kelimeler: Yeni Medya, Hedonizm, Hedonik Tiiketim, Tiiketici
Davraniglari
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New media has an indispensable place in the lives of individuals. The new media, which
offers an interactive environment, can bring individuals into both source and target
audience status. To be affected and affected by the individual new media tools are
becoming increasingly attractive and succed to create addiction. When we think that the
impact of new media on people is so important we cannot ignore the impact on the
consumption process. Consumption initially serve only to meet the needs nowadays, this
meaning has been widened and comsumption has caused to a focus on pleasure-oriented
shopping. In this process new media has an important tool that serves the consumers
tend to hedonic consumption. Performed this work consists of three main parts new
media hedonic consumption and application. Topic of this work to investigate the effect
of new media on hedonic consumption on university students. First of all first part
consist of topics such as new media concept new media types,advantages and
disadvantages of new media, the difference from traditional media. The second part
consist of the history of hedonism, the concept of the hedonicconsumption, consumer
behaviors and liteature research part of the study prepared to for applying to Sakarya
University faculty of communication and solved at spss program survey
study.Frequency analysis of the datas obtained,standart deviation, were calculated
averages and factor analysis was applied to likert questions.
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GIRIS
Yeni medyanin bireylerin hayatinin her aninda ve vazgecilmez olmasi davranislar
tizerinde ciddi etkiler yaratmistir. Kisilerin hayatlarini oldugundan farkli gostermesi ve
masal diinyasinda yasiyor gibi bir profil ¢izmeleri ve bunu sanal bir ortamdan
paylasmalar1 onlar i¢in biliyiik bir mutluluk haline gelmistir. Yeni medyanin bireylere
unutturdugu o6zel yasam olgusu ve likks yasama Ozendirme siirekli baskalarinin
yasamlarina hayranlik duymaya ve ihtiyact olmadan imaj ve gosteris ic¢in tiiketim
yapmaya sevk ediyor. (Okay,2015:1). Veblene gore tiiketicilerin amaci, etrafindaki diger
bireyleri kiskandirmak ve onlarda olmayan seyleri satin almaktir ayn1 zamanda bu durum
tilkketicinin kendisine saygi katacagi yoniinde bir inanca sahiptir. Ayrica tiiketiciler

gereksiz sayilabilecek harcamalar i¢cin mantikli sebepler tiretmektedirler.

Dogadaki canlilar arasinda tiiketim faaliyetini bilingli olarak yerine getiren tek varlik
insandir ve iiretimi tiiketmek i¢in gergeklestirir. Sadece iiretimin tiiketicilerin ihtiyaglarini
karsilamada yeterli olmayacagi da asikardir, {iriiniin tiikketiciye uygunlugu iiriiniin nerede
ve ne zaman tiiketiciye sunulacagi gibi konular tiiketici i¢in 6nemlidir. Istek ve
ihtiyaglarin sinirsiz olmasi ve giin gectikge biiyiiyen Pazar, tikketim toplumunun varhgini
desteklemis beraberinde iireticilerin tiiketici tutum ve davranislari iizerinde egilimini
zorunlu kilmistir. Tiiketim yasamin amaci olarak tiiketicilerin zevk, eglence ya da ihtiyag

i¢in tatmin saglamasina olanak tanimigtir (Bilge ve Goksu,2010:54,55).

Koker ve Maden’in (2012) yaptiklari arastirmadan elde edilen veriler neticesinde hedonik
tiiketim; kisilerin macera yasamak, rahatlamak, sosyallesmek ve triinlerle ilgili fikir
edinmek i¢in yaptiklar: bir faaliyettir. Tiiketiciler, aligveris esnasinda rahatladiklari gibi
cevresindeki diger bireylerin onayia 6nem verirler ve bir bagkasi tarafindan onaylanmak,
begenilmek satin alma siirecini daha zevkli hale getirmektedir ayrica bireyin
sosyallesmesine yardimci olur (Koker ve Maden, 2012:112). Tiiketiciler tiiketim
egilimini artik ihtiyaglar1 dahilinde degil haz aldiklar1 igin gergeklestirmektedirler.
Tiiketim bireylerin hislerine karsilik gelir bu sayede kisinin eglence, macera ve stresten
uzaklagma gibi duygularina hitap eder. Hedonik tiiketim i¢in iriiniin bireye yarar sagliyor
olmasinin Gtesinde, aligveris yapmaktan duydugu zevk anlayist dnemlidir. Hedonik
tikketiciler i¢in haz alma duygusu aligveristen elde edilen en giizel kazanimdir

(Odabas1,2006:105,107).



Hedonik tiiketici olarak tanimlanan bireyler aligveris yapmaktan ve tiikketmekten haz
almay1 bir yasam bicimi olarak benimseyen kisilerdir (Ozdemir ve Yaman,2007:81). Bir
nevi tiikettigi seylerle var olmaya, farkindalik yaratmaya, kabul gérmeye calisan birey
profili ile karsilasiniz. Giiniimiiz yasam sartlarinda tiiketim faktorii ihtiyaglarim
gidermenin de Otesine gecerek duygusal bir boyut kazanmistir. Kisilerin tiiketim
stirecinden beklentilerinin satin alma eyleminden mutlu olmalari ve bunu eglenmek veya
rahatlamak i¢in yaptiklar1 ger¢egi hedonik tiiketicileri anlatmaktadir. Hedonik tiiketiciler
kendilerince mutlu olmanin yontemini bulmuslar ve bu durumdan zevk alir durumdalar.
Ayrica hedonik tiiketiciler i¢in sembolik anlamlar daha fazla 6n plan da ve daha ¢ok
aligveris daha ¢ok mutluluk hedonik tiiketicilerin diger tiiketicilerden ayirici

ozelliklerinden biri olarak gériilmektedir (Albayrak,2017:1,2).
Arastirma Konusu

Gergeklestirilen aragtirma kapsaminda hayatimizin her aninda aktif olarak kullandigimiz
yeni medya araglarinin Ogrencilerin hazci tiiketimine olan etkisi incelenecektir.
Tiiketimin yon degistirip ihtiyaci karsilamanin yani sira haz odakli gergeklesiyor olmasi

konunun arastirilmaya deger oldugunu gostermektedir.
Arastirmanin Amaci

Arastirma Sakarya Universitesi iletisim Fakiiltesi 6grencileri iizerinde gergeklestirilmistir
ve temel amag¢ yeni medyanin iiniversite Ogrencilerinin hazci tiiketimine etkisini
Olcmektir. Bu amag¢ dogrultusunda arastirma ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde
yeni medya ile ilgili bilgilere yer verilmistir. Ikinci béliimde hedonizm ve hedonik
tiiketici kavramlar1 hakkinda detayli bilgiye yer verilmistir. Son béliim olan {giincii
boliimde ise arastirmanin metodolojisine; amag, yontem, sinirliliklar ve elde edilen veriler

neticesinde ulasilan bulgulara ve sonuca yer verilmistir.
Arastirmanin Onemi

Tiiketim insanlarin hayatinda kacinilmaz bir olgudur ve zamanla ihtiyaglar i¢in tiikketim
gerceklestiren bir toplumdan haz i¢in tiiketime yonelen bir diger deyisle tiiketim
toplumuna doniismiis durumdayiz. Hazci tiiketim bireyi yasamdan daha fazla mutluluk

ve zevk almasini saglamak ici daha fazla tiikketime sevk etmektedir. Yeni medya araglari



da bagka yasamlara hayranlik duymaya zemin hazirladigi i¢in daha fazla tiiketime hizmet
etmektedir. Yeni medya, hedonik tiiketim ve genclerin igerisinde bulundugu giincel

konular olmasi dolayisiyla arastirma 6nem tagimaktadir.

Arastirmanin Yontemi

Arastirma ii¢ bolimden olusmaktadir, birinci bolimde yeni medya kavrami ile ilgili
literatiir taramas1 gerceklestirilmis ve bilgilendirmelere yer verilmistir. Ikinci béliimde
hedonizm kavrami ve hedonik tiiketim hakkinda yapilan arastirmalar yer almaktadir.
Uciincii ve son béliimde ise nicel veri analizinden anket uygulamasi gergeklestirilmis ve
SPSS 22,0 programindan elde edilen analizlere yer verilmistir. Hazirlanan anket iki
boliimden olusmaktadir birinci boliim demografik sorulardan, ikinci boliim ise 5°1i likert
Olgegi ile hazirlanmig hedonik tiiketim ile ilgili sorulardan olugsmustur. Anket Sakarya
Universitesi Iletisim Fakiiltesi &grencilerine rastlantisal &rnekleme modeli ile

uygulanmigtir.



BIRINCI BOLUM: MEDYA
1.1.Yeni Medyanin Tanimi

Medya, yeni diinya diizeninin vazge¢ilmez unsurudur. Bireylerin ¢evresiyle arasinda bag
kurmasina, haberlesmesine ve sosyallesmesine olanak tanir. Ortam ve ara¢ anlamlarini
tasiyan Latince kokenli “medium” kelimesinin ¢oguludur. Ayni zaman da medya, iginde
bulundugu toplumun yapisini, diizenini degistirip sekillendirebilecek bir giice sahiptir
hatta sinirlar asip yerellikten kiiresellige dogru etki giiciiniin arttifini séylemek miimkiin

(Elden,2013:461,464).

20.ytizy1lin ikinci yarisindan itibaren artan bilgi birikimi ve teknolojik gelismeler iletisim
diinyasini olumlu anlamda etkilemis ve bu alanda 6nemli ilerlemeler kaydedilmistir.
Teknoloji ve iletisimin bir araya gelmesinin yeni medya ortamlarinin olugsmasina zemin
hazirladigini sdyleyebiliriz. Ayrica medya’dan yeni olarak bahsedilmesinin sebebinin
teknolojik gelismeler oldugu asikardir. Gegmis caglardan bu yana iletisim kurmanin
amact hep ayni yani bir mesaj tasimak, giiniimiiz sartlarinda ise degisen tek sey bu
mesajin yeni ortamlar vasitasiyla taginmasidir iste bu ylizden yeni medya kavrami
giindeme gelmistir. Yeni medya ortamlar1 hayatimizin her alaninda bulunan ve hayatimizi
etkileyen, Kkisilerin kendilerini rahatca ifade edebildikleri bir alan olarak
tanimlanmaktadir ve etkilesimi siirekli hale getiren interaktif bir ortamdir (Yesiltuna ve

Tiikel,2015:209,211).

1970’11 yillarda adindan s6z ettiren yeni medya kavrami 1900’li yillara gelindiginde
internet ve iletisim teknolojisi ile tam anlamiyla biitiinlesmis ve hayatimizda vazgecilmez
bir noktaya erigmistir (Vural ve Bat, 2010: 3371,3372). Kart’a gore (2014) internet bos
zaman1 degerlendirme aracidir. Bos zaman 0zgiir bir zaman dilimidir ve bu zamani
internette yeni medya araglariyla mesgul olarak geciren geng ve geng yetiskin grubu
sayica fazladir. Denilebilir ki yeni medya bos zamani1 degerlendirme konusunda bireye
sunulan vazgecilmez bir alternatiftir. Serbest zaman olarak da nitelendirilebilen bog
zaman kisilerin giin icerisinde gerceklestirdikleri faaliyetleri yeni medya ’da baskalarina

sergileyerek bu durumdan haz almalarini saglamaktadir. (Kart,2014:180-184).

Yeni medya; bilgiye hizli ve kolay erisim saglama imkani sunan, yagamimizin her

alaninda farkli iletisim kanallariyla ve sosyal aglarla bizi ¢evreleyen bir internet diinyasi
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olarak tanimlanmaktadir. Bilginin siirekli yer degistiriyor, hizla yayiliyor olmasi ve aktif
kullanicilarin varlig1 yeni medyanin karakteristik 6zelliklerindendir (Gokge, ty:4) Ayrica
yeni medya, kisilerin bos zamanlarini doldurmak i¢in vakit gecirdikleri bir alan olmustur.
Yeni medya araglar1 ile yapilabilecek aktiviteler arttik¢a da bos zamanlar1 buralarda

gecirme uzunlugu artmaktadir.

Yeni medya igin yaraticilik, bilgi ve deneyim dnemli unsurlar arasinda yer almaktadir.
Yakin zaman da bagimlilik yaratmistir Ve bilgiye ¢cok daha kolay ulasma imkan1 bulan
bireyler artik online birer medya aracit olarak nitelendirilmektedir (Yesiltuna ve

Tiikel,2015:232,233).

1.2.Sosyal Paylasim Siteleri
1.2.1. Facebook

Facebook, milyonlarca iiyeye sahip en ¢ok kullanilan sosyal ag mecrasidir. Bireylerin iiye
olup kisisel bilgilerini kayit ederek bir profil olusturduklar1 ve arkadaglar1 ile sohbet
ederek  paylasimlarda  bulunabilecegi  bir  agdir (Sweeney,2011:45,46
Akt.Girgiren,2018:76). Facebook, 2004 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde Mark
Zuckerberg ve arkadaslart tarafindan Harvard Universitesi Ogrencileri igin
olusturulmustur. Ogrenciler tarafindan Facemash olarak bilinen Facebook kisa siirede
ogrenciler arasinda yayilarak diger iiniversite Ogrencilerinden de iiye kabul etmeye

baslamistir. 2005 yilinda www.facebook.com olarak ismi degistirilmis Ve zamanla diger

tilkelerden yiiz binlerce {liniversite 6grencisinin tiyeligi ile hizla biiytimiistiir. 2006 yilinda
yeni bir 6zellige kavusan bu sosyal ag liyelerine lise arkadaglarini ekleyebilme imkanini
saglamistir. Zamanla bu engeller kaldirilmis ve {iye olabilmek icin sadece e-posta

hesabina sahip olma ve 13 yas iizerinde olma sart1 getirilmistir (Toprak, vd. 2009:37).

Facebook; farkli goriis, dini inang ya da siyasi fikirli bireylerin etkilesime gecerek kolayca
orgiitlenebildigi bir agdir. Ayni zamanda zaman ve mekan kavramini ortadan kaldirarak
bir arada bulunmanin zorunlu olmadigi kendi igerisinde kamusallagan bir yapiya sahiptir
(Goker ve Dogan, t.y:182,184). Fotograf paylasma, video gonderme, igerik olusturma,
oyun oynama, istedigin zaman arkadaslarla etkilesime gecebilme olanagi sunmasi da
onemli bir faktordiir ve geldigi konum diistiniilirse diinyanin her yerinden kullaniciya

sahip biiylik bir ag olma 6zelligini tasimaktadir (Kaya,2013:177).


http://www.facebook.com/

1.2.2. Twitter

Twitter, 2006 yilinda Dorsey tarafindan gelistirilmistir. Kisinin 0 anki durumunu
etrafindaki diger bireylerle paylasma istegi temel alinarak gelistirilmis bir sosyal agdir.
Ilk etapta 140 karakterli mesajlara izin veren Twitter artik 280 karakter mesaj igerigine
izin vermektedir (Akin Yiiksel,2014:1).

Kisi-grup ve oOrgiit-grup iletisimini saglayan sanatcilarin, siyasetcilerin, medya
mensuplarinin, yazarlarin, egitimcilerin vb. kitlelere fikirlerini beyan ettigi ve geri
doniisler aldig: bir platformdur. Unlii kisiler ve siyasetcilerin sik¢a kullandig1 twitter
bireylere kendi reklamlarin1 yaparak hayran kitlesi olugturabilme firsat1 sunuyor. Anlik
bilgi paylasimi, etkinliklerin kitlelere duyurulmasi énemli 6zellikler arasinda yer alir
ayrica kurumsal firmalar tarafindan da profiller olusturularak hedef kitleleri ile kolay

iletisime gegebilme firsatt sunmaktadir (Aziz,2012:55).

Ulke smurlar1 icerisinde en ¢ok konusulan on konunun listelenmesi yani “Trending
Topic” ozelligi, baskalar1 tarafindan takibe deger bulunun kisileri onerme o6zelligi
“Friday Follow”, baskasinin paylastigi icerigi kendi sayfasinda paylasabilme 6zelligi
“Retweet” diger tiyelerle birebir mesajlasabilme imkani sunan “Direct Message” 6zelligi,
baska bir tweete cevap verme yani “Mentionlama” 6zelligi ve # etiket kullanarak ayni
tiirdeki mesajlarin bir yerde toplanmasini ve bu etiketi kullanarak icerige ulasmayi
miimkiin kilan “Hashtag” 6zelligi Twitter’1 olusturan 6nemli 6zelliklerden sayilmaktadir

(https://www.brandingturkiye.com/twitter-tarihi-twitter-nedir-nasil-kullanilir-ne-ise-

yarar/).

1.2.3.Instagram

Kevin Systrom ve Mike Kriefer tarafindan gelistirilerek diinyanin gézde paylasim
sitelerinden biri haline gelen Instagram, 2010 yilinda fotograf ve video paylagimi i¢in
olusturulmustur. Bireylerin paylasimlarinin arkadaslar1 tarafindan goriilmesi ve ayni
zamanda arkadaglariyla mesajlasabilme (direct mesaj) imkani sunmasi mecranin hizla
biiyiiyiip gelismesine olanak tanimigtir. Her gegen giin yenilenip giincellenen Instagram,
son olarak bireylere canli yaymn yapma ve yirmi dort saat profilde kalabilen hikaye
paylasabilme imkani sunmustur. Ayrica Instagram diinyanin en hizli biiyiiyen ve en

onemli sosyal medya aglar1 arasinda yer almaktadir (Girginer,2018:77). Instagram 2011
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yilinda TechCrunch tarafindan en iyi mobil uygulama odiiliine layik goriilmiistiir.
Ozellikleri icerisinde etiket (#) fikrini ortaya ¢ikarmis hizla yayilmasini saglamistir bu
sayede kisiler, aymi etiketi kullanarak birbirleriyle etkilesime ge¢me olanagina
kavugmusglardir. Zamanla sponsorlu igerik 6zelligi kazanan Instagram, canli yayin
yapabilme, hikaye ve video paylagimi gibi ozellikleriyle kullanict sayisini ¢ogaltmayi
basarmistir. Kullanicilarin ag {izerinden satis yapabilme imkani bulmalari bu medya
organinin cazibesini artiran bir diger faktordiir

(https://www.brandingturkiye.com/instagram-tarihi-instagram-nedir-nasil-kullanilir-ne-

ise-yarar/).

1.2.4.YouTube

En fazla kullaniciya sahip bir diger medya organi olan YouTube; Steve Chen, Chad
Hurley ve Jamed Karim tarafindan 2005 yilinda video paylasmak ve izlemek ig¢in
kurulmustur. Egitici videolar, oyun videolari, miizik videolari, film videolari, amator
¢ekim videolarmin yayimlandigi kanal hizla {iye sayisini artirmis ve iiye olanlara kendi
sayfalarinda yayin yapma kolayligi sunarak kanal olusturmalarini olanak saglamigtir. Ag
tizerinden video paylasiminin kolay olmasi ve kisa siirede paylasmaya olanak tanimasi
gibi imkanlar kullanicilara avantaj saglamaktadir. Paylasilan igeriklerin bazen giinlerce
bazen de saatler icerisin de milyonlara ulagsmasi kullanicilar1 bir anda popiiler
yapabilmektedir. Igerik paylasmak ve kolay goriintiileyebilmenin kolay olmasi

kullanicilar tarafindan sevilen bir 6zellik olmustur (Girginer,2018:77,78).

Her yas grubunun ilgi alanina gore paylasimlarin yer aldigi YouTube kanali interaktif
0zelligi dolayisiyla tiyelerini hem kaynak hem de alici konumuna sokabilmektedir. Telif
haklari ihlal etmeden kullanicilara 6zgiir icerik paylasma imkani sunmasi ve kisilere
favori kanallarin belirleme bunlar farkli mecralarda paylasabilme olanagi vermesi agin
onemli 6zelliklerinden birkagidir. Bireylere kendi kiiltiirlerini tanitma ve baska kiiltiirleri
tanima imkani sunar, egitici videolarla kisilere yardimci olur, evrensel bir platformdur bu
yiizden ¢ok farkli igerikler sunar kullanicilara ve yoruma agik oldugu i¢in fikir beyanini
miimkiin kilar iste bu gibi ozellikler iiye sayisin1 giderek artirmaya yardimci olmustur

(Alper,2012:114,116).


https://www.brandingturkiye.com/instagram-tarihi-instagram-nedir-nasil-kullanilir-ne-ise-yarar/
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1.2.5.Linkedin

2002-2003 yillarinda kurulan ve yayina baglayan site profesyonel baglantiy1 saglayan bir
paylagim sitesidir. Amag¢ bir veri tabani olusturmak ve olusturulan veri tabaninda
profesyonel igerikler olusturarak bunlar1 diger profillerle paylasma imkani saglamaktir

(Ozata,2013:78,79).

Is baglantilar1 ve profesyonel anlamda tanisma, iletisim kurma gibi amaglara hizmet eden
site kisilerin yeni is firsatlar1 yakalayabilmelerine yardimci olur ve diyebiliriz ki
bireylerin  Kkariyerlerine yo6n verecek adimlar atmasmna yardimci olmaktadir
(Sat1l,2015:55).

AdColony ve Nielsen tarafindan yapilan arastirmaya gore Linkedin diger mecralar
arasinda en giivenilir mecra olarak belirlenmistir. 18 ve 55 yas aralifindaki bireyler
tizerinde gergeklestirilen bu arastirma neticesinde kullanicilarin bu mecray:1 tercih
etmelerinin iki 6nemli nedeni vardir bunlardan biri Linkedin igeriklerinin gilivenilir
olmasi, digeri ise is amagli kullaniliyor olmasi ve profesyonel kisiler ile iletisim kurma

imkan1 sagliyor olmasidir(https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/en-guvenilir-

sosyal-medya-linkedin-secildi/ ).

1.2.6.Myspace

Yeni arkadagliklarin kurulabildigi, kisisel profilin olusturuldugu, resim, video ve
miiziklerin yer aldig1 bir paylasim sitesidir. Arkadaslarmin da arkadaslariyla tanisma
imkan1 sunan Myspace kisilerin olusturdugu icerikleri de ¢evresiyle paylagmasina izin

verir ve temelde sosyallesme imkani1 sunmaktadir (Sati,2011:54).

Myspace, Anderson tarafindan 2003 yilinda kurulmustur ve 6zelikle amator olarak miizik
ile ilgilenen kisilerin telif hakkina gerek duymadan paylasimlarda bulunmasina hizmet
etmektedir. Kuruldugu yillarda adindan fazlaca soz ettiren bu sosyal medya ag1 zaman
icerisinde liye kaybetmeye baglamis ve yeni mecralar karsisinda pasif duruma diismiistiir

(https://netvent.com/sosyal-medyanin-degisen-dinamikleri-myspacein-cokusu/ ).

1.2.7.Bloglar

[k olarak Weblog adiyla anilmis daha sonra da blog olarak degistirilen ve Tiirkiye’de ag

giinliigli, web giinliigii olarak bilinen blog kolay hazirlanabilme imkani1 sundugu igin
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tercih edilmektedir. Ayrica kisilere istedikleri herhangi bir konuyu 6zgiirce yazma imkani
sunmasi yoniiyle de kullanicilar tarafindan tercih edilmesinin bir diger nedenidir (Ozata

ve Oztaskin,2005:36).

Bireylere bir konu hakkinda sahip olduklar1 fikirleri 6zgiirce paylasabilme imkani sunan
bir platformdur ve bu sayede konuya ilgi duyan ¢ok sayida kullaniciyla paylasilabilmistir
(Ozata,2013:82). Ayrica kullanicilarma kendilerine ait yayin mecralarmni olusturabilme
imkan1 sunmaktadir ve blog yazarlarinin basin toplantilarina davet edilmesi, yazilanlarin
yani fikirlerin ciddiye alindiginin gostergesidir (Y1ldirim,2014:9). Bloglar kullanicilarin
hazirlamis olduklar1 igerikleri saklamasini sagladigi gibi diizenli olarak yeni igerik
olusturmasina da izin veren bir ortamdir. Okuyucularin yazilan yazilar hakkina yorum
yapabilme imkani sunmasi interaktif bir ortam oldugunu gostermektedir ve karsilikli

etkilesim stireklidir (Webb ve Wang,2013:206,207 Akt. Cepni Sener,2018:46).

1.3. Yeni Medyanin Ozellikleri ve Islevleri

Cekirdeginde interneti barindiran yeni medya araglari cep telefonlari, bilgisayar ve
tabletler gibi birtakim araglarin kullanimini gerekli kilar. Ilk baslarda askeri bir amag igin
gelistirilen internet, kisa bir siire sonra hizla gelisim gostermis ve yayilmistir ¢esitli

araclar sayesinde zaman ve mekan sinir1 olmadan ulagima imkan saglamistir (Toprak vd.

2009:191).

Diinyanin neresi olursa olsun herhangi bir toplulugun yasayis sekillerini, diisiince
farkliliklarint her an tiim kitalara yayabilen bir ara¢ niteligi tasir. Bu sayede
kilometrelerce uzaklarda yasayan insanlar1 birbirine baglayan bir bag gorevi goriir

(Karacor,2009:130).

Sosyal medya, bir diger deyisle yeni medya ayni zamanda kiiltiirel bilginin kaynagi
roliinii istlenmistir. Bireyleri aktif hale getirerek siirekli ¢evrimi¢i olmalarin1 bu sayede
olan biten her seyden haberdar olarak giindemi izlemeyi ve bazen de giindemi
degistirebilme imkanini kullanicilara sunmustur (Sayimer, 2014:09-110). Kisilerin, 6zgiir
zaman dilimi olarak nitelendirdigi bos zamanlarinda yeni medya ile mesgul olmalar1 hatta
bazen asiriya kagarak uyku, yemek yeme ya da giinliik aktivitelerinden zaman artirarak

yeni medyada vakit gecirmek icin art1 zamana ihtiya¢ duymalari, yeni medya lizerinden



icerik liretmelerine katkida bulunacak ve bu mecralarda maruz kaldig1 seylerden daha
fazla etkilenme ihtimalini artiracaktir.

Yeni medya araglar1 yaziyi, ses ve goriintiiyli bir diger deyisle geleneksel medya
araclarindaki 6zellikleri biinyesinde toplayarak karsimiza ¢ikmistir. Paylagimi, etkilesimi
ve aktifligi ile geleneksel medyanin sinirlarini genisletmistir (Aydogan, 2010:18,21).
Yeni medyada igerik tireticisi kullanicilardir ve bu yiizden toplumu temsil edebilme oran1
yiiksektir. Siradan bireylerin goriis ve deneyimlerine rastlayabildigimiz gibi en ug
fikirlere, alaninda uzmanlasmis bireylerin ideolojilerine de ulasma imkéani1 s6z konusudur
(Vardal, 2015: 140,141). Ve yeni medyanin kullanicilara video, fotograf ve yazili metin
gibi igerik tiretme imkani sunarak kendi sanal diinyalarinda bunlar1 paylasma sansi

vermesi devrim niteliginde bir gelismedir (Sayimer,2014:98).

1.4. Yeni Medyanin Avantaj ve Dezavantajlari

Hayatimiza dahil olan her yeni seyin bize kattig1 artilar ve eksilerin oldugu inkar edilemez
bir gercektir. Yeni medya olgusunun da beraberinde getirdigi birtakim avantajlar ve
dezavantajlar vardir. Bunlara deginecek olursak Oncelikle yeni medyanin
ekonomikliginden bahsedilebilir. Kullanicilarin higbir ticret 6demeden paylasimda
bulunuyor olmalar iireticiler i¢in bir avantaj niteligindedir. Bilgisayar kullanabilen her
bireyin profesyonellige ihtiya¢ duyulmadan hem kullanici hem de iiretici konumunda

olmasi avantaj sayilabilecek bir diger faktordiir (Durmus, Yurtkoru ve Ulusu, 2010: 22).

Yeni medya sayesinde bireylerin yeni arkadas ortamlarina erisip dostluklar kurabilmesi
bir avantaj niteligindedir. Ayrica kisiler arasindaki etkilesimi artirarak sosyallestirme
0zelliginin bulunmasi da kullanicilar i¢in olduk¢a 6nemli bir unsurdur (Onat ve Alikilig,
2008: 1113).

Yeni medya organlarinda kullanicilarin statiilerinin bir igerik paylasmada hicbir 6nemi
yoktur bu yiizdende {ireticilerin iizerinde baski unsuru bulunmamaktadir. Paylasilan
bilginin ¢ok hizli giincelleniyor olmasi da bir diger avantajdir (Kara, 2006: 295).
Avantajlarinin yan1 sira birtakim dezavantajlarindan da bahsetmek miimkiin. Istenilen
bilginin paylasilmasi1 6zgiirliiglinii sunan yeni medya organlarinda 6zel hayatin gizliligi
kavram1 biraz etkisiz kalmaktadir. Paylasilan igeriklerin kullanicinin  géniillii
paylasmasinin yani sira bunlara erisimin agik oldugu durumlarda istemedigi kisiler veya

kurumlarca ulasimina kolaylik saglanmis olacaktir. Ulagilan her bilginin dogrulugundan
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emin olunamamasi, ger¢ek olmayan profiller ve kisisel bilgiler, gereksiz yere harcanan
fazla zaman da yeni medyanin bireylerin hayatina kattigi dezavantajlar olarak
degerlendirilmektedir (Alankus, 2003: 7).

Yeni medya organlarindaki etik olmayan bir diger 6nemli faktor iiretilen bir verinin
dogrulugunun teyit edilmeden kitlelere ulagsmasidir. Bazen igerigin kaynagi hakkinda hig
bilgi gosterilmez ve buda edinilen bilginin niteligini etkileyecektir. Kisilerin ¢cok fazla
reklam bombardimanina maruz kalmasi da yeni medyanin beraberine getirdigi dezavantaj

niteligini tasiyan ozelliklerdendir (Binark ve Bayraktutan,2013:38,39).

Yeni medya kavramiyla beraber telif hakki ihlalleri ve emek hirsizlig1 sikg¢a giindemi
mesgul eder hale gelmis ve sanat icra eden kesimin bu anlamda zarar gérmesine sebebiyet
vermistir (Y1ldirim,2014: 12). Fakat bazi kisilere gére durum bambaskadir. Yeni medya
sayesinde sanatin ve sanat¢inin sinirlari genislemis ve genislemeye de devam etmektedir
clinkii yeni medya yaraticiligi daha fazla ortaya ¢ikarmaya ve sanatgiya rahat

caligabilecegi ortam ve imkan sunmaya firsat saglamistir (Kutup, 2010: 19).

1.5. Yeni Medya ve Geleneksel Medya Arasindaki Farklar

Cag acip cag kapayan olaylar, siirekli artan bilgi birikimi, ihtiyaglarin giderek artmasi ve
insanliga hizmet etmek i¢in devrim niteliginde sayilabilecek buluslar ve belki de her seyin

ortak noktasi olan merak duygusu karmasik, hizli ve dijitallesmis bir diizenin i¢ine att1

bizi.

1990’11 yillarla beraber internetin yasamimiza adapte olmasi ile medya sektorii biiyiik bir
adim atmis sayilir, artik gazete dergi televizyon gibi medya ortamlar1 geleneksel medya
organlari olarak geride kalmis ve yerini internetle can bulan yeni medya kavrami almigstir.
Geleneksel medyanin bireyleri pasif konumda tutan 6zelligine karsilik yeni medyanin
bireyleri aktif birer kullaniciya doniistiirmesi, igerik {iretmelerine olanak tanimasi,
kisacast kullanicilarin ayn1 zamanda birer yayinci olmasina imkan vermesi iki ortam
arasindaki farkliliklarin en net gostergelerinden biridir. Geleneksel medyada tek tarafli
bir bilgi akisi saglanir, mesajlar hedef kitleye ulastiriimadan bir slizgecten gegirilir ve
onaylandiktan sonra yayinlanir. Yeni medyada ise tek tarafli bir bilgi akis1 yoktur bir
diizen igerisinde kurallar dahilinde bilgi aktarilmaz resim, miizik, mesaj aktarilacak olan

her neyse kullanicinin iradesine gore yayinlanir ya da yayimlanmaz bir baskasi tarafindan
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diizeltme veya onaylama s6z konusu degildir. Ayrica geleneksel medya maliyetlidir yeni
medya da ise sifir maliyet s6z konusudur, daha basit, paylasilan bir icerigin geleneksel
medyaya gore diizeltilmesi aninda ve kolay gerceklestirilebilir. Diyebiliriz ki yeni medya
geleneksel medyaya gore daha dinamik bir yapiya sahiptir ((Yesiltuna ve
Tiikel,2015:215,220).

Yeni medyada kullanicilar igerik tiretmektedir, hedef kitleye erisim aninda gergeklesir ve
etkilesim kolay olur. Geleneksel medyaya nazaran yeni medyada tiretici, kisisel fikirlerini
ifade edebilme 6zgiirliigiine sahiptir. Yeni medyanin geleneksel medya ile olan ayriliklar
da burada dikkatimizi ¢ekmektedir. Yeni medyanin igerik iireticileri amator halktir,
geleneksel medyada oldugu gibi profesyoneller degildir. (Giigdemir,2010:16). Bu gibi
sebeplerle yeni medya araglart geleneksel medya araglariyla yarisir hale gelmis ve

geleneksel medyanin daha az tercih edilmesine sebebiyet vermistir (Y1ldirim,2014:5).

Sekil 1: Sosyal Medya ve Geleneksel Medya

Sosyal Medya Geleneksel Medya
Internet tabanl iletisim araclar Geleneksel iletisim araclari
(Twitter,Facebook,Bloglar...) (Radyo,Televizyon,Gazete...)
Yapilandirilmamis bilgi paylasimi Yapilandirilms bilgi paylasimi
iki yonlii iletisim(diyalog) Tek yonlii iletisim(monolog)
Hizh ve anlik bilgi dagitim Zorunlu sabit programlar ve basim
tarihleri

Tiiketicilerle ve miisterilerle konusur Tiiketiciler ve miisteriler hakkinda

konusur
Kamu ya da kullanicilar bilgi akisi Hiikiimet, is diinyasi, kurum ve
iizerine kontrol saglayabilir kuruluslar enformasyonun akisi

iizerinde kontrol saglayabilir

Merkezi olmayan enformasyon Merkezi enformasyon dagitim siireci
dagitim siireci

Tiiketici veya kullanici sponsor olabilir | Kurum ve kuruluslar iletisime sponsor
olabilir
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Giivenilir ve seffaftir Kurgusaldir ve seffafliktan yoksundur

Pratiktir, kolaydir ve ucuzdur Pratik degildir, karmasik ve pahahdir

Kaynak: ( Laad ve Lewis,2012:15 Akt. Bekiroglu ve Balc1,2014:162)

13



IKiNCi BOLUM: HAZCILIK (HEDONIZM) VE HAZCI
(HEDONIK) TUKETIM

2.1. Hazcilik (Hedonizm)

Hedonizm (hazcilik) yasamin anlaminin hazda oldugunu kabul eder ve haz veren sey yani
acidan kurtaran sey iyi, haz vermeyen aciya sebep olan sey ise kotii olarak tanimlar (Bilge

ve Goksu,2010:119).

Hedonizmin ge¢misi 18. Yiizyihln Bati  Avrupasi’na Ozelliklede Ingiltere’ye
dayanmaktadir. Bu alanda Eski Yunan diisiiniirlerinin ¢alismalarinin oldugunu
gormekteyiz. Aristoppos, Epikiir, Sokrates gibi diistiniirler o donemde mutluluk, haz ve
ac1 kavramlar {izerine arastirmalar ger¢eklestirmislerdir. Aristoposa gore; insan acidan
kaginir ve mutluluk ise yasaminda tiim hazlarin toplami olarak nitelendirilir. Hayatin
amaci1 hazdir, haz veren sey iyidir ve mutluluk getirir. Epikiir i¢in ise; bu tek basina gegerli
degil sadece tutkularin tatmini yasama amaci olamaz ona gore haz, insanin bilgeligi,
korkusuzlugu ve ruh derinligi dogru hazzi olusturur. Insanin yasaminda ac1 veren seyler
hi¢bir zaman dogru haz degildir (Odabas1,2006:108). Aristippos iyi olan seyleri siddetli
haz olarak degerlendirir ve bilgi hazza ulagmak icin gerekli olandir ve mutluluk bu sekilde
gelir. Bireyleri bekleyen gelecekteki giizellikler daha ortaya ¢ikmamistir, gecmis ise
bitmistir bu sebeple 6nemli ve 6zel olan su anda i¢inde bulundugumuz zaman ve onun

verdigi hazdir (Akarsu,1998:57,63).

Hedone’nin kelime anlam1 eski Yunancada zevk ve hazdir. Hedonizm ise hazcilik olarak
tanimlanmaktadir ve temelinde ideal yasama ulagsmak i¢in gerekli olan zevk ve haz alma
anlayis1 yatmaktadir. Bu anlayisa gére mutluluk esittir haz alma olarak tanimlanir.
Teoride haz alarak yasamanin uzun ve kisa vadede sonuglarinin oldugundan
bahsedilmektedir. Uzun vadede haz veren eylem kisa vadede ac1 veriyor olabilir veya kisa
vadede haz alma s6z konusu oldugunda uzun dénemde ac1 veren sonuglar yasatabilir.
Viyolonsel ¢almay1 6grenmek uzun bir zaman ¢ok fazla emek harcamay1 gerektiren bir
eylemdir. Enstriimani ¢almay1 6grenene kadar gecen siire¢ kisa vadelide olsa ac1 verir
fakat sonrasinda ¢almayi 6grendikten sonra uzun vadede haz verecektir. Aym sekilde
alkol, sigara, eroin vb. gibi aliskanliklarda kisa vadede haz verirken uzun vadede aci
verecektir. Bireylerin kisa vadeli haz yasamak i¢in uzun vadede kotii bedeller 6demeye

razi olmalar iyi yasam anlayisinin hedonist yasamdan ileri geldigini benimsemeleriyle
14



ilgilidir. Bu noktada haz veren eylemlerin dogrulugunun tartigilir olmasi teorinin temel
sorunu olarak goriilmektedir (Bayrak Kok,2016:63,64).

Felsefe bilimi ¢ercevesinde arastirilmis olan hedonizm (hazcilik) yasamin amacinin haz
almak oldugunu ve hazza diigkiinliigii ifade eder. Yasamanin amacinin haz aramak ve
bulmak oldugunu savunan bir felsefi yaklasima gore ise tiiketmek ihtiyaglar sonucunda
olusan bir eylem degil haz almak igin gerceklestirilen tiiketimi ifade eder

(Baudrillard,2004:94).

Hedonizme gore yasamanin anlami hazda gizlidir ve haz bireylere mutluluk ve keyif
verici bir histir. Bireyler icin haz arayis1 dogal bir yonelmedir (Ozdemir,2007:70)
Hedonizm geleneksel ve modern hedonizm olarak ikiye ayrilmaktadir. Geleneksel
hedonizm; duyma, gorme, koklama, tat alma ve dokunma gibi duyularimiz araciligiyla
edindigimiz hazlardir. Yeme igme aligkanliklar1 buna 6rnek verilebilir (Yaniklar, 2006:
102,103). Bunun disinda hayal kurmak ile ilgili hazlarda modern hedonizm olarak
adlandirilmaktadir. Burada hayal kurmak ve fanteziler 6ne ¢ikar. Diis kurmamiza olanak

saglayan drlinler hedonik tatmin yaratmada etkili olan unsurlar olarak goriiliir

(Odabas1,2006:113,114).

2.2. Hazer (Hedonik) Tiiketim

Ikinci diinya savasindan sonraki yillarda gergeklesen iyilesmeler ekonomik anlamda da
kendini gostermistir. Ekonominin yeniden canlanmasi ve ideolojik degisimler
tiiketiminin daha genis kitlelere yayilmasini saglamis ve tiiketim anlayisinin eglence, haz,
mutluluk gibi anlamlar1 ¢agristiracak sekilde genislemesine olanak tanimistir
(Yaniklar,2006:25). Hazci tiiketim, tiketim davranisinin haz boyutundan tat almak
olarak ifade edilir. Tiiketicilerin sadece rasyonel davranmadiklari duygusal durumlarinin
satin alma silireci esnasinda olduk¢a baskin olarak karar vermede etkili oldugu
arastirmalar neticesinde elde edilen bulgulardandir. Hausman (2000), bir plan dahilinde
olmadan gerceklestirilen satin alma davranistyla eglence, siirpriz, yenilik ve heyecan gibi
hedonik ihtiyaclarin tatmini arasinda bir iliskinin var oldugunu dile getirir ve
gerceklestirmis oldugu arastirma da katilimcilarin bazilarinin aligverisi gorev olarak
degerlendirdigi, bazilarinin hi¢ kimse de olmayan iirlinii arayip bulmak istediklerini,

bazilarinin aligveris siirecini terapi olarak diisiindiiklerini ve bazilarinin da kendileri i¢in

15



aligverise ¢cikmanin ve bir seyler satin almanin iyi hissettirdigini ifade etmektedir.(Bilge

ve Goksu,2010:119).

Haz insanla birlikte dogumdan itibaren kisi ile var olan bir durumdur ve bireyler

kendilerine haz veren nesne ve olaylara ydnelecektir (Ozdemir,2007:70).

Hazci tliketime gore {riinler bireyler i¢in ¢ok farkli anlamlara gelebilecek 6znel
sembollerden olusur. Tiiketicinin alacagi iirliniin ona ne artis1 olacagi bir diger deyisle
karsidan algilanacak olan imaj ¢ok 6nemlidir. Bireylerin iiriinlere atfettikleri anlamlar
sayesinde lriine yiikledikleri deger o iirlinlin gergekte bilinen ozelliklerinin Oniine
gecmeye yetecek giictedir. Uriinler 6znel sembollerdir ve iiriiniin neyi temsil ediyor
oldugu ne oldugundan daha 6nemlidir ve asil olan kilit nokta {iriiniin kisiye atfettigi deger,
tasidigi imajdir yani duygusal boyuttur asil énemli olan. Uriinler, baz1 duygular ile
iliskilendirildiginde, duygularin devamini sagladiginda ve rahatlattiginda hedonik anlam
kazanir. Ayrica hedonist goriise gore tiiketim sonrasinda tiriinden elde edilen psikolojik

deneyim lizerine durulmalidir. (Odabas1,2006:116).

Uriinlere her bireyin farkli bir anlam yiikledigini diisiindiigiimiiz zaman satin alma
nedenleri de farklilik gosterecektir. Satin alma iglemini gergeklestirecek olan bireyin
duygu ve diisiincelerinin anlagilmas1 da bu durumda 6nemlidir (Ozdemir ve Yaman,

2007:81).

Hedonist tiiketiciler tamamen haz odakli ve kendi amaglar1 dogrultusunda hareket eden
ve ben merkezci bireyler olarak tanimlanmaktadir. Fakat hedonistleri daha 1iyi
¢coziimleyebilmek ic¢in kisilik 6zelliklerini, demografik 6zelliklerini, sosyo ekonomik

durumlar gibi bir¢ok faktorii incelemek gerekmektedir (Yaniklar,2006:101).

Hazzin 6n plana ¢ikmasiyla birlikte tiiketimin zorunlu olmadigi halde keyfi isteklere
yonelik ve asirilik hatta savurganliktan ibaret oldugunu séylemek miimkiin. Hedonik
tiiketim bireyin toplumda kendini kabullendirisi ve ifade edisi i¢in 6nemlidir. Fakat bu
tiiketim tarzi mutlulugu nesnelerde bulacagini diisiinen birey i¢cin manevi degerleri goz
ard1 etmesine sebep olacaktir. Haz pesinde tiiketilen maddi ve manevi degerler toplumsal
ve ekolojik diizeni de olumsuz etkileyecektir. Thtiyaclarin giderilmeden siirekli yeni
seylerin arzulaniyor ve tiiketiliyor olmas1 gerceklestirilen tiikketimin ihtiyaci
karsilayamamasina sebep olacaktir. Bireylerin hedonik tliketim davranislarindaki
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asiriliklarina kota koyarak bilingli olabilmeleri bu siiregte oldukca onemlidir (Kirci,

2014:19,20).

Hedonik tiiketim ile kisiler kendilerini etrafindakilerin goziinde dogrulama ve bir kimlige
bliriinme yoluna giderler. Bireylerin siirekli gittikleri mekanlar, giydikleri kiyafetler,
katildiklar etkinlikler, bos zamanlarini nasil degerlendirdikleri gibi unsurlar statiilerini
temsil etme giiciindedir. Bu yiizden haz ve gosterise dayali tiiketim tirtinden elde edilecek
asil yararin ¢ok da otesinde onemlilik arz etmektedir. Tiiketim kavrami insanlarla olan
iliskilerin devamini saglamak, dis diinyaya uyumu kolaylastirmak i¢in gerceklestirilir.
Bireyin kendinden hosnut olmasi ve beraberinde dis cevreye olan uyum, giiven

duygusunu getirecektir (K6se,2010:130,131).

Tiiketiciler bir {iirlinii satin alirken sadece yararindan dolayr degil ayni zamanda
aligveristen zevk alip tatmin olduklari i¢in gerceklestirmektedirler. Aligveris siireci bos
zamani degerlendirmek i¢in giizel bir aktivitedir ve hedonik tiikketim, bireylerin bir marka
ya da {iriine yonelik kendi i¢ diinyalarini yansitan ve duygusal deneyimlerinin yansimasi
olarak ifade edilir. Ayrica hedonik tiikketim, bireylerin bir {iriin ya da marka hakkinda ne
hissettigini ve tiiketici davranisinin bu unsurlarla ilgili yonlerini agiklar (Hirschman ve
Holbrook’ dan aktaran Unal ve Ceylan,2008:267). Veblen bireyler icin tiiketim
gerceklestirirken, iiriinlin yararindan c¢ok tasidigi sembolik anlamin 6nemli oldugunu
vurgular, bir tirlinlin albenili olmas: fiyat fark etmeksizin kisi i¢in satin alinmaya deger

niteliktedir(\VVeblen,2016:165-166).

Hedonik tiiketim ile ilgili yapilan arastirmalardan bir tanesi de Arnold ve Reynolds
tarafindan gerceklestirilmistir ve “Hedonik Aligverise YoOnelten Nedenler” o6l¢egini
gelistirmislerdir. Bu Glgege gore hedonik aligverisin sebepleri; macera igin aligveris,
sosyallesmek i¢in aligveris, rahatlamak icin aligveris, fikir edinmek icin aligveris,
bagkalarint mutlu etmek igin aligveris ve deger elde etmek igin aligveristir. Bu sebepleri
biraz agacak olursak macera i¢in aligveris, tiiketicilerin tamamen heyecan aramak adina
gerceklestirdikleri aligveristir bu sekilde hareket eden bireyler aligveris merkezlerine
gittikleri zaman bulunduklari ortamin rehavetine kapilirlar ve zamanin nasil gectiginden
bir haberdirler. Sosyallesmek i¢in aligveris yapanlar, es, dost akraba ve arkadas ortamlar1
ile aligveris yapmay1 tercih ederler bu sebeple bir araya gelerek sosyallestiklerini ileri

siirerler. Rahatlamak i¢in aligveris yapanlar stresten uzak kaldiklarin1 ve aligveris
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yapmanin ruh hallerine iyi geldiklerini diisiiniirler bu sayede desarj olurlar ve aligveris
rahatlamalar1 icin gilizel bir alternatiftir. Fikir edinmek igin aligveris, yeni ¢ikan
iirtinlerden ve modadan haberdar olmak i¢in gergeklestirilir. Bu diislinceye sahip bireyler
icin oncelik satin alma degil hem bilgi toplama hem de eglenerek vakit gecirmektir.
Bagkalarin1 mutlu etmek i¢in aligveris anlayisina sahip bireyler sevdigi deger verdigi
kisiler i¢in aligveris yaparlar bu durum onlar1 mutlu eder. En sevdigi kisi i¢in zaman ayirip
cok 6zel ve giizel bir hediye alabilmek biiyiik bir mutluluk ve haz kaynagidir. Ozellikle
bazi kadimnlar i¢in bir bagkasina hediye almak onu ne kadar ¢ok sevdiginin de bir
gostergesidir. Son olarak deger elde etmek i¢in aligveris, bu diisiinceye sahip bireyler
piyasanin nabzin tutarlar, indirimleri ve kampanyalar1 takip ederler bu durum onlari
mutlu eder. Indirim zamanlarinda alisveris yaparlar ve o zamana kadar fiyat arastirmasi
ile mesgul olurlar, indirimi yakaladiklar1 zaman ise kagirmazlar hemen alirlar buda onlara
haz vermektedir. Bu durumda iki tiir haz oldugundan bahsedilmektedir. Ilki tiiketicinin
en iyi markaylr minimum fiyata satin almasi ve sonug itibari ile kendisini zeki olarak
gormesi buda haz duymasina sebep olmaktadir. Ikincisi ise en iyi, kaliteli ve uygun
markanin ne oldugu nerede oldugu gibi sorularin cevabinin kendinde bulunmasi sebebiyle
etrafindakileri bu konuda bilgilendirmesi ve kendinden gurur duymasi bireye haz

vermektedir (Arnold ve Reynolds’dan aktaran Kuduz ve Aytug,2017:77,95).

Sekil 2: Hedonik Alisverise Yonelten Nedenler

1-Macera Igin Alisveris 4-Fikir Edinmek I¢in
Aligveris
2-Sosyallesmek Igin Aligveris 5-Bagkalarini Mutlu Etmek
Icin Alisveris

3-Rahatlamak I¢in Aligveris 6-Deger Elde Etmek i¢in
Aligveris
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2.3 Tiiketici Davranmislari

Tiiketicilerin ihtiyacinin farkina vararak ve bunu gidermek amaciyla alternatifler
arasindan ihtiyacina en iyi cevap verecek olani segmesi ve onda karar kilip satin almasi
beraberinde tiikketim ve memnuniyet ya da memnuniyetsizlikle sonuglanan siireg tiiketim
siireci olarak adlandirilmaktadir. Tiiketici davranislari ise tiiketim siireci i¢erisinde atilan
her adim olarak tanimlanir ve bireylerin nasil karar verdikleri ile ilgilenir (Islamoglu ve
Altunisik, 2008:7,9).

Tiiketici davranislar1 degisken bir yapiya sahiptir bu sebepledir ki zaman zaman bireyin
sOyledikleri ile yaptiklar arasinda tutarsizlik goriilmektedir. Deger yargilar1 bakimindan
farkliliklara sahip olan birey satin alma eylemini gerceklestirecegi zaman da diger
tiikketicilerden ayrilabilmektedir. Tiiketici davranislari bir iirliin ya da hizmetin kimden
alimip alinmayacagi, nereden ve ne zaman satin alinacagi gibi kararlarin verildigi,
degerlendirmenin yapildigi fiziksel ve zihinsel bir siirectir.1950°1i yillarin sonlarina dogru
pazarlama alani igerisinde incelenmeye baslanan temel konulardan biri haline gelmistir
ve sadece bireyi degil gevresiyle olan iliskisini de incelemeye baslamistir. (Bilge ve
Goksu,2010:35).

Tiiketici davranigi disiplinler arasi bir yaklasimdir ve bir amaca hizmet eder bu sayede
sorun ¢ozmeye odakl1 bir davranis sergilenir (Abicilar,2006:26,27).

Tim bu siire¢ igerisinde tiiketici davranmislarinin titizlikle irdelenmesinin nedenleri
arasinda tiiketicinin arastirmast yani daha bilingli hale gelmesi, tiikketim ¢ilginliginin
giderek artmasi, iriinlerin omriiniin kisalmasi ve isletmelerin bu duruma mecburen
varliklariin devamui i¢in kayitsiz kalamamalar1 yer almaktadir (Kog, 2007:35).
Ihtiyaglar siirekli yenilenir, degisir ve bu siire¢ icerisinde tiiketiciler yasadiklar1 ¢evrede
en iyi ve en trend iirline sahip olmak isterler. Teknolojik gelisim ise bu degisim ve
yeniliklere hizmet etmektedir. Ureticiler bir diger deyisle sermaye sahipleri piyasaya
slirecekleri her tiriinde tiikketici odakl yaklasarak hareket ederler ¢iinkii devamliliklarini
saglayip hayatta kalmalari buna baghdir. Rekabetin artti1 ve degisen diinya kosullar1 goz
oniine alindiginda iireticilerin karar verirken tiiketiciyi orta noktaya koymaktan baska bir
sanslar1 olmadig1 goriilir bu durum beraberinde sadik miisteriler yaratabilir. Tiiketici
davraniglari, beklentiyi karsilamak, ihtiyaglari gidermek ve kullanicilar: tatmin etmek i¢in

kisilerin tercih yaparak iriinii satin almaya ikna olmasi siireglerini kapsamaktadir.
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Tiiketici davraniglarinin altinda yatan demografik, kiiltiirel, psikolojik ve ekonomik
faktorler tiiketiciyi anlamada olduk¢a 6nemli olacaktir (Terkan,2011:302,303).

Tiketiciler ihtiyaclar1 dogrultusunda bir tercih yaparken psikolojik faktorlerin,
demografik faktorlerin, sosyokiiltiirel ve ekonomik faktorlerin etkisinde kalarak tercih
yapmaktadir. Bu sebeple tiiketiciyi analiz edebilmek ve dogru yorumlayabilmek igin
bireyler bu faktorlerle beraber degerlendirilmelidir. Karar verme asamasinda tiiketiciyi

etkisi altinda birakacak onemli ayrintilardir (Yorgancilar, 2015:12).

Yapilan arastirmalar gosteriyor ki tiiketim sadece satin almadan ibaret degil, karar verme
asamasina gelene kadar bircok farkli esikten gecilen bir siire¢. Dolayisiyla tiiketici
davraniglarini inceleyebilmek iginde bu siireci etkileyen etmenleri ele almak dogru
sonuglar elde etme agisindan olduk¢a 6nemlidir. Bu dogrultuda tiiketici davraniglar belli

basliklar altinda toplanmistir bunlar (Odabasi ve Baris,2003:30):

1. Tiiketici davramsi giidiilenmis bir davranigtir.

)

. Tiiketici davranisi dinamik bir stirectir.

w

. Tiiketici davranist ¢esitli faaliyetlerden olusur.

A

. Tiiketici davranist karmagsiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar gosterir.

i

. Tiiketici davranisi farkl rollerle ilgilenir.

=

. Tiiketici davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenir.
7. Tiiketici davramisi farkl kisiler icin, farkliliklar gosterebilir

Tiiketici davranislar1 genellikle psikoloji ve ekonomi ile anilir. Bu iki bilim dali tiiketici
davraniglarin1 inceleme konusunda yol haritas1 vasfini tasir fakat ilerleyen siirelerde
bunlarin yanina sosyoloji, antropoloji, sosyal psikoloji gibi 6zlinde insan1 temel alan bilim
dallar1 da eklenmistir. Bu sayede tiiketici davraniglar1 incelenirken bu alanlardan da

faydalanilmistir (Eroglu,2012: 8,9).

2.4. Tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Nedenler

Tiiketici davramiglart ve bu davraniglara yon verebilecek etkiye sahip unsurlar

pazarlamacilar icin daima goz Oniinde tutulan ve arastirilmaya deger nitelikte olan

20



faktorlerdir. Yapilan arastirmalar sonucunda elde edilen veriler tiiketicilerin ihtiyaglarini
belirlemeye yarar nitelikte olacak ve miisteri profilini olusturma konusunda
pazarlamacilara yol gosterecektir. Tiliketici davraniglarini birbirinden farkli bir¢ok unsura
dayandirmak miimkiin. Her birey farkli kiiltiir, aile, yas, cinsiyet ve sosyal simnifa ait
birtakim 6zellikleri tagir ve sahip olunan bu 6zellikler kisilerin tercihlerinde oldukga

etkilidir (Tekvar,2016:1614,1615).

Tiiketiciler satin alacaklari bir lirliniin kendilerini yansittig1 inancina sahiptirler, ihtiyaci
karsilamaktan ziyade kisiye atfedecegi sembolik anlam o {riiniin satin alinip
alinmayacagini etkileyecek onemdedir. Bu yiizden tiiketici davranis1 satin alma 6ncesi,
satin alma siras1 ve sonrasinda yasananlarla ilgili genis bir siirectir (Bilge ve Goksu,

2010:57).

Tiiketiciler satin alacaklar1 {irtinler hakkinda se¢im yaparken bazi faktdrlerin etkisi altinda
kalirlar ve bu faktorlerin bilinmesi tliketici davranisini ¢éziimleme konusunda yardimci

olacaktir (Yorgancilar,2015:12).

Tiiketici profilini belirlerken sadece demografik 6zellikler yeterli gelmeyecektir bununla
birlikte 6grenme, algilama, kisilik ve tutum Ozellikleri, aile yapisi, i¢inde bulundugu
sosyal smif ve kiltirel 0Ozelliklerinde incelenmesi gerekmektedir (Bilge ve
Goksu,2010:35).

Tiiketici davraniglarini etkileyen her faktor tek basina degerlendirilemez hepsi bir biitiin
olarak diisiiniilmelidir. Tiiketicinin gelir durumu, yasi, egitim seviyesi, kiiltiirel 6zellikleri

ve diger ozellikleri davraniglarini1 yon verecek onemli faktorlerdir (Elden,2013:368,369).

Tiiketicilerin davranislarini etkileyen ve oldukca Onemli olan bu faktorleri kisisel
faktorler, psikolojik faktorler, sosyal faktorler ve kiiltiirel faktorler olarak

gruplandirabiliriz (Durmaz, 2008: 36).

2.4.1. Sosyal Faktorler

Kalabalik bir ¢evrede yasayan birey ister istemez etrafindaki diger kisilerle etkilesim
halindendir ve bu durum bireyin tiiketim siirecinde goz ardi edilmeyecek etkiye sahiptir.

Sosyal faktorlerin tiiketici davranigi konusunda bireyleri 6nemli 6l¢iide etkiliyor olmasi
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konunun iizerine gidilmesini hak ediyor. Sosyal faktorler kendi i¢inde aile, referans

gruplart, roller ve statiiler olarak alt basliklara ayrilmaktadir (Durmaz ve Bahar, 2011:62).

2.4.1.1.Aile

Kan bag1 ya da evlilikle olusan toplumun en kiiciik pargasina aile denir. Aileyi olusturan
tim bireyler, gergeklestirecekleri tiiketim ile ilgili birbirlerini yiiksek oranda
etkileyeceklerdir (Yazicioglu ve Erdogan,2002:296). Aile tiiketimi dolayli ve dogrudan
etkileyen ¢cok 6nemli bir unsurdur. Ayn1 zaman da Kiiltiirel degerlerin yasatilmasi ve
korunmasi gorevini iistlenerek toplumun devamliligini saglamada dnemli bir rol oynar

(Yavuz ve Yiicesahin,2012:76).

Ailenin ekonomik durumu, yasadigi yer, anne ve babanin ¢alisma hayati gibi ayrintilar
yasam bi¢imlerini sekillendirecek ayn1 zamanda tiiketim aligkanliklarini belirleyecektir.
Bir ailenin ¢cocuk sahibi olup olmamasi, geng veya yasli olmasi annenin is hayatina girmis
olmasi1 tiiketim konusunda s6z sahibi olan diger wunsurlardir (Milli Egitim
Bakanl1g1,2012:21,22).Bir arada yasayan aile iiyelerinin geliri paylasmasi dolayisiyla
satin alinan triinlerin tiim aile fertlerini etkiledigi gergegi tiikketim aligkanliklarina yon
verecek belirleyici olacak bir durumdur. Burada ortak bir yasam ve ortak ihtiyaglarin
karsilanmasi s6z konusudur (Elden,2013:432,433).

Aile tiyelerinin kisiliklerini, tutumlarini ve giidiilerini belirleyen gii¢lii bir etkiye sahiptir
ve diger gruplardan ayrilan 6zelligi hem kazanan hem de harcayan olmasidir (Bilge ve

Goksu,2010:137,138).

2.4.1.2.Referans Gruplar

Referans gruplarn tiiketicilerin diigiincelerine ve davranislarina yon verebilecek durumda
olan kisi veya gruplara denmektedir. Bu kisi veya gruplar bireylerin satin alma
davranigin1  gergeklestirmeleri konusunda karar vermelerini saglayacak yardimci
oyunculardir. Gergeklestirilecek bir etkinlikte veya tanitim reklam filminde kullanilacak
yiiziin giiven duyulan biri olmas1 giiniin sonunda pazarlamacilarin amacina ulasmasina
olumlu anlamda katki saglayacaktir (Keskin ve Bas, t.y:58) Bu gruplar bireylerin
davraniglarini olumlu ya da olumsuz etkileyebilecek diizeydedir ve iiriin hakkinda yeterli
bilgiye sahip olmayan bir tiiketicinin bu referans gruplarindan etkilenme ihtimali oldukg¢a

yiiksektir cilinkii ornek almaya ihtiyact vardir. Ayrica bu referans kavrami grupla
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0zdeslestirilmek zorunda degildir, bireylerden de olusabilir (Milli Egitim Bakanlii,
2012: 20,21). Bireylerin bir¢cok grupta yer almasi miimkiindiir, farkli amagclar i¢in farkli
gruplar olabilir (Giingor,2011:173). Referans gruplar tiiketicilerin davranislarina sekil
verecek tutum ve kurallara sahiptir ve dolayisiyla kimliklerinin olusmasinda oldukga

etkili olacaktir (Elden,2013:443,446).

Referans gruplarinin tiiketiciye bir marka hakkinda olumlu veya olumsuz diisiince
asilamasi bireyin karar verme siirecinde olduk¢a dnemlidir ki kurumlar ya da bireyler
kitleler tizerinde olumlu anlamda biiyiik etkiler birakacak saglam referanslarla anilmak
ister (Yildirim,2016:219). Tiiketimi gergeklestirecek kisinin bulundugu gruba kendini
daha ait hissetmesi i¢in tiiketim aligkanliklarini bu grubun golgesi altinda yapiyor olmasi
bireylerde ne derece etki olusturabildigini gozler Oniine seren bir bagka ayrintidir

(Kog¢,2007: 414,415).

2.4.1.3.Roller ve Statiiler

Toplum igerisinde bireylerin yiiklendikleri sorumluluklar ve konumu geregi
gerceklestirdigi davraniglara rol ve statii denir. Roller toplum tarafindan kabul
gdrmektedir ve her rol beraberinde statii kavramini getirmektedir. Ornegin bir erkek evde
es hastanede doktor roliinii listlenmektedir ve bu roliinde beraberinde getirdigi bir statii
olacaktir. Tiiketicilerde bir iiriinii tercih edecekleri zaman tasidiklar1 rol ve statiilere

uygun olanlar1 tercih etme egiliminde olacaklardir (Milli Egitim Bakanli§1,2012:23).

2.4.2 Psikolojik Faktorler

Bireyler farkli psikolojik &zelliklere sahiptirler. Ogrenme bigimleri, algilama ve motive
olma stiregleri birbirinden farklilik gosterecektir dolayistyla her birey icin farkli davranis

kaliplar1 s6z konusudur. (Elden,2013:375).

Bireyler tiikketim davranigini yalnizca ihtiyaclari dogrultusunda gerceklestirmezler, kisiyi
tilketime itecek psikolojik faktdrlerin varligt bu durumda etkisini gosterecektir ve
davraniglarin biiyiik bir kisminin psikolojik nedenlerden dolay1 ortaya ciktigini soylemek
miimkiin. Kisaca psikolojik faktorler davraniglara yon veren onemli bir etkiye sahiptir.
Psikolojik faktorlerde kendi arasinda gilidii(motivasyon), algilama, 6grenme ve tutum

olarak ayrilmaktadir (Altuntecim, 2018:1).
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2.4.2.1.Giidii (Motivasyon)

Gudii(motivasyon), bireyi eyleme siiriikleyen itici giig, fiziksel ya da ruhsal etkinligi
baslatip bunu siirdiiren ve yonlendiren siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Bir davranisi
baslatir ve siirekliligini saglar ve gerceklestirdigimiz biitiin davraniglarin temelinde

giidiiler yatmaktadir (Budak,2005:514).

Giidiilerin temelinde ihtiyaglar vardir ve bu ihtiyaglar bireyleri davranisa siirliikleyen
nedenler olarak tanimlanir. Bu sebeple tiiketiciyi anlamanin en iyi yolu bireyi tiiketime
sevk eden itici giiclin ne oldugunu anlamaktan gecer. Kisacasi giidiiler, tiiketiciye yon

veren ve pazarlamacilar i¢in oldukc¢a dnemli bir ayrintidir (Kog,2007: 225,226).

Tiiketicinin harekete ge¢mesini saglayacak en dnemli unsur ihtiyagtir, ihtiyacin ortaya
cikmasi ve bireyin bu ihtiyact gidermek icin istekli olmasi tiiketiciyi motive eden
unsurlarla birlikte kisiyi satin almaya sevk edecektir (Elden,2013:390,391). Hissedilen
ihtiyacla beraber giidiiler 6ne ¢ikar ve kisilerin tercihlerinde olduk¢a 6nemlidir. Satin

alma stireci giidiilerin itici giicliyle gergeklesir (Odabasi ve Baris,2012:104).

Gidiiler ihtiyaglar sonucunda ortaya ¢ikar sonug¢ olarak da bireyi harekete gegirir ve
ihtiyac olarak goriilmedigi zaman higbir davranig gozlemlenemez. Giidiiler birincil ve
ikincil olarak ayristirilmaktadir. Birincil giidiiler; dogustan gelen aclik, susuzluk gibi
fizyolojik giidiilerdir. Ikincil giidiiler; birincil giidiiler gibi yasamsal degerler icermeyen
fakat kisiyi davranisa siiriikleyen giidiilerdir bir statiiye sahip olmak para kazanmak 6rnek
olarak gosterilebilir (Seven ve Engin, t.y:193). Psikoloji alaninda, birincil ve ikincil
olarak aynistirilmis giidiiler biyolojik ve psikojenik olarak siniflandirilmistir. Biyolojik
giidiiler aglik susuzluk gibi durumlar kapsarken psikolojik giidiiler saygi, sevgi, giiven
ihtiyaglarindan olusur (Arslan, t.y:97). Kisacasi giidiiler uyarilmis ihtiyaglardir (Keskin
ve Basg,2015:57).

Ihtiyacla birlikte var olan giidiilerin doyumu gerceklestikten sonra tamamen ortadan
kalmas1 beklenemez kisa bir siireligine doyum saglanmistir ve belli bir zaman sonra
yeniden ortaya c¢ikmast muhtemeldir. Bu duruma giidiilerin dongiisel olma 6zelligi

denilmektedir (Bilge ve Goksu,2010:138).

Tiiketiciler ihtiyaglart dogrultusunda faydaci yarar ve hedonik yarar olmak {izere iki tiir

yarar arayisi igerisine girerler. Faydaci yarar iiriiniin islevselligini ve somut 6zelliklerini
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ifade ederken hedonik yarar triiniin duygusal, estetik, fiziki zevk ve yasattig1 diis gibi
ozellikleri kapsamaktadir. Tiiketiciler i¢in bu iki yarar da satin alma karar siirecinde etkili
olmaktadir (Odabasi ve Bar1s,2003:107).
Sekil 3: Tiiketici Karar Siireci

Faydaci

(Somut Uriin Ozellikleri)

Ihtiyaclar Seceneklerin Degerlendirilmesi

(Somut Uriin Ozellikler) (Satin Alma Kullanma)

Hedonik
(Soyut\Duygusal Uriin Ozellikleri)
2.4.2.2.Algilama

Duyu organlarimiz tarafindan ulasilan veriler algilama olmadan bir anlam ifade etmez bu
sebeple duygusal verilerin algilanip anlamlandirilmas: gerekmektedir ve bu sayede
kisinin olaylar karsisinda nasil bir tepki verecegi ortaya ¢ikacaktir (Bilge ve
Goksu,2010:140,141).

Bireyin ¢evresinden gelen uyaricilart nasil anlamlandirip yorumladig: ve davranislarina
olan etkisi algi olarak tanimlanmaktadir. Kisilerin maruz kaldiklar1 uyaricilara verdigi
tepki ayn1 olmamakla birlikte her uyariciy1 ayni diizeyde algilamasi1 da miimkiin degildir.
Bu durumda dikkat edilmesi gereken kisilik 6zellikleri, deneyimleri ve uyaricinin
yapisidir. Uyaricinin siddeti, diger uyaranlardan benzer ve farkli yonleri bireyin algilama
stirecinde 6nemli unsurlardir. Algilama siireci igerisinde uyaranin 9zelliklerinin yani sira
algilayacak kisinin 6zellikleri de algilama iizerinde oldukga etkili bir diger faktordiir

(Elden,2013:398,400).
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Algilama bireyin disaridan gelen uyaricilart anlamlandirma siirecidir. Bes duyu
organimiz sayesinde uyaricilarin farkina varip pargalardan anlamli bir biitiin
olusturabiliriz. Duyu organlarimiz sayesinde uyaranlari fark edebiliriz ve siire¢ 6grenme,
tutum olusturma ve karar verme seklinde devam eder. Fakat duyu organlarimiz ayni
oldugu halde ayni olaylara farkli anlamlar yiliklememiz algilama esnasinda cesitli
faktorlerinde etkisi altinda oldugumuzu gostermektedir (Karalar, 2009:49,50). Bireylerin
bu siire¢ i¢erisinde uyaricinin fiziksel 6zellikleri, ¢evresi ile olan iliskisi ve kisinin iginde
bulundugu ¢evre uyaricilara anlam vermesini saglar ve algilama gergeklesmis olur

(Arslan, t.y: 98).

Bireylerin sahip olduklar1 cinsiyet, yas, medeni hal gibi kisisel 6zellikler hatta i¢inde
bulundugu ruhsal durumda algi siirecine yon vermektedir. Algilar kisiseldir yani bireye
Ozgudiir ve yasadigi tiim deneyimler, 6grendigi bilgiler 15181inda algilama gergeklesir

(Giirtiz, Temel Eginli,2011:209,211).

Algy, tiiketici davraniglarin1 6nemli dlgiide etkileyen ve her bireyde farkli etkiler yaratan
ayrica markadan markaya degiskenlik gdsteren ve satin alma karar siirecinde bireyin
davranigina yon veren bir etkiye sahiptir. Mesela bazi1 markalarin kendilerine ait kokular1
bulunmaktadir aligveris yapmak i¢cin magazaya girdiginizde bu koku ile karsilasirsiniz ve
bu kisi tizerinde olumlu ya da olumsuz birtakim etkiler yaratir sonug itibariyle de algilama

ve anlamlandirmaya yardimer olur (Demir,2016:29,30).

2.4.2.3.08renme

Ogrenme yeni bilgi ve becerilerin kazanilmasi dolayisiyla kisilerin davranislarin da

degisiklige sebep olan bir siire¢ olarak tanimlanabilir (Yazic1,2001:63).

Insan1 diger biitiin canlilardan ayiran bir dzelliktir 6grenme, dogumdan 6liime kadar
gecen siire igerisindeki tiim kazanimlar1 ve dolayisiyla davraniglarinda goriilen degisim
olarak bilinmektedir. Bireylerin yasamindaki tekrarlar neticesinde kalict hale gelen
ogrenme ayni zamanda kisilerin ¢evreye uyumuna yardimer olur. Ogrenme, deneyimler
sonucunda kazanilir ve kisinin etrafindaki diger bireylere aktarimi s6z konusudur

(Tutar,2013:263,264).

Kisiler hayata dair her seyi zaman icerisinde gorerek, model alarak ve tecriibe ederek

Ogrenir. Satin alma davranisi da hangi iirlinii almasi ya da almamasi gerektigini 6grendigi
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zaman gerceklesir fakat bireyin 6grenip 6grenmedigi ya da neyi 0grendigi sonuca

bakilarak gozlemlenmektedir (Elden,2013:375,377).

2.4.2.4.Tutum

Tutum, var olan bir nesneyle ilgili olumlu veya olumsuz anlamda tepki gdstermek icin
ogrenilmis egilimlerdir. Gozlemlenebilen davraniglara neden olan tutumlar kisi, marka
veya kurum hakkinda hafizalarda olusan inancglarin biitiiniidiir. Tutumlarin bilinmesi
hangi davranisa neden olacagi hakkinda bir fikir verir. Tutumun belirlenmesi ona bagl
olarak bir davranisi ortaya cikaracaktir (Elden,2013:414). Birini sevmek veya nefret
etmek, onaylamak ya da reddetmek gibi duygular bireylerin tutumlarinin bir sonucudur.
Cocukluk doneminden itibaren karsilasilan ve yasanilan olaylarla olusan tutumlarda
sosyal g¢evrenin etkisi s6z konusudur. Karsilasilan yeni durumlarla var olan tutumun

degisme ihtimali vardir (Gtirliz ve Temel Eginli,2011:257).

Bireylerin herhangi bir diisiinceye veya bir nesne, sembole karsi iyi yahut kétii duygusunu
ifade eden bir yaklasimdir. Tutumlar {irline veya kisiye kars1 degiskenlik gosterdigi gibi
bir iiriin hakkindaki olumlu ya da olumsuz tutumun degistirilmesi aksi ispatlanmadigi
siirece gozlemlenemez. Kisilerin sergiledikleri tutumlar sayesinde etrafindaki diger
kisilerinde diisiincelerini etkileyebilecek giicte oldugu yadsinamaz bir gercektir yani satin
alma davranisini gerceklestirecek bireyin alacagi iirlinden vazgegip baska bir {iriine
yonelmesi olagan bir durumdur. Kisaca diyebiliriz ki tutumlar iizerinde deneyimler ve

cevresel faktorler oldukea etkilidir (Keskin ve Bas, t.y:57).

2.4.3. Kisisel Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkileyen 6nemli bir diger etkende demografik 6zellikler yani yas,
egitim seviyesi, cinsiyet, medeni durum, meslek ve gelir diizeyidir (Sezerer
Albayrak,2017:86). Bu 6zellikler bireylerin kisisel 6zellikleri hakkinda bilgi vermektedir
(Oral,2014:34). Tiiketici kitlesini daha iyi tanimak ve onlar1 satin almaya ikna edebilmek
icin kisisel 6zelliklerinin biliniyor olmasi gerekmektedir (Elden,2013:409).
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2.4.3.1.Yas

Yas faktorii bireylerin duygusal ve biligsel gelisim siirecini ifade eder ayn1 zamanda diger
bireylerden farklilagmasini saglayan unsurlar arasindadir. Yasa bagl olarak olaylara
verilen tepkiler, gevresiyle kurulan iletisim degiskenlik gostermektedir (Giiriiz ve Temel
Eginli,2011:281).

Yas gruplart degistikge gelir durumu, egitim diizeyi, harcama aligkanliklar1 yon
degistirecek dolayisiyla tiiketim davranisini sekillendirecektir. Yas faktori bireyi hangi
tiriinde hangi model ve stile yoneleceginde s6z sahibi olmaktadir bu yiizden tiikketim ad1

altinda giiglii bir etkiye sahiptir (Bilge ve Goksu,2010:124,125).

Bireylerin hangi yasa sahip olduklar tiiketim tercihlerini etkileyen 6nemli bir ayrintidir.
Dogumdan oliime kadar gegecek siire igerisinde kisilerin edindikleri tecriibeler ve
ilerleyen yaglar1 yapacagi tercihleri Ozelliklede satin alma siirecini degistirecektir.
Degisen sadece zaman degil ayni zaman da tiiketim aliskanliklari da olacaktir. Bireylerin
yasi, satin alacaklari irlinleri nereden alacaklarini ve nasil kullanacaklarini zamanla

degistirecek ve sekillendirecektir (Demir ve Kozak, 2013:75).

Farkli yaglar farkli yasam tarzlart demektir ve bu durum farklilasan tiiketim
aligkanliklarina isaret eder. 20°li yaslardaki bir ¢ocuk igin telefonunun markasi daha
onemliyken, ilkokul cagindaki bir ¢ocuk i¢in oyuncaklar1 énemli olacaktir. Yetiskin
olarak tabir edebilecegimiz kesim i¢in ise ev esyalar1 ve daha rahat bir yasam i¢in gerekli

olan seyler tiiketim aligkanliklarina yon verecektir (Comert ve Durmaz, t.y:354).

Yas gruplan farklilastikca tercih edilen markalar, satin alinan iirlinler, satin alma

nedenleri, tiiketiciyi satin almaya iten uyaricilar da farklilasacaktir (Elden,2013:368).

2.4.3.2.Egitim Seviyesi

Egitim bireylere yeni kazanimlar saglayan bir siirectir ve ailede sosyal ¢evrede veya
egitim kurumlarinda verilebilmektedir. Ayrica gelismislik seviyesi iizerinde oldukca

etkilidir (Giirtiz ve Temel Eginli,2011:281).

Egitim faktoriiniin tiikketim aligkanliklar iizerine etkisinin yadsinamaz bir gercek oldugu
asikar. Egitim ve 0grenme siirecinin yasam boyu devam ettigini varsayarsak bireylerin
zamanla farkli bakis ac¢ilar1 kazanmalarina olanak saglar. Egitim seviyesi Kkiiltiirel
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anlamda, sosyal anlamda bireyleri daha donanimli hale getirdigi gibi daha bilingli bir Kitle
olugsmasina da yardimcei olur ihtiyaglarin artmasi da tiiketime sevk edecek bir durumdur
(Koseoglu,2002:101). Egitim seviyesi yliksek tiiketiciler tiriin hakkinda elde edecekleri
bilgilerin gilivenilir olmasma dikkat ederler. Deneyimleri ve g¢evresindeki insanlarin
tecriibelerinden 6grendikleri ile {iriin hakkinda edindigi bilgileri sentezleyerek daha dogru
ve titiz bir tercih yaparlar. Uretici olarak egitim seviyesi yiiksek tiiketicilerin
davraniglarini tercihlerini etkilemek kolay olmayacaktir. Durumun aksine egitim seviyesi
diisiik bireyler daha duygusal davranarak kolay etkilenebilecek bir potansiyele sahiptirler
(Elden,2013:372).

2.4.3.3.Cinsiyet

Cinsiyet faktori tiiketim tizerinde oldukga etkili bir giice sahiptir. Kadinlar ve erkeklerin
satin alma aligkanliklar1 ve talep ettikleri mallar, fiziksel ve psikolojik farkliliklar
ihtiyaclarmi ve dolayistyla da tiiketim aligkanliklarini etkileyecektir. Bir iiriiniin rengi,
kullanim amac1 kadin ve erkekler igin satin alma siirecinde ayirt edici 6zellikler oldugu
gibi, tireticiler i¢in de olduk¢a 6nemli bir faktordiir (Glindiiz,2009:90,92). Kadinlar igin
kisisel bakim iirlinleri parfiim, makyaj malzemeleri vs. bakimli ve giizel goriinmek,
begenilmek i¢in dnemliyse erkekler i¢in de sik giyinmek parfiim kullanmak iyi bir

arabaya binmek karsi cinsin ilgisini ¢ekmek i¢in 6nemlidir (Elden,2009:370).

2.4.3.4.Medeni Durum

Bekar bireyler ile evli bireyler arasinda tiikketim faktoriinii dogrudan ya da dolayh
yollardan etkileyecek unsurlar bulunmaktadir. Nasil ki yas, gelir gibi etmenler satin alma
davranigini etkileyebiliyorsa medeni durum iginde ayni sey sOylenebilir. Birey bekarken
daha rahat hareket ediyor ve ¢ok da kisitlamaya gitmiyorken evlendigi zaman ihtiyaglari
sadece kendininkilerden ibaret olmayacak ve diisiinmesi gereken bir ailesi olacagindan
harcamalarini ona gore yapacaktir. Evlilikle birlikte omuzlara ytliklenen sorumluluklar
kisilerin aliskanliklarin1 degistirmelerine neden olacaktir. Artik diisiiniilmesi gereken bir
yuva vardir ve ilerleyen siire icerisinde ¢ocuk oldugunda harcamalarin ¢ogu onun igin
yapilacaktir. Kisaca aile s6z konusu oldugunda gereksinim ve isteklerin farklilastigini net

olarak sdylemek miimkiin (Akgiin,2008:38,39).
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Evli ya da bekar olmak, yeni evlenmis veya evliliginin 40. yilinda olmak, yeni ¢ocuk
sahibi olmak veya torun sahibi olmak bireylerin ihtiyaclarini dolayisiyla satin alma

davraniglarini etkileyecek dnemli kriterlerdir (Elden,2013:370).

2.4.3.5.Meslek

Meslekler kisilerin sosyal ve ekonomik statiilerini belirler bu durum yasam tarzlarina ve
ihtiyaglaria yon verecektir (Giiriiz ve Temel Eginli,2011:281). Bireylerin meslegi belirli
iirlin, hizmet veya markayi tercih etme konusunda etkilidir ve satin alma siireci ihtiyaglari

dogrultusunda sekillenecektir (Elden,2013:372,378).

Mesleklerin  bireylere yiikledigi sorumluluklar beraberinde bir takim davranis
degisikliklerine neden olmaktadir. Onemli bir is adamimin konumu geregi kiyafetlerine
dikkat etmesi katilacagi toplantiya takim elbise ile gitmesi ve ona gore aligveris yapiyor
oldugu gercegi ayn1 zamanda sanayide calisan bir ustanin is yeri i¢in tulum tercih etmesi

meslegin satin alma {izerinde etkisini gostermektedir (Mucuk, 2001:197).

2.4.3.6.Gelir Diizeyi

Kisinin gelir diizeyi iirlin ve marka se¢iminde etkili olan 6nemli bir faktordiir. Satin alma
giicii gelir diizeyi ile dogru orantilidir. Gelir ne kadar fazla ise satin alma o kadar
kolaylasir ve ne kadar diigsiikse satin almada o kadar diisecektir. Gelir miktarinin
bireylerin sinirsiz istek ve ihtiyaglarinin ontinde bir set oldugu gercegi arzu ettiklerini mi
yoksa razi olduklarmmi mi aldiklar1 sorusuna cevap verildiginde anlagilacaktir

(Giindiiz,2009:93).

2.4.4. Kiiltiirel Faktorler
2.4.4.1 Kiiltiir

Insanlar yasamlarini bir toplumun {iyesi olarak siirdiiriirler ve toplumlar birbirleriyle
stirekli etkilesim halinde bulunan fakat birbirlerinden farkli 6zelliklere sahip karmagik
bireylerden olusur. Bu sekildeki bir yap1 varligini devam ettirirken bir takim karakteristik
ozellikler ortaya cikarir ve bu 6zellikler yasanilan yerin g¢evre sartlarina gore ya da
sorunlara egilme yontemlerine gdre sekillenir ve ortaya kiiltiir kavrami ¢ikar. Insanlarin

isteklerini ve ihtiyaglarini belirleyecek en dnemli faktdr olma 6zelligine sahiptir Kiiltiir
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cok yonliidiir ve 6grenerek elde edilir ayrica belirli sinirlar igerisinde kendini gosterir

(Bilge ve Goksu,2010:127,128).

Kiiltiir kavrami, bireylerin birbirleriyle ve yasadiklar1 ¢evre ile etkilesimi sonrasinda
olusan bir olgudur hem etkiler hem de etkilenir bu sayede degisir ve gelisir. Yapilan
arastirmalar neticesinde arkeologlarin elde ettigi bulgular sonucunda kiiltiiriin yedi bin
yillik bir ge¢misi oldugu bilgisine ulagilmistir. Latince kokenli “cultura” kelimesinden
tiiremistir, insanin insanla ve insanin yagamla etkilesimini konu alir. Tutum, inang, yasam

tarz1 gibi degerleri ifade eden bir biitiinii temsil eder (Giiriiz ve Temel Eginli.2011:234).

Her toplumun kendisine has birtakim o&zellikleri bulunmaktadir ve bu o6zellikler
toplumlar1 biricik yapan kiiltiirel farkliliklardan olusur. Bireylerinde i¢inde yasadigi
toplumun kiiltiirel degerlerinden etkilenerek 6zel yasantisina yansitmasi olagan bir
durumdur. Kiltiir, bireylerin yasam bigimlerini sekillendirir dolayisiyla bir topluma
mensup olmak oranin kiiltiirline uygun sekilde yasamay1 gerektirir (Elden,2013:424,425).
Daha ¢ok soyut bir kavram olan kiiltiir, kisilerin yasami boyunca diisiincelerine isler ve

davranisglari tizerinde etki sahibi olur (Giiriiz ve Temel Eginli,2011:227).

Kiiltiirel 6zellikler bireyleri satin alma siirecinde yonlendiren bir diger faktordiir. Hangi
kiiltiirel 6zelliklerle biiyiidiiysek aligkanliklarimizin da o yonde sekillendigini sdylemek
miimkiin (Tek,1990:185). Kiiltiir; orf, adet, ahlak, inang gibi farkliliklarin karigimidir,
tatile nereye gidilecegi, neler yenilip yenilmeyecegi kiiltiirel farkliliklardir ve kiiltiir
bireylerle &zdeslestirildigi icin satin alma kararmm etkileyecektir (Oriicii, Tavsanci,

2001:2).

2.4.4.2 Alt Kiiltiir

Kiiltiir o toplum igerisinde kisilerin ya da gruplarin hepsi i¢in ayn1 yapida degildir farklilik
gosterebilmektedir ve bu farkliliklar alt kiiltiir olarak tanimlanmaktadir. Bolgesel,
cografik veya dinsel farkliliklar o toplumun alt kiiltiiriinii olusturmaktadir. Var olan bir
kiltiirdeki farkli gruplarin olusturdugu kiiltiirdiir fakat alt kiiltiir iiyeleri de o toplumdaki
egemen kiiltiire baglidir (Bilge ve Goksu,2010:132).

Kiiltiir kavram1 daha genel bir anlam igerirken alt kiiltiir lilke sinirliliklart igerisindeki
farkliliklar1 temsil etmektedir. Bolgeden bolgeye degiskenlik gosterebilen gelenekler, 6rf

adetler yemek yeme aligkanliklari 6rnek verilebilir, diyebiliriz ki alt kiiltiir farkli cografi
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yapilar ya da farkli inan¢ kokene sahip bireylerin farkliliklaridir (Durukan,2006:44).
Dolayisiyla alt kiltiiriin tiiketici  kimliginin belirlenmesinde, davranislarina yon
vermesinde 6nemli bir isleve sahiptir. Satin alma {izerinde dogrudan etkiye sahip olan alt
kiiltiire mensup tyelerde benzer lriinleri alma davranisi gézlemlenmektedir. Mesela
gurbette yasayan kisilerin satin alma davranisi sirasinda kendi {ilkelerinde {iretilmis olan
triinleri tercih ediyor olmasi kiiltlir unsurunun satin alma siirecinde etkisini

gostermektedir (Bilge ve Goksu,2010:132).

2.4.4.3.Sosyal Siif

Sosyal siniflar sahip olduklari deger, bakis agisi, yasam stili gibi birgok konuda
birbirlerinden ayrilmaktadir. Dolayisiyla bir sosyal smifa ait bireyin digerlerinden
ayrisarak ait oldugu sosyal simifin Dbireyleriyle ortak yerlerden aligverisini
gerceklestirmesi, ayni markalar veya aksesuarlari kullanmasi beklenen bir durumdur.
Sosyal smiflar arasindaki bu farkliliklar o sinifin tiiketim anlayist hakkinda bilgi
vermektedir. Bireylerde gozlemlenen bu davranis o6rnekleri onlarin hangi sosyal sinifa

mensup olduklarini da disaridan anlagilmasini saglar (Elden,2013:450,452).

Sosyal smifin agiklanmasinda cinsiyet, yas, meslek, medeni durum gibi faktorler
yardimc1 unsurlardir. Ayrica sosyal smif kavramini agiklarken konuyu siibjektif ve
objektif olarak degerlendirmek miimkiindiir. Ekonomik agidan bireyleri gruplandiracak
olursak bu objektif bir degerlendirme olacak, fakat bireyin statiisii gelir durumu veya yasi
geregi kendini hangi sosyal smifin igerisinde hissettii goriinenin diginda olan bir
duygusal durum siibjektif degerlendirmeyi akla getirecektir. Sosyal siniflara ayrilmig
bireylerin neleri satin aldiklari, marka tercihlerinin hangi yonde oldugu, satin alma
davranisini ne stiregle gerceklestirdiklerini ve neye gore aligveris yaptiklart sosyal siif

kavraminin ayirici 6zelliklerindendir (Cigek,2012:67,68).

Sosyal siniflart ist, orta ve alt sinif olarak {i¢ alt baslikta inceleyen sosyoloji bilimine gore
ist sinifa mensup olan bireylerin satin alma giigleri daha fazladir ve koklii ailelerden
olusmaktadirlar Eczacibasi, Sabanci gibi. Bu aileler her seyin iist diizeyini tercih eder.
Orta smif olarak adlandirilan kesim ise bir meslege sahip, saglik giivencesi olan ve
genellikle bir ev sahibi olabilen kesimdir. Alt sinifise daha diisiik egitime sahip kisilerden
olusmaktadir. Tiketim tercihleri genellikle zorunlu ihtiyaglarla sinirlidir. Sosyal

smiflarin bu sekilde ayristirilmis olmasi tiiketiminde gruplar arasinda farklilastigini
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gosteriyor ve lreticilerin bu farkliliklar iizerinde tek tek durarak hedef kitleye uygun

tirtinler sunmast devamliliklari i¢in oldukca 6nemli (Akgiin,2008:46).

2.5. Tiiketici Satin Alma Siireci

Tiiketici davraniglart degisken ve karmasik bir yapiya sahiptir bu sebeple iireticilerin
hedef kitlesinin hangi durumda nasil davrandiklarini agiklayan satin alma siirecinin
asamalarini bilmeleri gerekmektedir (Tek Baybars,1997:212). Tiiketici satin alma eylemi
biitlin pazarlama kitaplarinda bes asamali olarak anlatilmaktadir (Mucuk,2009:83).
Bunlar ihtiyacin farkina varma, bilgi toplama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma

ve satin alma sonrasi degerlendirme olarak gruplandirilmistir (Y1ldirim,2016:217).

Sekil 4: Tiiketici Satin Alma Siireci Asamalari

Ihtiyacin Farkina Varma

l

Bilgi Toplama

l

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

l

Satin Alma

l

Satin Alma Sonrasi1 Degerlendirme

Tiiketici ilk olarak neye ihtiyaci oldugunun farkina varir siire¢ bu sekilde baslar ve
devaminda kendisine en c¢ok yarar saglayacak, ihtiyacint en iyi sekilde hangisi
karsilayacak sorusuna cevap verebilmek igin bilgi edinmeye ¢alisir (Odabasi ve
Bar1$,2007:358,359). Edindigi bu bilgiler 1s18inda kendince mantikli bir degerlendirme
yapar ve satin alma eylemine gecer. Satin aldiktan sonra ise tirliniin ihtiya¢larini ne derece

karsiladigi, memnun olup olmadig1 seklinde bir son degerlendirme gergeklestirilir ve
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stirecin  her asamasinda karar verme ve degerlendirme s6z konusudur

(Kocagoz,2011:132).

2.5.1. Thtiyacin Farkina Varma

Ihtiyag iki sekilde ortaya ¢ikmaktadir ilki fizyolojik zorunlu ihtiyaglar yeme, icme,
giyinme gibi bir digeri ise bireylerin ¢evresinin etkisi altinda kalmasi sonucu kendinde
eksiklik hissedip o iiriine ulagma istegi. Her iki durumda tiiketim gerceklesecektir ve
tilketimi baslatan faktdr ihtiyacin farkina varilmasidir (Karalar,2005:261). Ihtiyacin
ortaya ¢ikmasi i¢in tiikketicinin i¢inde bulundugu durum ile arzulanan durum arasindaki
farkin farkinda olmasi gerekir ve boyle bir durum da tatmin olmayan giidiiler s6z

konusudur. Diyebiliriz ki ihtiyacin farkina varma asamasinda 6nemli olan giidiilerdir

(Bilge ve Goksu,2010:108).

Sekil 5: Ihtiyacin Farkina Varma

Sorunun Belirlenmesi Siireci Sorunun Ortaya Cikmasinin Belirleyicileri
Tiiketicinin Tiiketicinin Simdiki Durumda Arzulanan
Simdiki Arzuladig Degisimler Durumdaki
Durumu Durum Degisimler
I [
l l
*Eldekilerin *Yeni ihtiyag
Durumlar Arasindaki Farkin azalmasi kosullar1
Algilanmast *Eldekilerde *Yeni istek
hosnutsuzluk kosullar1
*Finansal *Yeni liriin
I durumdaki firsatlari
Sorunun Belirlenmesi Eozulma *Diger trtinleri
Pazarlama satin alma
girdileri *Pazarlama
girdileri

Kaynak: (Odabas1 ve Baris, s:350)
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2.5.2. Bilgi Toplama

Bilgi toplama, bireyin ihtiyaci dogrultusunda temin etmesi gereken Ve en fazla yarari elde
edebilecegi tiriin hakkinda arastirma yapmak bu konuda bilgilenmeyi igerir (Odabasi ve
Bar15,2007:358). Ihtiyacin1 bilen tiiketici artik bu konu iizerine bilgi arayisia
yonelecektir. Cevresiyle iletisime gegmesi, iirlin hakkinda yorumlar okumasi, magazalari

dolasmasi bilgi toplamak icin yonelecegi davranislardan bir kacidir.

Odabas1 (1996), tiiketicilerin bilgi toplamak i¢in kaynaklarimi dort grupta toplamistir

bunlar:

*Kisisel kaynaklar: Aile tiyeleri, is ¢evresi ve arkadaslar, komsular, akrabalar
*Kamu kaynaklari: Medya, miisteri-reyting organizasyonlari

*Deneysel kaynaklar: Gézden gegirmek, kullanmak

*Ticari kaynaklar: Reklamlar, perakendeciler, satis gorevlileri, reklamlar ve stantlardaki

teshir tirtinleri

Tiiketicilerin bu kaynaklardan hangilerinden yararlanip yararlanmayacagi veya ne

derecede yararlanacagi tamamen kisinin tercihi ile alakalidir.

2.5.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Edinilen bilgiler neticesinde tiiketicinin ihtiyacina en i1yi cevap verecek olani diisiinmesi
olduk¢a normal bir davranmistir (Karafakioglu,2005:101). Problemin ¢oziimii igin
alternatifler arastirilir ve degerlendirmeler yapilir bu siiregte alternatif ¢oziimler rekabetci
tirtinlerdir. Ayrica degerlendirme yapilirken zamanin 6nemi karar verme de oldukea etkin
olacaktir. Karar verme siirecinde acil bir durum s6z konusu degilse daha saglikli bir
aragtirma ile saglikli kararlar verilebilir, daha fazla bilgi toplanabilir. Boylelikle ihtiyaci
karsilayacagi diisiiniilen markalar ve iiriinler belirlenmis olur ve o {riiniin 6zellikleri,
fiyati, kalitesi digerleriyle kiyaslanarak degerlendirme yapilir (Bilge ve
Go6ksu,2010:109,110). Degerlendirme siireci 6nemli bir adimdir bireyler i¢in dikkat
edilecek unsurlar s6z konusudur. Ornegin sdz konusu bir elektrikli siipiirge ise ¢cekim
giicli en 1yi olan, ses seviyesi en diisiik olan gibi 6zellikler ilk basta degerlendirilmeye

alinacak kriterler olacaktir. Yani diyebiliriz ki {iriinler karsilastirilirken mutlaka birtakim
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kriterler vardir ve bunlar tiiketici i¢in 6nemli ayrintilardir. Hangi iirliniin kendine en fazla
yarar saglayacagina karar verdigi zaman ise tek segenege diismiis olur
(Akgiin,2008:49,50). Se¢im kriterleri olarak degerlendirilen objektif ve siibjektif
kriterlerde bu siirecte dnemli olacaktir. Uriiniin fiyati, kalitesi, ambalaj 6zellikleri,
markas1 vb. tiiketiciyi etkileyen objektif kriterlerken, kisinin arkadas c¢evresinin
begenmesi, satici ile yakinlig gibi unsurlar da siibjektif kriterler olarak adlandirilir (Bilge

ve Goksu,2010:109,110).

2.5.4. Satin Alma

Degerlendirme asamast sonrasindaki en Onemli asamalardan biridir. Tiketici uzun
ugraslar sonucunda edindigi bilgiler 1s181inda kendisine en uygun olan {iriinii segmis ve
satin alma noktasina ulagmistir. Satin alma siirecine ulasan birey tiim 6grendikleri ile
bilgilerini tazelemis ve yeni seyler 6grenmis olur (Kog,2008:304). Tiiketiciler bu asamada
kendilerine en yiiksek yarar1 saglayacagini diisiindiigii iirlinii segmeye karar verir ve satin
alma davranisini gerceklestirir. Fakat bazen satin alma siireci ¢esitli sebeplerden oOtiirii
hemen gergeklesmez burada da alacagi tirtinlin gittigi magazada bulunmayisi olabilir bu
durumda ikinci tercih ettigi markaya yonelim olabilir ve bdyle bir sonuca varilabilir

(Bilge ve Goksu,2010:110,111).

2.5.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Son asama olan satin alma sonras1 degerlendirmede artik tiiketici tatmini s6z konusudur.
Kisinin memnuniyet ya da memnuniyetsizligi ile ilgili degerlendirmesini igerir
(Ko¢,2008:304). Bu asamada tiiketici kararini irdeler ve kararindan ders ¢ikarir ayni
zamanda daha sonraki satin almalari ile ilgili bir fikre sahip olur. Tiiketicinin dogru se¢im
yapip yapmadigi bu siiregte belli olur. Memnun olan birey bir sonraki tercihini bu {iriin
ya da markaya yapacaktir ayn1 zamanda {iretici i¢inde varligin1 devam ettirmesi agisindan
onemli bir unsurdur. Memnuniyet ve memnuniyetsizlik, beklenti ve sonug arasindaki
farktir. Memnun kalmayan tiiketici ya sessiz kalmay: tercih edecek ya da o {irlin veya
markay1 sikayet edecektir ayn1 zamanda deneyimini gevresi ile paylagarak markay:
kotiileyecektir. Boyle bir kotiilemeyi de hi¢cbir marka istemeyecektir ¢linkii yeni miisteri
kazanmak mevcut miisteriyi korumaktan daha maliyetlidir ve bu ylizden firmalar miisteri

memnuniyetini Onemserler ve bir sonraki satin alma davranisinin olmasini beklerler

(Kavas,1997:57).
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Satin alma eyleminden sonraki iirlinliin performansiyla ilgili olan tatmin Onemlidir.
Uriinden elde edilen fayda ne kadar fazla ise tatminde o kadar yiiksek olacaktir. Bu durum
miisteri memnuniyetini artiracak ve tiiketiciyi motive edecektir. Bu durumun aksi sz
konusu olursa satin almadan kaynakli olumsuz bir degerlendirme gergeklesecektir

(Altunisik,2002:86).

Tiiketicinin iirlin hakkindaki degerlendirmeleri ¢evresindeki diger kisilere ne sdyleyecegi

noktasinda da olduk¢a 6nemli olacaktir (Mucuk,2001:90).

37



UCUNCU BOLUM: SAKARYA UNIVERSITESI ILETISIM
FAKULTESI UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Hedonik tiiketim, bireylerin tiiketim davranisindan zevk ve haz almalar1 olarak
tanimlanmaktadir. Ayrica tiiketim, bireylerin psikolojik ihtiyaclarini karsilamak ve
bundan haz almalarini saglamak i¢in bir tatmin aracina doniismiistiir. Hedonik tiiketimde
onemli olan bireyleri heyecanlandiran, macera duygusunu tetikleyen, siire¢ igerisinde
mutlu olmalarini saglayan ve kisa siirelide olsa onlar1 sikintilarindan uzaklastiracak,

unutturacak olmasidir. (Aytekin ve Ay,2015:153).

Hedonik tiiketim davranisinin altinda yatan nedenler bir¢ok aragtirmacinin incelemeye
deger buldugu konular arasinda yer alir. Bu arastirmada da yeni medyanin tiiketicilerin
hedonik tiiketim gergeklestirmelerinde bir etkisinin olup olmadigr incelenmeye
calisilmistir. Yeni medya ve hedonik tiiketim ile ilgili sinirli arastirmanin olmasi da
tizerinde calisilmaya deger bir konu oldugunu gostermektedir. Arastirma gercevesinde
Sakarya Universitesi Iletisim Fakiiltesi grencileri yer almaktadir ve grenciler arasinda
bir ayrim séz konusu olmadan belirlenen evren ve orneklem dahilinde bir aragtirma

gerceklestirmek amaglanmaktadir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Glinlimiiz sartlar1 disiiniildiiglinde internet ve yeni medya hayatimizi c¢evrelemis
durumda ve tiikketim ¢ilginligr artik ihtiyacin da Gtesine gecerek eglence, macera ve haz
amaciyla gerceklestirdigimiz, giizel zaman gegirmemizi saglayan, kisa siirelide olsa
sikintilarimizdan uzaklastiran bir rol listlenmekte. Yapilan bu arastirma yeni medyanin
genglerin hazci tiiketime etkisini arastirmasi yoniinden 6nemli. Yeni medya bireyleri
hazci tiiketime gergekten itiyor mu? Hazcr tiiketim hayatimizi ne kadarinda s6z sahibi?
Ozellikle gelecege 151k tutan geng kesim iizerinde nasil bir etkiye sahip? Biitiin bu

sorularin cevaplariin verilmesi agisindan arastirma oldukca énemli.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Sakarya Universitesi lletisim Fakiiltesi ogrencileri iizerinde gergeklestirilen bu
arastirmada nicel arastirma yontemlerinden anket yontemi uygulanmistir. Anket yontemi

birinci elden veri toplanmak istenildiginde sik sik bagvurulan bir yéntemdir. Orneklem
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ve evrenin saglikli belirlenmesi, sorularin titizlikle hazirlanmasi gibi unsurlarda 6zenli
davranilmasi durumunda hata payr en az ve sonuglart gilivenilir bir arastirma
gerceklestirilmis olur. Ayrica genis gruplar lizerinde yapilan arastirmalar i¢in daha tercih
edilir bir yontem oldugundan yapilan bu arastirmada da anket kullanimi uygun
goriilmistiir. Hazirlanan anket iki bolimden olugsmaktadir. Birinci boliimde demografik
sorulara yer verilmistir, ikinci bolimde ise Arnold ve Reynolds tarafindan
gelistirilen hedonik alisverise yonelten nedenler 6lgeginden yararlanilarak olusturulan

besli likert 6lgegine gore hazirlanmis sorular bulunmaktadir.

3.3.1. Arastirmanin Hipotezleri

Ho: Yeni Medyanin Universite Ogrencileri Uzerinde Hazci Tiiketime Anlamli Etkisi
Yoktur

Hi: Yeni Medyanin Universite Ogrencileri Uzerinde Hazci Tiiketime Anlamli Etkisi
Vardir

3.3.2. Arastirmanin Evreni

Arastirmanin evrenini 1145 kisiden olusan Sakarya Universitesi Iletisim Fakiiltesi

Ogrencileri olusturmaktadir.

3.3.3. Arastirmanin Orneklemi

Orneklem sec¢imi olarak rastlantisal érnekleme ydntemi kullanilmistir. Bu yontemde
bireylerin 6rnekleme girme ya da girmeme sanslar esittir ayrica 6rnekleme girecek olan
bireylerin benzerlikleri ve farkliliklart da esittir. Bu 6zellik 6rneklem yonteminin tercih
edilme sansini1 artirmaktadir. Sakarya Universitesi iletisim Fakiiltesinde Halkla Iliskiler
ve Reklamcilik, Gazetecilik, Iletisim Tasarimi1 ve Medya, Radyo Televizyon ve Sinema
boliimii olmak iizere dort boliim bulunmaktadir. Radyo Televizyon ve Sinema bdliimii
haricindeki diger boliimlerde 6grenci bulunmaktadir.564’i kiz, 576’s1 erkek olmak tizere
toplamda 1140 dgrencisi bulunan fakiiltede 605 dgrenci Halkla Iliskiler ve Reklamcilik
boliimiinde, 273 dgrenci Gazetecilik bliimiinde,262 6grenci ise Iletisim Tasarimi ve
Medya boliimiinde 6grenim gormektedir. Evrenden ¢ekilen 6rneklem sayisi ise hata pay1

g6z Oniinde bulundurularak 300 olarak belirlenmistir.
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3.3.4. Arastirmamin Veri Toplama Araci

Aragtirmanin uygulama boliimiinde yapilan anket calismasmin birinci boliimiinii
demografik sorular olusturmaktadir. Ikinci béliimiinde ise Arnold ve Reynolds’ un

hedonik aligverise yonelten nedenler dlgeginden uyarlanan sorulara yer verilmistir.

3.3.5. Arastirmanin Veri Analizi

Arastirma sonucunda elde edilen veriler SPSS 22.0 programin da degerlendirilmistir.
Ankete katilan kisilerden elde edilen verilerin frekans dagilimina bakilmis, varyanslari,
standart sapmalar1 hesaplanmis, ¢alismanin giivenilirlik ve gecerlilik degerleri elde

edildikten sonra likert 6lgegine gore hazirlanmis sorulara faktor analizi uygulanmustir.

3.3.6. Arastirmanin Simirhiliklar:

Arastirmaya katilanlarin anket sorularina gergeginden fakli cevap vermeleri ve
arastirmaya katilmada cekimser olmalar1 arastirmanin siirliliklarindan sayilmaktadir.
Ayrica arastirma evreninin sadece Sakarya Universitesi Iletisim Fakiiltesi 6grencilerinden
olugmasi bir diger sinirlilik olarak goriilmektedir. Gergeklestirilen arastirmanin belirli bir

zaman araliginda yapilmis olmasi da sinirlilik olarak degerlendirilmektedir.

3.4.Bulgular ve Yorum

“Yeni Medyanin Genglerin \ Universite Ogrencilerinin Hazci Tiiketimine Etkisi: Sakarya
Universitesi Ogrencileri Uzerine Bir Arastirma” baslikli bu arastirmada kullanilan anket
yonteminden elde edilen veriler SPSS programi yardimiyla tablolastirilacak ve

yorumlanacaktir.

3.4.1.Anket Sonuclari
3.4.1.1.Arastirmanin Gecgerliligi ve Giivenilirligi

Givenilirlik, tutarlilik anlamina gelmektedir giivenilirlik ne kadar yiliksekse hata orani o
kadar kiigiik olacaktir. Giivenilirlik orani yiiksek olan sonuglar gergek sonuglara yakin
oldugu anlamina gelmektedir Gegerlilik ise 6l¢iilmek istenen davranisin 6zelligi dlgmede

yeterli olup olmadiginin gostergesidir (Biiyiikoztiirk,2016:179,182).
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Tablo 1: KMO and Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

Df

Sig.

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square

,937
7700,563

595

,000

Calisma sonucunda elde edilen verilere gore KMO degeri Tablo 1°de de goriildiigi gibi

giivenilirlik 0.937 olup iyi bir 6rneklem yeterliligi ortaya ¢cikmuistir.

Tablo 2: Cronbach’s Alpha Degeri

Cronbach's Alpha

N of Items

,959

35

Tablo 2 sonucuna gore Cronbach’s Alpha degeri 0,959°dur ve bu deger 6lcegin yiiksek

oranda giivenilir oldugunu gostermektedir.

3.4.1.2.Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmada 300 Ogrenciye anket uygulanmistir ve elde edilen veriler neticesinde

katilimcilarin demografik 6zellikleri su sekildedir:

Tablo 3: Katilimcilarin Cinsiyeti

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Valid Kadin 154 51,3 51,3 51,3
Erkek 146 48,7 48,7 100,0
Total 300 100,0 100,0

Tablo 3’ de goriildiigii gibi arastirmaya katilanlarin %51,3’1 (154 kisi) kadin, %48,7’s1

(146 kisi) erkektir.

41



Tablo 4: Katilimcilarin Yasi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Valid 18 2 7 7 7
19 37 12,3 12,3 13,0
20 64 21,3 21,3 34,3
21 53 17,7 17,7 52,0
22 52 17,3 17,3 69,3
23 45 15,0 15,0 84,3
24 31 10,3 10,3 94,7
25 13 4,3 4,3 99,0
26 3 1,0 1,0 100,0
Total 300 100,0 100,0

Tablo 4’de gorildigi gibi katilimcilarin %0,7°s1 (2 kisi) 18 yasinda, %12,3’1 (37 kisi)
19 yasinda, %21,3’1 (64 kisi) 20 yasinda, %17,7’s1 (53 kisi) 21 yasinda, %17,3’1 (52
kisi) 22 yasinda, %15°1 (45 kisi) 23 yasinda, %10,3’1 (31 kisi) 24 yasinda, %4,3’i (13
kisi) 25 yasinda ve %1°1 (3 kisi) 26 yasindadir.

Tablo 5: Katilimcilarin Okudugu Boliim

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde
Valid  Halkla Iliskiler ve
Gazetecilik 72 24,0 24,0 80,0
[letisim Tasarimi1 ve Medya 60 200 200 1000
Total 300 100,0 100,0

Tablo 5°de gériildiigii gibi katilimeilarin %56°s1 (168 kisi) Halkla iliskiler ve Reklamcilik
boliimii, %241 (72 kisi) Gazetecilik bolimii ve %20’ si (60 kisi) Iletisim Tasarimi1 ve

Medya boliimii 6grencisidir.
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Tablo 6: Katilimcilarin Sinif Diizeyi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Valid 1 86 28,7 28,7 28,7
2 98 32,7 32,7 61,3
3 74 24,7 24,7 86,0
4 42 14,0 14,0 100,0
Total 300 100,0 100,0

Tablo 6°da goriildiigi gibi katilimcilarin %28,7°si (86 kisi) 1.sinif 6grencisi %32,7’si (98
kisi) 2. sif 6grencisi, %24,7’si (74 kisi) 3. sif 6grencisi ve %141 (42 kisi) 4.smif

Ogrencisi olarak belirlenmistir.

Tablo 7: Katilimcilarin Egitim Programi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Valid  Birinci Ogretim 218 72,7 72,7 72,7
Ikinci Ogretim 82 27,3 27,3 100,0

Total 300 100,0 100,0

Tablo 7°de goriildiigi gibi katilimcilarin %72,7°s1 (218 kisi) birinci 6gretim, %27,3’1 (82

kisi) ise ikinci 6gretimde egitim géormektedir.

Tablo 8: Katilimcilarin Yasadig1 Yer

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Valid Tek bagima 30 10,0 10,0 10,0
Ailemle 63 21,0 21,0 31,0
Arkadaslarimla 155 51,7 51,7 82,7
Diger 52 17,3 17,3 100,0

Total 300 100,0 100,0

Tablo 8’de goriildiigii gibi katilimcilarin % 10°u (30 kisi) tek basina, %21°1 (63 kisi)
ailesiyle, %51,7°s1 (155 kisi) arkadaslariyla yasamaktadir. Ankete katilanlarin % 17,31

(52 kisi) ise diger segenegini isaretlemislerdir.
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Tablo 9: Katilimcilarin Aylik Geliri

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Valid 0-1000 132 44,0 44,0 44,0
1001-2000 127 42,3 42,3 86,3
2001-3000 32 10,7 10,7 97,0
3001+ 9 3,0 3,0 100,0
Total 300 100,0 100,0

Tablo 9°da goriildiigli gibi katilimeilarin %44°i (132 kisi) 0-1000, % 42,3°1 (127 kisi)
1001-2000, %10,7’si (32 kisi) 2001-3000 ve %31 (9 kisi) 3001+ se¢enegini igaretleyerek

aylik gelirini belirtmistir.

3.4.1.3. Sosyal Medya ile Ilgili Sorular

Tablo 10: Katilimcilarin Sosyal Medyada Gegirdikleri Zaman

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Valid 0-3 77 25,7 25,7 25,7
3-6 74 24,7 24,7 50,3
6-9 80 26,7 26,7 77,0
9-12 43 14,3 14,3 91,3
12+ 26 8,7 8,7 100,0
Total 300 100,0 100,0

Tablo 10’ da goriildiigii gibi katilimcilarin %25,7°si (77 kisi) 0-3 saat, %24,7’si1 (74 kisi)
3-6 saat, %26,7’si (80 kisi) 6-9 saat, %14,3’1 (43 kisi) 9-12 saat ve %8,7’ si (26 kisi) 12+

saat ve tizeri sosyal medyada vakit gecirdigini belirtmistir.
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Tablo 11: Katilimcilarin Sosyal Medyada Neden Vakit Gegirdikleri

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
valig ~ Eglenmek 126 42,0 42,0 42,0
Rahatlamak 32 107 107 52,7
Sosyallesmek-Arkadaglik 99 33,0 33,0 85,7
Son moda ve trendleri takip
etmek 16 53 5,3 91,0
Diger 27 9,0 9,0 100,0
Total 300 1000 100,0

Tablo 11°de goriildiigii gibi katilimcilarin %42’si (126 kisi) eglenmek, %10,7’si (32 kisi)
rahatlamak, %33’i (99 kisi) sosyallesmek \ arkadaslik, %5,3"1 (16 kisi) son moda ve
trendleri takip etmek ve %9’u ise (27 kisi) diger secenegini isaretleyerek sosyal medyada

neden vakit gecirdiklerini belirtmislerdir.

Tablo 12: Katilimcilarin Kullandiklar1 Sosyal Medya Araglari

Cevaplar
N Yiizde Vaka Yiizdesi
Kullanilan sosyal medya araci Facebook 221 20,6% 73, 7%
Twitter 225 21,0% 75,0%
instagram 295 27,5% 98,3%
YouTube 229 21,3% 76,3%
Linkedin 56 5,2% 18,7%
Myspace 10 0,9% 3,3%
Bloglar 37 3,4% 12,3%
Total 1073 100,0% 357,7%

Tablo 12’de goriildiigli gibi katilimcilarin sosyal medya araglarindan hangilerini
kullantyorsunuz sorusuna %20,6’s1 (221 kisi) Facebook, %21°1 (225 kisi) Twitter,
%27,5°1 (295 kisi) Instagram, %21,3’{i (229 kisi) Youtube, %5,2’si (56 kisi) Linkedin,

9%0,9°u (10 kisi) Myspace ve %3,4’1 (37 kisi) Blog kullandigini belirtmistir.
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Tablo 13: Katilimcilarin Sosyal Medya Uzerinden Alisveris Yapmalar

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Valid Evet 285 95,0 95,0 95,0
Hayir 15 5,0 5,0 100,0
Total 300 100,0 100,0

Tablo 13’de goriildiigii gibi katilimcilarin sosyal medya araglar1 iizerinden aligveris

yaptyor musunuz sorusuna verdikleri cevaplarin %95°1 (285 kisi) evet, %5’1 (15 kisi) ise

hayir olarak tespit edilmistir.

Tablo 14: Alisveris Yapmak Benim I¢in Maceradir

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde

Valid  Kesinlikle Katilmiyorum 53 17,7 17,7 17,7
Katilmiyorum 97 32,3 32,3 50,0
Kararsizim 45 15,0 15,0 65,0
Katiliyorum 72 24,0 24,0 89,0
Kesinlikle Katiliyorum 33 11,0 11,0 100,0
Total 300 100,0 100,0

Tablo 14°de aligveris yapmak benim i¢in maceradir sorusuna verilen cevaplar
goriilmektedir ve tabloya gore katilimceilarin %17,7°s1 (53 kisi) kesinlikle katilmiyorum,
%32,3’1 (97 kisi) katilmiyorum, %15°1 (45 kisi) kararsizim, %24°i (72 kisi) katiliyorum

ve %11°1 (33 kisi) kesinlikle katiltyorum secenegini isaretlemistir. Sonug olarak, ankete

katilan kisilerin %50’si aligveris yapmanin macera olmadigini diistinmektedir.
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Tablo 15: Alisveris Yapmak ilgimi Her Zaman Cekmistir

Frekans Yizde Gegerli Yiizde | Kimilatif Yiizde
Valid Kesinlikle Katiimiyorum 37 12,3 12,3 12,3
Katilmiyorum 52 17,3 17,3 29,7
Kararsizim 46 15,3 15,3 45,0
Katiliyorum 112 37,3 37,3 82,3
Kesinlikle Katiliyorum 53 17,7 17,7 100,0

Total 300 100,0 100,0

Tablo 15°de aligsveris yapmak ilgimi her zaman g¢ekmistir sorusuna verilen cevaplar
goriilmektedir ve tabloya gore katilimcilarin % 12,371 (37 kisi) kesinlikle katilmiyorum,
%17,3’1 (52 kisi) katilmiyorum, %15,30 (46 kisi) kararsizim, %37,3’1 (112 kisi)
katiliyorum ve %17,7’s1 (53 kisi) kesinlikle katiliyorum secenegini isaretlemistir. Sonug
olarak ankete katilan kisilerin % 55°1 aligveris yapmak ilgimi her zaman ¢ekiyor seklinde
cevap vermistir.

Tablo 16: Aligveris Yapmak Beni Heyecanlandiran Bir Aktivitedir

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde

Valid  Kesinlikle Katilmiyorum 36 12,0 12,0 12,0
Katilmiyorum 65 21,7 21,7 33,7
Kararsizim 46 15,3 15,3 49,0
Katiltyorum 100 33,3 33,3 82,3
Kesinlikle Katiliyorum 53 17,7 17,7 100,0
Total 300 100,0 100,0

Tablo 16’da aligveris yapmak beni heyecanlandiran bir aktivitedir sorusuna verilen
cevaplar gorilmektedir ve tabloya gore katilimcilarin %12’si (36 kisi) kesinlikle
katilmiyorum, %21,7’si (65 kisi) katilmiyorum, %15,3’ii (46 kisi) kararsizim, %33,3’1
(100 kisi) katiliyorum ve %17,7°si (53 kisi) kesinlikle katiliyorum segenegini
isaretlemistir. Sonug olarak ankete katilan kisilerin %51°1 aligveris yapmanin kendilerini

heyecanlandiran bir aktivite oldugunu belirtmektedirler.
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Tablo 17: Aligveris Yaparken Zamanin Nasil Gegtigini Unuturum

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde

Valid  Kesinlikle Katilmiyorum 27 9,0 9,0 9,0
Katilmiyorum 61 20,3 20,3 29,3
Kararsizim 30 10,0 10,0 39,3
Katiliyorum 95 31,7 31,7 71,0
Kesinlikle Katiliyorum 87 29,0 29,0 100,0
Total 300 100,0 100,0

Tablo 17’de alisveris yaparken zamanin nasil gegtigini unuturum sorusuna verilen
cevaplar goriilmektedir ve tabloya gore katilimcilarin %9’u (27 kisi) kesinlikle
katilmiyorum, %20,3°1 (61 kisi) katilmiyorum, %10°u(30 kisi) kararsizim, %31,7s1 (95
kisi) katiliyorum, %29’u (87 kisi) kesinlikle katilryorum segenegini isaretlemistir. Sonug
olarak ankete katilan kisilerin %60,7’si aligveris yaparken zamanin nasil gegtigini

unuttuklarini sdylemistir.

Tablo 18: Aligveris Yapmak Eglenceli Geliyor

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde

Valid  Kesinlikle Katilmiyorum 24 8,0 8,0 8,0
Katilmiyorum 38 12,7 12,7 20,7
Kararsizim 36 12,0 12,0 32,7
Katiliyorum 117 39,0 39,0 71,7
Kesinlikle Katiliyorum 85 28,3 28,3 100,0
Total 300 100,0 100,0

Tablo 18’de aligveris yapmak eglenceli geliyor sorusuna verilen cevaplar goriilmektedir
ve tabloya gore katilimcilarin %8°1 (24 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %12,7’s1 (38 kisi)
katilmiyorum, %12’si (36 kisi) kararsizim, %39’u (117 kisi) katiliyorum, %28,3°1 (85
kisi) ise kesinlikle katiliyorum segenegini isaretlemistir. Sonu¢ olarak ankete katilan

kisilerin %67,3’1 aligveris yapmanin eglenceli oldugunu belirtmislerdir.
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Tablo 19: Alisveris Yapmak Sosyal Bir ihtiyagtir

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde

Valid  Kesinlikle Katilmiyorum 25 8,3 8,3 8,3
Katilmiyorum 27 9,0 9,0 17,3
Kararsizim 44 14,7 14,7 32,0
Katiliyorum 130 43,3 43,3 75,3
Kesinlikle Katiliyorum 74 24,7 247 100,0
Total 300 100,0 100,0

Tablo 19°da aligveris yapmak sosyal bir ihtiyagtir sorusuna verilen cevaplar

goriilmektedir ve tabloya gore katilimeilarin %8,3’1 (25 kisi) kesinlikle katilmiyorum,

%9’u (27 kisi) katilmiyorum, %14,7’si (44 kisi) kararsizim, %43,3’0 (130 kisi)

katiltyorum ve % 24,7’si (74 kisi) kesinlikle katiliyorum segenegini isaretlemistir. Sonug

olarak ankete katilan kisilerin %68’1 aligveris yapmanin sosyal bir ihtiya¢ oldugunu

belirtmektedir.

Tablo 20: Aligveris Yapmak Sosyallesmeme Yardimci Oluyor

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde

Valid Kesinlikle Katilmiyorum 41 13,7 13,7 13,7
Katilmiyorum 78 26,0 26,0 39,7
Kararsizim 76 25,3 25,3 65,0
Katiltyorum 67 22,3 22,3 87,3
Kesinlikle Katiliyorum 38 12,7 12,7 100,0
Total 300 100,0 100,0

Tablo 20°de alisveris yapmak sosyallesmeme yardimci oluyor sorusuna verilen cevaplar

goriilmektedir ve tabloya gore katilimcilarin % 13,7’si (41 kisi) kesinlikle katilmiyorum,

%26’s1 (78 kisi) katilmiyorum, %25,3’i (76 kisi) kararsizim, %223l (67 kisi)

katiliyorum ve %12,7’si (38 kisi) kesinlikle katiliyorum segenegini isaretlemistir. Sonug

olarak ankete katilan kisilerin %39,7 si alisveris yapmanin sosyallesmelerine yardimci

olmadigini belirtmislerdir.
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Tablo 21: Ailem ya da Arkadaslarimla Sosyallesmek I¢in Alisverise Giderim

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde

Valid  Kesinlikle Katilmiyorum 44 14,7 14,7 14,7
Katilmiyorum 95 31,7 31,7 46,3
Kararsizim 69 23,0 23,0 69,3
Katiliyorum 63 21,0 21,0 90,3
Kesinlikle Katiliyorum 29 9,7 9,7 100,0
Total 300 100,0 100,0

Tablo 21°de ailem ya da arkadaslarimla sosyallesmek icin aligverise giderim sorusuna

verilen cevaplar goriilmektedir ve tabloya gore katilimcilarin % 14,7’si (44 kisi)

kesinlikle katilmiyorum, %31,7’si (95 kisi) katilmiyorum, %23’ (69 kisi) kararsizim,

%21’i (63 kisi) katiliyorum ve %9,7’si (29 kisi) kesinlikle katiliyorum segenegini

isaretlemistir. Sonug olarak ankete katilan kisilerin % 46,4’ aileleri ya da arkadaslariyla

sosyallesmek icin aligverise gitmediklerini belirtmislerdir.

Tablo 22: Aligveris Yaparken Deneyimlerimi Baskalariyla Paylagsmay1 Seviyorum

Kiimiilatif

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 30 100 100 100
Katilmiyorum 44 14,7 14,7 24,7
Kararsizim 34 11,3 11,3 36,0
Katiliyorum 112 37,3 37,3 73,3
Kesinlikle Katiliyorum 80 26,7 26,7 100,0
Total 300 100,0 100,0

Tablo 22°de aligveris yaparken deneyimlerimi baskalariyla paylasmayi seviyorum

sorusuna verilen cevaplar goriilmektedir ve tabloya gore katilimeilarin % 10’u (30 kisi)

kesinlikle katilmiyorum, %14,7’si ( 44 kisi) katilmiyorum, %11,3°1 (34 kisi) kararsizim,

%37,371 (112 kisi) katiliyorum ve %26,7’si1 ( 80 kisi) kesinlikle katiliyorum secenegini

isaretlemislerdir. Sonug¢ olarak ankete katilan kisilerin %64’ aligveris yaparken

deneyimlerini baskalariyla paylasmay1 sevdiklerini belirtmiglerdir.

50



Tablo 23: Aligveris Esnasinda Diger insanlarla Iletisim Kurmay: Seviyorum

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde

Valid  Kesinlikle Katilmiyorum 29 9,7 9,7 9,7
Katilmiyorum 52 17,3 17,3 27,0
Kararsizim 38 12,7 12,7 39,7
Katiliyorum 112 37,3 37,3 77,0
Kesinlikle Katiliyorum 69 23,0 23,0 100,0
Total 300 100,0 100,0

Tablo 23’de aligveris esnasinda diger insanlarla iletisim kurmayi seviyorum sorusuna
verilen cevaplar goriilmektedir ve tabloya gore katilimcilarin %9,7’si (29 kisi) kesinlikle
katilmiyorum, %17,3’i (52 kisi) katilmiyorum, %12,7’si (38 kisi) kararsizim, %37,3’1
(112 kisi) katiliyorum ve %230 (69 kisi) kesinlikle katiliyorum segenegini
isaretlemislerdir. Sonug olarak ankete katilan kisilerin %60,3’{ aligveris esnasinda diger

insanlarla iletisim kurmay1 sevdiklerini belirtmislerdir.

Tablo 24: Arkadaslarimla Alisverise Cikmak Giizel Vakit Gegirmek I¢in Bir Firsat

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde

Valid  Kesinlikle Katilmiyorum 29 9,7 9,7 9,7
Katilmiyorum 60 20,0 20,0 29,7
Kararsizim 81 27,0 27,0 56,7
Katiltyorum 82 27,3 27,3 84,0
Kesinlikle Katiliyorum 48 16,0 16,0 100,0
Total 300 100,0 100,0

Tablo 24°de arkadaslarimla alisverise ¢gikmak giizel vakit gecirmek i¢in bir firsat sorusuna
verilen cevaplar goriilmektedir ve tabloya gore katilimeilarin %9,7’si1 (29 kisi) kesinlikle
katilmiyorum, %20’si (60 kisi) katilmiyorum, % 27’si (81 kisi) kararsizim, %27,3’1 (82
kisi) katilmiyorum ve %16°s1 (48 kisi) kesinlikle katiliyorum secenegini isaretlemislerdir.
Sonug olarak ankete katilan kisilerin %43.3’1i arkadaslariyla alisverise ¢ikmanin giizel

vakit gegirmek i¢in bir firsat oldugunu diistinmektedirler.
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Tablo 25: Haftada 2-3 kez aligverise giderim

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde

Valid  Kesinlikle Katilmiyorum 83 27,7 27,7 27,7
Katilmiyorum 98 32,7 32,7 60,3
Kararsizim 47 15,7 15,7 76,0
Katiliyorum 42 14,0 14,0 90,0
Kesinlikle Katiliyorum 30 10,0 10,0 100,0
Total 300 100,0 100,0

Tablo 25°de haftada 2-3 kez aligverise giderim sorusuna verilen cevaplar goriilmektedir
ve tabloya gore katilimeilarin % 27,7°si (83 kisi) kesinlikle katilmiyorum, % 32,7°s1 (98
kisi) katilmiyorum, %15,7’si (47 kisi) kararsizim, %14’ (42 kisi) katiltyorum ve % 10’u
(30 kisi) kesinlikle katiltyorum segenegini isaretlemistir. Sonug olarak ankete katilan

kisilerin % 60.4’ii haftada 2-3 kez aligverise giderim sorusuna katilmadiklarini

belirtmislerdir.

Tablo 26: Aligveriste Genellikle 1-2 Saatten Fazla Zaman Harcarim

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde

Valid Kesinlikle Katilmiyorum 33 11,0 11,0 11,0
Katilmiyorum 48 16,0 16,0 27,0
Kararsizim 46 15,3 15,3 42,3
Katiltyorum 104 34,7 34,7 77,0
Kesinlikle Katiliyorum 69 23,0 23,0 100,0
Total 300 100,0 100,0

Tablo 26°da aligverise genellikle 1-2 saatten fazla zaman harcarim sorusuna verilen
cevaplar goriilmektedir ve tabloya gore katilimcilarin % 11°7°si (33 kisi) kesinlikle
katilmiyorum, %16’s1 (48 kisi) katilmiyorum, %15,3°1 (46 kisi) kararsizim, %34,7’si
(104 kisi) katihyorum ve % 23’4 (69 kisi) kesinlikle katiliyorum secenegini

isaretlemislerdir. Sonug olarak ankete katilan kisilerin %57,7’si aligverise genellikle 1-2

saatten fazla zaman harcadiklarini belirtmislerdir.
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Tablo 27: Aligveris Yaparak Rahatliyorum

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde

Valid  Kesinlikle Katilmiyorum 44 14,7 14,7 14,7
Katilmiyorum 61 20,3 20,3 35,0
Kararsizim 49 16,3 16,3 51,3
Katiltyorum 91 30,3 30,3 81,7
Kesinlikle Katiliyorum 55 18,3 18,3 100,0
Total 300 100,0 100,0

Tablo 27°de aligveris yaparak rahatliyorum sorusuna verilen cevaplar goriilmektedir ve

tabloya gore katilimcilarin %14,7°si (44 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %20,3’i (61 kisi)
katilmiyorum, %16,3’1 ( 49 kisi) kararsizim, %30,3’t (91 kisi) katiliyorum ve % 18,3

(55 kisi) kesinlikle katiliyorum secenegini isaretlemislerdir. Sonug olarak ankete katilan

kisilerin % 48.6’s1 aligveris yaparak rahatladiklarini belirtmislerdir.

Tablo 28: Aligveris Yapmak Stresten Kurtulmama Yardimci Olur

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde

Valid  Kesinlikle Katilmiyorum 41 13,7 13,7 13,7
Katilmiyorum 67 22,3 22,3 36,0
Kararsizim 46 15,3 15,3 51,3
Katiliyorum 94 31,3 31,3 82,7
Kesinlikle Katilryorum 52 17,3 17,3 100,0
Total 300 100,0 100,0

Tablo 28’de aligveris yapmak stresten kurtulmama yardimci olur sorusuna verilen

cevaplar goriilmektedir ve tabloya gore katilimcilarin % 13,7’si (41 kisi) kesinlikle

katilmiyorum, 22,3’i (67 kisi) katilmiyorum, %15,3°1 (46 kisi) kararsizim, %31,3’i (94

kisi) katiliyorum ve %17,3°1 (52 kisi) kesinlikle katiliyorum secenegini isaretlemislerdir.

Sonug olarak ankete katilan kisilerin %48.6’s1 alisveris yapmanin stresten kurtulmalarina

yardimci olduklarini belirtmislerdir.
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Tablo 29: Sikintili Oldugum Zaman Daha Sik Aligveris Yaparim

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde

Valid Kesinlikle Katilmiyorum 53 17,7 17,7 17,7
Katilmiyorum 65 21,7 21,7 39,3
Kararsizim 50 16,7 16,7 56,0
Katilryorum 77 25,7 25,7 81,7
Kesinlikle Katiliyorum 55 18,3 18,3 100,0
Total 300 100,0 100,0

Tablo 29°da sikintili oldugum zaman daha sik aligveris yaparim sorusuna verilen cevaplar
goriilmektedir ve tabloya gore katilimcilarin % 17,7’si (53 kisi) kesinlikle katilmiyorum,
%21.7’s1 (65 kisi) katilmiyorum, %16,7’si (50 kisi) kararsizim, %25,7’si ( 77 kisi)
katiliyorum ve %18,3’1 (55 kisi) kesinlikle katiliyorum segenegini isaretlemistir. Sonug
olarak ankete katilan kisilerin %44’ sikintili olduklar1 zaman daha sik aligveris

yaptiklarini belirtmiglerdir.

Tablo 30: Moralim Bozuk Oldugu Zaman Alisverise Cikarim

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde

Valid  Kesinlikle Katilmiyorum 68 22,7 22,7 22,7
Katilmiyorum 85 28,3 28,3 51,0
Kararsizim 35 11,7 11,7 62,7
Katilryorum 69 23,0 23,0 85,7
Kesinlikle Katiliyorum 43 14,3 14,3 100,0
Total 300 100,0 100,0

Tablo 30’da moralim bozuk oldugu zaman aligverise ¢ikarim sorusuna verilen cevaplar
goriilmektedir ve tabloya gore katilimeilarin % 22,7°s1 ( 68 kisi) kesinlikle katilmiyorum,
%28,3°1 (85 kisi) katilmiyorum, % 11,7°si ( 35 kisi) kararsizim, %23’ (69 kisi)
katiliyorum ve % 14,3 ( 43 kisi) kesinlikle katiliyorum secenegini isaretlemistir. Sonug
olarak ankete katilan kisilerin % 51’1 moralim bozuk oldugu zaman aligverise ¢ikarim

sorusuna katilmadiklarini belirtmislerdir.
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Tablo 31: Aligveris Yapmak Beni Mutlu Ediyor

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde

Valid  Kesinlikle Katilmiyorum 32 10,7 10,7 10,7
Katilmiyorum 46 15,3 15,3 26,0
Kararsizim 30 10,0 10,0 36,0
Katiliyorum 119 39,7 39,7 75,7
Kesinlikle Katiliyorum 73 243 24,3 100,0
Total 300 100,0 100,0

Tablo 31°de aligveris yapmak beni mutlu ediyor sorusuna verilen cevaplar goriilmektedir
ve tabloya gore katilimcilarin % 10,7’s1 (32 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %15,3’i (46
kisi) katilmiyorum, %10’u ( 30 kisi) kararsizim, %39,7’si (119 kisi) katiliyorum ve
%24,3’1 (73 kisi) kesinlikle katiliyorum segenegini isaretlemistir. Sonug olarak ankete

katilan kigilerin % 64’1 aligveris yapmanin kendilerini mutlu ettigini belirtmislerdir.

Tablo 32: Yeni Cikan Uriinler Hakkinda Fikir Sahibi Olmak i¢in Alisverise Cikarim

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde

Valid Kesinlikle Katilmiyorum 51 17,0 17,0 17,0
Katilmiyorum 69 23,0 23,0 40,0
Kararsizim 45 15,0 15,0 55,0
Katiltyorum 75 25,0 25,0 80,0
Kesinlikle Katiliyorum 60 20,0 20,0 100,0
Total 300 100,0 100,0

Tablo 32’de yeni c¢ikan iriinler hakkinda fikir sahibi olmak ic¢in aligverise ¢ikarim
sorusuna verilen cevaplar goriilmektedir ve tabloya gore katilimcilarin %17°s1 (51 kisi)
kesinlikle katilmiyorum, %231 (69 kisi) katilmiyorum, %15°1 (45 kisi) kararsizim, %25°1
(75 kisi) katihyorum ve %20’si (60 kisi) kesinlikle katiliyorum secenegini
isaretlemislerdir. Sonug olarak ankete katilan kisilerin %45°1 yeni ¢ikan iiriinler hakkinda

fikir sahibi olmak i¢in aligverise ¢iktiklarini belirtmislerdir.
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Tablo 33: Modaya Ayak Uydurmak Igin Aligveris Yaparim

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde

Valid  Kesinlikle Katilmiyorum 90 30,0 30,0 30,0
Katilmiyorum 93 31,0 31,0 61,0
Kararsizim 41 13,7 13,7 74,7
Katiliyorum 48 16,0 16,0 90,7
Kesinlikle Katiliyorum 28 9,3 9,3 100,0
Total 300 100,0 100,0

Tablo 33’de modaya ayak uydurmak i¢in aligveris yaparim sorusuna verilen cevaplar

goriilmektedir ve tabloya gore katilimcilarin %30°u (90 kisi) kesinlikle katilmiyorum,

%31°1 (93 kisi) katilmiyorum, %13,7’si1 (41 kisi) kararsizim, %16’s1 (48 kisi)

katiltyorum ve %9,3°1 (28 kisi) kesinlikle katilryorum se¢enegini isaretlemislerdir.

Sonug olarak ankete katilan kisilerin %61°i modaya ayak uydurmak i¢in aligveris

yapmadiklarini belirtmislerdir.

Tablo 34: Hayatimdaki Ozel Insanlar igin Aligveris Yapmay1 Seviyorum

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde

Valid  Kesinlikle Katilmiyorum 38 12,7 12,7 12,7
Katilmiyorum 31 10,3 10,3 23,0
Kararsizim 34 11,3 11,3 34,3
Katiltyorum 117 39,0 39,0 73,3
Kesinlikle Katiliyorum 80 26,7 26,7 100,0
Total 300 100,0 100,0

Tablo 34’ de hayatimdaki 6zel insanlar i¢in aligveris yapmayi seviyorum sorusuna verilen
cevaplar goriilmektedir ve tabloya gore katilimcilarin %12,7’si (38 kisi) kesinlikle
katilmiyorum, %10,3°1 (31 kisi) katilmiyorum, %11,3°1 (34 kisi) kararsizim, %39°u (117
kisi) katiliyorum ve %26,7’si (80 kisi) kesinlikle katiliyorum segenegini isaretlemislerdir.
Sonug olarak ankete katilan kisilerin %65,7’si hayatimdaki 6zel insanlar i¢in aligveris

yapmayi sevdiklerini belirtmislerdir.
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Tablo 35: Ozel Insanlara Ozel Hediyeler Satin Aldigimda Mutlu Oluyorum

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde

Valid  Kesinlikle Katilmiyorum 21 7,0 7,0 7,0
Katilmiyorum 28 9,3 9,3 16,3
Kararsizim 26 8,7 8,7 25,0
Katiliyorum 123 41,0 41,0 66,0
Kesinlikle Katiliyorum 102 34,0 34,0 100,0
Total 300 100,0 100,0

Tablo 35°de 6zel insanlara 6zel hediyeler satin aldigimda mutlu oluyorum sorusuna
verilen cevaplar goriilmektedir ve tabloya gore katilimcilarin %7’si (21 kisi) kesinlikle
katilmiyorum, %9,3’1i (28 kisi) katilmiyorum, %8,7’s1 (26 kisi) kararsizim, %41°1 (123
kisi) katiliyorum ve %34’ (102 kisi) kesinlikle katiliyorum segenegini isaretlemislerdir.
Sonu¢ olarak ankete katilan kisilerin %75°1 Ozel insanlara 6zel hediyeler satin

aldiklarinda mutlu olduklarini belirtmislerdir.

Tablo 36: Ailem ya da Arkadaslarim I¢in Aligveris Yapmaktan Zevk Alirim

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde

Valid  Kesinlikle Katilmiyorum 28 9,3 9,3 9,3
Katilmiyorum 35 11,7 11,7 21,0
Kararsizim 33 11,0 11,0 32,0
Katiltyorum 112 37,3 37,3 69,3
Kesinlikle Katiliyorum 92 30,7 30,7 100,0
Total 300 100,0 100,0

Tablo 36’da ailem ya da arkadaslarim i¢in alisveris yapmaktan zevk alirim sorusuna
verilen cevaplar goriilmektedir ve tabloya gore katilimcilarin %9,3’1 (28 kisi) kesinlikle
katilmadiklarini, %11,7’si (35 kisi) katilmadiklarini, %11°, (33 kisi) kararsizim, %37,3°1
(112 kisi) katiliyorum ve %30,7’st (92 kisi) kesinlikle katiliyorum secenegini
isaretlemislerdir. Sonug olarak ankete katilan kisilerin %68°1 ailesi ya da arkadaslar1 igin

aligveris yapmaktan zevk aldiklarini belirtmislerdir.
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Tablo 37: Kendime Zaman Ayirmak ve Mutlu Olmak I¢in Alisverise Giderim

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde

Valid  Kesinlikle Katilmiyorum 34 11,3 11,3 11,3
Katilmiyorum 61 20,3 20,3 31,7
Kararsizim 48 16,0 16,0 47,7
Katiltyorum 89 29,7 29,7 77,3
Kesinlikle Katiliyorum 68 22,7 22,7 100,0
Total 300 100,0 100,0

Tablo 37°de kendime zaman ayirmak ve mutlu olmak i¢in aligverise giderim sorusuna

verilen cevaplar goriilmektedir ve tabloya gore katilimeilarin %11,3’i (34 kisi) kesinlikle

katilmiyorum, %20,3°1 (61 kisi) katilmiyorum, %16°s1 (48 kisi) kararsizim, %29,7si ( 89

kisi) katiliyorum ve %22,7’s1 (68 kisi) kesinlikle katiliyorum se¢enegini isaretlemislerdir.

Sonug olarak ankete katilan kisilerin %52,4’1i kendisine zaman ayirmak ve mutlu olmak

icin aligverise gittiklerini belirtmislerdir.

Tablo 38: Kendime Yeni Seyler Almak i¢in Alisverise Cikmaktan Mutlu Oluyorum

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde

Valid Kesinlikle Katilmiyorum 30 10,0 10,0 10,0
Katilmiyorum 39 13,0 13,0 23,0
Kararsizim 32 10,7 10,7 33,7
Katiliyorum 110 36,7 36,7 70,3
Kesinlikle Katilryorum 89 29,7 29,7 100,0
Total 300 100,0 100,0

Tablo 38’de kendime yeni seyler almak

icin ahigverise ¢ikmaktan mutlu oluyorum

sorusuna verilen cevaplar goriilmektedir ve tabloya gore katilimcilarin %10°u (30 kisi)

kesinlikle katilmiyorum, %13°1 (39 kisi) katilmiyorum, %10,7’si (32 kisi) kararsizim,

%36,7’s1 ( 110 kisi) katiliyorum ve % 29,7’si (89 kisi) kesinlikle katiliyorum segenegini

isaretlemistir. Sonug olarak ankete katilan kisilerin %66,4 ‘i kendilerine yeni seyler

almak i¢in alisverise ¢ikmaktan mutlu olduklarini belirtmislerdir.
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Tablo 39: Kendimi Odiillendirmek igin Alisverise Cikarim

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde

Valid  Kesinlikle Katilmiyorum 34 11,3 11,3 11,3
Katilmiyorum 75 25,0 25,0 36,3
Kararsizim 45 15,0 15,0 51,3
Katiliyorum 81 27,0 27,0 78,3
Kesinlikle Katiliyorum 65 21,7 21,7 100,0
Total 300 100,0 100,0

Tablo 39’da kendimi o6diillendirmek i¢in aligverise ¢ikarim sorusuna verilen cevaplar
goriilmektedir ve tabloya gore katilimcilarin %11,3%i (34 kisi) kesinlikle katilmiyorum,
%251 (75 kisi) katilmiyorum, %15°1 (45 kisi) kararsizim, %27’si (81 kisi) katiliyorum ve
%21,7’s1 (65 kisi) kesinlikle katiliyorum secenegini isaretlemislerdir. Sonu¢ olarak
ankete katilan kigilerin %48,7’si kendilerini 6diillendirmek ic¢in aligverise ¢iktiklarini

belirtmislerdir.

Tablo 40: Thtiyacim Oldugu I¢in Degil Istedigim I¢in Alisveris Yaparim

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde

Valid  Kesinlikle Katilmiyorum 60 20,0 20,0 20,0
Katilmiyorum 81 27,0 27,0 47,0
Kararsizim 36 12,0 12,0 59,0
Katiliyorum 68 22,7 22,7 81,7
Kesinlikle Katiliyorum 55 18,3 18,3 100,0
Total 300 100,0 100,0

Tablo 40°da ihtiyacim oldugu i¢in degil istedigim i¢in aligveris yaparim sorusuna verilen
cevaplar goriilmektedir ve tabloya gore katilimcilarin %20’si (60 kisi) kesinlikle
katilmiyorum, %27’si (81 kisi) katilmiyorum, %12’si (36 kisi) kararsizim, %22,7’s1(68
kisi) katiliyorum ve %18,3°1 (55 kisi) kesinlikle katiliyorum segenegini isaretlemistir.
Sonug olarak ankete katilan kisilerin %47’s1 ihtiyacim oldugu i¢in degil istedigim i¢in

aligveris yaparim sorusuna katilmadiklarini belirtmisglerdir.
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Tablo 41: Alisveris Yapmak i¢in Genellikle indirim Dénemlerini Beklerim

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid  Kesinlikle Katilmiyorum 25 8,3 8,3 8,3
Katilmiyorum 45 15,0 15,0 23,3
Kararsizim 44 14,7 14,7 38,0
Katiliyorum 102 34,0 34,0 72,0
Kesinlikle Katiliyorum 84 28,0 28,0 100,0
Total 300 100,0 100,0

Tablo 41°de aligveris yapmak i¢in genellikle indirim donemlerini beklerim sorusuna
verilen cevaplar goriilmektedir ve tabloya gore katilimcilarin %8,3’1 (25 kisi) kesinlikle
katilmiyorum, %15°1 (45 isi) katilmiyorum, %14,7si (44 kisi) kararsizim, %34°i (102
kisi) katiliyorum ve %281 (84 kisi) kesinlikle katiliyorum segenegini isaretlemislerdir.
Sonug olarak ankete katilan kisilerin %62’si aligveris yapmak icin genellikle indirim

donemlerini beklediklerini belirtmislerdir.

Tablo 42: Alisveris I¢in indirimli Uriinlerin Nerede ve Hangileri Oldugunu Arastirmay1

Seviyorum
Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde

Valid Kesinlikle Katilmiyorum 27 9,0 9,0 9,0
Katilmiyorum 54 18,0 18,0 27,0
Kararsizim 58 19,3 19,3 46,3
Katiltyorum 86 28,7 28,7 75,0
Kesinlikle Katiliyorum 75 25,0 25,0 100,0
Total 300 100,0 100,0

Tablo 42” de aligveris i¢in indirimli iirtinlerin nerede ve hangileri oldugunu arastirmay1
seviyorum sorusuna verilen cevaplar goriilmektedir ve tabloya gore katilimcilarin %9’u
(27 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %18’1 (54 kisi) katilmiyorum, %19,3’1 (kararsizim),
%28,7’s1 (86 kisi) katiliyorum ve %25°1 (75 kisi) kesinlikle katiliyorum secenegini

isaretlemislerdir. Sonug¢ olarak ankete katilan kisilerin %53,7’s1 aligveris i¢in indirimli

60



tiriinlerin nerede ve hangileri oldugunu arastirmayi seviyorum sorusuna katildiklarin

belirtmislerdir.

Tablo 43: En Kaliteli ve En Uygun Uriinii Arayrp Buldugumda Mutlu Oluyorum

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde

Valid  Kesinlikle Katilmiyorum 23 7,7 7,7 7,7
Katilmiyorum 29 9,7 9,7 17,3
Kararsizim 39 13,0 13,0 30,3
Katiliyorum 104 34,7 34,7 65,0
Kesinlikle Katiliyorum 105 35,0 35,0 100,0
Total 300 100,0 100,0

Tablo 43°de en kaliteli ve en uygun iiriinii arayip buldugumda mutlu oluyorum sorusuna
verilen cevaplar goriilmektedir ve tabloya gore katilimcilarin %7,7’si (23 kisi) kesinlikle
katilmiyorum, %9,7’si ( 29 kisi) katiliyorum, 131 (39 kisi) kararsizim, %34,7’si (104
kisi) katiliyorum ve %35°1 (105 kisi) kesinlikle katiliyorum secenegini isaretlemislerdir.
Sonug olarak ankete katilan kisilerin %69,7’s1 en kaliteli ve en uygun iirlinii arayip

buldugumda mutlu oluyorum sorusuna katildiklarini belirtmislerdir.

Tablo 44: Satin Alma Islemini Gergeklestirdikten Sonra Pismanlik Duymam

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde

Valid  Kesinlikle Katilmiyorum 32 10,7 10,7 10,7
Katilmiyorum 53 17,7 17,7 28,3
Kararsizim 51 17,0 17,0 45,3
Katiliyorum 97 32,3 32,3 17,7
Kesinlikle Katiliyorum 67 22,3 22,3 100,0
Total 300 100,0 100,0

Tablo 44°de satin alma islemini gergeklestirdikten sonra pismanlik duymam sorusuna
verilen cevaplar goriilmektedir ve tabloya gore katilimcilarin %10,7si (32 kisi) kesinlikle
katilmiyorum, %17,7’si ( 53 kisi) katiliyorum, %17’si (51 kisi) kararsizim, %32,3° ( 97
kisi) katiliyorum ve %22,3°1 (67 kisi) kesinlikle katiliyorum secenegini isaretlemislerdir.
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Sonug olarak ankete katilan kisilerin %54,6’s1 satin alma islemini gerceklestirdikten

sonra pigsmanlik duymam sorusuna katildiklarini belirtmislerdir.

Tablo 45: Isteklerim Her Zaman Ihtiyaclarimdan Daha Once Gelmektedir

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde

Valid Kesinlikle Katilmiyorum 67 22,3 22,3 22,3
Katilmiyorum 75 25,0 25,0 47,3
Kararsizim 55 18,3 18,3 65,7
Katiliyorum 63 21,0 21,0 86,7
Kesinlikle Katilryorum 40 13,3 13,3 100,0
Total 300 100,0 100,0

Tablo 45°de isteklerim her zaman ihtiyaglarimdan daha once gelmektedir sorusuna
verilen cevaplar goriilmektedir ve tabloya gore katilimeilarin %22,3°1 (67 kisi) kesinlikle
katilmiyorum, %25°1 (75 kisi) katilmiyorum, %18,3 (55 kisi) kararsizim, %21°1 (63 kisi)
katiliyorum ve %13,3i (40 kisi) kesinlikle katiliyorum secenegini isaretlemislerdir.
Sonug olarak ankete katilan kisilerin %47,3’1 isteklerim her zaman ihtiyaglarimdan 6nce

gelmektedir sorusuna katildiklarini belirtmislerdir.

Tablo 46: Sosyal Medya Araglarinda izledigim Tanitim ve Reklamlar Aligveris

Kararlarimi Etkiler

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde

Valid  Kesinlikle Katilmiyorum 28 9,3 9,3 9,3
Katilmiyorum 46 15,3 15,3 24,7
Kararsizim 52 17,3 17,3 42,0
Katiliyorum 81 27,0 27,0 69,0
Kesinlikle Katilryorum 93 31,0 31,0 100,0
Total 300 100,0 100,0

Tablo 46’ da sosyal medya araglarinda izledigim tanitim ve reklamlar aligveris
kararlarimi etkiler sorusuna verilen cevaplar goriilmektedir ve tabloya gore katilimcilarin

%9,3’1 (28 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %15,3°1 (46 kisi ) katilmiyorum, % 17,31 (52
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kisi) kararsizim, %27’si (81 kisi) katiliyorum ve %31°1 (93 kisi) kesinlikle katiliyorum
secenegini isaretlemislerdir. Sonug¢ olarak ankete katilan kisilerin %58’1 sosyal medya
araclarinda izledigim tanittim ve reklamlar aligveris kararlarimi etkiler sorusuna

katildiklarini belirtmislerdir.

Tablo 47: Sadece Haz Almak i¢in ihtiya¢ Duydugum Seyleri Erteleyip Ihtiyac
Duymadigim Seyleri Satin Alirim

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde

Valid  Kesinlikle Katilmiyorum 65 21,7 21,7 21,7
Katilmiyorum 73 24,3 24,3 46,0
Kararsizim 59 19,7 19,7 65,7
Katiliyorum 73 24,3 24,3 90,0
Kesinlikle Katilryorum 30 10,0 10,0 100,0
Total 300 100,0 100,0

Tablo 47°de sadece haz almak icin ihtiyag duydugum seyleri erteleyip ihtiyag
duymadigim seyleri satin alirim sorusuna verilen cevaplar goriilmektedir ve tabloya gore
katilimeilarin -+ %21,7’si (65 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %24,3°4 (73 Kkisi)
katilmiyorum, %19,7’si (59 kisi) kararsizim, %24,3’1 (73 kisi) katiliyorum ve %10°u (30
kisi) kesinlikle katiliyorum segenegini isaretlemislerdir. Sonug olarak ankete katilan
kisilerin %46’s1 sadece haz almak i¢in ihtiyag¢ duydugum seyleri erteleyip ihtiyag

duymadigim seyleri satin alirim sorusuna katilmadiklarini belirtmislerdir.

Tablo 48: Hazc1 Aligverise Yonelten Nedenler Arasinda Giinliik Yasamdaki

Mutsuzluklarimin Etkisi Var

Kiimiilatif

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 55 18,3 18,3 18,3
Katilmiyorum 42 14,0 14,0 32,3
Kararsizim 47 15,7 15,7 48,0
Katilryorum 83 27,7 27,7 75,7
Kesinlikle Katiliyorum 73 24,3 24,3 100,0
Total 300 100,0 100,0
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Tablo 48’de hazct aligverise yonelten nedenler arasinda giinliikk yasamdaki
mutsuzluklarimin etkisi vardir sorusuna verilen cevaplar goriilmektedir ve tabloya gore
katilimcilarin %18,3’1 (55 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %14’ (42 kisi) katilmiyorum,
%15,7’s1 (47 kisi) kararsizim, %27,7’s1 (83 kisi) katiliyorum ve %24,3’i (73 kisi)
kesinlikle katiliyorum secenegini isaretlemislerdir. Sonug olarak ankete katilan kisilerin
%52’s1 hazcr aligverise yonelten nedenler arasinda giinliik yasamdaki mutsuzluklarimin

etkisi vardir sorusuna katildiklarini belirtmislerdir.

3.4.1.4. Ogrencilerin Haze1 Tiiketim Egilimi Ortalamalar

Tablo 49: Ogrencilerin Hazce1 Tiiketim Egilimi Ortalama Degerleri

N En En Toplam Ort. Std.

Diisiik | Yiiksek Sapma
1-Aligveris yapmak benim 300 1 5 835 2,78 1,292
i¢cin maceradir
2-Aligveris yapmak ilgimi her | 300 1 5 992 3,31 1,288
zaman ¢ekmistir
3-Aligveris yapmak beni 300 1 5 969 3,23 1,300
heyecanlandiran bir
aktivitedir
4-Aligverig yaparken zamanin 300 1 5 1054 3,51 1,335
nasil gectigini unuturum
5-Aligveris yapmak eglenceli 300 1 5 1101 3,67 1,235
geliyor
6-Aligveris yapmak sosyal bir | 300 1 5 1101 3,67 1,183
ihtiyactir
7-Aligveris yapmak 300 1 5 883 2,94 1,240
sosyallesmeme yardimci
oluyor
8-Ailem ya da arkadaslarimla 300 1 5 838 2,79 1,209
sosyallesmek igin aligverige
giderim
9-Aligveris yaparken 300 1 5 1068 3,56 1,296
deneyimlerimi bagskalartyla
paylasmayi seviyorum
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10-Alisveris esnasinda diger
insanlarla iletisim kurmay1
seviyorum

300

1040

3,47

1,281

11-Arkadaglarimla aligverise
ctkmak giizel vakit gecirmek
icin bir firsat

300

960

3,20

1,210

12-Haftada 2-3 kez alisverise
giderim

300

738

2,46

1,299

13-Aligveriste genellikle 1-2
saatten fazla zaman harcarim

300

1028

3,43

1,300

14-Aligveris yaparak
rahatliyorum

300

952

3,17

1,343

15-Aligveris yapmak stresten
kurtulmama yardimeci oluyor

300

949

3,16

1,325

16-Sikintili oldugum zaman
daha sik aligveris yaparim

300

916

3,05

1,385

17-Moralim bozuk oldugu
zaman aligverise ¢ikarim

300

834

2,78

1,397

18-Aligveris yapmak beni
mutlu ediyor

300

1055

3,52

1,299

19-Yeni ¢ikan {irtinler
hakkinda fikir sahibi olmak
igin aligverise ¢ikarim

300

924

3,08

1,400

20-Modaya ayak uydurmak
icin aligveris yaparim

300

731

2,44

1,316

21-Hayatimdaki 6zel olan
insanlar i¢in aligveris
yapmay1 seviyorum

300

1066

3,57

1,325

22-Ozel insanlara 6zel
hediyeler satin aldigimda
mutlu oluyorum

300

1157

3,86

1,189

23-Ailem ya da arkadaglarim
icin aligveris yapmaktan zevk
alirim

300

1105

3,68

1,276
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24-Kendime zaman ayirmak
ve mutlu olmak icin aligverige
giderim

300

996

3,32

1,328

25-Kendime yeni seyler
almak icin aligverise
ctkmaktan mutlu oluyorum

300

1089

3,63

1,301

26-Kendimi 6diillendirmek
icin aligverise ¢ikarim

300

968

3,23

1,340

27-Ihtiyacim oldugu igin
degil istedigim icin aligveris
yaparim

300

877

2,92

1,425

28-Aligveris yapmak i¢in
genellikle indirim
donemlerini beklerim

300

1075

3,58

1,268

29-Aligveris i¢in indirimli
iiriinlerin nerede ve hangileri
oldugunu arastirmayi
seviyorum

300

1028

3,43

1,285

30-En kaliteli ve en uygun
irtinii arayip buldugumda
mutlu oluyorum

300

1139

3,80

1,233

31-Satin alma iglemini
gergeklestirdikten sonra
pismanlik duymam

300

1014

3,38

1,297

32-Isteklerim her zaman
ihtiyaclarimdan daha 6nce
gelmektedir

300

834

2,78

1,358

33-Sosyal medya araglarinda
izledigim tanitim ve
reklamlar aligveris kararlarimi
etkiler

300

1065

3,55

1,319

34-Sadece haz almak i¢in
ihtiya¢ duydugum seyleri
erteleyip ihtiya¢ duymadigim
seyleri satin alirrm

300

830

2,77

1,306

35-Hazci aligverise yonelten
nedenler arasinda giinliik
yasamdaki mutsuzluklarimin
etkisi var

300

977

3,26

1,437
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Tablo 49’ da Sakarya Universitesi Iletisim Fakiiltesi grencilerinin hedonik tiiketim

egilimleri 3,28 olarak yiiksek bir seviyededir.

3.4.1.5. Likert Olgegi ile Hazirlanmus Sorularin Faktor Analizi Sonuglar

Tablo 50: KMO and Bartlett's Test Tablosu

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 937
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 7700,563
df 595
Sig. ,000

Tablo 50’de Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlett sonuclari incelendiginde giivenilirlik
,937°dir bu oran giivenilirligin oldukea yiiksek oldugunu ifade eder ve anlamlilik 0,00 bir
diger deyisle gegerlilik yiiksek seviyededir.

Tablo 51: Communalaties Tablosu

Initial Extraction
1-Aligveris yapmak benim i¢in maceradir 1,000 ,631
2-Aligveris yapmak ilgimi her zaman 1,000 7120
cekmisgtir
3-Aligveris yapmak beni heyecanlandiran 1,000 179
bir aktivitedir
4-Aligveris yaparken zamanin nasil 1,000 ,674
gectigini unuturum
5-Aligveris yapmak eglenceli geliyor 1,000 714
6-Aligveris yapmak sosyal bir ihtiyagtir 1,000 ;552
7-Aligveris yapmak sosyallesmeme 1,000 729
yardimci oluyor
8-Ailem ya da arkadaglarimla 1,000 ,687
sosyallesmek i¢in aligverise giderim
9-Aligveris yaparken deneyimlerimi 1,000 ,637
baskalariyla paylagsmay1 seviyorum
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10-Aligveris esnasinda diger insanlarla 1,000 q42
iletisim kurmay1 seviyorum

11-Arkadaslarimla aligverise ¢ikak giizel 1,000 ,556
vakit gegirmek icin bir firsat

12-Haftada 2-3 kez aligverise giderim 1,000 510
13-Aliveriste genellikle 1-2 saatten fazla 1,000 ,542
zaman harcarim

14-Aligveris yaparak rahatliyorum 1,000 775
15-Aligveris yapmak stresten kurtulmama 1,000 , 782
yardimei1 olur

16-Sikintili oldugum zaman daha sik 1,000 729
aligveris yaparim

17-Moralim bozuk oldugu zaman 1,000 , 701
aligverise ¢ikarim

18-Aligveris yapmak beni mutlu ediyor 1,000 719
19-Yeni ¢ikan iiriinler hakkinda fikir 1,000 466
sahibi olmak i¢in aligverise ¢ikarim

20-Modaya ayak uydurmak igin aligveris 1,000 ,671
yaparim

21-Hayatimdaki 6zel insanlar icin aligveris 1,000 ,798
yapmay1 Seviyorum

22-Ozel insanlara 6zel hediyeler satin 1,000 ,854
aldigimda mutlu oluyorum

23-Ailem ya da arkadaglarim i¢in aligveris 1,000 ,814
yapmaktan zevk alirim

24Kendime zaman ayirmak ve mutlu 1,000 ,632
olmak i¢in aligverise giderim

25-Kendime yeni seyler almak icin 1,000 (47
aligverise ¢ikmaktan mutlu oluyorum

26-Kendimi 6diillendirmek igin aligverige 1,000 ,592
cikarim

27-Ihtiyacim oldugu igin degil istedigim 1,000 ,679
icin aligveris yaparim

28-Aligveris yapmak i¢in genellikle 1,000 , 754
indirim dénemlerini beklerim

29-Aligveris i¢in indirimli tiriinlerin 1,000 , 164

nerede ve hangileri oldugunu aragtirmay1
seviyorum

68




30-En kaliteli ve en uygun iirlinii arayip 1,000 , 7156
buldugumda mutlu oluyorum

31-Satin alma islemini gergeklestirdikten 1,000 479
sonra pismanlik duymam

32-Isteklerim her zaman ihtiyaglarimdan 1,000 ,679
daha o6nce gelmektedir

33-Sosyal medya araglarinda izledigim 1,000 ,630
tanitim ve reklamlar aligveris kararlarimi

etkiler

34-Sadece haz almak igin ihtiyag 1,000 , 756

duydugum seyleri erteleyip ihtiyac

duymadigim seyleri satin alirim

35-Hazc1 aligverise yonelten nedenler 1,000 ,553
arasinda giinliik yasamdaki

mutsuzluklarimin etkisi var

Tablo 51°de goriildiigii gibi faktorlerin ortak varyans degerlerinin 0,466 ile 0,854 arasinda
degistigi goriilmektedir.

Tablo 52: Toplam Varyans Tablosu

Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings Loadings

Component | Toplam | Varyans Kiimiilatif Total \aryans Kimiilatif | Toplam | Varyans | Kiimiilatif
1 15,020 42,915 42,915 | 15,020 42,915 42915 7,395 21,129 21,129
2 2,459 7,025 49,940 | 2,459 7,025 49,940 4,702 13,435 34,564
3 2,310 6,600 56,540 | 2,310 6,600 56,540 | 3,760| 10,742 45,306
4 1,558 4,452 60,992 | 1,558 4,452 60,992 | 3,142| 8,979 54,284
5 1,346 3,845 64,837 1,346 3,845 64,837 2,640 7,542 61,826
6 1,109 3,169 68,005| 1,109 3,169 68,005| 2,163| 6,179 68,005
7 ,955 2,727 70,733
8 ,867 2,476 73,209
9 ,700 1,999 75,208
10 ,667 1,905 77,113
11 ,610 1,744 78,857
12 ,582 1,663 80,520
13 ,535 1,527 82,048
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14 ,528 1,510 83,557
15 ,469 1,339 84,896
16 ,448 1,279 86,176
17 444 1,269 87,445
18 411 1,174 88,619
19 373 1,065 89,684
20 ,349 ,997 90,682
21 ,330 ,942 91,623
22 ,313 ,893 92,516
23 ,294 ,839 93,355
24 ,278 ,795 94,150
25 ,269 167 94,917
26 ,246 ,704 95,621
27 227 ,650 96,271
28 217 ,620 96,891
29 ,201 575 97,466
30 ,190 ,542 98,008
31 ,169 ,482 98,491
32 ,162 464 98,954
33 ,148 422 99,376
34 ,115 ,330 99,706
35 ,103 ,294 100,000

Tablo 52°de analize alinan 35 degiskenin 6z degerinin 1’den biiyiik olan alti faktor altinda
toplandig1 goriilmektedir. Bu alt1 faktoriin 6lgege iliskin agikladiklari varyans 68,005’ dir
buda katilimcilarin ¢ogunlugunu olusturmaktadir ve hipotezimizi kabul ettigimiz
anlamina gelir ayrica analizde 6nemli faktor sayis1 6z deger Olgiitiine gore alt1 olarak

tanimlanmastir.

Tablo 53: Component Matrix Tablosu

Component

1 2 3 4 5 6

14-Aligveris yaparak ,823

rahatliyorum
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15-Ahlgveris yapmak
stresten kurtulmama

yardimci olur

,808

18-Aligveris yapmak beni

mutlu ediyor

,803

17-Moralim bozuk oldugu

zaman aligverise gikarim

,790

16-Sikintili oldugum
zaman daha sik aligveris

yaparim

,789

24-Kendime zaman
ayirmak ve mutlu olmak

icin aligverise giderim

773

25-Kendime yeni seyler
almak icin aligverise

cikmaktan mutlu oluyorum

,766

4-Aligveris yaparken
zamanin nasll gegctigini

unuturum

,763

5-Aligveris yapmak

edlenceli geliyor

, 757

26-Kendimi odillendirmek

icin aligverise gikarim

723

2-Ahgveris yapmak ilgimi

her zaman ¢ekmistir

, 704

-,358

3-Aligveris yapmak beni
heyecanlandiran bir

aktivitedir

,697

-,420

13-Aliverigte genellikle 1-2
saatten fazla zaman

harcarim

,691

6-Aligveris yapmak sosyal
bir ihtiyactir

,683
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9-Aligveris yaparken
deneyimlerimi bagkalariyla

paylagmayi seviyorum

,680

11-Arkadaslarimla
aligverise ¢ikak guzel
vakit gecirmek igin bir

firsat

,679

8-Ailem ya da
arkadaslarimla
sosyallesmek igin

aligverise giderim

,673

,373

10-Aligveris esnasinda
diger insanlarla iletisim

kurmayi seviyorum

,673

424

33-Sosyal medya
araglarinda izledigim
tanitim ve reklamlar

aligveris kararlarimi etkiler

,646

,352

35-Hazci aligverise
ybnelten nedenler
arasinda gunlik
yasamdaki

mutsuzluklarimin etkisi var

,639

7-Ahgveris yapmak
sosyallesmeme yardimci

oluyor

,635

,468

19-Yeni ¢ikan trtnler
hakkinda fikir sahibi olmak

icin aligverise ¢ikarim

,598

1-Aligveris yapmak benim

icin maceradir

,597

-,424

27-ihtiyacim oldugu igin
degil istedigim icin

aligveris yaparim

,594

-,440

23-Ailem ya da
arkadaglarim icin aligveris

yapmaktan zevk alirim

,562

,495

,397

32-isteklerim her zaman
ihtiyaclarimdan daha 6nce

gelmektedir

,558

-,537
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21-Hayatimdaki 6zel
insanlar igin aligveris

yapmayi seviyorum

,546

,489

,389

30-En kaliteli ve en uygun
arund arayip buldugumda

mutlu oluyorum

,542

428

-,303

12-Haftada 2-3 kez

aligverise giderim

,505

-,363

31-Satin alma islemini
gercgeklestirdikten sonra

pismanlik duymam

440

-,341

34-Sadece haz almak igin
ihtiya¢c duydugum seyleri
erteleyip ihtiyag
duymadigim seyleri satin

alinm

,545

-,608

22-Ozel insanlara 6zel
hediyeler satin aldigimda

mutlu oluyorum

464

,597

,420

29-Aligveris icin indirimli
urlinlerin nerede ve
hangileri oldugunu

arastirmayi seviyorum

,483

497

-,446

28-Aligveris yapmak icin
genellikle indirim

donemlerini beklerim

,436

437

-,512

20-Modaya ayak
uydurmak i¢in aligverig

yaparim

,530

,559

Tablo 54: Dondiiriilmiis Faktor Matrisi

Rotated Component Matrix®

Component

Haz
Faktori

istek
Faktorii

Sosyalles
me
Faktorii

Ozel
Insanlar
Faktorii

indirim
Faktorii

Moda
Faktorii
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3-Aligveris yapmak beni
heyecanlandiran bir

aktivitedir

,760

,363

5-Aligveris yapmak

eglenceli geliyor

,755

14-Aligveris yaparak

rahatliyorum

,740

,310

,324

15-Aligveris yapmak
stresten kurtulmama

yardimci olur

723

,405

18-Aligveris yapmak beni
mutlu ediyor

712

,303

2-Aligveris yapmak ilgimi

her zaman ¢ekmistir

,707

,356

4-Aligveris yaparken
zamanin nasil gectigini

unuturum

,704

16-Sikintili oldugum
zaman daha sik aligverig

yaparim

,683

,389

17-Moralim bozuk oldugu

zaman aligverige ¢ikarim

,603

,306

,363

25-Kendime yeni seyler
almak igin aligverige
¢tkmaktan mutlu

oluyorum

,599

321

451

24-Kendime zaman
ayirmak ve mutlu olmak

i¢in aligverise giderim

,599

,387

13-Aliverigte genellikle 1-
2 saatten fazla zaman

harcarim

571

,329

26-Kendimi
odiillendirmek i¢in

aligverise ¢ikarim

,469

,382

,343

,326
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34-Sadece haz almak i¢in
ihtiya¢ duydugum seyleri
erteleyip ihtiyag

duymadigim seyleri satin

alirim

,826

32-Isteklerim her zaman
ihtiyaglarimdan daha 6nce

gelmektedir

778

27-htiyacim oldugu igin
degil istedigim i¢in

aligveris yaparim

, 761

31-Satin alma islemini
gerceklestirdikten sonra

pismanlik duymam

,637

33-Sosyal medya
araglarinda izledigim
tanitim ve reklamlar
aligveris kararlarimi

etkiler

,323

575

35-Hazci aligverise
yonelten nedenler
arasinda giinliik
yasamdaki
mutsuzluklarimin etkisi

var

,567

344

19-Yeni ¢ikan iirtinler
hakkinda fikir sahibi
olmak i¢in aligverise

cikarim

473

7-Aligveris yapmak
sosyallesmeme yardimci

oluyor

744

10-Aligveris esnasinda
diger insanlarla iletisim

kurmay1 seviyorum

731

8-Ailem ya da
arkadagslarimla
sosyallesmek igin

aligverise giderim

,625

,397
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9-Aligveris yaparken
deneyimlerimi
bagkalariyla paylasmay1
seviyorum

,340

,588

11-Arkadaglarimla
aligverise ¢cikmak giizel
vakit gecirmek i¢in bir

firsat

,318

,546

6-Aligveris yapmak sosyal
bir ihtiyagtir

411

491

22-Ozel insanlara dzel
hediyeler satin aldigimda

mutlu oluyorum

,890

23-Ailem ya da
arkadaglarim i¢in alisveris

yapmaktan zevk alirim

,835

21-Hayatimdaki 6zel
insanlar i¢in aligveris

yapmay1 seviyorum

,832

28-Aligveris yapmak igin
genellikle indirim

doénemlerini beklerim

821

29-Aligveris i¢in indirimli
iirtinlerin nerede ve
hangileri oldugunu

arastirmayi seviyorum

,7199

30-En kaliteli ve en uygun
iriindi aray1p buldugumda

mutlu oluyorum

,326

154

20-Modaya ayak
uydurmak i¢in aligveris

yaparim

,715

12-Haftada 2-3 kez

aligverise giderim

,346

,556
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1-Aligveris yapmak benim ,518

i¢in maceradir

,552

Tablo 54’ de dondiiriilmiis faktor analizi tablosu incelendiginde alti tane faktor ortaya

cikmigtir ve bu faktorler haz faktori, istek faktorii, sosyallesme faktorii, 6zel insanlar

faktorii, indirim faktorii, moda faktori olarak isimlendirildi. Elde edilen sonuglar
neticesinde 3,5,14,15,18,2,4,16,17,25,24,13 ve 26. maddelerin 1. grup olan haz faktorii
altinda yer almaktadir degerler bu siitunda yiiksek ¢ikmistir. 34,32,27,31,33,35 ve 19.

maddelerin 2. grup olan istek faktori altinda yer almaktadir degerler bu siitunda daha

yiiksek ¢ikmistir. 7,10,8,9,11 ve 6. maddeler 3. grup olan sosyallesme faktorii grubunda

yiiksek degerler almistir. 22,23 ve 21. maddeler 4. grup olan 6zel insanlar faktorii

grubunda yliksek degerler almistir. 28,29 ve 30. maddeler 5. grup olan indirim faktorii

grubunda yiiksek degerler almistir. Son olarak da 20,12 ve 1. maddeler 6. grup olan moda

faktorii grubunda yiiksek degerler almistir.

Tablo 55: Rotated Component Matrix Tablosu

Rotated Component Matrix®

i Componerlt i
Haz Istek Sosyalles |  Ozel Indirim Moda
Faktorii | Faktorii me Insanlar | Faktorii | Faktorii
Faktorii | Faktorii

3-Aligveris yapmak beni ,760 ,363
heyecanlandiran bir
aktivitedir
5-Aligveris yapmak , 755
eglenceli geliyor
14-Aligveris yaparak , 740 ,310 ,324
rahatliyorum
15-Aligverig yapmak 723 ,405
stresten kurtulmama
yardimci olur
18-Aligverig yapmak beni 712 ,303
mutlu ediyor
2-Aligveris yapmak ilgimi ,707 ,356
her zaman ¢ekmistir
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4-Aligveris yaparken
zamanin nasil gectigini

unuturum

,704

16-Sikintili oldugum
zaman daha sik aligveris

yaparim

,683

,389

17-Moralim bozuk oldugu

zaman aligverige ¢ikarim

,603

,306

,363

25-Kendime yeni seyler
almak i¢in aligverise
¢tkmaktan mutlu

oluyorum

,599

321

451

24-Kendime zaman
ayirmak ve mutlu olmak

icin aligverise giderim

,599

,387

13-Alwveriste genellikle 1-
2 saatten fazla zaman

harcarim

571

,329

26-Kendimi
odiillendirmek i¢in

aligverise ¢ikarim

,469

,382

,343

,326

34-Sadece haz almak i¢in
ihtiya¢ duydugum seyleri
erteleyip ihtiyac

duymadigim seyleri satin

alirim

,826

32-Isteklerim her zaman
ihtiyaglarimdan daha 6nce

gelmektedir

778

27-Ihtiyacim oldugu igin
degil istedigim i¢in

aligveris yaparim

,761

31-Satin alma islemini
gerceklestirdikten sonra

pismanlik duymam

,637

33-Sosyal medya
araglarinda izledigim
tanitim ve reklamlar
aligveris kararlarimi

etkiler

,323

575
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35-Hazci aligverise
yonelten nedenler
arasinda giinliik
yasamdaki
mutsuzluklarimin etkisi

var

567

344

19-Yeni ¢ikan iiriinler
hakkinda fikir sahibi
olmak i¢in aligverise

¢ikarim

473

7-Aligveris yapmak
sosyallesmeme yardimci

oluyor

744

10-Aligveris esnasinda
diger insanlarla iletisim

kurmayi seviyorum

731

8-Ailem ya da
arkadaglarimla
sosyallesmek igin

aligverise giderim

,625

,397

9-Aligveris yaparken
deneyimlerimi
baskalariyla paylagsmay1
seviyorum

,340

,588

11-Arkadaglarimla
aligverise ¢ikmak giizel
vakit gecirmek i¢in bir

firsat

,318

,546

6-Aligveris yapmak sosyal
bir ihtiyactir

411

,491

22-Ozel insanlara dzel
hediyeler satin aldigimda
mutlu oluyorum

,890

23-Ailem ya da
arkadaglarim i¢in aligveris

yapmaktan zevk alirim

,835

21-Hayatimdaki 6zel
insanlar i¢in aligveris

yapmay1 seviyorum

,832
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28-Aligveris yapmak igin ,821
genellikle indirim
donemlerini beklerim
29-Aligveris igin indirimli ,7199
iiriinlerin nerede ve
hangileri oldugunu
aragtirmayi seviyorum
30-En kaliteli ve en uygun ,326 154
iriindi aray1p buldugumda
mutlu oluyorum
20-Modaya ayak ,715
uydurmak i¢in aligveris
yaparim
12-Haftada 2-3 kez ,346 ,556
aligverise giderim
1-Aligveris yapmak benim ,518 ,552
i¢in maceradir
Tablo 56: Componenet Transfomation Matrix
Component Transformation Matrix
Component 1 2 3 4 5
1 ,653 ,436 420 ,293 ,253 ,240
2 ,168 -, 715 -,055 ,629 ,235 -,080
3 -,457 419 -,041 331 ,559 -,437
4 -,019 ,337 -,368 ,594 -,630 ,021
5 -,512 -,089 , 750 ,225 -,250 ,231
6 -,270 ,042 -,347 ,072 ,330 ,831
Tablo 57: Faktor Skorlar1 Tablosu
Haz Istek Sosyallesme | Ozel Insanlar Indirim Moda
Faktorii Faktorii Faktorii Faktorii Faktorii Faktorii
-,55596 -1,11766 , 17445 ,02113 ,69630 -,17856
,89920 ,79561 ,63591 ,57892 ,09886 1,31688
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,19953 ,45450 ,29785 ,05248 -,02865 1,53073
,31485 1,01379 -,50160 ,719538 ,30713 ,37845
,44399 ,94666 49427 1,23789 -1,69222 40774
-2,11687 -,49649 1,05779 ,52059 ,93359 ,23895
-1,43389 ,89890 -,69339 ,30227 ,06254 ,00813
-1,18821 -,36989 ,82715 ,46619 -,06476 ,21927
,90103 1,06611 1,16000 ,90497 -1,80203 1,65709
-1,75858 1,07826 ,02743 57523 -,10972 -, 73957
1,28061 ,90640 -,84891 -1,36751 1,00541 1,33032
,00543 ,38006 -1,82310 -,22964 -,16219 1,05597
,14429 ,32146 ,21547 -,31749 -1,31116 -,18090
,66093 ,53095 ,29383 ,10176 ,53483 -,28233
1,41153 -,37648 -,02442 12421 ,55329 1,14366
,30759 -,03893 -1,89370 -,19639 -,00420 ,86313
,09662 ,28923 -,10236 ,11030 -,56659 1,49421
,26740 -,05465 ,09844 -,08309 -,37020 ,84527
,89826 -1,15121 -, 78763 -,08042 ,60556 ,85319
,51534 -,29834 ,06814 ,51905 -,50979 -,07237
,15071 -,04092 ,04197 -,01375 -,30665 ,91599
-,79644 -,30979 -,19343 1,21894 1,43771 ,44930
54714 -1,01322 ,05045 ,11565 ,50832 ,21269
-2,00286 -1,27477 2,02274 , 71454 1,40411 ,44035
1,46659 -,14065 -,46871 -,60798 -,05671 -,31696
1,30526 -,27529 ,08000 ,86029 -, 71739 ,30872
,716932 ,25700 1,44746 ,04292 ,07719 1,32474
,31143 -,67082 ,59804 ,96460 -,23112 -,85499
1,50159 -,13855 ,07155 -,71090 ,96114 ,97220
1,04983 -,89775 -,08916 -,16067 ,67749 1,19123
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,62657 31276 1,15277 ,60683 , 712334 1,66834
1,26985 ,12405 ,00067 -,81603 -,93497 1,49678
,716692 -,26733 -,33193 ,99433 -,44010 -1,69723
-,52802 -,51985 -1,84888 -,10422 1,51716 -,41387
,713578 -,03691 1,42851 ,03525 ,21521 1,55734
-,39199 ,80448 -, 11179 ,87326 ,80400 2,41796
,96635 -,12316 ,29361 1,17419 -,54775 21747
-1,85170 -,51809 2,36035 ,00032 -,01849 ,51857
,35622 -,67761 ,64481 ,06415 ,13089 1,00467
,00108 -1,23105 -,05488 ,23268 ,719536 -,82453
1,26444 -,05857 -1,10512 -,79009 ,38790 -,32132
1,16833 -1,61874 1,43218 1,02355 44542 -,09470
,60584 -, 74604 -2,20081 1,54649 ,40938 -,08516
7723 -,37731 -47473 , 72873 ,54377 -,35939
-,08204 -1,40539 , 719726 1,29848 -1,05410 -,38090
,16323 -2,40010 1,54165 1,10271 -,55886 ,00511
-,60034 -,41497 -,34867 ,69447 1,40460 -,15709
-1,36745 -,47367 -,59819 1,58705 -1,59544 ,20247
1,21588 -1,14351 ,29104 1,13802 -,80128 1,38095
,10702 ,05327 -,55286 -,42197 -,32561 -,31659
-,96435 -,87176 -,49599 42772 ,40948 ,19744
1,83078 -1,87329 -,26546 -,13146 1,25814 -,41534
-1,96082 -1,16312 ,82429 ,03500 1,55678 -1,00853
,05184 ,70199 ,41906 -,02659 ,03346 1,39560
,711216 1,49261 -,26207 ,58698 ,61536 2,05336
,46460 ,35739 -,03017 -,55482 -,32552 1,10362
-,02307 ,63948 ,58893 1,08084 -,34814 -,53830
-1,49541 -,52770 -,66793 1,22465 1,34297 -,22855
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-1,59142 -,63046 -1,35468 -,67102 -1,75847 ,38617
,58455 -,24011 ,24525 -,02179 ,02795 -,31734
,56910 ,07890 -,91614 ,06133 ,27736 1,69410
-1,64619 -,51864 ,14679 -,23341 -, 15419 -,27253
-1,74581 -1,32691 -,05120 1,62702 1,14146 -,48254
-2,06424 ,54872 -1,14567 -,25892 1,34349 ,96941
-,26144 -,10635 ,02497 ,45007 ,18214 -1,47384
42786 ,33107 -,12329 -, 77693 -,26161 ,96874
-,07353 ,22217 -,62980 ,08772 1,37925 1,67328
-,07353 22217 -,62980 ,08772 1,37925 1,67328
-1,83661 ,38935 -,98842 -,11647 13124 ,716026
,52140 -1,12695 -,68144 ,22943 ,50794 -1,58236
-2,13724 -,26996 -,52590 1,70115 ,54978 -, 73651
,92581 -,98951 ,83074 -,00732 -,42591 -,83842
-1,13590 1,26635 ,42849 ,32128 1,31443 -,84092
,02593 -, 72724 -, 78432 1,33386 ,22275 ,21198
,65251 1,41383 1,10011 ,74980 -1,23496 1,82905
1,78141 -1,54014 1,56377 ,77096 -,07591 -1,40602
-,27709 ,80274 -,14248 1,50285 -,26030 ,53306
-1,95528 -1,07217 -1,15953 -,35392 1,33009 ,20516
,05113 ,57396 ,81025 ,07112 -,36508 ,59842
-,14530 ,35986 -,44675 ,59123 -,10270 -,20685
-,19704 ,20856 ,74650 ,92964 -,13590 -,11224
-,29907 1,83140 -,71430 1,04826 1,05679 -1,59558
-1,93651 -1,34504 2,41479 42613 ,03358 -,48092
,87995 -,78614 1,08150 1,09900 -,01084 -,89620
52173 29177 ,96819 1,01989 -,36172 -,50239
1,32114 -1,01559 1,52924 -,17639 ,27709 -,91573
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,83187 -, 74375 1,46198 , 711459 ,02878 -,48120
,80524 -,79615 88724 ,28438 ,37145 -,21915
,63080 -, 72528 1,21097 1,15402 -,13058 -,81460
1,18966 -1,09273 , 718646 ,719481 ,45293 -,23522
1,06011 -,26966 1,26014 ,24558 -,37113 -, 74433
1,30042 -,91455 ,68164 ,88701 -, 13152 -,41864
1,54190 -1,39311 1,20357 ,28324 -,39550 -,32104
,15728 -,28873 1,56338 -,02684 -,82222 -,13309
,81351 -,01878 1,03160 ,56342 -,84297 -, 78524

, 712017 -,61573 1,65364 1,05429 -, 97748 -1,06811
,15497 -,60688 ,40606 -,12523 ,24541 ,90326
-,94617 ,11740 -1,39516 -,03327 ,12337 ,59884
-1,65793 -,69499 ,58099 ,48881 57657 ,27594
,25988 ,87240 ,15711 1,11684 -,92324 1,51442
-1,10257 -1,12702 -,95211 -1,21578 1,66100 -,64485
-1,06486 -,68530 1,13615 ,55154 -,27685 -1,80092
, 72077 -,31000 -1,02555 1,07759 ,56007 1,10026
,26535 -, 74504 -1,20324 1,03275 ,81320 -,27845
,65546 ,06037 -,00028 ,58207 1,00638 ,50933
2,64136 -1,53303 -, 71125 -1,94581 1,46720 -,43914
-, 72611 -1,65462 -,88329 1,22931 ,55092 47811
2,56757 -,90638 -,13018 -2,60438 1,59801 -1,98090
-,56049 -,00287 ,79599 -,45536 -,55778 ,10348
,10003 ,66204 ,50937 ,02328 ,15792 ,66245
2,11688 -,76979 -1,25935 -1,05539 1,32691 -, 71176

, 72569 1,54766 1,40707 1,00313 -3,12197 1,71304
43672 -,17434 ,58384 ,29637 -1,33979 -1,09919
,92102 -,12093 -,40721 ,45220 ,27967 -1,21475
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-1,16152 -,19966 ,66654 ,53162 ,20575 -1,48819
-1,08170 -,78505 -1,09179 -1,33009 -1,75213 -,49282
-,25559 -1,30772 ,10936 -1,44454 -1,57131 -,32572
-,40831 -1,41514 -,39792 -1,38743 -,31269 -,66450
-,57090 -,33310 -2,05037 -1,27338 ,73598 ,12896
-1,16781 -,33392 -,03208 ,49909 ,20691 ,65717
-,01549 1,45098 -, 17531 ,64169 ,50440 ,93635
,38148 1,13265 -,24489 ,35399 ,25869 1,13989
,29397 ,11329 1,54797 ,18261 -,80356 1,25020
-,41113 ,05379 -,31221 ,39903 43341 ,38528
,55793 -,08084 ,10910 ,15527 ,30116 ,11821
-1,15009 -1,00838 -,90787 -1,63472 -1,78986 -,44663
-,66130 -,47975 1,31559 1,24574 ,27812 -1,42003
-,22491 -,53464 -2,14885 1,62308 ,52588 ,20930
1,82677 -1,90805 1,71535 ,81008 ,11032 -1,61164
-,51940 -,72036 -,99768 1,49004 ,37102 ,25104
-1,14797 -,43822 -1,03927 -1,78115 -1,84245 -,15024
-, 18747 67707 1,38773 1,12360 -1,75222 -1,14684
-,37029 -,61976 1,32171 ,20181 ,96501 -1,32499
-,24252 ,52081 -,29019 49331 ,62604 -1,46665
-,59775 -,20662 ,84134 ,36790 ,45441 -1,28750
1,13018 ,89205 -,70667 1,07334 -1,21222 1,01394
-1,09431 1,11721 -,07675 49514 ,84186 -1,44776
,19840 1,19848 ,85244 ,10129 -,61101 -,29750
-1,29254 ,92829 ,37402 ,62887 -,53385 -1,31002
,56871 1,27257 46172 ,91178 -,02530 ,31153
-1,51155 ,52736 ,33323 1,46043 ,07315 -,52482
-,81863 -,54832 -,40366 -1,05412 -2,12244 ,33042
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43773 -,28579 ,91492 ,716264 1,08829 ,40726
-1,20952 -,63356 -, 73280 -1,19900 -1,64373 -,67686
1,00942 -,23293 ,59043 -,08700 -,04182 2,40951
,52327 ,07809 ,61656 ,07681 ,51974 ,05933
-,48574 2,37309 ,07166 1,24522 -,67829 -,29773
-1,22449 48223 ,51283 48771 42165 ,61290
-,47936 -,08402 1,15202 1,32658 -1,40483 -,01984
-, 75213 -,86437 -,49186 -1,60664 -1,68826 ,40675
,05184 ,70199 ,41906 -,02659 ,03346 1,39560
-,21927 -1,50916 -1,00414 ,26487 ,07054 -1,15251
,57934 ,44438 1,08919 1,00993 -,32093 -1,22061
-1,69004 1,11314 , 715266 -,11139 -,25647 -1,31667
-,86366 -,20242 , 75554 ,82997 -1,29838 -1,22960
1,06554 -,46013 1,61961 ,60850 -1,20644 1,07215
,40256 ,27392 1,16615 1,09028 -,20765 -,40851
-2,44233 -,55751 1,87144 ,61823 -1,35557 -,03563
,45780 -1,04315 -,22925 -,01033 1,80956 ,95887
-,48411 ,14716 ,02985 -1,29134 -1,19243 ,58165
1,00995 -,51788 1,14522 -,24146 1,12141 -,79955
,54608 ,26190 1,25274 ,06500 ,87185 1,21476
1,14877 , 14208 ,53655 -,40951 ,46533 ,41350
,91005 1,47719 ,38115 ,85180 -,43612 ,94099
,18011 1,17220 ,19964 -,02764 ,88548 ,96541
1,23767 1,53652 -,23832 ,03110 -,14083 -,95876
-,34881 ,13187 -,02325 -,56263 -,57432 , 718152
-,07129 -,46682 ,08554 ,32577 1,37350 1,37220
-,74945 -,43825 -,46556 -1,09868 -1,18209 ,16744
,81809 -,03159 ,24913 -1,36356 -,28190 -1,69493
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,93872 -,05261 ,39210 ,85296 ,32210 -1,03750
1,23336 -,48141 -,00387 ,38726 ,15322 -,96518
1,40507 ,06311 -,42878 ,25441 ,85061 -, 73417
,69922 ,98188 ,31266 ,79030 -,37899 ,01573
-,16361 1,47157 -1,04314 ,22181 -,00022 -1,37726
,09948 1,32278 -, 17397 ,13330 -,60993 -1,37550
-1,35132 ,53460 ,53037 -1,10149 ,37055 -1,60769
1,45805 42921 ,19521 -,06039 ,28369 -1,29640
1,12062 ,80227 1,05752 -,65479 ,86356 ,08347

-, 73874 1,42279 ,51197 ,00905 ,03155 ,61901
-1,11485 -1,08032 -,93137 -1,68228 -1,75708 -,21915
-1,07074 -,58201 -,94577 -1,69956 -1,89107 -,27599
-,86029 1,12402 ,96454 ,03202 1,46433 -1,68850
-,75558 -,63278 ,51935 -,48932 1,97494 -,86945
-, 77552 1,19776 33472 -,83342 1,45975 -,75940
-1,20821 1,68514 ,46904 ,20928 1,25840 -1,79045
,36614 ,83811 ,71676 -, 11767 -,09975 1,07278
,31060 ,14786 43711 ,88765 ,82752 1,36907
1,27695 ,00741 1,07110 ,54325 ,03145 -,55641
,12134 1,21748 2,17642 -1,28556 ,99275 -2,06037
-1,26553 -,29202 ,85748 -,86073 1,94338 -,42996
-1,77661 ,25289 84477 1,71754 ,06397 1,51833
-,36113 1,29010 ,20253 ,10312 ,48207 -1,38502
,18184 ,92509 ,61835 -,09120 1,25665 , 12758
-,48286 1,18253 1,20932 ,05115 1,08711 ,08220
1,40445 ,44594 ,61268 -,15594 ,40913 -,81372
-,35233 2,15070 ,07604 ,06673 1,01173 -1,25380
-,38898 -, 78461 -,26149 34177 1,13234 ,19904
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,69816 1,93267 -2,66289 ,64779 ,96420 1,80523
,81508 2,38443 -,83030 -2,14089 -1,20404 -1,83887
1,16879 ,63335 ,59496 -1,13993 ,95466 ,07398
147717 1,93943 -,68549 -2,15148 1,06355 -,06154
1,34346 ,19300 -,34325 ,69398 ,48569 -, 74288
,56421 91798 ,98654 -,16976 1,12342 1,10794
-,20515 1,44545 1,34336 -1,80861 1,14175 -2,30922
,46965 1,77171 ,30448 -2,29478 ,62900 -1,89786
47292 1,20250 ,31140 -1,40246 1,31608 -1,01932
,21546 1,46679 -,08393 -,00777 1,26522 -1,87060
-,41014 -,66774 -, 71523 ,86730 1,65196 ,21546
-,87836 -,97001 -2,11126 1,50787 -,06454 ,13832
-1,47981 -,73609 -,56778 2,21661 -2,79660 -,32918
-,55336 12427 ,18679 ,06695 -1,17207 -,38642
-,65636 27433 -,00963 1,18838 -,40443 ,88175
-1,52289 ,38460 -,68564 -1,86961 -,59937 -,32830
,23651 -,00316 -, 79788 -2,55058 -,80379 ,45668
-1,03252 1,55934 -1,74354 -,45138 -,19410 -,08912
-,48618 ,16367 1,29600 -3,16008 ,57149 2,10238
1,28056 1,22343 ,25098 -1,81199 -2,54353 1,70045
-1,16569 1,26812 2,03171 -1,76533 -1,23054 ,54927
-,12976 , 13243 45422 -2,40975 ,71940 -,23955
-1,47816 -,67116 -,20031 -2,41035 2,47336 ,59650
-1,20269 1,66652 1,23565 -,43995 -1,09657 -,27116
-1,74445 -,37314 -,15665 ,14844 ,24042 -,49847
1,52014 -,69662 -,80086 -2,23986 ,12560 1,36269
-,45707 1,00782 ,68976 -2,59728 -1,28778 -,53431
-1,49326 1,83228 ,11643 -2,29037 -,58707 1,55233
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-,98535 1,00351 -,65838 -1,02169 -2,39034 -,47392
2,17160 ,08488 -2,31857 ,91558 -1,19827 -1,02996
,13198 1,92249 -2,85023 1,29784 -,89865 -1,50633
1,97781 1,59614 -,02892 -1,62963 -1,82505 ,04876
-1,20793 -1,30334 -1,99764 , 18424 1,04011 -,92717
,57531 -1,31390 -2,45953 ,66608 1,07519 -,43230
1,78786 -,78360 -2,70258 1,69220 -,58838 -,38958
1,29734 1,21088 -2,13171 ,96661 -1,34733 ,94554
-,67820 1,85742 17226 ,87786 37228 -,89520
-,13226 -,47532 -,55882 47867 ,61592 ,29661
2,82352 -1,35707 -1,50201 1,18831 -,83202 -1,54880
17478 -1,41109 -1,60185 ,81801 -,44231 -,68281
-1,00923 -1,54906 ,63701 ,38888 -1,16485 ,05118
-1,49913 -1,06217 -,75986 -,18445 -1,77452 -,29864
-,45892 ,62736 -,66716 -,17921 -,25949 1,75652
,39950 -,01652 ,02071 ,67692 -,52655 -1,55403
, 18757 -2,76618 -,15016 -,87524 ,53453 , 715702
,67088 -2,75245 -,20663 -,80591 ,59809 82774
-1,06069 -,82720 -1,05752 ,50836 1,41632 1,98737
-,88634 -,52349 -, 73597 ,06889 ,13375 1,10705
1,28217 -,67122 -,09064 ,70821 -,86145 -1,04285
1,59047 -,82360 -,05119 ,38549 -1,53530 -,38264
,20459 -1,53421 1,56994 -,27082 ,24837 1,72175
-,22944 -,89329 ,53357 -1,27153 -1,17710 ,04007
42673 -,27291 -2,12006 41237 ,16543 -,05221
-,03597 -,59410 -,06556 -,.34618 ,19059 1,34751
,56470 -1,47995 ,54232 -,12912 ,43393 43452
-,05593 -,72616 -,46672 -1,24231 -1,12414 ,30958
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,10061 -,76883 -,79635 -1,24960 -1,07940 ,06329
1,15512 -2,49732 -1,35919 -2,23670 -1,18663 ,53831
-,91049 ,25437 -1,17496 ,12481 -,13089 ,20368
-,00024 -1,04125 -,06926 ,59822 -,82601 -,54602
-,43599 -,87451 -,43231 ,79825 -, 73645 ,04947
-,13456 1,49716 87759 -1,57286 ,29405 -,65594
-,78803 -1,56769 -,00400 -1,85345 -1,73843 ,26323
-1,15009 -1,00838 -,90787 -1,63472 -1,78986 -,44663
-,04420 -,97371 ,86406 -1,56426 -1,45889 -,21159
-1,17083 -1,09821 -,75833 -1,66857 -1,77808 -, 17610
,48093 ,59946 1,07217 -,06776 ,90659 2,15238
-,07026 ,05169 -1,58790 ,50715 1,13407 -1,67319
43263 -,92986 -1,26787 57216 -,34324 47735
-1,00013 -,99469 ,85150 -,37231 ,05126 ,33746
,21788 -,15988 -,75079 -,26733 -,00470 -,22497
-,06880 1,13014 -2,85755 1,07818 -,19373 -, 16251
-1,46689 -,51574 -1,37374 -,40038 -1,58262 -,26208
-1,14803 ,49480 -1,32867 ,64212 -,02183 -,44023
-1,14471 -,92233 ,46976 -,91835 -,28598 -,00623
-, 73123 -2,29630 ,84221 -2,65446 2,07761 ,20631
-1,26791 -1,29053 -,10482 ,27360 -1,26702 ,50502
,35124 -,95092 -,43771 ,00843 ,03518 -1,25253
-,716926 -2,56186 ,93718 -1,90417 -,44253 1,82958
,20237 ,23117 -,27813 -1,80561 1,65813 -,75965
1,64613 1,13792 -,44507 -1,01133 ,26678 -1,42679
-1,29787 1,11876 -,32053 ,82191 1,11597 1,47703
-,31814 ,17907 -1,36179 ,07247 ,58729 1,07035
,13319 ,62711 ,22006 ,02562 1,13488 2,37574
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,39890 ,55382 ,83860 ,34868 ,49940 1,67596
,88874 ,65643 -,57138 -1,90469 1,77712 -1,51801
,44503 ,51583 1,01666 -,87704 ,86932 -,99167
,92231 ,15067 -1,59115 54119 -,57879 -,55795
,26498 1,59446 ,20683 ,81241 -1,50225 -,39322
-,00719 1,16409 ,78133 ,37698 ,49625 1,70192
-1,16580 1,00987 -,61984 ,39044 -,20692 -,80761
-,06538 ,719539 23224 -,31857 1,01751 1,48382
-1,48205 1,60674 ,23946 ,16792 ,80215 -,88195
,64980 ,73939 -,29387 1,02288 -2,68380 -,69002
,86504 ,15983 2,34424 -1,77234 -1,33131 -,46547
,15362 1,51810 -1,37993 -,78901 ,57996 -,65534
-1,23882 1,46362 -1,34173 -,26099 ,81694 ,83815
,32166 1,15527 -,91696 -1,32789 1,38710 -,89771
1,31007 1,24684 -2,38761 -,14146 -1,20139 -,22729
,28668 1,71342 -,57527 ,41878 -1,90270 -1,16999
,42303 ,92660 ,28138 -,07958 ,78934 ,62250

Faktor skorlar1 tablosunda goriildiigii gibi arastirmaya bagslarken 35 degiskenimiz vardi
faktor analizi sonucunda 35 degisken 6 faktore indirgenmis oldu. Olusturulan bu faktorler
haz, istek, sosyallesme, 6zel insanlar, indirim ve moda faktorii olarak belirlenmistir.

Haz faktori, ankette bulunan;

2-Aligveris yapmak ilgimi her zaman ¢ekmistir
3-Aligveris yapmak beni heyecanlandiran bir aktivitedir
4-Aligveris yaparken zamanin nasil ge¢tigini unuturum
5-Alisveris yapmak eglenceli geliyor

13-Aligveriste genellikle 1-2 saatten fazla zaman harcarim
14-Aligveris yaparak rahatliyorum

15-Aligveris yapmak stresten kurtulmama yardimci oluyor
91



16-Sikintili oldugum zaman daha sik aligveris yaparim

17-Moralim bozuk oldugu zaman aligverise ¢ikarim

18-Aligveris yapmak beni mutlu ediyor

24-Kendime zaman ayirmak ve mutlu olmak i¢in aligverise giderim
25-Kendime yeni seyler almak i¢in alisverise ¢ikmaktan mutlu oluyorum
26-Kendimi odiillendirmek icin aligverise ¢ikarim, sorularini kapsamaktadir.
[stek Faktorii, ankette bulunan;

19-Yeni ¢ikan iiriinler hakkinda fikir sahibi olmak i¢in aligverise ¢ikarim
27-Ihtiyacim oldugu igin degil istedigim i¢in alisveris yaparim

31-Satin alma islemini gergeklestirdikten sonra pismanlik duymam
32-Isteklerim her zaman ihtiyaglarimdan daha 6nce gelmektedir

33-Sosyal medya araglarinda izledigim tanitim ve reklamlar aligveris kararlarimi etkiler

34-Sadece haz almak igin ihtiyag duydugum seyleri erteleyip ihtiya¢ duymadigim seyleri
satin alirim

35-Hazc1 aligverise yonelten nedenler arasinda giinlilk yasamdaki mutsuzluklarimin
etkisi var, sorularin1 kapsamaktadir.

Sosyallesme faktorii, ankette bulunan;

6-Aligveris yapmak sosyal bir ihtiyagtir

7-Alisveris yapmak sosyallesmeme yardimci oluyor

8-Ailem ya da arkadaslarimla sosyallesmek i¢in aligverise giderim
9-Alisveris yaparken deneyimlerimi baskalariyla paylasmay1 seviyorum
10-Aligveris esnasinda diger insanlarla iletisim kurmay1 seviyorum

11-Arkadaslarimla aligverise c¢ikmak giizel vakit gecirmek i¢in bir firsat, sorularimi
kapsamaktadir.

Ozel insanlar, faktorii ankette bulunan;
21-Hayatimdaki 6zel olan insanlar i¢in aligveris yapmayi seviyorum
22-Ozel insanlara 6zel hediyeler satin aldigimda mutlu oluyorum
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23-Ailem ya da arkadaslarim igin aligveris yapmaktan zevk alirim, sorularini
kapsamaktadir.

Indirim fakt®rii, ankette bulunan;
28-Aligveris yapmak i¢in genellikle indirim donemlerini beklerim
29-Aligveris i¢in indirimli tirlinlerin nerede ve hangileri oldugunu arastirmay1 seviyorum

30-En kaliteli ve en uygun {iriinii arayip buldugumda mutlu oluyorum, sorularini
kapsamaktadir.

Moda faktorii, ankette bulunan;
1-Aligveris yapmak benim i¢in maceradir
12-Haftada 2-3 kez aligverise giderim

20-Modaya ayak uydurmak i¢in aligveris yaparim, sorularini kapsamaktadir.

SONUC

Yeni medya, icerik paylasimina izin veren, zaman sinirlamasinin olmadigr ve kisiye
cevresiyle rahat iletisim kumasina firsat veren bir ortamdir. Internet tabanl1 bir teknoloji
olan yeni medya kullanic1 ve tiyelere sahiptir. Kullanicilarina interaktif bir ortam sunan
yeni medyada kisiler istedikleri paylasimda bulunabilme 6zgiirliigiine sahiptir bu sebeple
hem takipgilerini etkileyebilme hem de onlardan etkilenmeleri miimkiindiir.
Aragtirmacilarin gergeklestirdikleri ¢alismalar gosteriyor ki yeni medya ayni zamanda
bireylerin bos zamanlarini1 degerlendirmek igin kullandiklar1 bir mecradir. Yeni medya
teknolojileri bireyin sosyallesmesi icin bos zamanin bir {riinii olarak karsimiza
cikmaktadir. Bireyler kendilerini toplumdan dislamamak i¢in mecburi olarak

sosyallesmek adi altinda yeni medyada zaman harcamaktadir.

Her bireyin ayn1 zamanda tiiketici oldugunu kabul edersek ve her firsatta yeni medya da
online olan kisilerin tiikketim aligkanliklar1 hakkinda da fikir sahibi olabilmenin miimkiin
oldugunu sdyleyebiliriz. Icerik paylasiminda bulunan kisi kullanmis oldugu iiriinler
hakkinda da birtakim paylasimlarda bulunacaktir ve bu durum diger kullanicilar tiikkettigi
iiriin hakkinda bilgilendirecektir. Olumlu ya da olumsuz anlamda etkilenen bireylerin o

irline kars1 bir tutum takinmalar siirecin devamini olusturacaktir.

93



Yeni medyanin hayatimizin biiyiik bir boliimiinii kapliyor oldugunu diisiindiigiimiizde
kullanicilarin ayni zamanda tiiketicilerin bu medya organmin etkisi altinda kalarak

hareket ettiklerini rahatlikla soyleyebiliriz.

Yeni medya araglarinin tiikketicilerin her an elinin altinda olmas1 merak edilen bilgilerin
aninda ulagilabilir olmasina da imkan saglar. Bir iirin hakkinda merak edilen her sey
internet iizerinden kullanic1 yorumlarina bakilarak 6grenilebilir. Bir bagka tiiketicinin o
tirtin hakkindaki deneyimleri, olumlu ya da olumsuz anlamda fark etmez o tiriinii ilk defa

kullanmak igin satin alacak bireylerin davraniglarina yon verecek degerdedir.

Sosyal medya, satin alma kararlarina etkide bulundugu gibi kisinin yapmis oldugu
paylagimlar neticesinde bir baska kullaniciy1 6zendirme ve kiside ona sahip olma istegi
uyandirarak tiiketime sevk etmektedir. Tiiketim faktorii ise insanin var oldugu giinden
itibaren hayatin1 devam ettirebilmesi i¢in ihtiyac olarak nitelendirilebilir. Fakat degisen
zaman ve insanlar dikkate alindiginda ilk basta sadece ihtiyacini gidermek igin tiiketme
egiliminde olan birey, giiniimiiz toplumunda istedigi i¢in tiiketme anlayisina sahiptir.
Durumun boyle olmasi artan tiiketim taleplerini karsilamak adina iireticilere genis iirlin
yelpazesi sunmak ve mecburen hedef kitlesini iyi analiz edip tanimas1 gerektigi anlayisini
benimsetmistir. Bir {iriinii birden fazla firmanin iirettigini diistinmek rekabeti artirdigi
gibi tiiketicilere de se¢im sansi firsatin1 sunuyor ve bu durumda yeni medya devreye
girerek tiiketicilere istedigi lirlin hakkinda kullanic1 yorumlari, fiyat farklari gibi birgok
bilgiyi sunuyor.

Tiiketim faktoriintin ihtiyaci karsilamanin Gtesinde kisiye yasattigi haz ve zevk anlayisi
hedonik (hazci) tiiketim kavramini giindeme getirmistir. Hazcr tiiketim anlayiginda birey
haz ve zevk aldig1 kadar mutlu olur ve mutlu eden sey giizeldir. Tiiketim faktoriiniin
kisiye katacagi deger anlayisi, zevk alma ve siirecten tatmin sagliyor olmast hazce tiiketim
cercevesinde gelisen faktorlerdir. Konu ile ilgili yapilan arastirmalarin ortak noktasi da
bireylerin haz odakl tiiketim gergeklestirdikleri yoniindedir, iiriinlerin tagidig1 sembolik
anlamlar bireyler i¢in olduk¢a dnemlidir. Hedonik tiiketiciler i¢in daha fazla tiiketim,
daha fazla mutluluk ve her yeni ¢ikan {iriine sahip olma arzusu ve bu sekilde doyuma
ulagma istegi olduk¢a 6nemlidir.

Hedonik tiiketimin nedenleri konusunda Arnold ve Reynolds’un gerceklestirmis oldugu

kapsamli aragtirma karsimiza ¢ikiyor ve bunun sonucunda hazci tiiketime iten nedenler
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alt1 baglik altinda toplanmistir bunlar; macera i¢in aligveris, sosyallesmek i¢in aligveris,
baskalarin1t mutlu etmek i¢in aligveris, deger elde etmek i¢in aligveris, fikir edinmek igin
aligveris ve rahatlamak icin aligveris seklindedir. Alisverise siiriikleyen bu nedenler
bireylerin satin alma siirecinde etkili olan faktorlerdir. Bu ¢alisma igerisinde hazirlanan
anket sorular1 da Arnold ve Reynolds’un hedonik tiiketim nedenlerinden uyarlanarak
hazirlanmustir. Sakarya Universitesi Iletisim Fakiiltesi 6rnekleminde, 20 Mart-5 Nisan
tarihleri arasinda 300 kisiye uygulanan bu ¢alismada arastirmaya katilanlarin %51°1 kadin
%481 erkek olarak saptanmistir. Bu oranlarin %56°s1 Halkla Iliskiler ve Reklamcilik,
%24’li Gazetecilik, %20’si Iletisim Tasarimi ve Medya ogrencilerinden olusuyor.
Arastirma cercevesinde sorulara frekans analizi uygulanmistir varyanslari, standart
sapmalar1 hesaplanmis ve likert dlgegine gore hazirlanmis sorularin faktor analizi
sonuclarina ulasilmistir. Aragtirmaya katilan kisilerden elde edilen sonuglar neticesinde
katilimcilarin sosyal medyada gegirdikleri zamana baktigimizda %25,7 oraninda 0-3 saat,
% 24,7 oraninda 3-6 saat, %26,7 oraninda 6-9 saat, % 14,3 oraninda 9-12 ve % 8,7
oraninda 12 saat ve iizerinde segenegi isaretlenmistir ve bu sonuca gore sosyal medyada
en fazla gecirilen siire 6 ve 9 saat araliginda oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin sosyal
medyada neden vakitleri sorusuna ise genelin verdigi cevap % 42 oraninda eglenmek
olmustur. Katilimcilarin kullandiklar1 sosyal medya araglari nelerdir sorusuna genelin
verdigi cevap ise %27,5 oraninda Instagram segenegi olmustur. Katilimcilara sosyal
medya lizerinden aligveris yapip yapmadiklart sorusuna ise %95 oraninda evet % 5
oraninda hayir yanit1 aldik. Katilimeilarin sosyallesmek i¢in aligveris yaptiklari, bagkalart
icin aligveris yapmay1 sevdikleri, moral bozuklugunda alisverise yoneldikleri ve mutlu
olduklar1 anket sonucundan elde edilen bilgilerdendir. Yine arastirma kapsaminda
olgiilen Cronbach's Alpha testinde giivenilirlik ¢ok yiiksek ¢ikmis, Kaiser- Meyer-Olkin
testi de 0,50'den (,937) biiyiik ve anlamlilik 0,00’dir diger bir deyisle gegerlilik ¢cok
yiiksek ¢ikmistir. Arastirmanin hipotezi “Yeni Medyanin Universite Ogrencileri
Uzerinde Hazci Tiiketime Anlamli Etkisi Yoktur ya da vardir olarak belirlenmisti. Likert
Ol¢egine gore hazirlanmis sorulara yapilan faktor analizi sonucunda toplam varyans
tablosuna bakarak soyleyebiliriz ki katilimcilarin %68,005°1 yeni medyanin hazci
tiiketime olan etkisini dogruluyor ve diyebiliriz ki Ho hipotezi reddedilerek Hj hipotezi
kabul edilmistir diger bir deyisle H1 hipotezi dogrulanmistir. Yeni medyanin {iniversite

Ogrencileri lizerinde hazci tiikketime anlamli etkisi vardir.
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EKLER

Degerli Katihmer;

Bu ¢alisma bilimsel amagl olup, amaca ulasilabilmesi i¢in vereceginiz bilgilerin dogrulugu oldukca
onemlidir. Ankete katildiginiz i¢in tesekkiir ederim.

1. Cinsiyetiniz
1.( ) Kadin 2.( ) Erkek
2. Ya$Iniz: ...ccoeeeennneen

3. Aylik Geliriniz

1.( ) 0-1000 2. () 1001-2000 3.( ) 2001-3000 4.( ) 3001+
4. Okudugunuz Béliim

1.( ) Halkla iliskiler ve Reklamcilik

2.( ) Gazetecilik

3.( ) lletisim Tasarimi ve Medya
5. Smifiniz

1.()1 2.() 2 3.()3 4.() 4
6. Egitim Programiniz
1.( ) Birinci Ogretim 2.( ) lkinci Ogretim

7. Kimle Yasiyorsunuz

1.( ) Tek bagima
2.( ) Ailemle
3.( ) Arkadaslarimla
4.( ) Diger
8. Sosyal Medyada Giinde Ka¢ Saat Vakit Geg¢irirsiniz?
1.() 0-3
2.() 3-6
3.() 69
4.() 9-12
5.() 12+
9. Sosyal Medyada Neden Vakit Gegirirsiniz?
1.( ) Eglenmek
2.( ) Rahatlamak
3.( ) Sosyallesmek\ Arkadashk
4.( ) Son Moda ve Trendleri Takip Etme
5.( ) Diger
10. Sosyal Medya Araglarindan Hangisi Ya da Hangilerini Kullamyorsunuz?
1.( ) Facebook
2.( ) Twitter
3.( ) Instagram
4.( ) YouTube
5.( ) Linkedin
6.( ) Myspace
7.( ) Bloglar
11. Sosyal Medya Araclar1 Uzerinden Ahsveris Yapiyor musunuz?
1.( ) Evet
2.( ) Hayir
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Liitfen asagidaki sorular1 cevaplandiriniz.

o5 § g £ @ g
=2z | 7 z > < 3
S E | E = | £ | g2
<SE | § V: S < g
S |2
1-Aligveris yapmak benim i¢in maceradir
1 4 5
2-Aligveris yapmak ilgimi her zaman
¢cekmistir
1 4 5
3-Aligveris yapmak beni heyecanlandiran bir
aktivitedir
1 4 5
4-Aligveris yaparken zamanin nasil gectigini
unuturum
1 5
5-Aligveris yapmak eglenceli geliyor
1 5
6-Aligveris yapmak sosyal bir ihtiyagtir
1 5
7-Aligveris yapmak sosyallesmeme yardimei
oluyor
1 5
8-Ailem ya da arkadaslarimla sosyallesmek
i¢in aligverise giderim
1 5
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9-Aligveris yaparken deneyimlerimi
bagkalariyla paylagmay1 seviyorum

10-Aligveris esnasinda diger insanlarla
iletisim kurmay1 seviyorum

11-Arkadaslarimla aligverise ¢ikmak giizel
vakit ge¢irmek i¢in bir firsat

12-Haftada 2-3 kez aligverise giderim

13-Aligveriste genellikle 1-2 saatten fazla
zaman harcarim

14-Aligveris yaparak rahatliyorum

15-Aligveris yapmak stresten kurtulmama
yardime1 oluyor

16-Sikimntili oldugum zaman daha sik aligveris
yaparim

17-Moralim bozuk oldugu zaman aligverise
¢ikarim
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18-Aligveris yapmak beni mutlu ediyor

19-Yeni ¢ikan liriinler hakkinda fikir sahibi
olmak icin aligverise ¢ikarim

20-Modaya ayak uydurmak icin aligverig
yaparim

21-Hayatimdaki 6zel olan insanlar i¢in
aligveris yapmay1 seviyorum

22-Ozel insanlara 6zel hediyeler satin
aldigimda mutlu oluyorum

23-Ailem ya da arkadaslarim i¢in aligveris
yapmaktan zevk alirim

24-Kendime zaman ayirmak ve mutlu olmak
icin aligverise giderim

25-Kendime yeni seyler almak icin aligverise
¢ikmaktan mutlu oluyorum

26-Kendimi odiillendirmek i¢in aligverise
¢ikarim

108




27-Ihtiyacim oldugu icin degil istedigim igin
aligveris yaparim

28-Aligveris yapmak i¢in genellikle indirim
donemlerini beklerim

29-Aligveris i¢in indirimli iirlinlerin nerede ve
hangileri oldugunu arastirmay1 seviyorum

30-En kaliteli ve en uygun iiriinii arayip
buldugumda mutlu oluyorum

31-Satin alma iglemini gergeklestirdikten
sonra pigsmanlik duymam

32-Isteklerim her zaman ihtiyaglarimdan daha
once gelmektedir

33-Sosyal medya araglarinda izledigim
tanitim ve reklamlar aligveris kararlarimi
etkiler

34-Sadece haz almak i¢in ihtiya¢ duydugum
seyleri erteleyip ihtiyag duymadigim seyleri
satin alirnm

35-Hazci aligverise yonelten nedenler
arasinda giinliik yasamdaki mutsuzluklarimin
etkisi var
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