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Genclerin Genel Tiiketim Egilimleri ve Medya Izleme Aliskanhiklar1 Uzerine Bir
Inceleme

A Study on General Consumption Tendencies and Media Viewing Habits of Young People

Emir TURKOGLU"

Ozet: insani gereksinimlerin karsilanmasinda vazgegilmez
bir unsur olarak beliren tiiketim, ihtiyac kavram ve
olgusunun otesinde duygusal motivasyonlarla
sekillenebilmektedir. Tiiketim kiiltiiriiniin etkisi ile satin
alma davranislarma siireklilik kazandiran bireyler,
reklamlarin etkisi ile satin alma davranisina yonelebilmekte
ve plansiz sekilde aligveris yapabilmektedirler. Bu
baglamda gen¢ tiiketicilerin medya, reklam izleme
aligkanliklar1 ve plansiz satin alma davramglarini tespit
etmeyi amaglayan calismada anket uygulamasi yapilmistir.
Nicel bir aragtirma tasarimina sahip olan ¢aligmada Ankara
ilinde {iniversite Ogrenimi goéren gen¢ tiiketicilere
odaklanilmigtir.

Toplam 464 katilimcidan elde edilen verilerle analizler
gerceklestirilmis, betimsel istatistikten yararlanilarak
yiizdelikler sunulmus ve cinsiyet degiskeninden hareketle
tiketicilerin egilimleri arasinda farklilik olup olmadigini
belirlemek amaciyla ki kare analizi (chi square)
uygulanmigtir. Arastirma sonucunda bazi1 ifadelerde
cinsiyet degiskeni acisindan anlamli farklilik bulunmus ve
kadinlarin plansiz satin alma davranmisinda bulunma
egilimlerinin erkeklere gore daha yiiksek oldugu
anlagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim, Plansiz Satin Alma, Medya
Izleme Aliskanliklar1, Reklam

Abstract: Consumption, which appears as an indispensable
element in meeting human needs, can be shaped by
emotional motivations beyond the concept and phenomenon
of need. Individuals, who gain continuity in their purchasing
behaviour with the influence of consumption culture, can
tend towards purchasing behaviour with the influence of
advertisements and can make unplanned purchases. In this
context, a survey was conducted in the study aiming to
determine the media, advertising viewing habits and
unplanned purchasing behaviours of young consumers. The
study, which has a quantitative research design, focused on
young consumers studying at university in Ankara.

Analyses were carried out with the data obtained from a total
of 464 participants, percentages were presented using
descriptive statistics and chi square analysis was applied to
determine whether there is a difference between the
tendencies of consumers based on gender variable. As a
result of the research, a significant difference was found in
some statements in terms of gender variable and it was
understood that women had a higher tendency to engage in
unplanned purchasing behaviour.

Keywords: Consumption, Impulse Buying Behavior, Media
Habits, Advert.

Insanhigin ve tiim canli yasammn gereksinimi olan tiiketim, hayati gereksinimlerin
stirdiiriilmesinden duygusal tatmin elde edilmesine kadar genis bir aralikta fonksiyonlarini icra etmektedir.
Giliniimiiz anlamiyla farkli kapsam ve igerigiyle dikkat ¢ceken tiiketim olgusu, farkli yonleriyle tartigilmakta
ve ihtiya¢ kavraminin 6tesinde isteklerle sekillendirilen karmagik bir olgu olarak kavranmaktadir. Tiiketim
kiiltiiriintin 6zellikle post modern dénemin bir yansimasi olarak goriilmesi, tiiketimi kapitalist tiretim
iligkileri ve ekonominin gereksinimleri dogrultusunda yeniden yapilanmanin kapsama alanina sokarak
farkl bir boyutla iligkilendirmektedir. Artik pazar ekonomisinin ihtiyag ve gereksinimleri dogrultusunda
islev goren tiiketim, ihtiyaglarin otesinde tiiketicilerin tiiketim aligkanliklarimin siirekli kilinmasi gibi
olgular iizerine temellendirilerek mevcudiyetini korumaya ¢aligmaktadir. Bu eksende ilerleyen ve mevcut
iiretim iligkileriyle birlikte diistiniildiigiinde karmasik bir hal aldig1 diisiiniilen tiiketimin, sadece faydaci bir
anlayisla ele alimamayacagi anlasilmakta ve duygusal tatminlere dayali olarak sembolik i¢erige kavusan
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tilketimin, gereksinimlerin islevsel baglamindan ¢oziilerek sistem gereksinimleri dogrultusunda
giidiilendigi de ifade edilebilmektedir!.

Stiphesiz tiiketici davraniglarinda faydaci yaklasimin ortadan kalktigini ifade etmek miimkiin
goziikmemektedir. Nitekim fonksiyonel faydaya dayal: tiikketimin tiiketicilerin temel degerleri arasinda yer
aldig1 da goriilmekte?, ancak giiniimiiz anlamryla tiiketim duygusal tatminler ile de iliskilendirilmektedir®.
Yani tiiketim fayda ve haz unsurlariyla birlikte kavranilan bir olguyu nitelemekte, ancak giiniimiizde hazzin
agirlikli bir deger oldugu da ifade edilmektedir®. Hedonizmin agirligini hissettirmesi ile faydanin da geri
plana itilemeyecgi gercegi, tiiketici davranmiglarinin bir biitiin olarak kavranilmasim1 ve baglamsal
degerlendirilmesini gerekli kilmaktadir’. Akademik ¢alismalarca satin alma davranigini giidiileyen iki farkli
giidii olan faydaci ve hazci yaklasim farki irdelenmistir. Satin alma giidiilerine yonelik gergeklestirilen
calismalarin yaninda 6zellikle hedonik tiikketim egilimi ile iligkili olabilecegi lizerinde durulan plansiz satin
alma davraniginin da degerlendirilmesinin 6nemli oldugu vurgulanmustir 6. Tiiketicinin plansiz ve aniden
karar vermesi ile satin alma davranigina yonlenmesini niteleyen bu tiir satin alma davranisi, anlik tatminlere
karsilik gelmekte ve cesitli geldiricilerin etkisi ile tiiketicilerde satin alma davraniginin yaratilmasini
nitelemektedir’. Faydaci ve hedonik tiiketime bakan yoniiyle biligsel-zihinsel ve duygusal olarak iki yonii
bulunan plansiz satin alma davranigi, bu iki temel aligveris degeri ile dogrudan iligkili olarak
degerlendirilebilmektedir®. Tiiketime ve satin almaya dair anlik diirtiileri ve bu yonde harekete gegmeyi
kapsayan plansiz satin alma davranisi, bu yoniiyle duygusal tatminlerle iliskilendirilmekte nitekim plansiz
harcamalar faydaci unsurlar ile kavranamamaktadir®. Belirli bir iiriin ya da giidiileyici unsurla karsilagiimasi
durumunda anlik olarak meydana gelen bu tiir satin alma davranisi, haz ve duygusal tatminler ile baglantili
olarak yorumlanabilmektedir'®. Nitekim triinlerini satis amacinda olan firmalar ve pazarlamacilarin
dikkatini ¢eken plansiz satin alma davranmisi lizerine yapilan arastirmalarda, mevcut satin alma
davramislarinin yiiksek oranda plansiz ve aniden gerceklestirildigi goriilmiistiir''. Icsel psikolojik faktorler
(duygu durumu, 6z kontrol bilinci vb.) yaninda digsal olarak pazarlamaya iligkin uyaranlarin (indirimler,
magaza raf diizenlemeleri vb.) plansiz satin almayi tetikleyebilen faktorler oldugu ifade edilebilmekte'?,
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pozitif ruh halinde olunmasinin tiiketicilerin ani olarak plansizca alisveris yapma egilimini artirabildigi dile
getirilmektedir'?. Magaza ortami, yasam tatmini, 6z sayg1 gibi durumlarla iliskili olabildigi ifade edilebilen
plansiz satin alma davranisinin, bireyleri finansal stres ve borgluluk gibi durumlara ansizin itebildigi sonucu
da arastirmalarda yer almakta* ve bu yoniiyle uzun vadede olumsuz sonuglar tasidigi ifade
edilebilmektedir'®. Diisiik 6z saygiya sahip bireylerin, kendisini iyi hissetmek i¢in plansiz sekilde aligveris
davraniginda bulunabildikleri dile getirilmektedir'®. Nitekim 6z-kontrol eksikligi yasayan bireylerin diirtiisel
davraniglarda ve anlik satin alma davraniglarinda bulunma egilimlerinin ¢ok daha baskin olabildigi ifade
edilmekte!’, nérobilimsel yaklagimlar ile beynin 6diil merkeziyle de iligkili bulunan diirtiisel satin alma
davraniginin'®, kiiltiirel faktorler tarafindan bigimlendirildigi de dile getirilebilmektedir. Bu kapsamda
plansiz satin alma davramiginin ¢ok yonli bir olgu oldugunu ifade ederek, i¢sel ve digsal faktorlerin
birlesimi ile meydana geldigini ileri slirmek miimkiin olmakta, sz konusu satin alma davraniginin
psikolojik etkiler yaninda sosyolojik unsurlar tarafindan da igsel ve digsal olarak yonlendirildigi anlasilir
olmaktadir.

Magaza tasarimindan {iriin paketlerine ve reklamlara kadar genis bir ¢er¢evede bu tiir satin alma
davranigini tesvik etmeye yonelik Onlemler alinmakta ve tiiketiciyi anlik tatmine yonlendirmek
hedeflenmektedir'®. Web sitelerine yonelik tasarimlarin kullanici dostu ve kolay igerige sahip olmasinin da
online aligveriste diirtiisel satin almayi tesvik edebildigi vurgulanmakta, mobil cihazlar araciligiyla kolay
erisimin plansiz satin almay1 giiclendirdigi, konforla ve plansizlikla iligkilendirilebilen sanal mecralarm
plansiz aligveriste onemli bir faktor olduguna da dikkat ¢ekilmektedir. Psikolojik mekanizmalarin ve sosyal
etkiler gibi gidiileyici cesitli faktorlerin etkisiyle agiga ¢ikan plansiz satin alma davranigi® i¢ ve dis
motivasyon kaynakli olarak psikolojik ve sosyolojik etkilere tekabiil ettigi ilgili literatiir esliginde anlasilir
olmakta?!, hedonik tiiketimin yiikseldigi gliniimiiz tiiketim toplumlarinda, daha az rasyonel kararlar veren
tiiketicilerin davraniglarinin agiklanmasinda 6énemli bir unsur olarak gériilmektedir??. Anlagilacag: tizere
giiniimiiz tiiketim anlayisinin temel degeri olarak adlandirilan haz arayisi, hedonik g6z atma dogrultusunda
diistinmeden satin alma diirtiilerini harekete gecirmekte ve dogrudan plansiz satin alma davranisiyla iligkili
olmakta?*, ayrica bunun medya ayagi ve sosyal etkiyle sekillendiginin de géz oniinde bulundurulmasinin
gerekliligi anlagilir olmaktadir. Nitekim tiiketim kiiltiiriiniin temel tagiyicisi olarak goriilen reklamlarin®* ve
bunlarin bagli oldugu medyanin; haberdar etme, esgiidiim, kusaklararasi aktarma ve eglence olmak iizere
dort islevi bulunmaktadir. Bu islevleriyle giindelik hayatin en énemli enformasyon unsuru haline gelen
medya* ve reklamlarin 6nemini goz ardi etmemek gerekmektedir. Bu baglamda giiniimiiz tiiketicileri
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YWayne D. Hoyer vd., Customer Behavior (Boston: Houghton Mifflin Company, 2001).

20David H. Silvera vd., “Impulse Buying: The Role of Affect, Social Influence, and Subjective Wellbeing” Journal of Consumer
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arasinda onemli bir grubu olusturan geng tiiketicilere odaklanilan ¢alismada, s6z konusu grubun genel
tilketim egilimleri, plansiz satin alma davranislari, medya ve reklam izleme aligkanliklar ele alinmigtir.
Niifus igindeki paylar1 gdz oniinde bulunduruldugunda biiyiik bir dilimi olusturan bu tiiketici grubunun,
aile i¢inde artan satin alma roliiyle de dikkat ¢ektigi goriilebilmekte?®, tiiketime iliskin bilingleri iizerine
egilerek farkindaliklar1 iizerine degerlendirmelerde bulunulan caligmalara rastlanmaktadir?’. Tiiketici
sosyalizasyonu acisindan 6nemli bir agamay1 teskil eden bu evre, satin alma bigimleri ve marka sadakatinin
saglanmasinda kritik bir esigi olusturmaktadir®®. Bu nedenle pazar tizerindeki etkileri diisiiniildiigiinde etkili
harcama giicleri ile Onemi anlasilan grubun, g¢alisma kapsaminda genel tutumlar1 ele alinmis ve
degerlendirmelerde bulunulmustur.

Arastirmanin Yontem ve Metodolojisi

Geng tiiketicilerin ele alindig1 ¢aligmada Ankara ilinde lisans 6grenimi géren iiniversite 6grencileri
iizerinde durulmustur. Nicel bir arastirma tasarimina sahip olan c¢alismada pozitivist metodolojiden
hareketle tarama “survey” modeli kullanilmistir. Dogasi itibariyle pozitivist yaklasimim egilimlerini
yansitan tarama ¢alismalar1 2, neden sonug iligkisi a¢isindan kesinlik tagimamakla birlikte mevcut durumun
anket, goriisme gibi yollarla saptanabilmesi ve iliskilendirilebilmesi agisindan énem arz etmektedir*®. Bu
caligmada da anlik olarak tiiketici tutumlarinin degerlendirilecek olmasi, arastirmanin yontem agisindan
genel tarama modeline uygun oldugunu ortaya koymaktadir. Bu baglamda, verilerin toplanmasi1 asamasinda
anket tekniginin uygulandig1 caligmada basit tesadiifi 6rnekleme yonteminden yararlanilarak Ankara ilinde
Ogrenim goren 464 iiniversite 6grencisine ulagilmigtir. Elde edilen anket verileri SPSS 25.0 paket programi
ile analiz edilmistir. Herhangi bir kaybin s6z konusu olmadig: veri setinde ilk olarak geng tiiketicilere iliskin
demografik bilgiler sunulmus, ardindan tiiketicilerin plansiz satin alma davranislari, medya ve reklam
izleme aligkanliklar ile tutumlari, cinsiyet degiskeni acisindan ele alinmistir. Cinsiyete bagli olarak
tutumlarin farklilasip farklilasmadiginin sorgulandig ¢alismada “ki kare (Chi Square)” testi uygulanmais,
ifadelere katilim diizeyleri yilizdelik ve frekans degerleriyle sunularak degerlendirmelerde bulunulmustur.

Katiimecilara iliskin Demografik Bilgiler

Aragtirmaya katilan 464 kisinin 194’1 erkek 270’1 ise kadindir. Tablo 1 incelendiginde kadinlarin
grubun %>58,2’sini, erkeklerin ise %41,8’ini olusturduklar1 goriilmektedir. Universite tiiriine gore
degerlendirildiginde devlet tiniversitesindekiler 308 (%66,4), vakif iiniversitesindekiler ise 156 (%33,4)
kisiden olusmaktadir. Bursluluk durumu devlet {iniversiteleri agisindan degerlendirildiginde ise en ¢ok
Ogrenim kredisi alanlar (%41,6), daha sonra devlet bursu alanlar (%29,9) gelmektedir. Burs ve kredi
olanaklarindan yararlanmadigini belirten katilimcilar ise %28,6’lik bir dilimi olusturmaktadir. Bursluluk
durumu vakif 6grencileri agisindan degerlendirildiginde en ¢ok %350 burslular (%26,3), ikinci sirada %75
burslular (%19,9), ti¢lincii sirada tam burslular (%14,1) gelmektedir. Burssuz egitim gorenler ise %28,8 ile
en yiiksek katilimi oranimi gostermektedir (%28,8). Smiflara bakildiginda en ¢ok 1. sinifta (9%29,3), 4.

26Mustafa Doganer ve Eren Temel, "Geng Pazar Kurtlari, Ailelerinin Satin Alma Karar Siirecini etkiliyor Mu? Online Aligveris
Cercevesinde Nicel Bir Arastirma” Business Economics and Menagement Research Journal, 3/1 (2020): 25-48.

2"Ismail Diilgeroglu vd., "Geng Tiiketicilerin Yesil Tiiketim Davramst: Uluslararas1 Algr Farkliliklar1”, Journal of Mehmet Akif
Ersoy University Social Science Institute, 8/15 (2016).

Elif Ustiindagl ve Ebru Giizeloglu,” Genglerin Yesil Tiiketim Profili: Farkindalik, Tutum ve Davranis Pratiklerine Yonelik Analiz”
Global Media Journal: Turkish Edition 5/10 (2015): 341-362.

28 Arzu Sener ve Miiberra Babaogul, "Cocuk ve Geng Tiiketiciler," Tiiketici Yazilar1 I, edt. Arzu Sener ve Miiberra Babaogul
(Ankara: Hacettepe Universitesi Hastanesi Basimevi, 2007), 127-152.

29W. Lawrence Neuman,Toplumsal Arastirma Yontemleri: Nitel ve Nicel Yaklasimlar, cev. Sedef Ozge (Ankara: Yaymodasi
Yayinlari, 2014).

30Niyazi Karasar, Bilimsel Arastirma Yontemi, 28th ed. (Ankara: Nobel Yayincilik, 2015), 77-80.

Ismail Karakaya, “Bilimsel Arastirma Yontemleri” Bilimsel Arastirma Yontemleri, edt., Abdurrahman Tanridgen (Ankara: Ani
Yayincilik, 2012), 59.
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smifta (%20,9) 6grenci bulunmaktadir. Anne egitim durumu degerlendirildiginde katilimcilarin annelerinin
%34,1’inin lise, %24,1’inin Universite, %21,1’inin ilkokul, %16,8’inin ortaokul mezunu oldugu
bulunmustur. Okuma yazma bilmeyen ve okur-yazar oldugu belirtilen annelerin orami ise aymi olup
%1,9’dur. Baba egitim durumu degerlendirildiginde ise katilimcilarin babalarmin %37,7’sinin lise,
%30,8’inin iiniversite, %15,9’unun ortaokul, %13,4’iiniin ilkokul mezunu oldugu bulunmus ve %1,9’unun
okur-yazar, %0,2’sinin ise okuma yazma bilmedigi sonucuna ulagilmistir. Temel gelir kaynaginiz nedir
sorusuna verilen yanitlar incelendiginde ise en ¢ok katilim ailesinden alanlarda goriilmekte (%60,3), daha
sonra burs alanlar gelirken (%23,7) en diisiik oran1 ¢aliganlarin olusturdugu anlagilmaktadir (%15,9).

Sosyo-Demografik Ozellikler n %
Yas
18-20 220 47.4
21-23 188 40.5
24-26 56 12.1
Cinsiyet
Erkek 194 41.8
Kadin 270 58.2
Universite Tiirii
Devlet 308 66.4
Vakif 156 33.6
Bursluluk Durumu (Devlet)
Devlet bursu 92 29.9
Ogrenim kredisi 128 41.6
Higbiri 88 28.6
Bursluluk Durumu (Vakif)
Tam burslu 22 14.1
%75 burslu 31 19.9
%350 burslu 41 26.3
%25 burslu 17 10.9
Burssuz 45 28.8
Sinif
1. stif 136 293
2. sinif 126 27.2
3. smif 105 22.6
4. simif 97 20.9
Anne Egitim Durumu
Okuma yazma bilmiyor 9 1.9
Okur-yazar 9 1.9
Ilkokul 98 21.1
Ortaokul 78 16.8
Lise 158 34.1
Universite 112 24.1
Baba Egitim Durumu
Okuma yazma bilmiyor 1 0.2
Okur-yazar 9 1.9
[lkokul 62 13.4
Ortaokul 74 15.9
Lise 175 37.7
Universite 143 30.8
Temel Gelir Kaynagi
Ailemden aliyorum 280 60.3
Burs 110 23.7
Calisiyorum 74 15.9
Toplam 464 100

Tablo 1. Tiiketicilerin sosyo-demografik 6zelliklerine gore dagilimlar:



Emir TURKOGLU A1

Arastirma Bulgular

Geng tiiketicilerin cinsiyetlerine gore verdikleri yanitlar ki kare analizi yapilarak tablolar halinde
sunulmustur. Tablo 2 incelendiginde, ailesinden para alanlarin %41,8’i erkek, %58,2’si kadindir. Burs
alanlarin %30,9u erkek, 69,1°1 kadindir. Calisanlarin %58,1°1 erkek, %41,9’u kadindir. Tiiketicilerin temel
gelir kaynaklarindaki farkhiligin cinsiyete gére anlamli oldugu bulunmustur [z = 13.45, p < .05]. Buna
gore kadin tiiketicilerin kisisel gelir durumlarinin erkeklerden daha diisiik oldugu anlagilmaktadir. Tablodan
cikarilabilecek olan diger sonug, kadmlarin kisisel gelir konusunda dis kaynaklara daha bagimh
olduklaridir. Erkeklerde bursluluk ve aileden destek gérme oraninin kadinlara gore diisiikken calisma
oranlarinin ise gorece daha yiiksek olmasi bu degerlendirmeye olanak tanimaktadir.

Erkek Kadin Toplam
n 117 163 280
Aile
% 41.8 58.2 100
n 34 76 110
Burs
% 30.9 69.1 100
| n 43 31 74
Calistyor
% 58.1 41.9 100
n 194 270 464
Toplam
% 41.8 58.2 100

¥ =13.45sd=2 p=.001
Tablo 2. Cinsiyete gore temel gelir kaynaginin ki-kare testi sonuglar

Tablo 3 incelendiginde, cogu zaman plansiz aligveris yapanlarm %33,9’u erkek, %66,1°1 kadindir.
Bazen plansiz aligveris yapanlarin %37,9’u erkek, 62,1°1 kadindir. Nadiren/hi¢bir zaman plansiz aligveris
yapanlarin %51,5’1 erkek, %48,5’1 kadmdir. Tiiketicilerin plansiz aligveris yapma durumlarindaki
farklihgin cinsiyete gore anlamli oldugu bulunmustur [x*z) = 10.84, p < .05]. Tablo incelendiginde genel
olarak kadinlarin plansiz satin alma egilimlerinin erkeklerden yiiksek oldugu goriilebilmektedir. Erkeklerde
nadiren/hi¢cbir zaman secenegi kadinlardan yiiksekken diger seceneklerde kadinlarin 6nde oldugu
anlagilmakta, bu durum plansiz ve ani satin alma davranigina kadmlarin erkeklerden daha yatkin olduklarim

ortaya koymaktadir.
Erkek Kadin Toplam

Her zaman/¢ogu n 42 82 124
zaman % 33.9 66.1 100
n 64 105 169

Bazen
% 37.9 62.1 100
Nadiren/higbir n 88 83 171
Zaman % 51.5 48.5 100
n 194 270 464

Toplam
% 41.8 58.2 100

¥=1084sd=2 p=.004

Tablo 3. Cinsiyete gore plansiz aligveris durumunun ki-kare testi sonuglar
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Tablo 4 incelendiginde, hosa giden bir iirlin gordiigiinde ihtiyact olan bir {irlinii ¢ogu zaman
erteleyenlerden %42,9°u erkek, %57,1°1 kadindir. Bazen erteleyenlerin %43,7’si erkek, 56,31 kadindir.
Nadiren/higbir zaman ertelemeyenlerin %40,1°1 erkek, %59,9’u kadindir. Tiiketicilerin gergek ihtiyaglarini
erteleme durumlarindaki farkliligin cinsiyete gore anlamli olmadigi bulunmustur [x%2) = 0.56, p > .05].
Buna gore kadinlarin tablo 3 teki yanitlara paralel olarak gercek ihtiyaclar olan seyleri, plansiz olarak satin
alinabilecek {irlinlerle denk geldiginde daha fazla erteleme egiliminde olduklar1 anlagilabilmekte, fakat bu
farkliligin istatistiksel olarak p degerinin 0.05’ten biiyiik olmasi nedeniyle (p=0,758) cinsiyete gore anlamli
bir farklilik olusmadig anlasilir olmaktadir

Erkek Kadin Toplam
Her zaman/gogu n 27 36 63
zaman % 429 571 100
n 76 98 174
Bazen

% 43.7 56.3 100
Nadiren/higbir n 91 136 227
zaman % 201 500 100
n 194 270 464

Toplam
% 41.8 58.2 100

¥=0.56 sd=2 p=.758

Tablo 4. Cinsiyete gore hosa giden bir iiriinde gercek ihtiya¢c duyulan iiriinii erteleme durumu ki-kare testi
sonuglart

Tablo 5 incelendiginde plansiz olarak satin alma davramiginda bulunan tiiketicilerin hangi {iriin
gruplarma yoneldikleri goriilebilmektedir. Plansiz satin alma davraniginda bulurken giyim {iriinleri
alanlarin %28,31 erkek %71,4’1 kadindir. Elektronik esya alanlarin %85,3°1 erkek %14,7’si kadindir.
Gida drtinleri alanlarin %63,4’1 erkek %36,6’s1 kadindir. Bilgisayar oyunu alanlarin %71,4’ erkek
%28,6’s1 kadindir. Kitap ve kirtasiye iiriinlerini plansiz alanlarin %40,8’1 erkek %59,2’si kadindir. Taki ve
kozmetik firiinleri alanlarin ise %12,0’1 erkek %88,0’1 ise kadindir. Plansiz satin alma davranisinda
bulunurken ¢ogunlukla tercih edilen {iriin gruplar ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamli farklilik
bulunmustur [x* ) = 0.56, p < .05]. Bu dogrultuda giyim ve taki/kozmetik iiriinlerinde agirlikli olarak
baskinlik hissettiren bir plansiz satin alma egiliminde bulunduklar1 goriiliirken, erkeklerde bu plansiz
davraniglarin genellikle elektronik egyalarda, bilgisayar oyunlarinda ve gida iriinlerinde ortaya ¢iktig

anlagilmistir.
Erkek Kadin Toplam
— - 7 162 226
iyim
7 283 71.7 100
; 5 5 34
Elektronik Esya % 853 14.7 100
0 ° ’
1da
% 63.4 36.6 100
; = 7 21
Bilgisyar Oyunu 7 714 28.6 100
0 ° ’
; o 75 76
Kitap/Kirtasiye 7 408 590 100
0 ° ’
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n 3 22 25
Taki/Kozmetik
% 12.0 88.0 100
n 194 270 464
Toplam
% 41.8 58.2 100

¥ =0.75 sd=2 p=.000
Tablo 5. Cinsiyete gore en ¢ok plansiz satin alinan tiriinler

Ayrica aragtirmamizda aligverise en ¢ok yalniz ¢ikanlarin %50,3’iiniin erkek, %49,7’sinin kadin
oldugu da tespit edilmistir. Arkadaslartyla ¢ikanlarin %36,3’1 erkek, %63,7’si kadindir. Anne babalariyla
cikanlarin %44,1°1 erkek, %55,9’u kadindir. Esleriyle ¢ikanlarin %38,5’1 erkek, %61,5’i ise kadindir.
Tiiketicilerin aligverise ¢ikma durumlarindaki farkliligin cinsiyete gére anlamli olmadig1 bulunmustur [y
= 7.61, p > .05]. Baska bir ifadeyle tiiketicilerin aligverise ¢ikma durumlar cinsiyetlerine gore anlamli
farklilik gdstermemektedir. Tablo 6 incelendiginde ise, aligverise hi¢ gitmeyenlerin ya da ayda 1 kez
gidenlerin %54,4’1 erkek, %45,6’s1 kadindir. Ayda 2-3 kez ¢ikanlarin %34,8’1 erkek, %65,2’si kadindir.
Haftada 1 ve daha fazla cikanlarin %27,3’1 erkek, %72,7’si kadindir. Tiiketicilerin aligverise ¢ikma
sikliklarindaki farkliigin cinsiyete gére anlamli oldugu bulunmustur [x%2) = 3.92, p < .05]. Baska bir
ifadeyle tiiketicilerin aligverise ¢ikma sikliklar cinsiyetlerine gére anlaml farklilik gdstermekte, kadinlarim
plansiz sati alma egilimleri erkeklere gore daha baskin goriiniirken aligverise ¢ikma sikliginin da paralellik
gosterdigi anlagilir olmaktadir.

Erkek Kadin Toplam

. n 111 93 204
Hig gikmam/ayda 1 % 544 45.6 100
Ayda 2-3 n 56 105 161
% 34.8 65.2 100

Haftada 1 ve daha n 27 72 99
fazla % 27.3 72.7 100
Toplam n 194 270 464
% 41.8 58.2 100

©=2518 sd=2 p=.000

Tablo 6. Cinsiyete gore alisverise gitme sikliginin ki-kare testi sonuglari

Tablo 7 incelendiginde, televizyonu dnemli bir mecra olarak gorenlerin %44,4°1 erkek, %55,6’s1
kadindir. Interneti 5nemli gorenlerin %42,6’s1 erkek, 57,4°ii kadindir. Radyoyu gérenlerin %44,4’ii erkek,
%55,6’s1 kadindir. Gazeteyi gorenlerin %30,8°1 erkek, %69,2’si ise kadindir. Dergiyi gorenlerin %11,1’1
erkek, %88,9u ise kadindir. Tiiketicilerin mecralar1 6nemli gorme durumlarindaki farkliligin cinsiyete gore
anlaml1 olmadig1 bulunmustur [y*4, = 4.35, p>.05]. Baska bir ifadeyle tiiketicilerin mecralar1 5nemli gérme
durumlar cinsiyetlerine gore anlamli farklilik gostermemektedir.

Erkek Kadin Toplam
Televizyon 2 12 15 27
% 44.4 55.6 100
internet n 173 233 406
% 42.6 574 100
n 4 5 9
Radyo % 444 55.6 100
n 4 9 13
Gazete % 30.8 69.2 100
Dergi n 1 8 9
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% 11.1 88.9 100
n 194 270 464
Toplam
% 41.8 58.2 100

¥=435 sd=4 p=.361
Tablo 7. Cinsiyete gore mecralarin onem durumunun ki-kare testi sonuglart

Tablo 8 incelendiginde, hig televizyon izlemeyenlerin %42,8’i erkek, %57,2’si kadindir. 1-2 saat
izleyenlerin %44,2’si erkek, %55,8’1 kadindir. 3-4 saat ve daha fazla izleyenlerin %29,8’1 erkek, %70,2’si
kadmndir. Tiiketicilerin televizyon izleme durumlarindaki farkliligin cinsiyete gore anlamli olmadigi

bulunmustur [x*e) = 3.92, p > .05]. Baska bir ifadeyle tiiketicilerin televizyon izleme durumlari

cinsiyetlerine gore anlaml farklilik géstermemektedir.

Erkek Kadin Toplam
o n 89 119 208
Hig izlemem
% 42.8 57.2 100
n 88 111 199
1-2 saat
% 442 55.8 100
3-4 saat ve daha n 17 40 57
fazla % 29.8 70.2 100
n 194 270 464
Toplam
% 41.8 58.2 100

¥=39 sd=2 p=.141

Tablo 8. Cinsiyete gore televizyon izleme sikliginin ki-kare testi sonuglar

Tablo 9 incelendiginde, internet ve sosyal medyada 1-2 saate kadar siire gecirenlerin %45,8°1 erkek,
%54,2’si kadindir. 3-4 saate kadar siire gegirenlerin %41,8’i erkek, %58,2’si kadindir. 5-6 saat ve daha
fazla siire gecirenlerin %39,4’1 erkek, %60,6’s1 kadindir. Tiiketicilerin internet ve sosyal medyada vakit

gecirme durumlarindaki farkhiligin cinsiyete gore anlamli olmadigi bulunmustur [x*z) = 1.02, p > .05].

Bagka bir ifadeyle tiiketicilerin internet ve sosyal medyada vakit ge¢irme durumlan cinsiyetlerine gore

anlamli farklilik géstermemektedir.

Erkek Kadin Toplam
n 44 52 96
1-2 saate kadar

% 45.8 54.2 100
3.4 saat n 89 124 213

-4 saa
° % 418 582 100
n 61 94 155

5-6 saat ve daha fazlas1

% 394 60.6 100
Tool n 194 270 464

am
op % 418 582 100

¥=1.02 sd=2 p=.600

Tablo 9. Cinsiyete gore internet ve sosyal medyada gegirilen siirenin ki-kare testi sonug¢lari

Tablo 10 incelendiginde, hi¢ radyo dinlemeyenlerin %42,8’1 erkek, %57,5’i kadindir. Radyo
dinleyenlerin %40,7’si erkek, %59,3’1 kadindir. Tiiketicilerin radyo dinleme durumlarindaki farkliligin
cinsiyete gore anlaml1 olmadig1 bulunmustur [y*1) = 0.14, p > .05]. Baska bir ifadeyle tiiketicilerin radyo
dinleme durumlar cinsiyetlerine gore anlamli farklilik géstermemektedir.
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Erkek Kadin Toplam
Hig¢ dinlemem n 124 168 292
% 42.8 57.5 100
L n 70 102 172
Dinlerim
% 40.7 59.3 100
n 194 270 464
Toplam
% 41.8 58.2 100

£=014 sd=1 p=.709

Tablo 10. Cinsiyete gére radyo dinleme siiresinin ki-kare testi sonuglari

Tablo 11 incelendiginde, hi¢ gazete okumayanlarin %38,7’si erkek, %61,3’l kadindir. Her giin
okuyanlari %52’si erkek, %481 kadindir. 2-3 giinde bir okuyanlarin %40,4’{ erkek, %59,6’s1 kadindir.
Haftada 1 okuyanlarin %38,5’1 erkek, %61,5°1 ise kadindir. Tiiketicilerin gazete okuma durumlarindaki

farklihigin cinsiyete gore anlamli olmadig1 bulunmustur [y%s) = 5.45, p > .05].

Erkek Kadin Toplam
n 48 76 124
Hi¢ okumam
% 38.7 61.3 100
n 51 47 98
Her giin
% 52 48 100
) n 40 59 99
2-3 giinde bir
% 40.4 59.6 100
n 55 88 143
Haftada 1
% 38.5 61.5 100
n 194 270 464
Toplam
% 41.8 58.2 100

¥=545 sd=3 p=.142

Tablo 11. Cinsiyete gére gazete okuma sitkliginin ki-kare testi sonuglar

Tablo 12 incelendiginde, hi¢ dergi okumayanlarin %46,6’s1 erkek, %53,4’1i kadindir. Her giin ya da

haftada 1 okuyanlarin %34,9’u erkek, %65,1°1 kadindir. Ayda 1 okuyanlarin %42,1°1 erkek, %57,9’u
kadindir. Tiiketicilerin dergi okuma durumlarindaki farkliligin cinsiyete gore anlamli olmadigi bulunmustur
('@ =3.53, p>.05].

Erkek Kadin Toplam
68 78 146
Hi¢ okumam 1
% 46.6 534 100
38 71 109
Her giin/haftada 1 1
% 349 65.1 100
n 88 121 209
Ayda 1
% 42.1 57.9 100
n 194 270 464
Toplam
% 41.8 58.2 100

¥=353 sd=2 p=.171

Tablo 12. Cinsiyete gére dergi okuma sikliginin ki-kare testi sonuglart
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Tablo 13 incelendiginde, mecralari vakit gegirmek i¢in kullananlarin %39,2’sinin erkek, %60,8’inin
kadin oldugu goriilmektedir. Bilgi edinmek icin kullananlarin %43,6’s1 erkek, %56,4’i kadindir.
Yenilikleri takip etmek i¢in kullananlarin %41,9’u erkek, %58,1°1 kadindir. Tiiketicilerin mecralar
kullanma amaglarindaki farkliigin cinsiyete gore anlamli olmadigi bulunmustur [z = 0.73, p > .05].

Bagka bir ifadeyle tiiketicilerin mecralar1 kullanma amaclar1 cinsiyetlerine goére anlamli farklilik

gostermemektedir.
Erkek Kadin Toplam
Vakit gegi glenmek
akit gecirmek/eglenme % 392 60.8 100
o n 96 124 220
Bil k

ilgi edinme % 43.6 56.4 100

.y . . n 36 50 86
Yenilikleri takip % 41.9 58.1 100
Toplam n - = 10
p % 418 582 100

¥=0.73 sd=2 p=.6%

Tablo 13. Cinsiyete gére mecralart kullanma amacinin ki-kare testi sonuglari

Tablo 14 incelendiginde, reklamlar agisindan televizyonun etkili oldugunu diigiinenlerin %39,4’{iniin
erkek, %60,6’sinin kadin oldugu goriilmektedir. Interneti etkili bulanlarin %42,6’s1 erkek, 57,4’ kadindur.
Diger mecralan etkili bulanlarin %56°’s1 erkek, %44’i kadindir. Tiiketicilerin mecralarin etkililigi

konusundaki goriis farkliliklarmin cinsiyete gore anlamli olmadig1 bulunmustur [z = 2.66, p > .05].

Erkek Kadin Toplam
. n 85 131 216
Televizyon % 39.4 60.6 100
et n 95 128 223
% 42.6 57.4 100

Diger n 14 11 25

% 56 44 100
Toplam n 194 270 464
% 418 582 100

¥=2.66 sd=2 p=.264

Tablo 14. Cinsiyete gére mecralardaki reklamlarin etkililigi ile ilgili goriislerin ki-kare testi sonuglar

Tablo 15 incelendiginde, reklamlar izlemek i¢in hi¢ vakit harcamayanlarin %44,3’liniin erkek,
%55,7’sinin kadin oldugu goriilmektedir. 1-20 dakika vakit harcayanlarin %42,1°1 erkek, %57,9’u kadindir.
21 dakika ve {lizeri vakit harcayanlarin %34,5’1 erkek, %65,5’1 kadindir. Tiiketicilerin reklam izleme
durumlarindaki farkliligin cinsiyete gore anlamli olmadig1 bulunmustur [y = 1.53, p > .05].

Erkek Kadin Toplam
. n 58 73 131
¢ % 443 55.7 100
n 117 161 278
1-20 dakik
akika % 42.1 57.9 100
19
21 dakika ve lizeri ; 345 Zg 5 ?(5)0
0 . .
oot n 194 270 464
oplam
p % 418 58.2 100

¥=153 sd=2 p=.466

Tablo 15. Cinsiyete gére reklamlari incelemek i¢in harcanan zamanin ki-kare testi sonuglari
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Tablo 16 incelendiginde, reklamla karsilaginca kapatanlarin %46’smin erkek, %54 linlin kadin
oldugu goriilmektedir. Reklamin bir kismimi izleyenlerin %42,1°1 erkek, %57,9’u kadindir. Reklamin
tamamini izleyenlerin %30,6’s1 erkek, %69,41 kadindir. Tiiketicilerin reklamlarla kargilaginca davranis
durumlarindaki farkliligin cinsiyete gore anlamli olmadig bulunmustur [z = 4.27, p > .05]. Baska bir
ifadeyle tiiketicilerin reklamla karsilasinca davramis durumlarn cinsiyetlerine gore anlamli farklilik

gostermemektedir.
Erkek Kadin Toplam

Reklami kapatirim/atl 1 69 81 150
eklami kapatirim/atlarim v, ” ” 20
Reklamin bir kismini izlerim 02) 411261 ;47169 f (5) g
Reklamin tamamini izlerim n 19 43 62

% 30.6 69.4 100

n 194 270 464

Toplam
%o 41.8 58.2 100

¥=427 sd=2 p=.118
Tablo 16. Cinsiyete gore reklamlarla karsilasinca nasil davranildigi ile ilgili goriislerin ki-kare testi sonuglari

Bulgularin Degerlendirilmesi ve Sonu¢

Insan yasami agisindan vazgegilmez bir olgu olan tiikketim, anlam ve kapsamini degistirerek giiniimiiz
toplumlarinda temel gereksinimlerin kargilanmasinin yaninda bu anlami asan bir olguya da doniigsmiistiir.
Artik farkli iiriin tiirleriyle dolu pazarlarda yasanan gesitlilik ve rekabet olgusu, diirtiileri harekete gecirerek
tiiketicileri plansiz sekilde satin alma davramisina yonlendirebilmektedir. Ozellikle medya ve reklamlarin
buradaki itici giicii diislintildiigiinde, tliketicileri benzer iiriinlerin yapay farkliliklar1 noktasinda giidiileme
islevi goren anlamlandirma yapisinin, mevcut kiiltiirel degerlerinin iletilmesinde dnemli bir rol tistlendigi
ifade edilebilmektedir. Bu baglamda cesitli tatminlerle iliskilendirilebilen ve belirli tirlin gruplarinda agiga
c¢ikabilen plansiz satin alma davranigi, gliniimiiz tiikketicilerinin davraniglarinin anlagilabilmesinde 6nemli
bir unsur olarak belirginlik kazanmaktadir. Ozellikle bu tiir satin alma davranislarinin medya ve reklam
izleme aligkanliklariyla olas1 drtiismesi diisiiniildiigiinde, tiiketicilerin mevcut tutumlarinin tespit edilmesi,
gergeklestirilecek olan iletisim stratejisinde etkili olabilecek mecralara yonelik fikir verebilmektedir.
Ayrica farkl tiiketici gruplan ve degiskenler {izerinden gergeklestirilecek olan galigmalar gerek medya
izleme aligkanliklar1 ve gerekse genel tiikketim egilimlerinin belirli yasam donemleri iizerinden tespit
edilmesini saglayacak ve bu anlamda daha kapsamli degerlendirmelerin yapilabilmesi olas1 hale
gelebilecektir. Bu amagla liniversite ¢agindaki geng tiiketicilerin ele alinarak incelendigi ¢calismada, cinsiyet
degiskeninden hareketle analizler gerceklestirilmis ve katilimcilarin verdikleri yanitlar frekans degerleri ve
ki kare sonuglar1 ile sunulmugstur. Veriler degerlendirildiginde kadn tiiketicilerin kisisel gelir diizeylerinin
erkeklere gore diisik oldugu sonucu cikarilabilmistir. Temel gelir kaynagma verilen yanitlar
degerlendirildiginde (Tablo 2) cinsiyet agisindan anlamli farklilik bulunmustur. ifadelere katilim oranlari
incelendiginde “Ailemden alirim ve Burs” diyen kadinlarm oraninin erkeklerden yiiksek oldugu
“Calistyorum” diyenlerin ise yiiksek oranda erkek katilimcilar oldugu goriilmiistiir. Yani kadin tiiketicilerin
gecim kaynagi agirlikli olarak maddi dis desteklere dayanirken erkeklerde ¢alisarak kazanma durumunun
daha yiiksek oldugu anlasilmaktadir.

Plansiz satin alma davramisina yonelik soruya verilen yanitlar degerlendirildiginde (Tablo 3)
cinsiyete gore anlamli farklilik bulunmustur. Kadin tiiketicilerin “Her zaman/Cogu zaman ve Bazen”
ifadelerine katilim onanlarinin erkek tiiketicilerden yiiksek oldugu anlasilmig, “Nadiren/higbir zaman”
ifadelerine ise erkek tiiketicilerin daha ytliksek katilim gosterdikleri anlasilmistir. Buna gore kadinlarm
plansiz satin alma davraniginda bulunma egiliminin daha yiiksek oldugu anlagilmistir. Cinsiyet degiskeni
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acisindan hosa giden bir iirlinle karsilasilmast durumunda gergek ihtiyacin ertelenme durumunu 6lgen
soruya yonelik yanitlar degerlendirildiginde (Tablo 4) anlamli farklilik bulunmamistir. Frekans degeri
incelendiginde katilimcilarin biiyiik cogunlugunun (n=227) nadiren bu tiir aligverisleri gerceklestirmeye
yoneldikleri anlagilmistir. Sonrasinda bazen (n=174) ve her zaman/ ¢ogu zaman (n=63) ifadeleri
goriilmektedir. Bu tablodan anlasilacag: iizere tiiketiciler cinsiyete bakilmaksizin, ¢ogunlukla gercek
ihtiyaglarini ertelemek pahasia plansiz sekilde satin alma davranisinda bulunmamaktadirlar. Tiiketicilerin
plansiz sekilde satin alma davramiginda bulunurken g¢ogunlukla hangi iiriin gruplarina yoneldiklerini
belirlemeye yonelik soruya verilen yanitlar degerlendirildiginde ise (Tablo 5) cinsiyete gore anlamli
farklilik bulundugu anlasilmistir. Buna gore kadn tiiketicilerin giyim (%71,7), kitap/kirtasiye (%59,1) ve
taki/kozmetik (%88,0) iriinlerinde erkeklere gore daha plansiz hareket ettikleri anlagilmistir. Erkek
tiikketicilerin ise elektronik esya (%85,3), gida (%63,4) ve bilgisayar oyunu (%71,4) tiiketiminde kadinlara
gore daha plansiz tiikketim egiliminde olduklari sonucuna ulagilmistir. Frekans degerleri ile hareket
edildiginde ise tiiketicilerin ¢ogunlukla giyim f{rlinlerini satin alirken plansiz hareket ettikleri (n=226)
anlagilmistir. Sonra sirasiyla gida (n=82), kitap/kirtasiye (n=76), elektronik esya (n=34), taki’kozmetik
(n=25) ve bilgisayar oyunu (n=21) {irlinleri yer almaktadir. Yani geng tiiketiciler en ¢ok giyim tiriinlerinde
plansiz sekilde davranmakta ve bunu gida iirtinleri takip etmektedir.

Tiiketicilere aligverise en ¢ok kimlerle ¢iktiklar1 soruldugunda cinsiyete gore anlamli farklilik
bulunmustur. Buna gore arkadaslar (%63,7), anne-baba (%55,9) ve es (%61,5) diyenlerin ¢cogunlugunun
kadm tiiketiciler oldugu ve yalniz ¢ikanlarin ise gorece bir farklilikla erkek tiiketiciler oldugu (% 50.3)
anlagilmigtir. Buna gore kadin tiiketicilerin aligverise biriyle ¢ikma egilimlerinin erkeklerden daha yiiksek
oldugu sonucu ¢ikarilabilmektedir. Aligverise gitme siklig1 degerlendirildiginde (Tablo 6) cinsiyete gore
anlamh farklilik bulunmustur. Kadm tiiketiciler Ayda 2-3 (%65,2) ve Haftada 1 ve daha fazla (%72,7)
ifadelerine erkeklerden daha yiiksek katilim gdstermis, erkek tiiketiciler ise hi¢ ¢ikmam/ayda 1 ifadelerine
kadm tiiketicilerden daha yiiksek (%54,4) katilim gostermislerdir. Buna gore kadin tiiketicilerin aligverise
¢ikma sikliginin daha yogun oldugu sonucu ¢ikarilabilmektedir.

Tiiketicilere sorulan sizin i¢in en 6nemli mecra hangisidir? sorusuna verilen yanitlar incelendiginde
(Tablo 7) cinsiyete gore anlamli farklilik bulunmamustir. ifadelere katilim oranlari degerlendirildiginde
sirastyla; internet (n=406), televizyon (n=27), gazete (n=13), radyo (n=9) ve dergi (n=9) yer almaktadir.
Anlagilacag tizere katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu interneti en 6nemli mecra olarak belirtirken diger
mecralara katilim oranimin diisiik oldugu anlasilmistir. Internet ve sosyal medya sitelerinde gegirilen siireye
iligkin soruya verilen yanitlar degerlendirildiginde (Tablo 8), cinsiyete gore anlamli farklilik olugmadig:
anlasilmustir. Ifadelere katilim oranlar1 incelendiginde; ilk sirada 3-4 saat (n=213), ikinci sirada 5-6 saat
(n=155) ve liglincii sirada ise 1-2 saat (n=96) ifadeleri yer almaktadir. Anlasilacag: iizere internet ve sosyal
medya sitelerinde genel olarak gegirilen giinliik siire hayli ytliksektir. Benzer sekilde giinliik televizyon
izleme siklig1 sorusu degerlendirildiginde de anlamli farklilik olusmamustir (Tablo 9). Ifadeye katilim
oranlari incelendiginde sirayla; hi¢ izlemem (n=208), giinde 1-2 saat (n=199) ve 3 saat ve daha fazla (n=57)
ifadeleri gelmektedir. Rakamlar degerlendirildiginde hi¢ izlemeyenlerin oraninin hayli yiiksek oldugu ve
bunu giinde 1-2 saat aralifinda izleyenlerin takip ettigi anlagilmaktadir. internette gegirilen siire ile
diisliniildiigiinde, televizyonun geng tiiketiciler acisindan cazibesini biiyiik oranda yitirdigi sonucu
cikarilabilmektedir. Giinliik radyo dinleme sikligina bakildiginda da cinsiyet degiskeni acisindan farklilik
bulunmadig1 anlasilmaktadir (Tablo 10). Katilim oranlar1 incelendiginde hi¢ dinlemem (n=292) diyenlerin
dinledigini ifade edenlere gore (n=172) oranlarmin ¢ok daha yiiksek oldugu anlagilmistir. Dinleme siire
olarak ele alindiginda, radyo dinleme sikliginin ¢ok diisiik oldugu ya da geng tiiketiciler tarafindan tercih
edilmedigi sonucu ¢ikarilmigtir. Gazete okuma sikligina verilen yanitlar incelendiginde (Tablo 11), benzer
sekilde cinsiyete gore anlamli farklilik olusmadig1 anlasilmustir. ifadelere katilim oranlari frekans degerleri
ile siralanacak olursa; haftada 1 (n=143), hi¢ okumam (n=124), 2-3 giinde bir (n=99) ve her giin (n=98)
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yanitlar1 goriilmektedir. Rakamlar incelendiginde cinsiyet farki olmaksizin katilimeilarin giinliik gazete
okuma oranlarinin diisiik oldugu anlasiimaktadir. Orneklem grubunun iletisim fakiiltesi 6grencilerinden
olusmas1 bu noktada dikkat ¢ekmektedir. Dergi okuma sikligini tespit etmeye yonelik soruya verilen
yamtlar da cinsiyet agisindan anlamli farklilk gostermemistir (Tablo 12). ifadeye katilim oranlari
degerlendirildiginde; hic okumam (n=146), haftada 1 (n=109) ve ayda 1 (n=100) yanitlar1 goriilmektedir.
Buna gore katilimeilarin 6nemli bir boliimiiniin dergi okumadiklar1 anlasilirken 6nemli bir cogunlugunun
ise haftalik ve aylik periyotlar ile dergi okuduklar sonucu ¢ikarilmistir. Tiiketicilerin internet, televizyon,
dergi, gazete ve radyo gibi mecralar1 hangi amagclarla kullandiklar1 degerlendirildiginde (Tablo 13), cinsiyet
degiskenine gore anlamli farklilik bulunmadigi sonucu c¢ikarilmistir. ifadelere katilim oranlarina
bakildiginda sirastyla bilgi edinmek (n=220), vakit gecirmek/eglenmek (n=158) ve yenilikleri takip (n=86)
yanitlarmin yer aldigi goriilmektedir. Buna gore tiiketicilerin s6z konusu mecralan farkli amaclarla
kullanmakla birlikte ¢ogunlukla bilgilenmek ve eglenmek amaciyla hareket ettikleri sonucu
cikarilabilmektedir.

Tiiketicilerin hangi mecrada yer alan reklamlar1 daha etkili bulduklar1 sorusuna verdikleri yanitlar
degerlendirildiginde ise (Tablo 14) cinsiyete gore anlaml farklilik gériilmemis, internet (n=223) ve
televizyon reklamlar1 (n=216) daha etkili ve dikkat ¢ekici bulunmustur. Buna gore geng tiiketicilere yonelik
reklamlarin, hedef kitleye s6z konusu iki mecra iizerinden daha etkili ulasabilecegi sonucu
cikarilabilmektedir. Gilinde reklamlar1 izlemek igin harcanan ortalama siireyi belirlemeye yonelik soruya
verilen yanitlar degerlendirildiginde (Tablo 15) cinsiyete dayal farklilik bulunmamistir. Giinde 1-20 dakika
izleyenlerin ilk sirada yer aldig1 (n=278) goriilmiis ve bunu hi¢ izlemeyenler (n=131) ile 21 dakika ve lizeri
izleyenler takip etmistir (n=55). Reklamlarla karsilagsinca genc tiiketicilerin nasil davrandiklari ele
alindiginda ise cinsiyet agisindan anlamli farklilik olusmadig goriilmistiir (Tablo 16). Bu soruda yer alan
ifadelere katilim oranlar degerlendirildiginde reklamin bir kismini incelerim/izlerim diyenler (n=252) ilk
sirada yer almis, reklami kapatirim/atlarim diyenler (n=150) ikinci sirada yer alirken tamamini izlerim
(n=62) diyenler ti¢lincii ve son sirada yer almistir. Buna gore tiiketicilerin reklamlar1 izlemek igin 6zel
zaman ayirma oranlarinin agirlikli olarak giinliik 20 dakika oldugu anlagilmis ve genel egilimin reklamlarin
bir kismimi izlemek ve incelemek yoniinde oldugu belirlenmistir.

Aragtirma sonucunda yukarida tartisildigi {izere gerek plansiz satin alma davranis1 ve gerekse genel
tilketim egilimlerinin cinsiyete gore farklilastigi anlagilmistir. Bu dogrultuda ani ve plansiz olarak
gerceklestirilen aligverise kadin katilimcilarin daha egilimli olduklar1 ve bu egilimlerini genellikle giyim
iiriinleri, kozmetik iiriinler ve taki esyalar gibi kisisel bakim, dig goriiniise yonelik iiriinler tabaninda ortaya
cikardiklar1 anlagilmistir. Erkeklerin kadinlara gére plansiz satin alma egilimlerinin daha diisiik oldugu
gbzlemlenirken oransal agidan degerlendirildiginde kadin ve erkekler arasinda ortaya ¢ikan plansiz satin
alma niyetinin farkli iiriin kategorilerinde belirginlik kazandigi anlasilmistir. Buna gore erkeklerin
kadinlarin aksine daha ¢ok; elektronik, bilgisayar oyunlari ve gida iirinlerinde anlik karar verme egiliminde
olduklari1 sonucu ¢ikarilmigtir. Medya ve reklam izleme aligkanliklarinda ise cinsiyet temelli anlamli bir
farklilik goriilmezken ¢ogunlukla mecralarmn bilgilenmek ve eglenmek amaciyla kullanildigi, internetin ise
diger mecralara gore ¢cok daha dnemli bulundugu ve bu mecrada yaynlanan reklamlari geng tiiketiciler
tarafindan daha dikkat g¢ekici goriildiigii anlagilmistir. Katilimcilarin devlet ve vakif {iniversitelerinin
iletisim fakiiltelerinde 6grenim goéren oOgrencilerden olustugu diisliniildiigiinde medya izleme
aligkanliklarinin diisiik oldugu da dikkat ¢ekmistir. Cinsiyet degiskeni ile sinirlandirilan c¢aligmada,
gencglerin genel tiiketim egilimlerine iliskin fikir edinilebilmekte ve s6z konusu gruba yonelik
gergeklestirilebilecek iletisim faaliyetlerine yonelik ¢ikarimlarda da bulunulabilmektedir. Bu anlamda,
farkli degiskenler iizerinden ve farkli yasam donemlerine yonelik gerceklestirilecek ileri ¢aligmalar ile
ozellikle Tiirkce alan yazina katkida bulunulacag: diisiiniilmektedir.
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