
ekreasyon olgusunu bir ürüne dönüştürebilmenin ve müşteriye ulaş-
tırabilmenin tek yolu “aktivite ve etkinlik”tir. Rekreasyon olgusu,
aktivite ve etkinlik sayesinde hissedilebilir, gözlemlenebilir ve uy-

gulanabilir hâle gelmektedir. Tüketicilerin ihtiyaçları doğrultusunda yapı-
landırılan aktivite ve etkinlikler, rekreasyon hizmeti veren işletmelerin
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Rekreasyon Ürünlerini
Satın Alma Tarzı Ölçeği’nin Geliştirilmesi

ÖÖZZEETT  AAmmaaçç:: Ülkemizde eğlenceye dayalı rekreasyon hizmeti veren işletmelerin sayısı gün geçtikçe art-
maktadır. Bu sayısal artış beraberinde rekabeti getirmektedir. Rekabette bir adım öne geçmek isteyen iş-
letmeler için tüketicilerin satın alma tarzları önem arz etmektedir. Bu bağlamda araştırmanın amacı,
rekreasyon ürünlerini satın alan bireylerin satın alma tarzlarını belirleyebilecek bir ölçme aracının ge-
çerlik ve güvenirliğini kanıtlamaktır. GGeerreeçç  vvee  YYöönntteemmlleerr::  Araştırmanın evrenini, rekreatif ürünleri tü-
keten tüm bireyler oluşturmaktadır. Araştırmaya kolayda örneklemi yöntemi ile seçilen 304 rekreasyon
tüketicisi dâhil edilmiştir. Literatür incelemesi sonucunda herhangi bir ürünün satın alınma tarzını be-
lirleyen boyutlar ölçek kapsamına dâhil edilerek geçerlik ve güvenirlik çalışması yapılmıştır. BBuullgguullaarr::
Veri analizinde ölçeğin içerik geçerliği (uzman görüşü) ve yapı geçerliği (6 faktörlü 22 maddeli), yakın-
sak geçerliği (faktör yük değeri en düşük 0,702 en yüksek 0,860) ve ıraksak geçerliği (tüm faktörlerde po-
zitif yönde düşük, 214 ve orta düzeyde, 614 ilişki) belirlenmiştir. Ölçek güvenirliğinin
değerlendirilmesinde ise Cronbach alfa katsayısı (,910), madde toplam korelasyonu (en düşük, 289 en
yüksek, 711) ve test-tekrar-test tekniğinden (yüksek düzeyde ilişki) yararlanılmıştır. Ayrıca, ölçek doğ-
ruluğunun sınanması amacıyla doğrulayıcı faktör analizi kullanılmış ve ölçeğin uygun uyum indeksle-
rine sahip olduğu saptanmıştır. SSoonnuuçç::  Yapılan analizler sonucunda, rekreasyon ürünlerini satın alan
bireylerin satın alma tarzını geçerli ve güvenilir şekilde belirleyebilen bir ölçme aracı geliştirilmiştir.

AAnnaahh  ttaarr  KKee  llii  mmee  lleerr:: Rekreasyon; pazarlama; satın alma tarzı; ölçek geliştirme; geçerlik ve güvenirlik 

AABBSS  TTRRAACCTT  OObbjjeeccttiivvee::  The number of businesses that provide entertainment based recreation service in
our country is increasing day by day. This numerical increase brings competition. Consumers' buying
ways are important for businesses that want to move one step ahead of the competition. The aim of the
research is to prove the validity and reliability of an instrument that can determine the buying ways of
individuals who buy leisure products. MMaatteerriiaall  aanndd  MMeetthhooddss::  Universe of research is all the individuals
who consume leisure time products. 304 leisure time consumer selected by convenience sampling method
were included. As a result of the literature review, the dimensions determining the buying way of any
product or service were included in the scale and validity and reliability studies were made. RReessuullttss::
Data analysis identified content validity (expert opinion) and construct validity (22 factors with 6 fac-
tors), convergent validity (the lowest factor of loading value is 0,702 and highest factor is 0,860) and di-
vergence validity ((all factors in the positive direction low, 214 and mid level 614 relationship).
Cronbach's Alpha coefficient (910), item total correlation (lowest, 289 highest, 711) and test re-test tech-
nique (high level of correlation) was used for assessing scale reliability. In addition, scale accuracy was
tested by using confirmatory factor analysis and it was determined that the scale had appropriate adap-
tation indices. CCoonncclluussiioonn::  As a result of the analyzes made, an instrument has been developed which
can validity and reliability determine the buying style of the individuals who buy leisure products.

KKeeyywwoorrddss::  Recreation; marketing; the buying style; scale development; validity and reliability

Kerem Yıldırım ŞİMŞEKa,
Günnur HASTÜRKa

aRekreasyon Bölümü,
Eskişehir Teknik Üniversitesi
Spor Bilimleri Fakültesi,
Eskişehir, TÜRKİYE

Re ce i ved:  07 Mar 2019
Received in revised form: 04 Sep 2019
Ac cep ted: 25 Sep 2019
Available online:  09 Oct 2019

Cor res pon den ce:
Günnur HASTÜRK 
Eskişehir Teknik Üniversitesi 
Spor Bilimleri Fakültesi,
Rekreasyon Bölümü, Eskişehir,
TÜRKİYE/TURKEY
abba40986@gmail.com  

Cop yright © 2019 by Tür ki ye Kli nik le ri

DOI: 10.5336/sportsci.2019-65939 ORİJİNAL ARAŞTIRMA   

https://orcid.org/0000-0002-2971-3798
https://orcid.org/0000-0002-5020-9801


temel rekreatif ürünleridir. Aktivite ve etkinliğin
yanı sıra bir işletme vasıtasıyla oluşan diğer rek-
reatif ürünler; aktivite için gerekli olan araç-gereç,
malzeme, uzman temini, yazılı-görsel rekreatif proje,
satış ve danışmanlık olarak sıralanabilir. Ürün ve hiz-
met, birbirinden ayrılamaz iki parçadır. Üretilen rek-
reatif ürünlerin rekreasyon endüstrisi içerisinde
satılabilmesi için hizmete dönüşmesi gerekmektedir.
Rekreasyon olgusu, aktivite ve etkinlikle bir ürün
hâline getirildikten sonra rekreasyon hizmetine dö-
nüşebilmesi için temel özellik olarak maddi bir ni-
telik taşımayan, alım satımı mümkün olan, belirli
bir fiyatı olan ve topluma ya da bireye fayda sağla-
yan soyut bir iktisadi faaliyet hâline getirilmekte-
dir.1 Kraus, hizmet hâline dönüştürülen rekreatif
aktivitelerin, etkinliklerin ve ilişkili ürünlerin sa-
tıldığı endüstrinin çerçevesini aşağıdaki gibi çiz-
miştir.2

Seyahat ve Turizm: Küçük resort oteller, tur
şirketleri, ticari kamplar, eğlence temalı parklar,
oteller ve motellerdeki milyonlarca farklı faaliyeti
kapsamaktadır. 

Kişileri Yönlendiren Sosyal Tesisler: Golf kurs-
ları, bowling, barlar, yüzme havuzları ve diğer rek-
reatif faaliyetlerin yapıldığı sosyal alanlar ile
kişilerin denetimden uzak, eğlenebileceği mekân-
ları içermektedir.

Eğlence Sağlayan Teşebbüsler: Gece kulüpleri,
spor stadyumları, alışveriş merkezlerini kapsamak-
tadır. 

Eğitsel Hizmetler Sağlayan Teşebbüsler: Eğit-
sel olarak verilen müzik, dans, fitness ve diğer ak-
tiviteleri içermektedir. 

Rekreatif Malzemelerin Üretimi ve Tedariki:
Oyuncaklar, oyunlar, müzik ekipmanları, kitaplar,
dergiler, radyo, televizyon, bahçe malzemeleri,
spor kıyafetleri bu kategoriye girmektedir.

Tüketici ihtiyaçlarının karşılanmasında işlet-
meler arasındaki rekabet artmaktadır. İnsanlar
bazen ihtiyaçlarını karşılamak için alışveriş yap-
makta, bazen de hediye seçmek için alışveriş mer-
kezlerinde gezinmektedir. Bazı insanlar tek yerde
bütün ihtiyaçlarını hemen karşılamak isterken, ba-
zıları ucuz olan yerlerde alışverişini tamamlamak-

tadır. Bazı insanlar için ürüne dokunmak önemliy-
ken bazıları için ise hijyen önemlidir. Alışveriş yap-
mak insanlar arasında çok çeşitli duyguları
tetiklemektedir.3 Tüketici davranışları sürekli de-
ğişim gösteren dinamik bir yapıya sahiptir.4 Her-
hangi bir ürünü satın alma eğiliminde duygu ve
düşüncelerin farklı olması, tüketiciler bakımın-
dan her ürünün anlamı olduğunu göstermektedir.
Bu sebeple tüketicilerin bir ürünü satın alma
tarzlarını belirlemek önem arz etmektedir.5 Rek-
reasyon ürünlerinin haricinde kalan diğer ürün-
lerin satın alınma tarzları gibi rekreasyon
ürünlerinin satın alınma tarzları da rekreasyon iş-
letmeleri için önemlidir. Bu bağlamda 6. büyük
endüstri olarak kendisini kanıtlamış olan boş
zaman endüstrisi, içerisinde barındırdığı binlerce
farklı aktivite ve ürünle, Türk toplumunun tüke-
timine sunulmaktadır. Bu devasa endüstrideki tü-
ketimin ülkemizde giderek arttığı ve bireylerin
yaşam tarzına dönüştüğü görülmektedir. Tüketim
arttıkça Türk rekreasyon işletmelerinin hem sa-
yısı hem de farklı ihtiyaçlara yanıt veren türleri
ortaya çıkmaktadır. Bu durum, tüketiciyi elde tu-
tabilmek için rekreasyon işletmelerini çetin bir
rekabet ortamına sürüklemektedir. Rekreasyon
ürünleri sunan işletmelerin rekabet ortamında
ayakta kalabilmesi için öncelikle sürdürülebilir
bir politika ile işletilmesi gerekir. Sonrasında ise
rekreasyon işletmesi; pazar bölümlemesi, hedef
pazar seçimi, konumlandırma ve uygun pazarlama
karması seçimi ile ilgili stratejik kararların verilebil-
mesi için tüketicilerinin satın alma tarzını belirle-
melidir. Dahası, tüketicilerinin satın alma tarzını
belirleyerek, tüketicisinin satın alma kararında et-
kili olmalıdır. Bu bağlamda çalışmanın amacı, rek-
reasyon ürünlerini satın alan bireylerin satın alma
tarzlarını belirleyebilecek bir ölçme aracının ge-
çerlik ve güvenirliğini kanıtlamaktır.

LİTERATÜR İNCELEMESİ

Tüketicilerin bir ürünü seçerken neleri göz önünde
bulundurarak tercih ettiği ve karar verdiğini anla-
mak için birçok yaklaşım geliştirilmiştir. Yapılan
araştırmalarda, tüketicilerin bir ürünü alırken satın
alma tarzlarının olduğu ve bu doğrultuda ürünü
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alıp almamaya karar verdiği belirtilmiştir.6 Satın
alma tarzı, tüketicilerin bir ürünü satın almadan
önce, satın alırken ve satın alma sonrası tüketiciyi
duygusal ve düşünsel olarak etkilemedir. Yani tü-
keticiler bir ürünü tercih ederken ve o ürünü al-
maya karar verirken bazı kurallar ve stratejiler
çerçevesinde şekillenmektedir.7 Bunlar; mükem-
meliyetçilik, marka bilinci, yenilikçilik ve son
moda odaklılık, eğlence odaklılık, fiyat bilinci,
plansız alışveriş yapma, çeşit karmaşası yaşama ve
alışkın olmaktır. Alışveriş güdüleri farklı şekillerde
sınıflandırılsa da temelde faydacı (ürün veya amaç
odaklı) ve hedonik (deneyim odaklı) olarak ele
alınmaktadır.8 Yapılan araştırmalar, faydacı ve he-
donik güdülerin yanı sıra plansız satın almanın da
tüketicilerin duygularını harekete geçirdiğini gös-
termektedir.9

FAYDACI SATIN ALMA TARZI

Faydacı güdüler, tüketicilerin “sadece ihtiyaç
duyduğu mal, hizmet veya bilgileri” satın alma-
sını belirleyen güdüler olarak ifade edilmektedir.
Faydacı tüketici davranışı, genellikle bir iş ve gö-
reve ilişkin rasyonellik olarak tanımlanmaktadır.10

Faydacı tüketici davranışı, fonksiyonel veya eko-
nomik bir ihtiyacın karşılanmasına odaklan-
maktadır. Tüketici, alışverişin tamamlanması so-
nucunda elde edilen değerleri karşılaştırarak tat-
min sağlamaktadır.11

Tüketicileri faydacı alışverişe yönelten güdü-
leyici unsurlar birçok çalışmanın konusu olmuştur.
Babin ve ark.na göre faydacı alışveriş motivasyonu,
ihtiyaç duyulan ürün yararını elde etme ya da
ürünü alışveriş sürecinde çaba sarf etmeden elde
etmektir. Faydacı tüketici davranışı, görevle ilgili
ve mantıksaldır. Bu da ürünün yeterli nitelikte
satın alınmasını kapsamaktadır. Yılbaşında alışve-
rişe çıkan birisinin gerekli olanı yerine getirmesini
başarılı bulması bu duruma örnektir. Bu durumun
aksine, alışverişte zamanın etkili kullanılamaması
ve aranan şeyin bulunamaması mutsuzluğu doğu-
rur ve alışverişin başarısızlıkla sonuçlandığı düşü-
nülür. Bu yüzden faydacı görüşe göre aranan
bulunmalı ve görev tatmin edilir bir şekilde ta-
mamlanmalıdır.10

HEDONİK SATIN ALMA TARZI

Tüketim olgusunun fonksiyonelliği kadar duygusal
boyutu da önemlidir. Hedonik tüketim, haz ve
mutluluk veren alışveriş şekli olarak görülmekte-
dir. Hedonik tüketimi anlamak için öncelikle he-
donizm kavramını açıklığa kavuşturmak gerek-
mektedir. Hedonizm, en basit tanımıyla hazzın en
önde olduğu, haz arayışı ve bu arayışın bir yaşam
biçimi olduğu şeklinde ifade edilmektedir. Hedo-
nik deneyimler ise haz, zevk, eğlence, mutluluk,
fantezi ve eğlence gibi kavramlar ile ilişkilidir.12

Hedonizm, hayattaki tek iyi şeyin “zevk” olduğunu
gösteren ve acıdan kaçınmayı kapsayan bir yakla-
şımdır.13 Hedonik tüketim, tüketici davranışlarının,
bireyin ürün tecrübesinden doğan çoklu duyuşsal,
fantezi ve duygu gibi unsurları ile ilgili yönleri ola-
rak tanımlanmaktadır.14 Hedonik tüketim; arzu ve
fantezilerle karışık, yarı hayali ve arzulamanın sü-
reklilik gösterdiği, tatmin olmanın mümkün olma-
dığı bir tüketim şeklidir.15 Hedonik tüketim,
tüketici açısından duygusallık, plansız ve haz yara-
tan alışverişler olarak tanımlanmakta ve tüketici-
nin ürün, mal veya hizmete fiziki olarak sahip
olmasından çok bunlara karşı hissetiği duygusal ve
düşünsel duygu durumudur. Yani tüketici, ürünün
ne olduğuna bakmaksızın kendisine ne hissettirdi-
ğine odaklanmaktadır.16

Hedonik satın alma motivasyonları üzerine ça-
lışan Arnold ve Reynolds, hedonik satın alma dav-
ranışı motivasyonlarını 6 grupta incelemiştir.
Bunlar; macera satın alma davranışı, sosyal satın
alma davranışı, memnuniyet satın alma davranışı,
fikir satın alma davranışı, rol satın alma davranışı
ve değer satın alma davranışıdır.17

MACERACI SATIN ALMA TARZI

Macera alışverişi, insan motivasyonunun dürtü teo-
rilerine ve etkileyici kuramlara dayanmaktadır.17

Bu tarz alışverişler heyecan, uyarılma, macera ve
coşku hissi oluşturmakta ve tüketicilere bu hisler
ışığında oluşan görüntü, ses ve kokuların olduğu
bambaşka bir dünya sunmaktadır.18 Babin ve ark.,
hedonik alışveriş değeri üretebilen bir faktör ola-
rak alışverişin maceracı yönleri olduğunu ifade et-
mektedir.10
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FIRSATÇI SATIN ALMA TARZI (DEĞER ALIŞVERİŞİ)

Bu tarz alışverişlerde tüketicilerin alışverişi bir in-
dirim ve pazarlık olarak görmesi ön plana çıkmak-
tadır. Tüketiciler, zevk aldıkları için pazarlık
yapma, indirimleri arama, düşük fiyatları bulma
gibi girişimlerde bulunup, alışverişin herhangi bir
zorluğun üstesinden gelmek ya da bir oyunu ka-
zanmak gibi bir şey olduğunu söylemişlerdir.17,18

Tüketiciler pazarlık algıları aracılığıyla duyusal
ilişki ve heyecan artışı sağlayan hedonik faydalar
elde edebilirler.10

SOSYAL AMAÇLI SATIN ALMA TARZI

Arnold ve Reynolds, hedonik alışverişin en önemli
kategorilerinden birinin sosyallik olduğunu belirt-
mişlerdir. Geleneksel olarak sosyal alışveriş, arka-
daşlarla, aile ile ya da satış elemanı ile iletişim
kurarak yapılmakta, sosyalleşerek haz alma du-
rumu ortaya çıkmaktadır.17

RAHATLATMAK AMAÇLI SATIN ALMA TARZI 
(MEMNUNİYET ALIŞVERİŞİ)

Bu gruptaki alışverişler, stres giderici, olumsuz ruh
hâlini hafifletmek ve kendine özel bir muamele
olarak alışveriş yapmak gibi alışverişleri içeren
“memnuniyet alışverişi” olarak tanımlanmaktadır.
Bu amaç doğrultusunda alışveriş deneyimini yaşa-
yanlar, alışverişi bir yere gitme, rahatlama, olumsuz
ruh hâlini iyileştirme ya da sadece kendilerini te-
davi etmenin bir yolu olarak görmektedirler.17

PLANSIZ SATIN ALMA TARZI

Plansız satın alma kavramı, 1950’lerden beri pa-
zarlamanın konusu olmuştur. Bu konuda çeşitli ta-
nımlarla karşılaşmaktayız. Plansız satın alma
(impulsive buying), literatürde anlık satın alma,
dürtüsel satın alma olarak da geçmektedir. Plansız
satın alma, bir plana bağlı kalmadan çoğunlukla bir
dürtünün aniden ortaya çıkmasıyla yapılan satın
alma şeklidir.19 Rook ise tüketicilerin aniden bir
ürünü satın almak için güçlü bir istek duyması ve
birden karar verip o ürünü satın almasını plansız
satın alma olarak tanımlamaktadır.20 Rook’a göre,
plansız satın alma davranışı, tüketicinin içsel bir
güdüyle, birdenbire o ürünü elde etme isteği olma-
sıdır. Başka bir tanıma göre ise plansız satın alma-

nın dört temel noktasına odaklanılmıştır. Bunlar
satın alma davranışının plansız olması, anlık karara
bağlı olması, bir uyarana karşı ortaya çıkması ve
duygusal reaksiyon içermesidir.21 Plansız satın
alma, tüketicinin alışverişe başlamadan önce hazır-
ladığı liste ile alışveriş bittikten sonra aldıkları ara-
sındaki fark olarak tanımlanmaktadır.17 Plansız bir
satın alma beklenmedik şekilde gerçekleşmekte ve
tüketici ani bir şekilde “SATIN AL” isteği hisset-
mektedir. Youn ve Faber, plansız satın almayı et-
kileyen iki boyut olduğunu belirtmektedir. İlk
boyut çevresel ve duyusal, ikinci boyut ise duygu-
sal durumla ilişkilidir. Çevresel ve duyusal boyut
reklam, görsel unsurlar, giyim, yemek ve fiyat gibi
işaretlerden oluşmaktadır. Duygusal durumla ilgili
boyut ise bastırılmış duygular, olumlu duygular ve
acı veren duygular gibi işaretlerden oluşmaktadır.22

Tüketicilerin plansız alışveriş yapmasını etki-
leyen birçok faktör bulunmaktadır. Bunlar, ürün-
lerde yapılan indirimler, kampanyalar, ürünün
kalitesi, mağaza atmosferi, tüketicinin morali gibi
faktörler olarak karşımıza çıkmaktadır.23 Fakat
plansız satın almayı tetikleyen en önemli özellik
hedonik motivasyondur. Hedonik motivasyonla
yapılan alışverişte tüketiciler, alışverişin eğlence,
haz ve coşku gibi özellikleriyle ilgilenmektedirler.24

GEREÇ VE YÖNTEMLER

ARAŞTIRMANIN MODELİ

Rekreasyon Ürünlerini Satın Alma Tarzı Ölçeği’nin
geçerlik ve güvenirliğini test etmek amacıyla plan-
lanmış metodolojik bir araştırmadır.

ARAŞTIRMANIN EVRENİ VE ÖRNEKLEMİ

Araştırmanın evrenini, Eskişehir ilinde yaşayan ve
rekreasyon ürünlerini tüketen bireyler oluştur-
maktadır. Araştırmaya kolayda örneklemi yöntemi
ile seçilen 304 rekreasyon tüketicisi dâhil edilmiş-
tir.

VERİ TOPLAMA ARACININ GELİŞTİRİLMESİ

Literatür incelemesi sonucunda rekreasyon ürün-
lerini satın almayı açıklayabilecek toplam 3 boyut
(faydacı, hedonik ve plansız) belirlenmiştir. Hedo-
nik boyutun sahip olduğu 6 alt boyut ile birlikte
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toplamda 8 boyutlu yapı tanımlanmıştır. Daha
sonra, literatür incelemesinden elde edilen verinin
analizi sonucunda yapıyı temsil eden 47 maddelik
havuz oluşturulmuştur. 

VERİ ANALİZİ

Ölçeğin geçerliği için içerik geçerliği, yapı geçer-
liği, yakınsak geçerlik ve ıraksak geçerlik analiz-
leri yapılmıştır. İçerik geçerliği için kapsam
geçerliği indeksi, madde kapsam geçerliği indeksi,
ölçek kapsam geçerliği indeksi, yapı geçerliği için
açıklayıcı faktör analizi (AFA), doğrulayıcı fak-
tör analizi (DFA), yakınsak geçerlik için faktör
yük değerleri ve ıraksak geçerlik için boyutlar
arası korelasyon analizi ve açıklanan ortalama
varyans değerlerinden yararlanılmıştır. Güvenir-
lik için ise test-tekrar-test, Chronbach alfa, madde
toplam korelasyonu ve yapı güvenirliği analizleri
kullanılmıştır.

BULGULAR

GEÇERLİK

Rekreasyon Ürünlerini Satın Alma Tarzı Ölçeği’nin
geçerliği için 4 analiz tekniği kullanılmıştır. Ölçek
kapsamına dâhil etmek için oluşturulan maddeleri
test etmek için kapsam geçerliği indeksi, ölçek ya-
pısını oluşturmak için AFA’dan ve ölçeğin yapı ge-
çerliğini sağlamak için faktör yük değerleri ve
korelasyon analizlerinden yararlanılmıştır. 

İİççeerriikk  GGeeççeerrlliiğğii:: Oluşturulan madde havuzu
Kapsam Geçerliliği İndeksi (KGİ) kullanılarak 6
alan uzmanı tarafından değerlendirilmiştir. Her bir
madde ve ölçeğin tamamı için Kapsam KGİ hesap-
lanmıştır. Hesaplamalar sonucunda KGİ’ye göre
0,83’ün altında kalan ve ölçek KGİ için 0,90’ın al-
tında ortalama uyum oranına sahip 5 madde ölçek-
ten çıkartılarak madde sayısı 42’ye düşürülmüştür.

YYaappıı  GGeeççeerrlliiğğii:: Araştırma kapsamında ölçek
yapısının oluşturulabilmesi amacıyla AFA ve
DFA’dan yararlanılmıştır. Verilerin temel bileşen-
ler analizine uygunluğunu belirleyebilmek için
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) değeri 0,877 olarak
saptanmıştır. Bartlett (3321,667 df: 378, p:0,00) tes-
tinin sonucuna göre verilerin çok değişkenli nor-
mal dağılımdan geldiği gözlemlenmiştir. Her bir

sorunun faktör analizine uygunluğunu belirleyen
örnekleme yeterliliği ölçüsüne (Measure of Sam-
pling Adequacy) göre en düşük değer, 770, en yük-
sek değer ise, 915’dir. Veri analizi sonucunda
binişik olan, başka yapı ve 0,700’ün altında faktör
yük değeri alan toplam 20 madde ölçekten çıkartı-
larak 6 boyutlu 22 maddelik yapı elde edilmiştir.
Belirlenen 6 boyutun toplam varyansa yaptıkları
katkı ise %70,076 olarak tespit edilmiştir. Ayrıca
maddelerin ortak varyansı incelendiğinde, en
küçük değerin 0,568, en yüksek değerin ise 0,816
olduğu saptanmıştır. Tablo 1’de, ölçeğin faktör sa-
yısı ve maddelerin yük değerleri görülmektedir.

YYaakkıınnssaakk  GGeeççeerrlliikk:: Ölçeğin yakınsak geçerli-
ğini tespit etmek için her bir maddenin faktör yük-
leri incelenmiştir. Araştırma kapsamında gerçek-
leştirilen AFA sonucunda 22 madde içerisinde, 700
alt kesme noktasının altında madde bulunmamak-
tadır. Bütün maddeler arasında en düşük faktör yük
değeri, 702 ve en yüksek faktör yük değeri ise
860’dır.  

IIrraakkssaakk  GGeeççeerrlliikk:: Ölçeğin ayrışma geçerliğine
sahip olup olmadığını değerlendirmek için korelas-
yon analizinden yararlanılmıştır. Yapılar arasındaki
korelasyonlar ,214 ile ,614 arasında değişmektedir.
En zayıf ilişki “sosyal” ile “plansız”, en yüksek ilişki
ise “maceracı” ve “rahatlatıcı” yapıları arasındadır.
Tüm yapılar arasında pozitif yönde ilişki vardır.
Tablo 2’de, ölçeğin alt boyut korelasyon değerleri
görülmektedir.

GÜVENİRLİK

Rekreasyon Ürünlerini Satın Alma Tarzı Ölçeği’nin
güvenirliği için üç teknik kullanılmıştır. Ölçeğin
zamanla değişip değişmediğini test etmek için test-
tekrar-test tekniği, maddelerin benzeşiklik düze-
yini ve maddelerin ölçmek istediği yapının
ayrışıklığını belirlemek için Cronbach alfa katsa-
yısı ve ölçek maddelerinin bireyleri ayırt etmedeki
yeterliliğini belirlemek için de madde toplam ko-
relasyonundan yararlanılmıştır. 

TTeesstt--TTeekkrraarr--TTeesstt::  Yirmi beş gün arayla uygu-
lanan test-tekrar-test ölçümleri arasındaki ilişki
katsayısı ,812 (yüksek korelasyon) olarak tespit
edilmiştir. 
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İİçç  TTuuttaarrllııllııkk:: İç tutarlık analizi sonucunda öl-
çeğin toplam Cronbach alfa katsayısı ,910’dur.
Tablo 3’te, ölçek boyutlarının Cronbach alfa de-
ğerleri görülmektedir.

Madde toplam korelasyon sonuçlarına göre
her bir maddenin kişileri ayırt etmede yeterli ol-
duğu tespit edilmiştir. Analiz sonucuna göre en
düşük değeri ,289, en yüksek değeri ise ,711’dir.
Tablo 4’te, madde toplam korelasyon değerleri gö-
rülmektedir.

Geçerlik ve güvenirlik analizleri sonucunda
ortaya çıkartılan 6 boyutlu 22 maddeli yapının doğ-
ruluğunun sınanması amacıyla DFA’dan yararla-
nılmıştır. Rekreasyon Ürünlerini Satın Alma Tarzı
Ölçeği’nin DFA sonuçları Şekil 1’de görülmektedir.

Modelin eldeki veriye uygunluğunu gösteren
ve alan yazında en sık kullanılan χ2 (Ki-Kareolabi-
lirlikoranı), χ2/df (Ki-Kare olabilirlik oranı/Ser-
bestlik Derecesi), RMSEA (Tahminin Kök  Hata
Kareler  Ortalaması), RMR (Hata Kareler Ortala-
masının Karekökü), SRMR (Standartlaştırılmış

Kök Artık Kareler Ortalaması), NFI (Ölçeklendiril-
mişUyum İndeks), NNFI (Ölçeklendirilmemiş
Uyum İndeksi), CFI (Karşılaştırmalı Uyum İn-
deksi), GFI (Uyum İyiliği İndeksi) ve AGFI (Dü-
zeltilmiş Uyum İyiliği İndeksi), model uyum
indeksleri değerlendirilmiştir. Analiz sonucu uyum
indeks değerleri sırasıyla; χ2,=360,98χ2/df= 1,85
(iyi uyum), RMSEA= 0,05 (iyi uyum), RMR= 0,06
(kabul edilebilir), SRMR= 0,04 (iyi uyum), NFI=
0,95 (iyi uyum), NNFI= 0,97 (iyi uyum), CFI= 0,98
(iyi uyum), GFI= 0,90 (kabul edilebilir) ve AGFI=
0,87 (kabul edilebilir)’dir. Analiz sonucu elde edi-
len uyum indeks değerlerin alan yazında önerilen
ölçüt değerlerinin üzerinde olduğu ve iyi uyum ser-
gilediği saptanmıştır. Elde edilen sonuçlar doğrul-
tusunda Rekreasyon Ürünlerini Satın Alma Tarzı
Ölçeği’ni temsil eden model doğrulanmıştır. 

DFA modelinden iyi uyum değerlerinin elde
edilmesi sonucunda her bir faktöre ait geçerlik ve
güvenirlik analizleri uygulanmıştır. Ölçeği oluştu-
ran her bir boyutun geçerlik ve güvenirliğini test
etmek amacıyla, her bir faktör arasındaki korelas-
yon katsayıları, açıklanan ortalama varyans [ave-
rage variance extracted (AVE)] ve yapı güvenirliği
[composite reliability (CR)] değerleri Tablo 5’te gö-
rülmektedir.

Ölçeğin yapı geçerliğinin belirlenebilmesi için
yakınsak ve ıraksak geçerlik ile birlikte değerlen-
dirilmiştir. Yakınsak geçerlik için her bir faktöre
ait AVE değerinin 0,5’ten büyük olması ve CR ora-
nının da AVE’den büyük olması yakınsak geçerli-
ğin kanıtıdır (CR>AVE; AVE>0,5). Bu kriterler
dikkate alındığında faktörler için CR değerlerinin
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Plansız -

Maceracı ,484** -

Fırsatçı ,239** ,333** -

Sosyal ,214** ,488** ,266** -

Rahatlatıcı ,473** ,614** ,323** ,469** -

Kompulsif ,528** ,456** ,220** ,252** ,440** - 

TABLO 2: Rekreasyon Ürünlerini Satın Alma Tarzı Ölçeği boyutlarının korelasyon bağıntısı değerleri.

** Koreleasyonlar,01 düzeyinde anlamlıdır.
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Boyutlar Cronbach alfa

Plansız ,832

Maceracı ,836

Fırsatçı ,794

Sosyal ,838

Rahatlatıcı ,848

Faydacı ,858

Toplam ,910

TABLO 3: Rekreasyon Ürünlerini Satın Alma Tarzı
Ölçeği’nin Cronbach alfa değerleri.



AVE değerlerinden büyük olduğu ve ölçeğin ya-
kınsak geçerliğini sağladığı saptanmıştır. Ölçeğin
güvenirliği için ise ölçeği oluşturan boyutların
AVE değerleri kritik değer olan 0,50’yi geçtiği ve
CR için 0,70 kriterini aştığı saptanmıştır. Bu bul-
gular ölçüm aracının güvenilir olduğunu ortaya
koymaktadır.

Faktörlerin ıraksak geçerliği sağlayabilmesi
için faktör AVE değerlerinin, her bir faktörün diğer
faktörlerle olan korelasyonlarının karesinden daha
büyük olması gerekmektedir. Bu bağlamda, ıraksak
geçerlik sağlanmıştır. Iraksak geçerlik için önemli
noktalardan biri de hedef modelin diğer kuramsal
faktör modellerinden daha iyi uyum göstermesidir.
Dolayısıyla kuramsal modelin üstünlüğü diğer olası
modeller ile karşılaştırılmıştır. “Common model
(ortak faktör modeli)” ve “null model (boş model)”
alternatif modeller olarak test edilmiştir. Iraksak
geçerlik için modeller arası uyum indekslerinin
karşılaştırılması Tablo 6’da görülmektedir.

Analiz sonucunda hedef modelin diğer model-
lere göre daha iyi uyum değerleri sergilediği sap-
tanmıştır. Bu bulgular, ölçüm aracının ıraksak
geçerliği sağladığını ortaya koymaktadır. Ayrıca
rekreasyon tüketicisinin satın alma tarzının çok bo-
yutlu bir yapıya sahip olduğunu kanıtlamaktadır.

TARTIŞMA VE SONUÇ

Bu araştırmanın amacı, bireylerin rekreasyon
ürünlerini satın alma tarzını ölçebilecek sağlam psi-
kometrik özelliklere sahip bir ölçme aracını geliş-
tirmektir. Bu amaç doğrultusunda, literatür tarama
ve uzman görüşü gibi tekniklerle elde edilen veri-
ler bir araya getirilerek, ölçeğin geçerlik ve güve-
nirliği test edilmiştir.

Ölçeğin rekreasyon ürünlerini satın alma tar-
zını ölçüp ölçmediğini değerlendirmek amacıyla
rekreasyon katılımcıları ve rekreasyon alanında
araştırma yapan akademisyenlerden KGİ ile görüş
alınmıştır. Polit ve Beck, Lynn, Waltz ve ark. tara-
fından önerildiği gibi, ölçeğin her bir maddesi ve
tamamı için KGİ puanları hesaplanmış, ölçeğin içe-
rik geçerliği sağlanmıştır.25-27

Araştırma verilerinin istatistiksel tekniklere
uygunluğunu kontrol etmek için bazı ölçütler bu-
lunmaktadır. Bunların başında örneklem büyük-
lüğü gelmektedir. Bu araştırmada, 304 örneklem
sayısının minimum 100-500 örneklem büyüklüğü
kriterinin ve 6/1 örneklem büyüklüğü kriterinin
sağlandığı ifade edilebilir.28,29

Yapı geçerliği, ölçek maddelerinin soyut/teo-
rik yapısının bütünlüğü olarak tanımlanmaktadır.29

Araştırma kapsamında ölçek yapısının oluşturula-
bilmesi amacıyla AFA ve DFA’dan yararlanılmış-
tır. Verilerin faktör analizi için uygun olup
olmadığı belirlendikten sonra yeterli özelliklere
sahip olmayan maddeler ölçekten çıkarılmıştır. Öl-
çekte 0,30’un altında ortak varyans değerlere sahip
olan madde tespit edilmemiştir. Ölçekte maddele-
rin ortak varyans değerleri 0,568-0,812 arasında de-
ğişmektedir. Ayrıca 22 maddeden oluşan ölçeğin 6
faktörlü yapı sergilediği ve toplam varyansın
%70,06’sını açıkladığı belirlenmiştir. Dolayısıyla
toplam varyans değerinin yeterli olduğu ve yapı ge-
çerliğini sağladığı söylenebilir.

Araştırma kapsamında gerçekleştirilen DFA
sonucunda ölçeğin yakınsak geçerliği değerlendi-
rildiğinde 22 madde arasında, 700 kesme noktası-
nın altında madde yükü bulunmamaktadır. Tüm
madde grubu içerisinde en düşük faktör yükü ,702
ve en yüksek faktör yükü ise ,860’tır. Bagozzi ve Yi
yakınsak geçerlik için faktör yüklerinin ,70’i aşma-
sını gerektiğini ifade etmektedir. Madde yükleri
değerlendirildiğinde, ölçeğin yakınsak geçerliği
sağladığı tespit edilmiştir.30

Rekreasyon Ürünlerini Satın Alma Tarzı Öl-
çeği’nin ıraksak geçerliğe sahip olup olmadığını de-
ğerlendirmek için korelasyon analizinden yarar-
lanılmıştır. Farklı özelliklere sahip olan faktörlerin
yeterli düzeyde ayrışması ve ilişkilerinin ,90’ı aş-
maması gerekmektedir.31 Ölçeğin yapıları arasın-
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MN r MN r MN r MN r MN r

1 ,565 6 ,711 11 ,307 16 ,586 21 ,521

2 ,482 7 ,641 12 ,463 17 ,663 22 ,524

3 ,482 8 ,317 13 ,491 18 ,675

4 ,516 9 ,289 14 ,485 19 ,511

5 ,561 10 ,409 15 ,441 20 ,545

TABLO 4: Rekreasyon Ürünlerini Satın Alma Tarzı
Ölçeği’nin madde toplam korelasyon değerleri.



daki korelasyonlar ,214 ile ,614 arasında değişmek-
tedir. En zayıf ilişki “sosyal” ile “plansız”, en yüksek
ilişki ise “maceracı” ve “rahatlatıcı” yapıları arasın-

dadır. Yapılar arasında pozitif yönde ilişki saptan-
mıştır. Korelasyon değerleri, yapıların birbirinden
bağımsız olduğunu kanıtlamaktadır.
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ŞEKİL 1: Rekreasyon Ürünlerini Satın Alma Tarzı Ölçeği’nin DFA analizi.



Rekreasyon Ürünlerini Satın Alma Tarzı Ölçe-
ği’nin güvenirliği incelendiğinde; plansız (,832),
maceracı (,836), fırsatçı (,794), sosyal (,838), rahat-
latıcı (,848), faydacı (,858) boyutlarının değerleri-
nin kabul edilebilir sınırın üzerinde olduğu ve
ölçeğin toplam Cronbach alfa değerinin ise ,910 ol-
duğu tespit edilmiştir. Bu sonuç doğrultusunda, öl-
çeğin genel olarak yüksek güvenirlik düzeyine
sahip olduğu ifade edilebilir.32

Rekreasyon Ürünlerini Satın Alma Tarzı Öl-
çeği’nin en düşük madde toplam puan korelasyonu
r=,289, en yüksek ise r=,711 olarak tespit edilmiştir.
Ölçeğin tüm maddelerinde pozitif ve anlamlı
(p<,01) ilişki saptanmıştır. Maddelerin ölçülecek
özelliği ayırt etme yeterliliğini sağlayabilmesi için
kabul edilebilir madde toplam korelasyonu değeri
0,30’dur.33 Bu kriter göz önüne alındığında, ölçe-
ğin boyutlarına ilişkin madde toplam korelasyonu
tutarlılığı yeterli düzeydedir.

DFA analizi sonucunda uyum indeks değerleri
sırasıyla; χ2,=390,98 χ2/df=1,85 (iyi uyum),

RMSEA= 0,05 (iyi uyum), RMR= 0,06 (iyi uyum),
SRMR= 0,04 (iyi uyum),  NFI= 0,95 (iyi uyum),
NNFI= 0,97 (iyi uyum), CFI= 0,98 (iyi uyum), GFI=
0,90 (kabul edilebilir) ve AGFI= 0,87 (kabul edile-
bilir)’dir. Bentler model uyumunun kanıtı olarak
uyum iyiliğinde CFI ve NNFI değerlerini, uyum ek-
sikliğinde ise RMSEA, RMR ve SRMR önemini
vurgulamakta ve NNFI’nın avantajı, büyük örnek-
lemlerden daha az etkilenen bir uyum indeksi ol-
masıdır.34,35 RMSEA indeksinin 0,05 ve daha küçük
bir değer olması model-veri uyumunu ispatla-
makta, ancak bu değerin 0,08’e kadar esnetilebile-
ceğini, RMR ve SRMR değerlerinin 0’a yaklaştıkça
iyi uyuma işaret ettiğini ifade etmektedir.36,37 Bu in-
dekslerin yanı sıra NNFI, CFI ve RMSEA indeksle-
rinin, örneklem genişliğinden en az etkilenen
indeksler olduğu belirtilmiştir.38,39 GFI, gözlenen
değişkenler arasındaki genel kovaryans miktarını
göstermekte ve 0,90’ı aşması, iyi bir model göster-
gesi olarak kabul edilmektedir. Analiz sonucu elde
edilen uyum indeks değerlerinin alan yazında öne-
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Plansız - 0,748 0,835

Maceracı ,494 - 0,619 0,829

Fırsatçı ,239 ,332 - 0,502 0,797

Sosyal ,214 ,488 ,266 - 0,558 0,839

Rahatlatıcı ,473 ,614 ,323 ,469 - 0,651 0,848

Faydacı ,528 ,456 ,220 ,252 ,440 - 0,611 0,862

TABLO 5: Rekreasyon Ürünlerini Satın Alma Tarzı Ölçeği’nin DFA analizi sonucu ortaya çıkan yapısının
boyut korelasyon bağıntısı, AVE (açıklanan ortalama varyans) ve CR (yapı güvenirliği) değerleri.

Pl
an

sı
z

M
ac

er
ac

ı

Fı
rs

at
çı

So
sy

al

Ra
ha

tla
tıc

ı

Fa
yd

ac
ı

(C
R)

 Y
ap

ı 
G

üv
en

irl
iğ

i

(A
VE

)
Aç

ık
la

na
n 

O
rta

la
m

a
Va

ry
an

s

Hedef 360,98 194 1,8521 ,05 ,04 ,90 ,87 ,98 606,35 912,26 2,00

Ortak faktör 1781,39 275 6,4777 ,16 ,12 ,61 ,54 ,84 2490,00 2725,85 8,22

Boş model 1014,04 230 4,40 ,10 ,22 ,79 ,75 ,90 1106,78 1328,23 3,31

TABLO 6: Modeller arası uyum indekslerinin karşılaştırılması.
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χ2: Ki-Kare olabilirlik oranı; df: Serbestlik derecesi; RMSEA: Tahminin Kök Hata Kareler Ortalaması; SRMR: Standartlaştırılmış Kök Artık Kareler Ortalaması; GFI: Uyum İyiliği İndeksi;

AGFI: Düzeltilmiş Uyum İyiliği İndeksi; CFI: Karşılaştırmalı Uyum İndeksi; AIC: Akaike Bilgi Kriteri: CAIC: Tutarlı Akaike Bilgi Kriter; ECVI: Beklenen Çapraz Geçerlilik İndeksi.



rilen ölçüt değerlerinin üzerinde olduğu ve iyi
uyum sergilediği saptanmıştır.31,34,35,39,40-42 Elde edi-
len sonuçlar doğrultusunda Rekreasyon Ürünlerini
Satın Alma Tarzı Ölçeği’ni temsil eden model doğ-
rulanmıştır.

DFA modelinin iyi uyum değerleri vermesi so-
nucunda ölçeğin geçerlik ve güvenirliğini belirle-
mek amacıyla her bir faktör arasındaki korelasyon
katsayıları, AVE, CR değerleri incelenmiş ve mo-
deller arası uyum indeksleri karşılaştırılmıştır. Doğ-
rulanmış olan yapının geçerliği için yakınsak ve
ıraksak geçerlik birlikte değerlendirilmiştir. Yakın-
sak geçerlik için her bir faktöre ait AVE değerinin
0,5’ten büyük olması ve CR oranının da AVE’den
büyük olması yakınsak geçerliğin kanıtıdır
(CR>AVE; AVE>0,5). Bu kritere göre ölçek yakın-
sak geçerliği sağlamıştır. Faktörlerin ıraksak geçer-
liği sağlayabilmesi için faktör AVE değerlerinin, her
bir faktörün diğer faktörlerle olan korelasyonları-
nın karesinden daha büyük olması gerekmektedir.43

Faktörler arasındaki korelasyon katsayıları
0,85’ten küçüktür. Tüm faktörlerin AVE değerleri
de diğer faktörler ile olan korelasyon katsayısının
karesinden daha büyüktür. Modelin uyum indeks-
lerinin kabul edilebilir olması, ilgili boyutun CR
katsayısının yüksek olması ve t değerlerinin an-
lamlı olması itibarıyla AVE değeri tatmin edici sa-
yılabilmektedir. Bulgular, ıraksak geçerliğin
sağlandığını kanıtlamaktadır.

Iraksak geçerlik için önemli noktalardan biri
de hedef modelin diğer kuramsal faktör modelle-
rinden daha iyi uyum göstermesidir.44 Modellerin
karşılaştırılmasında yaygın olarak yararlanılan
uyum indekslerinin yanı sıra aynı veri kullanılarak
alternatif modellerin test edilmesinde “Akaike In-
formation Criterion (AIC)”, “Consistent Akaike In-
formation Criterion (CAIC)” ve “Expected Cross-
Validation Index (ECVI)” değerlerinin de kullanıl-
ması önerilmektedir.45 Karşılaştırma için küçük de-
ğerlerin en iyi uyumu sergilediği belirtilmektedir.
Oluşturulan hedef model, ortak model ve boş mo-
delleri arasında karşılaştırma yapılmıştır. Ortak
faktör model, bütün maddelerin daha önceki fak-
törlerin kavramsal ve istatistiki olarak belirgin ol-
madığı varsayımı ile tek bir faktörde yük alarak

belirlenmiştir. Bu model, hedef modelden daha
zayıf bir uyum göstermiştir. Ayrıca ki-kare değeri
farkları ortak faktör modele göre hedef modelin
daha üstün olduğunu göstermektedir. Ki-kare de-
ğerinin anlamlılığı, ortak faktör modelinin doğru
bir model olarak alınmaması gerektiğini destekle-
mektedir. Ayrıca rekreasyon ürünlerini satın alma
tarzının çok boyutlu bir yapıya sahip olduğunu da
göstermektedir. Parametrelerin veya tahminlerin
serbest bırakıldığı boş modelde, rekreasyon ürün-
lerini satın alma tarzı ile ilgili her madde bir faktör
gibi önerilir ve hedef modelden daha zayıf uyuma
sahip olması beklenmektedir. Bu doğrultuda hedef
modelin uyumunun daha iyi olduğu saptanmıştır.
Ki-kare farkları karşılaştırıldığında, hedef modelin
boş modele göre daha üstün olduğu görülmektedir.
Yapılan analiz sonuçları, ölçüm aracının ıraksak ge-
çerliği sağladığını ortaya koymaktadır. 

Ölçek faktörlerinin yapı güvenirliği değerleri
0,70’ten büyük ve 0,79-0,88 arasında değişmekte-
dir. AVE değerlerinde ise 0,50’den büyük ve 0,61-
0,80 arasında değişmektedir. Yapı güvenirliği için
,60 ile ,70 arasındaki değerler kabul edilebilir ,70
ve üstündeki değerler ise iyi kabul edilmektedir.46

Açıklanan ortalama varyans değerinin ise ,50 ve
üstü olması gerekmektedir.43 Bu kriterler dikkate
alındığında, ölçeği oluşturan tüm boyutlarda uygun
yapı güvenirliği değerleri elde edilmiştir.

Analizler sonucunda elde edilen bulgular, rek-
reasyon ürünlerini satın alma tarzının çok boyutlu
bir yapı olduğunu ortaya koymuştur. Sonuç olarak,
Rekreasyon Ürünlerini Satın Alma Tarzı Ölçeği’nin
geçerli ve güvenilir bir ölçme aracı olduğu kanıt-
lanmış ve araştırmanın amacına ulaşılmıştır.

SINIRLILIKLAR VE ÖNERİLER

Bu çalışmada bazı sınırlılıklar bulunmaktadır. Bi-
rincisi, ortaya çıkarılan kavramsal model öncelikli
olarak rekreasyon ürünlerini satın alma tarzına yö-
nelik geliştirilmiştir. Ancak boş zaman aktiviteleri-
nin çeşitliliği dikkate alındığında, alt boyutlar
genellemeye uygun olmasına rağmen önerilen kav-
ramsal çerçevelerin özelleşmiş olan boş zaman ak-
tiviteleri için de eşit ölçüde uygulanabilir olup
olmadığını belirlemek için daha fazla çalışmanın
yapılması gerekmektedir.
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İkincisi, satın alma tarzını etkileyen hedonik
boyutun 6 alt boyutundan 4’ü bu örneklem gru-
bunda işlenmiştir. Ölçek, farklı örneklem grupla-
rında denenerek “satın alma davranışı ve rol satın
alma davranışı” alt boyutlarının Türk kültüründe
işleyip işlemediği tekrar test edilebilir. 

Üçüncüsü, ölçeğin psikometrik özellikleri sa-
dece sınırlı örneklem (Eskişehir ilinde yaşayan tü-
keticiler) ile test edilmiştir. Ölçeğin psikometrik
özelliklerinin diğer dillerde ve kültürlerde daha
kapsamlı örneklemlerle kullanılarak sınanması, öl-
çeğin genellenebilirliğini, geçerliğini ve güvenirli-
ğini artırmak açısından önemlidir.

Özet olarak, çalışmada kabul edilen sınırlılık-
lara rağmen kavramsal model ve önerilen ölçek, boş
zaman yöneticilerine ve programcılarına, boş zaman
pazarında tüketicilerin satın alma tarzlarını tespit
ederek rekabet üstünlüğü kurmada ve sürdürmede
yardımcı olacaktır. Bu da işletmeler açısından po-
tansiyel gelişim için sağlam deneysel bir temel sağ-
layacaktır.

FFiinnaannssaall  KKaayynnaakk

Bu çalışma sırasında, yapılan araştırma konusu ile ilgili doğru-
dan bağlantısı bulunan herhangi bir ilaç firmasından, tıbbi alet,
gereç ve malzeme sağlayan ve/veya üreten bir firma veya her-
hangi bir ticari firmadan, çalışmanın değerlendirme sürecinde,
çalışma ile ilgili verilecek kararı olumsuz etkileyebilecek maddi
ve/veya manevi herhangi bir destek alınmamıştır.

ÇÇııkkaarr  ÇÇaattıışşmmaassıı

Bu çalışma ile ilgili olarak yazarların ve/veya aile bireylerinin
çıkar çatışması potansiyeli olabilecek bilimsel ve tıbbi komite
üyeliği veya üyeleri ile ilişkisi, danışmanlık, bilirkişilik, her-
hangi bir firmada çalışma durumu, hissedarlık ve benzer du-
rumları yoktur.

YYaazzaarr  KKaattkkııllaarrıı

FFiikkiirr//KKaavvrraamm::  Kerem Yıldırım Şimşek, Günnur Hastürk; TTaassaa--
rrıımm::  Kerem Yıldırım Şimşek; DDeenneettlleemmee//DDaannıışşmmaannllııkk::  Kerem
Yıldırım Şimşek;VVeerrii  TTooppllaammaa  vvee//vveeyyaa  İİşşlleemmee::  Günnur Has-
türk; AAnnaalliizz  vvee//vveeyyaa  YYoorruumm::  Kerem Yıldırım Şimşek; KKaayynnaakk
TTaarraammaassıı::  Günnur Hastürk; MMaakkaalleenniinn  YYaazzıımmıı::  Kerem Yıldı-
rım Şimşek, Günnur Hastürk; EElleeşşttiirreell  İİnncceelleemmee::  Kerem Yıldı-
rım Şimşek, Günnur Hastürk.
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