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Oz: Tiiketicilerin kontrol edemedikleri, bir diirtii sonucu gerceklestirdikleri kompulsif sa-
tin alma davranisi giintimiizde olumsuz ekonomik ve sosyal sonuglar1 nedeniyle bireyleri
ve tilkeleri tehdit eder bir hal almistir. Bu arastirma; materyalizm, benlik saygist ve psiko-
lojik rahatsizliklardan olusan kisisel faktorlerin; hedonik tiiketim, statii titketimi, gosterisgi
tiiketim, moda yonelimli tiiketim ve ictepisel satin almadan olusan postmodern tiiketim
sekillerinin ve reklama kars1 tutumun kompulsif satin alma egilimi tizerindeki roliinii aras-
tirmak i¢in, hazir giyim sektoriinde gerceklestirilmistir. Yiiz yiize ve birak-topla anket yon-
temleri kullarularak Istanbul, Balikesir ve Canakkale illerinde ikamet eden 18 yas iistii 892
katilimcidan elde edilen verilerle yapilan analizlerin sonucunda; hedonik tiiketimin, ma-
teryalizmin ve reklama kars1 tutumun kompulsif satin alma egilimi {istiinde anlaml etkisi
bulunmus, benlik saygisi ve ictepisel satin almanin istatistiksel olarak anlamli bir belirleyici
olmadig tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kompulsif Satin Alma, Materyalizm, Benlik Saygisi, Psikolojik Rahat-
sizliklar, Hedonik Tiiketim, Statii Ttiketimi, GOsterisci Tiiketim, Moda Yonelimli Tiiketim,

igtepisel Satin Alma, Reklama Karg1 Tutum.

Abstract: Recently compulsive buying behavior, which consumers do not control over
and realized by an urge, threats people and countries via its negative economic and social
outcomes. This study investigates the role of materialism, self-esteem and psychological
diseases as personal factors; hedonic consumption, status consumption, conspicuous
consumption, fashion-oriented consumption and impulsive buying as postmodern
consumption styles and attitudes towards advertising on compulsive buying tendency
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within a product specific concept, clothing. Using face-to-face and self-completion survey
methods, data was gathered from 892 participants aged 18 years or older in three cities
of Turkey. Findings reveal that hedonic consumption, materialism and attitudes towards
advertising has significant effect on compulsive buying tendency, while self-esteem and
impulsive buying does not significantly predict it.

Keywords: Compulsive Buying Tendency, Materialism, Self-Esteem, Psychologic Disorders,
Hedonic Consumption, Status Consumption, Conspicuous Consumption, Fashion-Oriented

Consumption, Impulsive Consumption, Attitudes Towards Advertising.

GIRIS
Cagimizda bireysel iflaslara varan bor¢lanmalarin arttigl, bu durumun ciddi bo-
yutlarda sosyal ve ekonomik olumsuz sonuglara ulastig1 goriilmektedir. Soru-

nun nedenleri arasinda isaret edilen ve farkl taraflarca arastirilan, tiiketicilerin
kontrol edemedikleri tiiketim davranislarindan biri de kompulsif satin almadir.

Kompulsif satin alma; tiiketicinin, genellikle stres ve kayg1 gibi olumsuz duy-
gular1 azaltmak amaciyla, aligveris yapmak icin ¢ok giiclii, kontrol edileme-
yen, kronik hale gelen ve tekrarlayan bir diirtiiye sahip olmasinin s6z konusu
oldugu satin alma seklidir (Edwards, 1993:67). Literatiirde bu kavramin kisisel
faktorler, ailevi faktorler, biyolojik faktorler ve cevre faktorleri gibi cesitli ne-
denlerden etkilenebildigi belirtilmistir (Workman ve Paper, 2010). Alanyazin-
da kisisel faktorler arasinda tiiketicilerin ytiiksek materyalist degerleri (Faber
ve O’Guinn, 1989; Yurchisin ve Johnson, 2004), diisiik benlik saygisi (DeSarbo
ve Edwards, 1996; Moore, 2009), yiiksek stres, kayg1 ve depresyon seviyesi (Ri-
dgway vd., 2008; Sohn ve Choi, 2012), utanma egilimi (Yi, 2012), paraya kars1
olumlu tutum (Palan vd., 2011), obsesif-kompulsif davranis egilimi (Kwak vd.,
2006; Rodriguez-Villarino vd., 2006), ictepisel davranis egiliminin (Williams
ve Grisham, 2012) kompulsif satin almanin belirleyici nedenleri olarak ifade
edildigi goriilmektedir.

Bunun yanisira, icinde bulundugumuz postmodern tiiketim ¢aginin belli bagh
tiiketim kaliplarinin kompulsif satin alma davranisi tizerindeki roliiniin tespit
edilmesinin 6nemli bir konu haline geldigi sdylenebilir. Postmodern tiiketici-
nin faydaci tiiketim yapmak yerine, benligi gelistirme, haz alma, kendini birey
olarak topluma kabul ettirme ve bagkalarinin saygisini kazanma gibi amacglar-
la gerceklestirilen tiiketim sekillerine kaydig:1 goriilmektedir (Odabasi, 2012).
Hedonik tiiketim, statii tiiketimi, gosterisci tiiketim, moda yonelimli tiiketim
ve ictepisel satin alma, postmodern tiiketicinin gerceklestirdigi belli basl tiike-
tim sekilleri arasinda sayilabilir.
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Ote yandan, iginde bulundugumuz postmodern tiiketim caginda tiiketicileri
kompulsif satin almaya ittigi goriisii ile kamuoyunda giinah kegisi ilan edilen
pazarlama ¢abalarmin (Roberts, 1998) roliiniin arastirilmasmin da énem arz
ettigi ongoriilebilir. S6z konusu pazarlama ¢abalari icinde de 6zellikle rekla-
min, tiiketim kiiltiiriniin 6nemli 6gelerini topluma empoze etme konusunda
biiyiik rol oynadigma dair bir kan1 bulunmaktadir (Faber vd., 1987). Ancak
reklamin da diger pazarlama ¢abalar1 gibi kompulsif satin alma ile iligkisinin
bilimsel olarak fazla arastirilmadigi goriilmektedir. Tiiketicilerin reklamlara
kars: gelistirdikleri tutumun kompulsif satin alma egilimi tizerindeki etkisinin
belirlenmesi de énemli bir konuyu tegkil etmektedir. Ozetle bu aragtirmanin
amacy; benlik saygisi, materyalizm ve stres, kaygi ve depresyondan olusan
psikolojik rahatsizliklarin; hedonik tiiketim, statii tiiketimi, gosterisci tiiketim,
moda yonelimli tiiketim ve igtepisel satin almanin dahil edildigi postmodern
tiiketim sekillerinin ve bir pazarlama c¢abasi olarak reklama karsi tutumun
kompulsif satin alma egilimi tizerinde oynadigx roliin, hazir giyim sektoriinde
yapilacak bir arastirma ile tespit edilmesidir.

LITERATUR TARAMASI
Kompulsif Satin Alma

Olumsuz durum ve duygulara bir tepki seklinde gelisen, kronik ve tekrar edici
ozelligi bulunan, durdurmanin zor hale geldigi ve zararl sonugclara yol acan
satin alma davranisi, kompulsif satin alma olarak tanimlanmistir (O’Guinn
ve Faber, 1989:155). Literatiirde kompulsif satin alma ile ilgili kullanilan ilk
kavramlarin, Kraepelin (1915)"in kulland1g1 oniomania ve Bleuler (1924)'in kul-
landi1$1 buying mania oldugu belirtilmistir. S6z konusu kavramlar, borglarini
devaml sekilde erteleyen, satin almanin bir zorunluluk seklinde hissedildigi
satin alma delisi kisiler i¢in kullanilmistir (Lo ve Harvey, 2011:79). Kompulsif
satin alma davranisinin kavramsal ifadesinin ge¢cmisine bakildiginda, Faber ve
O’Guinn (1989) kompulsif satin almay1 bir takintili davranis tiirii olarak ifade
ederken, Krych (1989) ve Scherhorn (1990) bir bagimlilik tiirii; Lejoyeux vd.
(1996) duygudurum bozuklugu olarak ele almistir. Amerikan Psikiyatri Der-
negi'nce yayimlanan DSM-IV-TR siniflandirmasinda kompulsif satin almanin
bagka tiirlii adlandirilmayan diirtii kontrol bozukluklar: altinda degerlendiril-
digi ifade edilmistir (Mueller vd., 2010).

Kompulsif satin alicilarin yiiksek ihtimalle daha diisiik benlik saygisina
(D’Astous, 1990; Yurchisin ve Johnson, 2004), daha yiiksek materyalist de-
gerlere (DeSarbo ve Edwards, 1996; Roberts, 2000; Xu, 2008), yiiksek seviyede
stres, kayg1 ve depresyona sahip olduklar1 (Ridgway vd., 2008; Sohn ve Choi,
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2012) ve bu olumsuz durumdan uzaklasmak icin satin alma gergeklestirdikleri
ifade edilmistir. Hirschman ve Stern (2001), Gwin vd. (2005) ile Raab vd.nin
(2011) arastirmalar1 kompulsif satin almanin biyolojik, 6zelinde genlerle ilgi-
li ve norolojik nedenlere dayandig1 yoniinde bulgular sunmus; Gwin vd.'nin
(2004; 2005) arastirmalari ise ebeveyn Ozelliklerine dikkat ¢ekmistir. Modaya
duyulan ilginin ve iyi giyinmenin 6neminin de kompulsif satin alma tizerinde
olumlu etkisinden bahsedilirken (Park ve Burns, 2005; Johnson ve Attmann,
2009), pazarlama ¢abalar1 dahilinde reklamin (Lejoyeux vd., 1999; Guo ve Cai,
2011; Sohn ve Choi, 2012) ve promosyonun etkilerinin (Lejoyeux vd., 1999; Ra-
jagopal, 2008) de incelendigi goriilmektedir. Davranislarinin sonucunda ge-
nellikle mutsuzluk, sucluluk, utanma gibi duygular yasamakta olan kompulsif
satin alicilarin (O’Guinn ve Faber, 1989) satin alma davranisini sosyal statii
ile bagdastirdiklar1 kaydedilmistir (D’ Astous, 1990; Elliott, 1994). Ayrica kom-
pulsif satin alicilarin ¢ogunlugunu kadinlarin olusturdugu tespit edilmistir
(O’Guinn ve Faber, 1989; Roberts, 1998). Faber ve O’Guinn (1989) ABD’de %2
ile %8 arasinda, Koran vd. (2006) %5,8 oraninda, Magee (1994) %12 oraninda
ve Hassay ile Smith (1996) %16 oraninda kompulsif satin alic1 oldugunu kay-
detmistir. Bu davranis bozuklugunun yirmili yaslarin baglarinda basladigini
gosteren arastirmalar bulunmaktadir (Christenson vd., 1994; Koran vd., 2006).

Bu arastirmaya, postmodern tiiketim kiiltiiriinde kompulsif satin alma egilimi
tizerinde en fazla rol oynayabilecegi diisiiniilen su faktorler dahil edilmisgtir:

A. Kisisel faktorler
B. Postmodern tiiketim gekilleri

C. Reklama kars1 tutum

A. KiSISEL FAKTORLER

Arastirmada kisisel faktorler i¢ine, alanyazinda kompulsif satin alma ile iligkisi
arastirilip anlamli iliski bulunan faktorler arasindan konu ile en fazla baglanti-
I1 olacag1 ongoriilen benlik saygisi, materyalizm ve stres, kaygi depresyondan
olusan psikolojik rahatsizliklar alinmustr.

H,: Kisisel faktorler, tiiketicilerin kompulsif satin alma egilimini etkilemekte-
dir.
Benlik Saygis1

Benlik saygisi, bireyin kendine ne kadar énem ve deger verdigi, kabullendi-
gi, ne kadar sevdigi ve saygi duydugu ile ilgili bir dereceleme ifadesi olarak
tanimlanmistir (Palan vd., 2011). Literatiirdeki ilgili pek ¢ok arastirma, ileri
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derecede kompulsif satin alma davranis: sergileyenlerin diisiik benlik saygisi-
na sahip oldugunu gostermistir (D"Astous vd., 1990; Scherhorn vd., 1990; Ro-
berts, 1998; Ridgway vd., 2008). Wu (2006) arastirmasinda, diisiik benlik say-
gis1 olanlarin kendilerine dair olumsuz degerlendirmelerinden ve neticesinde
ortaya ¢ikan olumsuz etkilerden kurtulmak i¢in satin almaya yonelebilecek-
lerini vurgulamistir. Bu arastirmada da benlik saygisi, kompulsif satin alma
tizerinde anlamli rol oynayacak kisisel faktorlerden biri olarak belirlenmistir.

H, : Tiiketicilerin benlik sayg: seviyelerinin yiikselmesi, kompulsif satin alma
egilimlerini olumsuz yonde etkilemektedir.

Materyalizm

Materyalizm, tiiketicilerin mal varliklarina verdigi onemle ilgili bir kavram
olarak tanimlanmistir (Belk, 1984:291). Bagka bir ifade ile materyalizm, haya-
ta dair temel hedefleri yerine getirecek, istenilen konuma gelinmesini sagla-
yacak mal varliklarma sahip olunmasi ile ilgili kavram olarak tanimlanirken
(Richins ve Dowson: 1992:304), materyalist degerler, bireyin maddi varliklarin
hayatinda olusturdugu 6nem ile ilgili edindigi inanglara dair bir olgu olarak
tanimlanmistir (Richins ve Dowson, 1992:308). Belk (1985) materyalizmin ce-
kememezlik, sahip olma ve cimrilik olmak tizere ii¢ boyutu ile bir 6lcek gelis-
tirmistir. Daha sonra Richins ve Dowson (1992) farkh {i¢ boyuttan olusan bir
Olcek hazirlamislardir. Bu yapiya gore materyalizm; sahip olma, mutluluk ve
basar1 olmak iizere ii¢ boyuttan olusmaktadir.

I¢inde yasanilan tiiketim kiiltiiriiniin esasin1 materyalist degerlerin olusturdu-
gu, yasam amaci olarak soz konusu degerlerin igsellestirilmesinin de bireyi
satin alma davranisina ve maddi varliklara sahip olmaya daha fazla yonelttigi
belirtilmistir (Dittmar, 2005b:472). Yapilan pek c¢ok arastirma, materyalist de-
gerlerin kompulsif satin alma tizerinde énemli rolii oldugunu ortaya koymus-
tur (O’Guinn ve Faber, 1989; DeSarbo ve Edwards, 1996; Roberts vd., 2003;
Dittmar, 2005a, b; Xu, 2008; Johnson ve Attmann, 2009). Roberts (2000) tiiketim
kiiltiriiniin statii tiiketimi ile birlikte iki 6nemli 6gesinden biri olarak gordii-
gl materyalizmin merkeziyetcilik (sahip olma) ve mutluluk boyutlarinin kom-
pulsif satin alma ile anlamli iligkisini tespit etmistir. Bu arastirmada da, diger
faktorlerle ilgisi ve tasidig1 6nem nedeniyle kisisel faktorler icinde materyaliz-
me yer verilmis, kompulsif satin alma egiliminin bir belirleyicisi oldugu 6ngo-
ralmistir.

H,,: Tiiketicilerin materyalist egilimlerinin yiikselmesi, kompulsif satin alma
egilimlerini olumlu yonde etkilemektedir.
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Psikolojik Rahatsizliklar (Stres-Kaygi-Depresyon)

Yiiksek uyarilma seviyesinden kaynaklanan stres, kaygi ve depresyonun kom-
pulsif satin alma ihtimalini arttirici nedenler olarak kaydedildigi gortilmekte-
dir. (Workman ve Paper, 2010:98). Satin alma davranisi, stresle basa ¢ikmak
i¢in kullanilan yontemlerden biri olarak gosterilebilir (DeSarbo ve Edwards,
1996). Diistik benlik saygisi ile aymi baglik altinda belirtilen stres ve depres-
yon, asir1 satin alma davranisinin nedenlerinden biri olarak ifade edilmistir
(Wu, 2006). Kompulsif satin alma ile ilgili gelistirilen bilissel-davranigsal mo-
delde birer ig tetikleyici olarak depresyon ve kaygiya yer verilmistir (Kellet ve
Bolton, 2009). Sohn ve Choi (2012) arastirmalarinda, kompulsif satin almaya
giden yolda bir uyarici olarak ifade ettikleri stres ile diger faktorlere tepki ola-
rak kayg1 ve depresyonun olustugunu, bunun da kompulsif satin almaya do-
niistiiglinii ifade etmiglerdir. Stres, kayg1 ve depresyonun, aligverisi tetikleyen
nedenler arasinda oldugu belirtilmistir (Unsalver, 2011:159). Arastirmalarda,
kompulsif satin alma yapanlarin yapmayanlara gore daha yiiksek kaygiya (Va-
lence vd., 1988; Edwards, 1993; Roberts ve Jones, 2001), strese (Ridgway vd.,
2008; Sohn ve Choi, 2012) ve depresyona (Moore, 2009; Ergin, 2010; Sohn ve
Choi, 2012) sahip olduklar1 ortaya konmustur. Bu arastirmada, postmodern
tiiketicinin maruz kaldig1 6ngoriilen stres, kayg1 ve depresyondan olusan psi-
kolojik rahatsizliklara, kompulsif satin alma egilimi tizerinde rolii arastirilacak
bir faktor olarak kisisel faktorler icinde yer verilmistir.

H, : Tiiketicilerin psikolojik rahatsizlik seviyelerinin yiikselmesi, kompulsif
satin alma egilimlerini olumlu yonde etkilemektedir.

B. POSTMODERN TUKETIM SEKILLERI

Postmodernizm akiminin, tiiketim kiiltiiriniin bugiinkii haline gelmesinde
onemli rol oynadig1 soylenebilir (Odabasi, 2012:103). Modern ¢agin tarafsiz-
lik, mantik, akilcilik gibi kavramlarinin yerini postmodern ¢agda sezgi, yara-
ticilik, tahmin, duygu ve ilgilenim gibi kavramlar almistir (Brown, 1993:22).
Postmodernizmde tiiketici sadece tiiketici olmaktan ¢ikmus, bir tiretici haline
de gelmistir (Firat vd., 1995:52). Postmodern tiiketim yapilari, ¢cogulculugu ve
farklilagtirllmamaigligi benimseyen topluma doniisiimii yansitmakta, postmo-
dern tiiketici de, sembolleri ve imajlar tiiketen ve ireten aktif bir tiiketici 6zel-
ligi tasimaktadir (Odabasi, 2012:103-105). Postmodern kiiltiirde tiiketicinin
cevresiyle iletisim ve etkilesime girmesi, sosyal ve kiiltiirel anlamlar ytikledigi
driinler sayesinde gerceklesmektedir. Farkli bir tanimlamada da, postmodern
tiiketicinin dokuz 6zelliginden biri olarak farkli amaglara hitap eden aligveris-
ci ozelligi ifade edilmistir (Odabasi, 2012:120-122). Bu baglamda, postmodern
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tiiketicinin gerceklestirecegi tiiketim sekilleri arasinda hedonik tiiketim, statii
tiiketimi, gosterisci tiiketim, moda yonelimli tiiketim ve ictepisel satin alma
sayilabilir.

H,: Tiiketicilerin farkl tiiketim sekillerine olan egilimi, kompulsif satin
alma egilimini etkilemektedir.

Hedonik Tiiketim

Hedonik tiiketim, tiiketici davranisinin algi, hayaller ve duygusallik boyutla-
riyla ilgilenen alani olarak tanimlanmistir (Hirschman ve Holbrook, 1982:92).
Bagka bir ifade ile, tiiketici davranisinin duygu ve deneyim yonleriyle ilgili-
dir (Miranda, 2009:130). Babin vd. (1994:646) alisverisin eglenceli ve duygu-
sal yonlerinin, hedonik aligveris degerini olusturdugunu ifade etmistir. Babin
vd.'nin (1994:654) gelistirdikleri 6lgekte eglence, biiyiilenme, heyecan, kagma,
anindalik ifadeleri, hedonik tiiketimin temel yonleri olarak onerilmektedir.
Glinlimiizde, faydac tiitketimden ziyade, 6znel ve simgelerle ilgili olan hedo-
nik tiiketimin ileri boyutlarinda kompulsif satin almaya neden olabilecegi 6n-
gorilebilir.

H, : Tiiketicilerin hedonik tiiketime egilimlerinin yiikselmesi, kompulsif
satin alma egilimlerini olumlu yonde etkilemektedir.

Statii Tiiketimi

Statii tiiketimi, tiiketim kiiltiiriiniin temel 6gelerinden biri olarak ifade edilmis-
tir (Roberts, 2000). Statiiyli simgeleyen tirtinlerin tiiketimini gerceklestirerek
sosyal konumu yiikseltme amaci tagiyan statii tiiketimi (Eastman vd., 1999),
beraberinde asir1 para harcamay1 getirerek ileri derecede kronik bir kompulsif
satin almaya da doniisebilir (Belk, 1988:139). Yapilan bir arastirmada, kompul-
sif satin alma yapanlarin yiizde 14'liik kisminin yaptiklar: satin almayi, sta-
tiilerinin bir geregi gordiikleri ifade edilmistir (Lejoyeux vd., 1999). Roberts
(2000) ise arastirmasinda statii tiiketimin kompulsif satin alma ile olumlu iliski
icinde oldugunu belirtmistir. Buradan yola cikilarak, statii tiiketimi egiliminin
kompulsif satin alma egilimini olumlu yonde etkiledigi éngoriilmiistiir.

H,,: Tiiketicilerin statii tiiketimine egilimlerinin yiikselmesi, kompulsif satin
alma egilimlerini olumlu yonde etkilemektedir.
Gosterisgi Tiiketim

Yapilan arastirmalarda, gosterisci tiiketimin ve statii tiiketiminin ayni tiiketim
davranigini tanimlamak i¢in cogu zaman birbiri yerine kullanildig1 goriilmek-
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tedir (O’Cass ve McEwen, 2004:26). GOsterisgi tiiketim tirtinleri, hem goriile-
bilen, hem de yiiksek gelirle iliskilendirilebilen iiriinler olarak tanimlanmaistir
(Khamis vd., 2010:10). Gosterisci tiiketim, statii cagristiran iiriin ve markalara
sahip olma yoluyla prestij kazanmaktan 6te; bagkalarmin bulundugu ortam-
larda iirtinlerin gostererek kullanimina odaklanmaktadir. Diger bir deyisle
gosterisci tiiketimde, kullanilan {irtiniin bagkalar1 tarafindan goritilme arzusu
s0z konusudur. Sosyal cevresi ile sembolik anlam ytikledigi {iriinler yoluyla
iletisim kuran postmodern tiiketici i¢in gosterisci tiiketimin ileri derecelerde
kompulsif satin alma egiliminde rol oynayabilecegi diistintilm{istiir.

H, : Tiiketicilerin gosterisgi tiiketime egilimlerinin yiikselmesi, kompulsif sa-
tin alma egilimlerini olumlu yonde etkilemektedir.

ictepisel Satin Alma

Tiiketicilerin anlik, diistinmeden, plansiz sekilde gerceklestirdikleri satin alma
davranis: olarak ifade edilen ictepisel satin alma (Rook, 1987:190) ile ilgili ii¢
ozellikten bahsedilmistir (Piron, 1991): 1) Plansiz sekilde gergeklesmesi, 2)
Magaza igi bir uyaricinin varligy, 3) Zevk alma deneyimi. Igtepisel satin alma
davrarsi, tiiketicinin se¢im yapmasinin ve tedbirli davranmasinin s6z konusu
olmadig1 satin alma davranis: olarak anlik gerceklesir (Rook, 1987:191). Icte-
pisel satin alicilarda o an birden gelisen satin alma istegi, psikolojik olarak
dengesizlik, bir catismanin i¢cinde olma duygusunun varligy, bilissel olarak de-
gerlendirme yeteneginin azalmasi ve sonuglarina aldirmaksizin olusan satin
alma arzusunun igtepisel satin alma yapmayanlara gore daha ytiksek oldu-
gu belirtilmistir (Rook ve Hoch, 1985:24). Buradan yola cikilarak, postmodern
tiiketicinin ileri derecede gergeklestirecegi ictepisel satin alma davranisinin
kompulsif satin almaya doniisebilecegi sdylenebilir.

H, : Tiketicilerin ictepisel satin alma davranigina egilimlerinin yiikselme-
si, kompulsif satin alma egilimlerini olumlu yonde etkilemektedir.

Moda Yonelimli Tiiketim

Moda yonelimli olma, bagkalarinin bireyin kiyafeti ile ilgili algilamalarini ne
derece 6nemsedigi seklinde ifade edilmistir (Park ve Burns, 2005). Sosyal ben-
lik imajlarimi yiikselterek sosyal ¢evrelerine uygunlugu amaglayan bireyler, bu
amaci gercgeklestirmek icin moda kiyafetlerden yararlanirlar (Handa ve Khare,
2013:114). Clinkii; moda tirtinlerin, sosyal imaj1 yiikseltme gibi bir islevi oldu-
gundan bahsedilmektedir (Dubois ve Duquesne, 1993). Gutman ve Mills (1982)
moda yonelimliligin doért boyutundan bahsetmistir: Moda liderligi, modaya
ilgi, iyi giyinmenin 6nemi ve moda karsit1 tutum. Park ve Burns (2005) arastir-
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malarinda sadece modaya ilgi boyutunun kompulsif satin alma iizerinde an-
laml1 rolii oldugunu tespit etmistir. Benzer sekilde Johnson ve Attmann (2009)
yaptiklar1 arastirmada, moda yonelimli tiiketimin sadece modaya ilgi boyutu-
nun, hazir giyim sektorii 6zelinde, kompulsif satin alma ile anlamli iligkisini
ortaya koymustur. Trauttman-Attmann ve Johnson (2009)'1in arastirmasinda
ise, modaya ilgi boyutunun yarusira iyi giyinmenin oneminin de kompulsif
satin alma ile iligskisinin aragtirildigl, modaya ilginin kompulsif satin almanin
onemli bir nedeni olarak ortaya c¢iktig1 goriilmektedir. Hazir giyim sektorii
ozelinde gerceklestirilecek bu arastirmada postmodern tiiketim sekillerinden
biri olarak moda yonelimli titketimin kompulsif satin alma egilimi tizerindeki
rolii aragtirilmistir.

H, : Tiiketicilerin moda yonelimli tiiketime egilimlerinin yiikselmesi, kompul-
sif satin alma egilimlerini olumlu yonde etkilemektedir.

C. REKLAMA KARSI TUTUM

Valence vd.'nin (1988) gelistirdikleri kompulsif satin alma modelinde, kom-
pulsif satin almanin nedeni olarak kayg1 gosterilmistir. Kaygiy: etkileyen fak-
torlerden biri olarak yer verilen kiiltiirel ve ¢evresel faktorlere ticari cevre ve
reklam dahil etmistir. Arastirmacilar arastirmalarinda, materyalist diistincenin
yayilmasi konusunda reklamin 6énemli rol oynadigini, reklamlarin kompulsif
satin almaya neden olan faktorlerden biri oldugunu belirtmislerdir.

Postmodern toplumlarda sosyal smif atlamanin, arzu edilen tiiketim grupla-
rina katilmak olarak algilandig1 sdylenebilir ve hangi grupta neyin nasil tiike-
tilecegininin reklamlar tarafindan 6gretildigi ongoriilmiistiir (Atiker, 1998:38).
Glintimiizde materyalizmle iliskilendirilen pazarlama, tiiketim kiltiirtintin
sorumlular1 arasinda kabul edilmektedir (O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy,
2002:524). Hatta pazarlamacilarin verdikleri kararlarin kompulsif satin alma
yapanlar, diger tiiketiciler, kredi kuruluslar1 ve tilke ekonomisi i¢in olumsuz
etki olusturabileceginden bahsedilmistir (Bragg, 2009:cevrimici).

Faber vd. (1987), kitlesel medyanin kompulsif satin alma davranis: tistiindeki
roltinii arastirdiklar: calismalarinda kompulsif satin alicilarla miilakatlar ger-
ceklestirmis, miilakatlarin sonucunda reklamin kompulsif satin alma davrani-
sina dogrudan etkisinin olmadigini, titketim yoluyla bireylerin mutlu olaca-
gin1 empoze etmesi nedeni ile dolayli yoldan reklamin etkisinin olabilecegini
ifade etmistir. Benzer sekilde, reklamlarin materyalist diistinceyi insanlara
iletmesi yoniiyle kompulsif satin almada rolii olabileceginden bahsedilmistir
(Valence vd., 1988:421). Bagka bir calismada reklamlarin, kompulsif satin ali-
calar1 daha kolay ikna ettigi ve kompulsif satin alicilarin reklamlara kars: daha
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olumlu tutum gelistirdikleri kaydedilmistir (D’ Astous vd., 1990). Postmodern
titketim toplumu tiiketicilerinin benliklerini belirli {irtinler yoluyla tamamla-
diklari, bu tirtinlerin de reklamlar tarafindan tanitildig: ifade edilmis; dolayi-
styla diisiik benlik saygisinin kompulsif satin alma tizerindeki roliiniin de bu
sekilde aciklanabilecegi belirtilmistir (Elliott, 1994:163). DeGraff vd. (2005) rek-
lamin kompulsif satin almaya etkisinden s6z etmistir. Farkli arastirmalarda,
bir pazarlama ¢abasi olarak reklamin kompulsif satin alma davranisina etkisi
dogrulanirken (Moore, 2009; Guo ve Cai, 2011; Sohn ve Choi, 2012) Lejoyeux
vd. (1999) reklamin kompulsif satin alma ile anlaml iligkisi olmadig1 yoniin-
de sonuca ulasmislardir. Tiim bu ¢alismalar birlikte degerlendirildiginde, bu
arastirmaya, postmodern tiiketicilerin kompulsif satin alma egilimleri {izerin-
de etkisi olabilecegi diisiiniilen bir pazarlama ¢abas1 olarak reklama kars: tu-
tum dahil edilmistir.

H,: Tiiketicilerin reklama karg1 tutumlari, kompulsif satin alma egilimlerini
olumlu yonde etkilemektedir.

YONTEM

Kompulsif satin alma egilimi {izerinde kisisel faktorler, postmodern tiiketim
sekilleri ve reklama kars: tutumun roliinii arastiran bu arastirmaya, 18 yasin-
dan biiytik, Istanbul, Balikesir ve Canakkale illerinde ikamet eden tiiketiciler
katilmistir. Zaman ve maliyet kisit1 nedeniyle bu illerde ikamet eden tiiketici-
lerle calisiimistir. Ornek biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda, ana kiitle standart
sapma ve varyanslarin bilinmesi ¢ogunlukla olanaksiz oldugundan oranlar
yoluyla tahmin yoluna gidilmistir. Oranlar ile ilgili bir bilgi olmasa da, 7 (1 -
17) carpiminin en yiitksek binom varyans degeri alacag: bilinmektedir. Buradan
yola ¢ikarak 0,5 x 0,5 = 0,25 degeri, arastirma igin esas alinmuis, literatiirden
edinilen bilgilere dayanilarak e = 0,03 ve a = 0,05 kabul edilmistir. En yaygin
kullanilan 6rnekleme formiiliinde degerler yerine konuldugunda asagidaki
sonuca ulasilmistir.

n=mn(1-m) /(e/Z)?
n=0,05x0,05/(0,03/1,96)
n=1067

Ornek biiyiikliigii 1067 olarak belirlenmis, toplamda 1075 anket toplanmustir.
Bazi anketlerin hatali dolduruldugu goriilmdiis, elemeler sonucunda kalan 892
anketle arastirmaya devam edilmistir.

Aragtirmada 6rnekleme yontemi olarak tesadiifi olmayan 6rnekleme yontem-

lerinden kolayda ve yargisal ornekleme yontemleri kullanilmistir. Kolayda o6r-
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nekleme yontemi, zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle segilecek bireylerin sa-
dece ulagilabilir olanlarmin, diger bir deyisle bilginin en kolay toplanabilecegi
bireylerin 6rnek kapsamina alinmasi ile gergeklestirilen bir yontemdir (Gegez,
2007:249; Kurtulus, 2010:63). Yargisal ornekleme ise, konu ile ilgili bilgili bir
arastirmacinin, arastirmanin beklentilerini karsiladig1 yoniindeki inancina da-
yali olarak 6rneklemi se¢mesine dayanan bir yontemdir (Hair vd., 2000:355).
Arastirmacinin, ana kiitledeki bireylerin 6zelliklerini dogru sekilde tespit edip
ona gore se¢im yaptigr durumlarda dogru sonuglar alinabilmekte, hatta baz:
durumlarda diger tesadiifi 6rnekleme yontemlerinden daha iyi sonug verebil-
mektedir (Kurtulus, 2010:65). Yapilan 6n ¢alismalarda yargisal 6rnekleme kul-
lanilarak kompulsif satin alma yaptig1 bilinen tiiketicilerden Tiirk kompulsif
satin alicilara yonelik bilgi toplanmistir. Gergeklestirilen anket ¢calismasinda
da, kolayda 6rneklemenin zaman ve maliyet avantajlarindan yararlanilmigtir.

Tirk tiiketicilerin kompulsif satin alma davranis: farkli arastirmalarda ele
alinmustir (Erkmen ve Yiiksel, 2008; Ergin, 2010; Oztiirk, 2010; Unsalver, 2011;
Eren vd., 2012; Bilgen, 2014). Ancak, postmodern unsurlarin dahil edildigi bu
arastirmada Tiirk tiiketicilerin konuya bakis agisi, daha onceden calisilmis
faktorlerin uyumu, yabanci kaynaklarin bulgulari ile aradaki benzerlikler ve
farkliliklar1 anlamak ve olas1 yeni bulgular1 kesfetmek icin kendini kompul-
sif satin alic1 olarak tanimlayan 15 tiiketici ile derinlemesine miilakatlar ger-
ceklestirilmistir. Zaman ve maliyet kisit1 nedeniyle goriisiilen 15 kisi, kolayda
ornekleme yontemi ile segilmistir. Sonuglar degerlendirildikten sonra arastir-
manin asil uygulama kisminda veri ve bilgi toplamak icin anket yonteminden
yararlanilmistir. Kullanilacak anket formlarmin hazirlanmasindan 6nce yapi-
lan kapsamli literatiir taramasinda yararlanilabilecek 6lgekler {istiinde galisil-
mis, hangi 6lceklerin aragtirmaya dahil edilecegine karar verilmistir. ifadelerin
dogru cevirilerinin yapilmasi igin Kanada ve Ingiltere’de isletme alaninda ca-
lisan akademisyen ve terciimanlardan yardim alinmistir. Bunun yani sira alt1
kompulsif satin alici ile gergeklestirilen odak grup goriismelerinde, 6lceklerde
yer alan ifadeler tartisilmis, genel olarak anketle ilgili goriis ve onerileri top-
lanmustir. 50 katilimcr ile yapilan 6n anket arastirmasinin ardindan elde edilen
sonuglara gore gerekli diizeltmeler yapilarak anket son sekline getirilmistir.
Anket tiirlerinden; internet tizerinden, yiiz yiize ve birak-topla anket yontem-
lerinden yararlanilmistir.

Aragtirmada kisisel faktorler icine dahil edilen benlik saygisini 6l¢mek igin 10
ifadeden olusan Rosenberg Benlik Saygisi Olgegi (1965); materyalizmi 6lgmek
i¢in Richins ve Dowson (1992) tarafindan gelistirilen vel8 ifadeden olusan ma-
teryalizm Olcegi; psikolojik rahatsizliklar kapsamina alinan stres, kaygi ve dep-
resyonu Olgen 21 ifadeden olusan DASS-21 6lgegi (Henry ve Crawford, 2005)
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kullanilmigtir. Postmodern tiiketim sekillerinden statii tiiketimi Eastman vd.
(1999) tarafindan gelistirilen bes ifadeli dlcekle; gosterisci tiiketim O’Cass ve
McEwen (2004) tarafindan gelistirilen alt1 ifadeli 6lgekle; hedonik tiiketim Ba-
bin vd. (1994) tarafindan gelistirilen 11 ifadeli 6lgekle; moda yonelimli tiiketim
Gutman ve Mills (1982) tarafindan gelistirilen 20 ifadeli dlgekle ve igtepisel
satin alma Rook ve Fisher (1995) tarafindan gelistirilen dokuz ifadeli 6lgekle
ol¢tilmiistiir. Reklama kars1 tutumu 6l¢mek igin ise, Pollay ve Mittal (1993)'1n
gelistirdigi 33 ifadeli dlgekten yararlanilmis; arastirma konusu ile ilgili oldu-
gu distiniilen tutum, bilgi, eglence, materyalist toplum, sosyal rol ve imaj alt
boyutlarinda yer alan 20 ifadeye yer verilmistir. Kompulsif satin alma egili-
mini 6l¢gmek i¢in, mevcut Olgekler arasinda, konunun kapsamina ve amacina
en uygun Olgek olarak Edwards (1993) tarafindan gelistirilen 18 ifadeli 6lgek
secilmistir. Boylelikle, toplam 138 ifadeden olusan Slgekle ilgili ifadeler 6l-
¢iimlenmeye calisilmistir. Anket formunun birinci boliimiinde, yukarida sozii
gecen ifadeler 571i Likert derecelendirme yontemi ile olgtilmiis (1=Kesinlikle
katilmiyorum..5=Kesinlikle katiliyorum), ikinci béliimde katilimcilarin bazi
demografik bilgileri sorulmustur. Istanbul, Balikesir ve Canakkale illerinde 18
yasin istiinde tiiketicilere 2014 yilinin Ekim aymdan 2015 yilinin Ocak ayma
kadar dort ay boyunca anket uygulanmistir. Anket uygulanan siire, ekim ve
ocak aylar1 arasinda genis bir zaman diliminde yapildigi icin, sezon basi veya
sezon sonu gibi tiiketicilerin satin alma siklig1 yasadigi bir donem veya tiike-
tim acgisindan duragan bir donem olmasi gibi yaniltici bir durumun olmadig:
diistiniilmektedir. Elde edilen veriler, hipotezler ve amaglar itibariyle analiz
edilmistir. Bunun igin; kesfedici faktor analizi, yapisal esitlik modellemesi,
t-testi gibi ¢cok degiskenli istatistiksel analizlerden yararlanilmigtir. Yapisal
esitlik modellemesi igin AMOS 22, kesfedici faktor analizi ve t-testi i¢in SPSS
22 programlar1 kullanilmigtir.

ARASTIRMA BULGULARI

Arastirma verilerinin analizinde elde edilen bulgular asagida 6zetlenmistir.
Cinsiyet degiskenine bakildiginda arastirmaya katilan tiiketiciler agisindan
kadin ve erkek sayisinin oldukga farkli oldugu goriilmektedir. Bu durum, ha-
zir giyim gibi cinsiyetin énemli oldugu bir sektorde hatali sonuglara neden
olabilir. Kadin tiiketicilerin anketi cevaplamaya daha istekli olmas: ve kadin
tiiketicilere daha kolay ulasilmasi, arastirmanin bir kisitini olusturmustur.
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Tablo 1: Aragtirmaya Katilan Tiiketicilere Iliskin Demografik Verilerin

Dagilimi
Degisken Siklik Dngl:';i(e%) Degisken Siklik DnglZid(e" %)

Cinsiyet Medeni Durum
Kadin 665 74,6 Evli 475 53,3
Erkek 227 25,4 Bekar 356 39,9

Dul/Bogsanmis 61 6,8
Aile Biiyiikliigii Ogrenim
1 132 14,8  |ilkokul/Ortaokul | 42 4,7
2 172 19,3 Lise 343 38,5
3 292 32,7 Universite 282 31,6
4 254 28,5 Yiiksek Lisans 207 23,2
5 ve tisti 42 47 Doktora 18 2,0
Yas Gelir
18-24 152 17,0 1000 TL den az 74 8,3
25-31 123 13,8 1001-2000 76 8,52
32-38 300 33,6 2001-3000 134 15,02
39-45 187 21,0 3001-4000 135 15,13
46-52 67 7,5 4001-5000 137 15,36
53-59 54 6,1 5001-6000 135 15,13
60-66 6 0,7 6001-7000 107 12,0
67 ve listii 3 0,3 7001 TL ve usti 94 10,54
Meslek
Ogrenci 150 16,82
Ev Hanimi 168 18,83
Emekli 19 2,13
Serbest Meslek 34 3,81
Kamu Sektoriinde Yonetici 7 0,78
Kamu Sektoriinde Calisan 159 17,83
Ozel Sektorde Yonetici 77 8,63
Ozel Sektorde Calisan 182 20,4
Esnaf 86 9,64
Tiiccar/Sanayici 8 0,9
Diger 2 0,23

Arastirmada ilk olarak, yiizytiize anketi dolduran 531 katilimci, birak-topla
seklinde anketi dolduran 309 katilimc ve bilgisayarda doldurarak gonderen
52 katilimar arasinda anlaml bir fark olup olmadiginin tespiti icin ANOVA
testi yapilmis, test sonucunda bu {i¢ grup arasinda anlamli bir fark bulunma-
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mustir (Tablo 2). 531 kisilik bir grupla 52 kisilik bir grubun karsilastirilmas:
anlamli goziikmeyebilir ve bu durum, arastirmanin bir kisit1 olarak degerlen-
dirilmistir.

Tablo 2: Yiiz Yiize ile Birak-Topla Seklinde Anketi Uygulayanlarin ve

Bilgisayarda Doldurup Gonderen Katilimcilarin Cevaplarinda Farklilik Olup
Olmadigina Dair Yapilan ANOVA Testi Sonuglar1

Kareler Toplami df | Ortalama Kare F Anl.

Gruplar Aras1 ,998 2 ,499 411 ,663
KSA Grup ici 1080,328 889 1,215

Toplam 1081,327 891

Gruplar Arasi ,890 2 ,445 ,600 ,549
MTRYLZM  Grup ici 659,277 889 ,742

Toplam 660,168 891

Gruplar Arasi ,456 2 ,228 ,876 ,A17
BENSAY  Grup I¢i 231,279 | 889 ,260

Toplam 231,735 891

Gruplar Arasi ,904 2 452 | 1,416 ,243
SKD Grup Igi 283,860 | 889 ,319

Toplam 284,764 891

Gruplar Arasi 6,466 2 3,233 | 2,044 ,130
REKLAM  Grup ici 1405,951 889 1,581

Toplam 1412,416 891

Gruplar Aras1 4,016 2 2,008 | 2,036 ,131
HEDORT Grup ici 876,981 889 ,986

Toplam 880,997 891

Gruplar Arasi ,592 2 ,296 ,518 ,596
STAORT Grup ici 508,006 889 ,571

Toplam 508,599 891

Gruplar Arasi ,443 2 ,222 ,868 ,420
MODORT  Grup Igi 227,143 889 ,256

Toplam 227,587 891

Gruplar Arasi ,058 2 ,029 ,075 ,928
GOSORT  Grup Igi 343,077 | 889 ,386

Toplam 343,135 891

Gruplar Arasi 2,815 2 1,408 | 1,560 211
ICTORT Grup ici 802,347 889 ,903

Toplam 805,162 891

(KSA: Kompulsif Satin Alma; MTRYLZM: Materyalizm; BENSAY: Benlik Saygisi; SKD: Stres, Kaygi,
Depresyon; HED: Hedonik Tiiketim; STA: Statii Tiiketimi; MOD: Moda Y6nelimli Tiiketim; GOS: Gos-

terisci Tiiketim; ICT: igtepisel Satin Alma; ORT: Ortalama)

Bagimli ve bagimsiz degiskenler icin tek bir kaynaktan veri toplandiginda
meydana gelebilecek ortak yontem sapmasi (common method bias), degisken-
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ler arasindaki iligkinin dogru degerlendirilmesini onleyebilir. Ortak yontem
sapmasinin olup olmadigini degerlendirmek igin Podsakoff ve Organ (1986)
tarafindan 6nerilen Harman'in tek faktor testi yapilmistir. Tlk olarak aragtir-
mada incelenen tiim degiskenler dondiirme islemine tabi tutulmadan faktor
analizine (principal component) sokulmustur. Tek bir faktoriin veya toplam
varyansin biyiikliigtint temsil edebilecek genel bir faktoriin ¢ikmasi, 6nemli
diizeyde ortak yontem varyansi oldugunu gostermektedir. Analiz sonuglarina
gore, ozdegeri 1'den biiyiik olan 14 faktor toplam varyansin %82’sini agiklar-
ken, birinci faktor varyansin %24’tint, ikinci faktor %20’sini agiklamigtir. Bul-
gular, toplam varyansin biiyiik ¢ogunlugunun tek bir faktorle actklanmadig-
ni1 gostermektedir. Tkinci olarak, arastirmada kullarilan tiim ifadeler tek bir
faktore yiiklenip dogrulayici faktor analizi gergeklestirilmistir (Podsakoff vd.,
2003). Sonuglar, veri ile faktor arasinda zayif bir uyum oldugunu gostermistir
(CMIN/DF=21,24; CFI=0,52; GFI=0,46; RMSEA=0,17). Dolayisiyla ortak yontem
sapmasinin ¢alisma icin bir problem tegkil etmeyecegi sdylenebilir.

Analizlerde oncelikle arastirmada yer alan 6lceklerin gegerlilik ve giivenilir-
likleri degerlendirilmistir. Olgeklerin gegerliliklerinin test edilmesi igin yap1 ge-
cerliligi kullanilmis, bunun igin de faktor analizinden yararlanilmistir. Gegerlilik
analizi igin 6nce kesfedici, sonra dogrulayici faktor analizi gergeklestirilmistir.

Kesfedici faktor analizinden 6nce bu yontemin uygun istatistiksel teknik olup
olmadigmni anlamak i¢in KMO Ornekleme Uygunlugu Olgiimii ve Bartlett'in
Kiiresellik Testi'nden yararlanilmistir. Kesfedici faktor analizinin arastirma
icin uygun istatistiksel teknik olarak kabul edilmesi icin KMO degerinin alt
simurmin 0,50 olmasi, Bartlett’in Kiiresellik Testi sonucunun da istatistiksel ola-
rak anlaml ¢ikmas: gerekmektedir (Sipahi, vd., 2008:81). Ardindan faktorlerin
acgikladig1 toplam varyans degerlendirilir. Sosyal bilimlerde %60 ve tizerinde
aciklanan varyans, kabul edilebilir bir deger olarak belirtilmistir (Hair vd.,
1998:104). Sonrasinda, ifadelerin ilgili faktorle olan korelasyonunun 6lgiisii-
nii, yani ifade ile ilgili faktoriin benzerliginin Olciistinti ifade eden (Gegez,
2007:370) faktor yiikleri incelenmistir. Faktor yiikii 0,30'da minimum seviyeyi
karsilamakta, 0,40"tan yiiksekse daha 6nemli bir seviyeyi gostermekte, 0,50'den
yiiksekse anlamli kabul edilmektedir (Hair vd., 1998:111). Bu arastirmada fak-
tor yiiklerinin 0,50 ve tizerinde olmasina, agiklanan varyansin 0,60 ve iizerinde
olmasina, KMO degerinin 0,50 ve iizerinde olmasina ve Bartlett'in Kiiresellik
Testi'nin anlamli ¢itkmasina dikkat edilmistir.

Kesfedici faktor analizinde, kisisel faktorlerde faktor yapisim1 bozan 11 ifade
cikarilmis, yedi faktor ve 38 ifade tizerinden KMO degeri 0,927, aciklanan var-
yans %78,747 bulunmus, Bartlett’'in Kiiresellik Testi anlamli ¢ikmistir. Post-
modern tiiketim sekillerinden de faktor yapisin1 bozan ifade ¢ikarilmis, sekiz
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faktor ve 41 ifade tizerinden KMO degeri 0,949, agiklanan varyans %85,084
bulunmus, Bartlett'in Kiiresellik Testi anlamli ¢tkmigtir. Reklama karsi tutum-
da faktor yapisini bozan iki ifade gikarilmis, 18 ifade tizerinden KMO degeri
0,943 bulunmus, Bartlett'in Kiiresellik Testi anlamli ¢ikmistir. Reklama karst
tutum Olceginde teoriden farkl olarak tutum ve bilgi ifadeleri bir faktorde,
eglence ile sosyal rol ve imaj ifadeleri bir faktérde toplanmistir. Sonug olarak
ti¢ faktor ve 18 ifade tizerinden agiklanan varyans %90,044 olarak bulunmus-
tur. Kompulsif satin alma egiliminde faktor yapisini bozan 4 ifadenin ¢ikaril-
masinin ardindan KMO degeri 0,943, aciklanan varyans %90,669 bulunmus,
Bartlett'in Kiiresellik Testi anlamli ¢ikmistir. Kompulsif satin alma 6lgeginde
de teoriden farkli olarak, harcama sonrasi pismanlik ve duygu ifadelerinin bir
faktorde, fonksiyonel olmayan harcama ve harcama diirtiisti ifadelerinin bir
faktorde toplandigr goriilmiis, harcama egilimi boyutu ayn1 kalmistir. Sonug
olarak kesfedici faktor analizleri sonucunda, diisiik faktor yiikii skorlarina ba-
kilarak toplamda 27 ifade silinmis, analize 111 ifadeyle devam edilmistir. Daha
onceden gecerliligi stnanmis 6lgeklerden alinmalaria ragmen 138 ifadenin 27
tanesinin silinmesi bir problem olarak goziikse de, daha 6nce stnanmis ama
farkli bir 6rneklemin, farkli bir zaman diliminin, farkli bir dilden ¢evirinin ve
benzer nedenlerin sonucu degistirebildigi soylenebilir.

Olgeklerin gegerliliklerinin belirlenmesi icin kesfedici faktor analizinin ardin-
dan dogrulayici faktor analizi gerceklestirilmistir. Kesfedici faktor analizin-
de tanimlanan faktorler, dogrulayici faktor analizinde dogrulanir (Hair vd.,
1998:6). Dogrulayici faktor analizi ile dl¢iim modelinin test edilmesinde farkh
uyum indeksleri kullanilmaktadir. Her bir uyum indeksinin teorik model ile
gercek veriler arasindaki uyumu degerlendirmesinde diger indekslere gore
avantajli ve dezavantajli yonleri bulundugundan model uyumunun tespi-
tinde degisik uyum indekslerinden yararlanilir (Meydan ve Sesen, 2011:31).
Literatiirde ad1 gecen pek cok uyum indeksinin en bilinenleri ki-kare degeri
ki-kare/serbestlik derecesi, uyum iyiligi indeksi (Goodness of Fit Index-GFI),
diizeltilmis uyum iyiligi indeksi (Adjusted Goodness of Fit Index-AGFI), kar-
silastirmali uyum indeksi (Comparative Fit Index-CFI), normlastirilmis uyum
indeksi (Normed Fit Index-NFI) ve yaklasik hatalarin ortalama karekokiidiir
(Root Mean Square Error of Approximation). Modelin anlamli kabul edilebil-
mesi i¢in ki-kare degerinin anlamli ¢ikmamasi gerekir ancak ki-kare degerinin
arastirmalarda anlamh ¢iktig1 goriiliir, ¢linkii bu deger 6rneklem hacmine ve
ifade sayisina oldukca duyarh iken (Hair vd., 1998:6) biiyiik veri setlerinde
neredeyse her zaman anlamli ¢gikmaktadir (Meydan ve $Sesen, 2011:32). Bu ne-
denle ki-kare degerinin serbestlik derecesine oranini gosteren degere bakilir.
Bu degerin besten kiigiik olmasi, modelin kabul edilebilir bir uyum iyiligine
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sahip oldugunu gosterir. GFI, AGFI, CFI ve NFI degerlerinin 0,90'dan biiyiik
olmasi kabul edilebilir bir uyum degerini; RMSEA’nin 0,05in altinda olmas:
iyi bir uyum degerini, 0,08in altinda olmas: ise kabul edilebilir bir uyum iyili-
gini ifade eder (Meydan ve Sesen, 2011:32).

Tablo 3: Olciim Modellerinin Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglar

Ol¢iim Modeli p |CMIN/DF| GFI |AGFI| NFI | CFI |RMSEA
Kisiden Kaynakl1 Faktorler 0,000f 2,899 |0,868|0,847 | 0,860 | 0,903 | 0,051
Postmodern Tiiketim Sekilleri {0,000 2,900 |0,864|0,844 | 0,887 | 0,923 | 0,050
Reklama Kars1 Tutum 0,000( 5,003 {0,900 0,858 | 0,903 | 0,919 | 0,055
Kompulsif Satin Alma 0,000 5,051 |0,874|0,840|0,931 | 0,934 | 0,059

Tablo 3’te yer alan degerlere bakildiginda; tiim gruplarin ki kare degerlerinin
serbestlik derecesine oraninin 5 veya daha kiiciik degerde oldugu goriilmek-
tedir. Bu da kabul edilebilir uyum iyiligini gostermektedir. Uyum iyiligi in-
deksinde (GFI), gruplarin kabul edilebilir 0,90 degerinde veya yakin sonuglar
aldig goriilmektedir. Diizeltilmis uyum iyiligi indeksinde (AGFI) ise, grup-
larin skorlar1 0,90'a yakin olup biraz altinda kalmistir. Normlastirilmis uyum
iyiligi indeksi (NFI) sonuglarina gore, grup skorlarimin kabul edilebilir deger
olan 0,90 ve ona yakin degerler oldugu, karsilastirmali uyum indeksi (CFI)
sonuglarmin ise 0,90'dan fazla oldugu goriilmektedir. Yaklasik hatalarin ka-
rekokii (RMSEA) degerleri, 0,08’in altinda olup kabul edilebilir uyum iyiligini
gostermektedir. Dolayisiyla arastirmadaki 6l¢iim modellerinin genel olarak
kabul edilebilir diizeyde veya kabul edilebilir diizeye yakin degerler aldig1
sOylenebilir.

Olgeklerin gegerliliklerinin test edilmesinin ardindan giivenilirlik testi uygu-
lanmistir. Giivenilirlik, bir dlgegin tekrarlandig1 zaman ne derecede ayni so-
nucu verdigi ile ilgili bir gosterge olup (Gegez, 2007:212), toplanan verilerin ne
Olctide tesadiifi hatadan arindig; ile ilgilidir (Kurtulus, 2010:109). Bu arastir-
mada Olceklerin giivenilirligini 6l¢mek icin, tiim 6lgegin tutarliligini gosteren
Cronbach’in Alpha Katsayis1 kullanilmistir.

Cronbach’in Alpha Katsayis1 degerlerine bakildiginda, degerlerin tamaminin

alt sinir kabul edilen 0,70’in tizerinde oldugu ve 0,808 ile 0,980 arasinda degis-
tigi gortilmektedir.
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Tablo 4: Olgeklere Ait Cronbach’in Alfa Katsayilari

Boyutlar Cronbach’s Alpha Katsayis1
Benlik Saygis1 0,907
Materyalizm 0,942
Psikolojik Rahatsizliklar, SKD 0,891
Hedonik Tiiketim 0,980
Statii Tiiketimi 0,956
Gosterisgi Titketim 0,934
Moda Yonelimli Tiiketim 0,828
igtepisel Satin Alma 0,977
Reklama Kars1 Tutum 0,808
Kompulsif Satin Alma 0,974

Arastirmada kisisel faktorlerin, postmodern tiiketim sekillerinin ve reklama
kars1 tutumun kompulsif satin alma egilimi {izerinde nasil bir rol oynadigini
tespit etmek igin yapisal esitlik modellemesi kullanilmistir. Yapisal esitlik mo-
dellemesi, belirli bir teoriye dayali gozlenebilen ve gozlenemeyen ifadelerin
nedensel ve iligskisel bir modelde gosterildigi cok degiskenli bir istatistiksel
yontem olarak tanimlanmaktadir (Byrne, 2010). Sekil 1’de, arastirmanin mode-
line yer verilmistir.
Sekil 1: Arastirma Modeli

KiSiSEL FAKTORLER
Benlik Saygist
Materyalizm
Psikolojk Rahatsizliklar

POSTMODERN TUKETIM SEKILLERI
Hedonik Tiiketim |

Statii Tiiketimi KOMPULSIF SATIN ALMA

Gosterisgi Tiiketim
L_| Ictepisel Satin Alma /;

Moda Yonelimli Tiiketim

REKLAMA KARSI TUTUM

Yapisal esitlik modellemesinde kurulan model ile eldeki verilerin uyumunu
degerlendirme konusunda, farkli uyum indekslerinden yararlanilmigtir. Ya-
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pisal esitlik analizinden elde edilen uyum indekslerine dayali sonuglar Tablo
5'te verilmistir. Analiz siirecinde, 6ncelikle uyum indeksleri dikkate alinarak
modelin veri ile genel uyumu degerlendirilmis, sonrasinda gelistirilen hipo-
tezlerin teorik beklentiye uygun olup olmadigina bakilmistir. Asagida mode-
lin uyum indeksleri yer almaktadir.

Tablo 5: Modele Ait Veriler ile Model Arasindaki Uyumu Degerlendirme

Indeksleri

Uyum Olgiileri Kisaltma |indeks Degeri
X 2 Degeri CMIN 29542,095
Serbestlik Derecesi DF 6120

P P 0,000
X*/sd CMIN/DF |4,827
Uyum lyiligi indeksi GFI 0,891
Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi AGFI 0,854
Karsilastirmali Uyum indeksi CFI 0,936
Normlastirilmis Uyum indeksi NFI 0,877
Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii RMSEA 0,072

Tablo 5'te goriildiigii lizere analiz sonucunda elde edilen uyum indeksi de-
gerlerinin bazilar1 kabul edilebilir diizeyde iken, bazilar1 ise kabul edilebilir
diizeye oldukca yakin degerler almistir. Buna gore, veri ile model arasinda ka-
bul edilebilir bir uyum iyiligi oldugu soylenebilir. Bu sonugtan hareketle aras-
tirma modelinin genel olarak kabul edilebilir bir model oldugu soylenebilir.

Veriler ile arastirma modeli arasindaki uyumun, uyum indeksleri araciligry-
la agiklanmasinin ardindan arastirma hipotezlerinin testi gerceklestirilmistir.
Bunun i¢in standardize edilmemis regresyon katsayilar1 tablosundan yararla-
nilmis, hipotezlerle ilgili sonuglara ulasilmistir (Tablo 6).

Standardize edilmemis regresyon katsayilar1 tablosundaki degerler itibariy-
le tiiketicilerin materyalizm, psikolojik rahatsizliklar, hedonik tiiketim, statii
tiiketimi, gosterisgi tiiketim, moda yonelimli tiiketim ile reklama kars: tutum
derecelerindeki artisin, kompulsif satin alma egilimlerini olumlu yonde etkile-
digi yontindeki hipotezler desteklenmistir. Ancak teori ve beklentilerin aksine
tiikketicilerin benlik saygis1 arttikca kompulsif satin alma egiliminin azalacag:
ve ictepisel satin alma egiliminin yiikselmesinin kompulsif satin alma egilimi-
ni olumlu yonde etkileyecegi yoniindeki hipotezler desteklenmemistir. Ayrica,
genel olarak kisisel faktorlerin ve postmodern tiiketim sekillerinin kompulsif
satin alma egilimi {izerindeki etkisine yonelik gelistirilen H, ve H, hipotezleri
de kismen desteklenmistir.
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Tablo 6: Arastirma Modeline Ait Standardize Edilmemis Regresyon
Katsayilar1 ve Hipotezler

p Hipotez

Kompulsif Satin Alma <« Benlik Saygis1 0,112 |H, : Desteklenmedi
Kompulsif Satin Alma < Materyalizm 0,000 |H,,: Desteklendi
Kompulsif Satin Alma  « Psikolojik Rahatsizliklar, SKD | 0,015 |H,: Desteklendi
Kompulsif Satin Alma < Hedonik Tiiketim 0,000 |H,: Desteklendi
Kompulsif Satin Alma <« Statii Tiiketimi 0,000 |H,: Desteklendi
Kompulsif Satin Alma < Gosterisci Titketim 0,004 |H,: Desteklendi
Kompulsif Satin Alma  « Igtepisel Satin Alma 0,409 |H,: Desteklenmedi
Kompulsif Satin Alma < Moda Yo6nelimli Tiiketim 0,000 |H,: Desteklendi
Kompulsif Satin Alma <« Reklama Kars: Tutum 0,005 |H,: Desteklendi

Tablo 7'de ise, modele ait standardize edilmis regresyon katsayilar1 verilmek-
tedir. Bu katsayilar; kisisel faktorlerin, postmodern tiiketim sekillerinin ve
reklama kars1 tutumun kompulsif satin alma egilimi tizerindeki agirliklarimi
belirlemek icin kullanilmaktadir. Standardize edilmis regresyon katsayilars,
bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken {izerindeki oransal etkisi ile ilgili bil-
gi verir (Hair vd., 1998:614).

Tablo 7: Standardize Edilmis Regresyon Katsayilar:

Tahmin
Kompulsif Satin Alma < Benlik Saygis1 -0,194
Kompulsif Satin Alma < Materyalizm 0,720
Kompulsif Satin Alma <« Psikolojik Rahatsizliklar, SKD 0,307
Kompulsif Satin Alma < Hedonik Tiiketim 0,977
Kompulsif Satin Alma «— Statii Tuketimi 0,330
Kompulsif Satin Alma «— Gosterisgi Tliketim 0,312
Kompulsif Satin Alma — igtepisel Satin Alma 0,091
Kompulsif Satin Alma «— Moda Yonelimli Tiiketim 0,283
Kompulsif Satin Alma «— Reklama Kargi Tutum 0,688

Tablo 7’ye bakildiginda, 0,977 olarak kaydedilen en yiiksek standardize edil-
mis regresyon katsayis1 hedonik tiiketime aittir. 0,977, beta katsayisi olarak ol-
dukga yiiksek olup, iki degiskenin neredeyse ayni oldugunu isaret etmektedir.
Ortak yontem sapmasini degerlendirmek icin gerceklestirilen testte olusan 14
faktor incelenmis, hedonik tiiketim ve kompulsif satin alma ifadelerinin ayn1
faktorde yer almadig1 goriilmiistiir. Sonrasinda sadece hedonik tiiketim ve
kompulsif satin alma degiskenleri faktor analizine tabi tutulmus, ayni faktor
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altinda toplanmadiklar1 goriilmiistiir. Buna dayanarak, hedonik tiiketim ifa-
delerinin, bu arastirma kapsaminda gergeklestirilen ankete katilan tiiketiciler
icin, kompulsif satin alma ifadeleri ile iligkili, benzer algilandig1 yorumu yapi-
labilir. Konu, kisit olarak sonug ve 6neriler kisminda verilmistir.

Hedonik tiiketimi 0,720 ile materyalizm ve 0,688 ile reklama kars1 tutum izle-
mektedir. Bu degerler, arastirma kapsamina alinan ifadeler icinde kompulsif
satin alma egilimi iistiinde en biiyiik etkiyi hedonik tiiketimin yaptig1, onu
sirastyla materyalizm ve reklama kars1 tutumun izledigini gostermektedir. Bu
ifadelerin ardindan sirasiyla statii tiiketimi, gosterisci tiiketim, psikolojik ra-
hatsizliklar, moda yo6nelimli tiiketim gelmektedir. Birden ¢ok boyutlu 6lgek-
lerde ise en fazla agirliga sahip boyutlara bakildiginda; materyalizmin mut-
luluk boyutu, psikolojik rahatsizliklarda stres boyutu; moda yonelimli tiike-
timde iyi goriinmenin 6nemi boyutu ve reklama kars1 tutumda tutum ve bilgi
ifadelerinin yer aldig1 boyutun en fazla agirliga sahip boyutlar oldugu tespit
edilmistir. Degiskenler hep birlikte kompulsif satin alma egilimindeki varyan-
sin %83’tnt agiklamaktadir.

SONUC VE ONERILER

Tiiketicilerin olumsuz duygu ve olaylarla miicadele etmek icin, 6nleyemedigi
bir diirtii sonucu, tekrarlayan sekilde gerceklesen kompulsif satin alma dav-
ranigi, sosyal ve ekonomik olumsuz sonuglari nedeniyle giintimiizde farkl
cevreler tarafindan mercek altina alinmistir. 1980lerden sonra pazarlama ala-
ninda tiiketici davranislarinin sikca arastirilan konularindan biri haline gelen
kompulsif satin almanin farkli degiskenlerle ilgisinin ortaya konmasi, olum-
suz sonuglarinin azaltilmasi anlaminda 6nem tagimaktadir.

Kompulsif satin alma davramnisina cgesitli bakis acilar: ile yaklasilarak farkl
arastirmalar gercgeklestirilmistir. Literatiir incelendiginde bu arastirmalarin
ozellikle psikiyatrik ve psikolojik boyutta yogunlastigl, pazarlama bakis acisi
ile yapilan arastirmalarin daha nadir oldugu goriilmektedir. Bu arastirmada
kompulsif satin alma, postmodern tiiketim kiiltiirii baglaminda pazarlama ba-
kis agisi ile ancak kigisel faktorlerden uzaklasilmadan ele alinmas; kisisel fak-
torlerin, postmodern tiiketim sekillerinin ve bir pazarlama ¢abas: olarak ele
alinan reklama kars1 tutumun kompulsif satin alma egilimi tizerindeki etkileri
incelenmistir. Literatiirden ve yapilan 6n arastirmalardan elde edilen bulgular
neticesinde kisisel faktorlere benlik saygisi, materyalizm ve stres, kaygi, dep-
resyondan olusan psikolojik rahatsizliklar; postmodern tiiketim sekillerine he-
donik tiiketim, statii tiiketimi, gosterisci tiiketim, ictepisel satin alma ve moda
yonelimli tiiketim dahil edilmistir.
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Yapilan calisma sadece ii¢ ilde gerceklestirildigi i¢in sonuclarin genellenebi-
lirliligi s6z konusu olmamakla birlikte, ilgili taraflara yararh olabilecegi diisii-
niilmektedir. Gergeklestirilen yapisal esitlik modeli analizi sonucunda; kisisel
faktorlerden materyalizm ile psikolojik rahatsizliklarin; postmodern tiiketim
sekillerinden hedonik tiiketim, statii tiiketimi, gosterisci tiiketim ile moda
yonelimli tiiketimin ve reklama karsi tutumun artmasmin kompulsif satin
alma egilimi {izerinde olumlu etki yaptig1 ortaya ¢gikmustir. Ote yandan ben-
lik saygisinin azalmasinin ve ictepisel satin alma egiliminin ytiikselmesinin,
alanyazinin aksine kompulsif satin alma egilimi tizerinde olumlu etki yapma-
dig1 bulunmustur. Farkl kiiltiirlerde yapilan pek cok arastirmada benlik say-
gis1 yiikseldikce kompulsif satin ama egiliminin diistiigii yoniinde bulgulara
ulasilmigtir (Roberts, 1998; Yurchisin ve Johnson, 2004; Moore, 2009). Benzer
modelle yapilacak farkli aragtirmalarda farkli sonuglar alinabilecegi diistiniil-
mektedir. Igtepisel satin alma egilimi ile ilgili hipotezin anlamli bulunmamasi,
on arastirmada gozlemlendigi tizere Tiirk tiiketicilerin kompulsif satin alma
egilimlerinde birseyleri plansiz ve aniden satin alma diirtiisii yerine, planla-
yarak, hoslanarak satin alma durumunun varligi ile aciklanabilir. Arastirmada
kompulsif satin alma egilimi {izerinde en ¢ok agirlig1 olan faktoriin hedonik
tiiketim olmasi, bunu destekler niteliktedir. Bu durumun da farkli arastirma-
larda incelenmesi yararli olacaktir.

Hedonik tiiketimin, bunun yanisira materyalizmin 6zellikle “mutluluk” bo-
yutunun ve moda yonelimli tiiketimin “iyi gériinmenin 6énemi” boyutunun
on plana ¢ikmasi; bunlarin yaninda igtepisel satin alma ile benlik saygisinin
anlamli bulunmamasi, Tiirk tiiketicilerin kompulsif satin alma egilimlerinin
bir kompulsif davranistan ziyade bir bagimlilik oldugunu gosterir nitelik tasi-
masit ile agiklanabilir. Scherhorn (1990) arastirmasinda, kompulsif davramista
icten gelen ve bireyin istemedigi bir diirtii s6z konusu iken bagimli davranista
bireyin hosuna giden bir durumun varligindan sz etmistir. Bu nedenle, Tiirk
tiikketiciler icin s6z konusu davranisin, “kompulsif satin alma” dan ziyade
“aligveris bagimlilig1” seklinde gerceklestigi 6ne siirtilebilir. Davranisin dogru
sekilde ortaya konmasi, ¢oziimii icin daha dogru yontemler gelistirilmesini
saglayacagindan konu ile ilgili 6zellikle psikiyatri ve psikoloji disiplinleri ile
ortak yapilacak farkli aragtirmalara ihtiya¢ duyuldugu goriilmektedir.

Veri toplamak icin bu arastirmada anket yonteminden yararlanilmistir. Ancak
katiimcr ve katiimc1 olmayan gozlem gibi nitel yontemler, tiiketicilerin ger-
cek egilimlerinin ortaya konmas i¢in daha uygun olabilir.

Aragtirmada yiizytiize anketi dolduran 531 katilimci, birak-topla seklinde an-
keti dolduran 309 katilimc ve bilgisayarda doldurarak gonderen 52 katilimci
arasinda anlaml bir fark olup olmadiginin tespiti igin ANOVA testi yapilmis-
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tir. Gelecek arastirmalarda dengeli sayida gruplarin kullanilmasinin daha an-
laml1 sonuglar verecegi diistiniilmektedir.

Hedonik tiiketimin beta katsayis1 yapisal esitlik analizi sonuglarinda oldukca
yiiksek bulunmustur. Hedonik tiiketimin kompulsif satin alma ile iliskisini in-
celeyecek sonraki ¢alismalarda bu yiiksek deger tistiinde durulmalidir.

Arastirmada reklama kars1 tutum ve kompulsif satin alma 6lgeklerinde, alan-
yazindan farkli boyutlar olusmustur. Gelecek arastirmalarda kullanilacak
benzer modellerde s6z konusu 6lceklerin gecerlilik ve giivenilirliklerinin test
edilmesinde yarar goriilmektedir.

Anket calismasina katilan kadin ve erkek sayilar1 arasindaki fark, ¢calismanin
bir kisitin1 olusturmaktadir. Kadinlarin anketi cevaplamaya daha istekli olma-
st ve kadinlara daha kolay ulasilmasi neticesinde boyle bir sonu¢ meydana gel-
mistir. Bundan sonra yapilacak, kadin ve erkek sayilarmin birbirine denk ol-
dugu arastirma sonuglarinin daha saglikli sonuglar verecegi diistiniilmektedir.

Resmi otoriteler, kompulsif satin almanin olumsuz sonuglarmin azaltilmas:
i¢in, 0rnegin alkolle veya sigarayla miicadelede kullandig: araglar1 kullanabi-
lir. Kamu spotlari, el brosiirleri, ticretsiz terapi seanslari, uzmanlara ulasan te-
lefon hatlar1 bunlar arasinda yer alabilir. Miisterilerin her tiirlii tiiketim davra-
niglarinun takip edilebildigi giiniimiiz diinyasinda pazarlamacilarin kompulsif
satin alma egilimi yiiksek miisterilerine miisamaha gosterip bu durumu sirket
lehine bir avantaja ¢evirme amaci giitmemesi gerektigi; pazarlama ahlaki ge-
regi, bu sekilde tespit edilen miisterilerin, aksine, satin alma davranisinin bir
noktadan sonra 6niine gegcilmesi icin gerekli tedbirlerin alinmasi éngortilebilir.
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