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ABSTRACT

Shopaholism is a kind of obsessed habit concerning an individual’s consumption decisions. In the context of this habit, individuals engaged
in a busy shopping action and they are not able to evaluate outcomes of their behaviors or they loose their control on the evaluation of
these excessive shopping outcomes. Different dimensions of shopaholism have being described by different dimensions in various
researches. These dimensions are impulsive, compulsive, materialist and addictive consumption behaviors. In the literature, scales that are
created to measure the dimensions of this shopping behavior, predominantly evaluates respondents for each dimension separetly.
Therefore, it is really hard to decide a respondent’s group in the cluster analysis. To this end, it is assumed that it would be useful to
develop a new scale in the context of scales and definitions for each dimension that exists in the literature. Thus, it is predicted that each
respondents’ consumpion style would be discovered through the proposed scale. Consequently, a shorter and easier scale which identifies
respondants more clearly is developed. The validity and reliability values of the new scale are considerably high. The research was caried
out through face to face surveys on 251 respondents who were selected according to an appropriate sampling method and live in Duzce.
The data evaluated with the exploratory and confirmatory factor analyses, clustering analysis and frequency tables. Analyses were
performed by the SPSS 16.0 and Amos 20.0 and Excel programs.
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TUKETICILERIN ALISVERIS DAVRANISLARINDAKI DUSKUNLUKLERININ BOYUTLARI VE OLGEK
GELISTIRME

OZET

Aligveris dugkiinltigi, bir bireyin tiketimi ile ilgili olarak aldigi kararlardaki saplantili aliskanliklaridir. Birey, yogun bir alisveris eylemi icinde
kendisini kaptirmakta, bu aligveris dugkunligliniin sonuglarini degerlendirememekte ya da degerlendirmede kontrolsuzlik yasamaktadir.
Alisveris diskunlGgu, arastirmalarda farkli boyutlarda tanimlanmaktadir. Bu boyutlar; dartili, kompilsif, materyalist ve bagiml tiketim
davraniglaridir. Literatiirde, bu alisveris boyutlarini 6lgmek Uzere gelistirilmis ©lgekler, cevaplayicilari her bir boyut icin ayri ayn
degerlendirmektedir. Dolayisiyla bir cevaplayicinin buyiik bir yogunlukla hangi sinifa dahil edilebilecegini kestirmek oldukga zordur. Bu
amagla, literattrde her bir boyut ile ilgili sunulan 6lgekler ve tanimlamalar gergevesinde yeni bir 6lgegin gelistirilmesinin faydali olabilecegi
dustinuilmektedir. Boylece, yeni gelistirilen Olgek ile cevaplayicilarin hangi tur tiketimin temsilcisi oldugunun kesfedilebilecegi
ongorilmektedir. Arastirma sonucunda, diger 6lgekleri temsil edebilecek daha kisa, uygulanmasi kolay ve cevaplayicilari daha net
tanimlayabilen bir olgek gelistirilmistir. Yeni olgegin gecerlilik ve glvenilirlik degerleri oldukga yulksektir. Arastirma, Diizce ilinde ikamet
eden ve kolayda 6rnekleme ile segilen 251 katilimci tizerinde yuz ylze anket yontemiyle gergeklestirilmistir. Verilerin degerlendirilmesinde;
acimlayici ve dogrulayici faktér analizleri, kiimeleme analizi ve frekans tablolari kullanilmistir. Analizler, SPSS 16.0, Amos 20.0 ve Excell
Programlariyla gergeklestirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kompdilsif, durtusel, bagimlilik, materyalizm, aligveris.
JEL Siniflandirmasi: M30, M31, M39
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1.GiRiS

Tiketim, ekonominin temel yapi tasi olarak, Uzerinde durulmasi gereken dnemli aktivitelerden birisidir. Bu
aktivite, tiiketim davranisini gergeklestiren bir tiketici icin olduk¢a karmasik ve anlasilmasi gili¢ bir siireci
tanimlamaktadir. Tlketim siirecinde, kisi hem rasyonel hem de duyusal birtakim unsurlari karsilastirarak kendisi
icin en dogru karari vermek durumundadir. Ancak, bu karsilastirma, sadece bilissel bir seviyede degil, birgok
arastirmanin da destekledigi Gzere, yogunlukla bilincaltinda gerceklestirilmektedir (Zaltman, 2003). Tuketici,
genel hayat deneyiminde bir birey olarak gosterdigi miicadelede oldugu gibi, triin ve hizmet tercihlerinde de
bir karar micadelesi yasamaktadir. Clinki insan bilinci, farkindaliginin disinda birgok unsurla etkilesim halinde
calhismakta ve hangi kararin rasyonel hangi kararin irrasyonel (duygusal) olarak verildigi ayrimi kolaylikla
yapilamamaktadir. Rasyonel olarak karar verildigine inanilan tercihlerin altinda gizlenmis duygusal birtakim
sebepler, daha derinsel arastirmalarda ortaya cikabilmektedir. Dolayisiyla, hedonik bir varlk olarak tiiketici,
bilingli ya da bilincalti seviyelerde aldigi kararlarla alisveriste tutkun bir birey olarak davranislar
gosterebilmektedir. Bu alisveris tutkusu ile tiketici, alisveristen kendisini alamamakta ve alisveristen mithis
derecede haz almaktadir. Alisveris, tutkulu tilketiciler igin, hayatin stresinden kagmanin, tim sorunlardan
uzakta ferah bir nefes almanin ve kendini 6dillendirmenin bir yoludur. Ancak, her mutlu alisveris bir tutku
degildir. Tutkulu ahlisveris, ihtiyacin 6tesinde, adeta bir hobi gibi siureklilik arz eden alisveris davranisidir.
Tiketici, bir seyler satinaldikga haz duymakta ve bu hazzi arttirmak icin tekrar ve tekrar satinalma
gerceklestirebilmektedir.

Tutkulu ahsveris davranisi, alisveris ¢ilginligl olarak da anilmaktadir. Bir alisveris ¢ilginhgl ya da tutkusu icindeki
tuketici, aldiklariyla insanlari etkilemeyi sevebilmekte, alisverisi bir terapi gibi gordigiinden 6zel alacak bir seyi
olmasa bile alisveris merkezine gidebilmekte, sirf alisveris icin uzak bolgelere seyahat edebilmekte, aldiklarina
o0dedigi parayi aile bireylerine sdylemekten cekinebilmekte (¢linkl yaptigi masraflar ile ilgili elestiri almaktadir),
yaptigl alisverisler kredi karti limitini zorlayabilmekte, stirekli bir seyler alma hissiyatinda olabilmekte, alisveriste
¢ok zaman harcayabilmekte ve var olanlarla yetinmeyip hep daha fazlasini isteyebilmektedir. Dolayisiyla,
alisveris tutkusuna sahip bir tiketici, yogun bir alisveris davranisi egilimi icerisinde gorilebilmektedir.

Tutkulu alisveris egilimi, kiiltiirel arastirmalara da konu olmaktadir. Ulke genelindeki alisveris yogunlugunu ve
bu yogunlugun yasam tarzlarina nasil yansidigini Gnemseyen bu arastirmalarda, alisveris tutkusu konusuna,
kompdilsif bir takinti ya da bagimlilik boyutunda bir hastalik gibi bakilmaktadir. Alisveris bagimliligi ve kompiilsif
alisveris kavramlari, c¢ogunlukla birbirlerinden ayri kavramlar olarak degerlendiriimekte ve aralarindaki
farkhhiklar irdelenmektedir (Okutan, Bora & Altunisik, 2013). Ancak, bazi arastirmalarda, alisveris bagimhhgi
denildiginde komplilsif yaklasim olarak ele alindigi da gorilmektedir.

Alisveris bagimhligi, bu calismanin ana konusunu olusturmakla birlikte, rahatsizlik boyutunda bir alisveris
davranisinin var olup olmadigi konusu hala tartisiimaktadir (Ozkorumak & Tiryaki, 2011). Bir¢ok calismada
ahisveris bagimlihgi olarak kompiilsif tutumdan bahsedilmektedir (Elliott, Eccles & Goumay, 1996). Ortaya atilan
savlara gore, alisveris kopulamayacak bir tutku haline geldiginde bagimlilik olusmaktadir. Alisveris bagimliliginin
tam olarak anlasilabilmesi icin oncelikle, bunun diger birtakim egilimlerle olan iliskisi incelenmelidir.
Arastirmalara gore, alisveris bagimhhgr kompiilsif alisveris ile cok benzesmekte, kompdlsif alisveris dartali
(impulsive) alisveris ile karistirlmakta ve son olarak durtiili alisveris materyalizm ile kiyaslanmaktadir.
Dolayisiyla, bu doért alisveris egiliminin birbirlerinden ayrilan noktalarina deginildiginde, tlketicilerin alisveris
davranislarindaki bagimlilik boyutlarinin daha net olarak tanimlanabilecegi disliniiimektedir.

Bu arastirmada, ozellikle karma bir olcek ile ahlisverisin egilimsel boyutlari belirlenmeye calisiimaktadir.
Bagimhlik ile ilgili yapilan arastirmalarda, cogunlukla teker teker ele alinan egilimlerin Gzerinde etkili olabilecek
unsurlar kesfedilmekte ya da tanimlanmaktadir (Chen, 2009). Ayrica materyalizm, kompdlsif ve dirtili tiiketim
ya da bagimhlik kavramlari birbirleriyle kiyaslanmaktadir. Alisveris diskinlGgiiniin bu boyutlarini 6lgmek (izere
ortaya atilan tanimlamalar ve degiskenler ele alindiginda, olduk¢a uzun soluklu testler ile ortaya koyulabilecegi
asikardir. Bu nedenle, daha karma bir yontem ile daha net bir siniflamanin literatiire katki saglayabilecegi
disunulmektedir. Bu amacla gergeklestirilen bu calismada, 6ncelikle alisveris diiskiinliginin egilimsel boyutlari
ile ilgili ortaya konulan tanimlamalar ve karsilastirmalar gercevesinde, bu boyutlarin net ayrim noktalari
belirlenmeye ¢alisiimaktadir.
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2.LITERATUR iNCELEMESI
2.1.Bagimhhk

Bagimlilik, kelime anlami itibariyle, herhangi bir olguya karsi gdsterilen ve sirekli tekrarlanan, karsi konulamaz
bir baghlik davranisidir. Bagimliligin tibbi tanisi alti kriterden olusmaktadir (Vale,2010:38-39): 1-GiglU dirtd;
herhangi bir maddeyi kullanmak icin etki altina alinmis hissetmek, 2-ilgili maddeyi almama konusunda kontrol
problemi yasamak, 3-Psikolojik geri ¢ekilme (yokluk) sendromlari yasamak ve bu semptomlari gidermek igin
benzer maddelere yénelmek, 4-Tekrarli kullanimlarda, daha fazla haz icin ilgili maddenin dozunu arttirmak
(daha yuksek tolerans), 5-Ayni hazzi verebilecek diger memnun edici aktivite ya da maddelere aldiris etmemek,
ilgili maddeyi bulmak icin zaman harcamak ve onu bulduktan sonra kendine gelmek (toparlanmak), 6-Fiziksel ya
da biyolojik anlamda tahrip edici sonuglari olsa bile ilgili maddeyi kullanmaya devam etmek.

Bu alti madde, 6zet olarak, Ug¢ baslik altinda degerlendirilmektedir: Glicli diurtl, daha yiksek toleranslar ve
yoksunluk sendromu. Tiffany vd. (2004), bagimliigi su dort unsurda acgiklamaktadir: 1: madde kullanimi
kategorik mi?, 2:Davranissal patolojisi hastalikli mi?, 3: Sosyal gostergeler hastalikh mi?, 4: Tiketimde kontrol
kaybi var mi? (aktaran Piazza &Gamonet: 2014).

Bagimhlik, bircok alanda kendini gosterebilen bir rahatsizliktir (Lee vd., 2010). Sadece madde, sigara ya da alkol
bagimhhg! degil, internet bagimlilgl, asiri yemek yeme ya da teknoloji bagimhligi, bilgisayar oyunlari ile ilgili
bagimhlik ya da alisveris bagimhligi olarak da bas gosterebilmektedir (Turel: 2015, Turel, Serenko & Giles: 2011,
Faber vd.:1995, Stetina vd.:2011, Spekman:2013). Bagimhhgin tibbi acgilardan ele alinmasinin yaninda, rasyonel
(ekonomik) secim modeli ve biyolojik teoriler i1siginda degerlendirilmesi de s6z konusudur (Laux & Peck, 2009).
Biyolojik teoriler, tipki tibbi teoriler gibi, rahatsizligin beyin fonksiyonlarindaki hangi bélgeleri aktive ettigi ile
ilgilenmektedir. Nérobeyincilerin ilgi alanlarina giren bu konuda, beyindeki sinirsel faaliyetlere gére, davranissal
gostergelerin  hangi duyular ile aktive ettirildigi kesfedilmektedir. Bagimlilik davranisi, birtakim
olumsuzluklardan kagmanin ya da kurtulusun bir yolu olarak, daha blytk fiziksel olumsuzluklara yol agmasina
ragmen, tutku ile baglanmanin, bundan biiyik haz duymanin getirdigi bir beyinsel 6diil ceza sistemidir. Beyin,
herhangi bir konuda, kendisinde olumlu duygular uyandiran bir aktiviteye, daha yiksek hazlar igin siki sikiya
baglanmaktadir. Diger bir deyisle, ayni aktiviteye maruz kalmadan 6nce daha 6nceki anilarinda iyi motive olmus
bir ani canlanmakta ve o aktiviteye karsi olumlu kararlar verilebilmektedir. Biyolojik teoriler, bagimhligin karar
strecindeki etkisine odaklanmaktadirlar.

Ekonomik secim teorisi ya da rasyonel secim teorisine gore insanlar, tiketimlerinde faydalarini maksimum
etmek Gzere alisveris gerceklestirmektedirler. Tiketiciler igin, bir Grini satinalma kararlarinda, Grlin icin
katlanilacak her tirli maliyet (parasal, fiziksel, psikolojik vb...) ile o Grlinlin gosterebilecegi performans sonucu
elde edilebilecek fayda ve iyi bir pazarlikla saglanabilecek ekonomik faydanin karsilastirilmasi s6z konusudur.
Ekonomik secim modeli, tiketicilerin alisverislerinde, marjinal noktasindan sonra fayda egrisinin azalan bir yon
cizecegini kabul etmektedir (Becker & Murphy (1988)" den aktaran Vale, 2010). Dolayisiyla, tiiketicinin bir
Uriinden ya da alisveristen vazgegcememek gibi bir bagimliiginin olamayacagi dislincesi ortaya ¢cikmaktadir.
Ekonomistler, tliketime, sadece talep ve fiyat degiskenleri dogrultusunda yaklasmaktadirlar. Bir Grine karsi
tutum ya da davranisin temel etkileyeni fiyattir ve dogrudan satinalmayi etkilemektedir (Becker, Grossman &
Murphy, 1991). Ancak, tuketicileri, fiyatin disinda etkileyebilecek duygusal unsurlar mevcuttur. Bir tiketici bu
kadar rasyonel tutum icinde bir birey olsaydi, evden c¢ikarken, ihtiyaci dogrultusunda almayi hedefledigi
ayakkabiyr almaktan vazgecip, eve elinde bir cantayla gelmezdi!. Daha dogru bir ifadeyle, hedonik bir varlik olan
birey, alisverislerinde oldukca duygusal bir tutum icinde ve bilingalti seviyede birtakim kararlar alabilmektedir
(Hirschman & Stern, 1999). Ozellikle de bazi Uriin kategorilerinde, rasyonel gdstergeler (bilgisayar, elektrikli ev
aletleri gibi) bazilarinda ise zevkler ve hazlar oldukca etkili bir rol oynamaktadir (kiyafet, sinema gibi).
Bagimlilikta, rasyonellik azalmaktadir (Ferguson, 2012). Biyolojik teorilere gore yorumlanan tiketici,
bilingaltinda ve bilingli seviyede birtakim 6dil ceza sistemini kullanmakta ancak bunu yaparken duygularindan
bagimsiz disiinememektedir. Ekonomik segim teorisine gore eger belirli bir seviyeden sonra marjinal fayda
dismekte ise, o0 zaman herhangi bir duruma karsi bagimhlik diye bir seyden de bahsedilememektedir. Oysaki
bireyler, sosyal medyaya karsi her an ayni hazla baglanabilmekte ve ondan kopamamaktadirlar. Eger fayda
azalan bir yapida ise, artik eskisi kadar hazsal fayda alamadigini diisiinen bir tiketici nigin hala bu mecrada vakit
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gecirebilmektedir?. Sosyal medya tiketicisi, eger bagimhlik boyutunda ise, bu mecrada ne kadar ¢ok vakit
gegiriyor ise, asla pisman olmamakla birlikte, gitgide daha fazla haz almakta hatta diger haz verici unsurlari bile
umursamayabilmektedir. Rasyonel se¢im modeli ve ekonomik teoriler, bagimhlik davranisini tam olarak
actklayamamaktadirlar. Bu eksiklikleri, hedonik yonetim modeli ve biyolojik teoriler kapatabilmektedir.

Bagimliigin kisiliksel ve sosyal yasama ait boyutlari da diger dnemli inceleme konusudur. Psikolojik alanda
yapilan bu arastirmalarda, bagimli kisilerde birtakim kisiliksel bozukluklar ve sosyallesme bozukluklar
gorilduglu soylenmektedir. Bunlar, anksiyete, koti his, depresyon, disforya gibi rahatsizliklar (distressed) ve
sosyopatik (anlik haz igin gerceklestirme ve pismanlik duymama, tamamen duyusal yaklasim) kisilik
bozukluklandir (Hirschman, 1992). Ayrica, 6zsaygl, kontrol odagi, heyecan arayan, kompdlsif, onay arayan,
baskalarina bagimh, mikemmelliyetci ve izolayson gibi davranissal ve kisiliksel boyutlar da incelenmektedir
(Villarino vd.: 2006, Wayne S. & Edwards: 2001).

Bagimhlik, bireyi davranissal ve kisiliksel degisime iten bir rahatsizliktir. Bu ¢ercevede bakildiginda, bagimliligin
diger yasam alanlarindaki boyutu, incelemeye deger bir unsurdur. Her an her yerde maruz kalinan bilgi
bombardimani ile hedonik bireylerin kendilerini bu bilgilerden uzak tutmasi mumkin gorilememektedir.
Etkileyici icerikli, eglenceli, bir deneyimi 6nceden yasatabilen bu bilgiler ile kisiler bir takim davranislara
itilmektedir. itici bu diirtli ile davranisa ydnelen bireyler, pekistirilmis bilgi bombardimani ile o davranisa bagimli
hale getirilebilmektedirler (cognitive theory). Sartlandiriimis birey, ilgili davranisi gostermediginde, kendinde bir
eksiklik hissedebilecek ve boylece bu davranis aliskanhga donlsebilecektir. Aliskanliklarin komplilsif bir takintiya
donismesi ve devaminda ise bagimhhgin aksetmesi ise an meselesi olarak gorilebilmektedir. Yogun bilgi
bombardimani ile pekistirilen aliskanliklar, hizmet ve Grin isletmelerinin en 6nemli silahlaridir. Online ve offline
ortamda yayinlanan etkili reklamlar ile duygulara atifta bulunularak bilingaltindaki 6dil merkezine sinyaller
gonderilebilmektedir. Boylece, adeta bir 6diliin pesinde kosan birey, belki de farkindaliginin disinda, bir Griinln
ya da hizmetin tlketicisi konumuna gelmektedir. Devaminda, tlketici ile uzun sureli iliskilerin gelistirilmesi
adina yapilabilecek uygulamalar sayesinde, tiketici, ilgili Grlin ya da hizmetten kopamayabilmektedir. Ancak,
burada dikkati ¢ceken unsur, bagl degil bagimh tiketici davranisidir. Cank{ asiri baghlik, beraberinde kisiyi,
kopamadigi bir bagimliliga hapsetmektedir. Ornegin, son zamanlarda, sosyal mecralarda vakit geciren genclerin
ve ¢ocuklarin, internet icin ayirdiklar uzun vakitler ebeveynleri tedirgin etmektedir (Liu & Peng, 2009). Gengler,
her an her yere beraberlerinde getirebilecekleri cep telefonlari ile o kadar ilgililer ki, yemek yemeyi, uyumayi,
ders yapmayi, hatta disari c¢ikarak bir sosyal faaliyete katilmayi bile reddedebilmektedirler. Hatta, internet
bagimhisi gencler, internetten ayri dustiklerinde, muthis bir moral bozuklugu ve depresyon yasamakta,
asileserek ve aykiri davranislar ile siddete yonelerek bu rahatsizliklarini ebeveynlerine siirekli olarak
hatirlatabilmektedirler. Bu internet bagimhhg, tedavi gerektiren bir psikolojik rahatsizlik olarak tip literatiiriine
kazandirlmistir (Senormanci, Konkan & Sungur, 2010). Sadece internet degil, teknolojiye, bilgisayar oyunlarina,
kumara, borsaya, sans oyunlarina, at yarislarina, bahislere, liks yasama, esyalara ya da basli basina alisverise
bagimllik da sik rastlanan arastirma alanlarindandir (Wu:2013, Lee & Shin: 2004).

2.2.Bagimhihk ve Kompiilsif Alisveris

Kompdilsif aligveris, takintili bir zihinsel tutum ve davranisi simgelemektedir. Kompiilsif alisverisi anlayabilmek
icin, kompdlsif davranisi yorumlamak gerekmektedir. “Kompiilsif davranis, tekrarl olarak yapilan, kaliplasmis,
ne zevk alinan ne de sonugta olmasi gereken ise yarayabilecek tutum ve davranislardir. Bunlarin islevi, hastanin
aksi hali gergeklesebileceginden endise duydugu olaylari engelleyebilmeleridir” (https://tr.wikipedia.org/wiki/).
Diger bir ifadeyle, kompdlsif bir birey, belirli davranisi siirekli olarak tekrarlama ihtiyaci hissetmekte, aksi
takdirde arzu ettigi sonuca ulasamayacagini disiinmektedir. Ornegin, bir tavayr yikarken onu kirk kere
ovalamadiginda temiz olamayacagini  dlslinebilmekte ve bunu her tencerede veya tavada
tekrarlayabilmektedir. Birey, bu davranisi sergilemek i¢in karsi koyulamaz bir igsel dirtli hissetmektedir. Bu
durumda kompdilsif alisveris, bireyi bir seyler almaya iten glicli arzu olarak tanimlanabilmektedir (Lejoyeux &
Weinstein, 2010). Kompdilsif satinalma, bireyin, dirtisel, dayanilmaz, uygunsuz, asiri ve yikict basmakalip kronik
harcamalari ya da aligverisi olarak karakterize edilmektedir (Tamam, Diler & Ozpoyraz, 1998). Satinalmaya karsi
kontrol azalmaktadir. Bu yoniyle daha once bahsedilen bagimliigin alti safhasinda gérilen gicli durti ve
kontrol kaybi safhalarina olduk¢a benzemektedir. Ancak, kompiilsif tiketimde, kisi, yaptigl asiri aligveristen
Gzlnth duymaktadir. Bagimlilikta, herhangi bir pismanlik hissi uyanmamakta, siirekli bir memnuniyet hali s6z
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konusu olmaktadir (daha fazla alisveris daha fazla haz demektir). Hatta, bu kisiler, her tirli uyarici bilgiye
ragmen, “bu da benim basima gelmez” diye disiinerek bagimhhga adimini atmaktadirlar (Orphanides & Zervos,
1995). Kompdlsif tutumda kisi, satinalma aninda, bu davranisin uygun ya da gerekli bir davranis olup olmadig
konusunda bir diistince igindedir (bipolar bozuklugun manik safhasi) (APA 2000:362’'den aktaran Clark & Calleja,
2008:636). Ancak, davranislara isleyen bir gudi, dirti ya da glglu bir istek vardir. Sirf bu eforya igin bile
satinalma davranisi gosterebilmektedir (bagimlilikta da oldugu gibi). Bagimlilikta, kisi, eforya olmasina ragmen,
sanki alisveris yapmak zorundaymis gibi kendisini hissetmektedir. Kompllsif alisveriste ise fantezi hissi
yogunluktadir. Her iki durumda da, kisi ihtiyaci olmasa bile ilgili Grind alabilmektedir. Bagimlilikta, fikirler ve
davraniglar arasinda baglanti kopmaktadir, hayat kontroli azalmakta ve obsesyon baslamaktadir; dolayisiyla,
ahisveris refleks bir satinalma davranisi ile gergeklestiriimektedir. Dikkat odagi bozuldugundan, diger haz verici
unsurlar gozardi edilmektedir. Bagimli alisveriste, tiketici, kisa vadede satinalmalarindan ¢ok haz duymakta,
ancak uzun vadede bu alisverisler maddi ve manevi zararlar verebilmektedir. Kompdulsif kisilikte bu zararlar
reddedilmekte iken, bagimlilikta, bu zararh davranislarin farkindaliginda bir vazgegememe durumu hakimdir.
Her iki dugkinlikte de, alisverisi azaltma ya da vazgegme konusundaki deneyimlerde basarisizlik s6z konusudur.

2.3. Diirtiilii (Impulsive) ve Kompiilsif (Compulsive) Aligveris

Dartala ahgveris, ani ve plansiz bir satinalma davranisidir. Alisverisi sirasinda gordigi ve duydugu her seyden
etkilenebilen bir tiiketim yapisindan bahsedilmektedir (Trumbo ve McComas, 2003). Kisi birseyler satinalma
konusunda, gegici olarak kontroliini kaybetmektedir. Bagimlilik ya da kompdilsif tiiketimde sirekli bir kontrol
kaybi icinde tuketici, kendini allkoyamamakta ve zararlari gbzardi edebilmektedir. Dirtili alisveriste tiiketici,
anlik haz icin satinalmakta ve bu satinalma eylemine karsi dogru-yanlis degerlendirmesini yogun olarak
yapmaktadir. Diger bir ifadeyle, her ne kadar gordugi Griinden cok etkilense de kendi icinde, bu ilgili Grini
satinalmanin sonuglarini degerlendirmektedir. Ancak bu degerlendirmede, kari maksimum etme kriteri azalis
gostermektedir. Satinalmanin getirecegi negatif sonuclara itibar edilememektedir (kompdilsif gibi.). Yogun
disinceye girmeden daha dirtisel hareket edilerek, anlik hazzi tatmin etmek Uzere satinalma
gerceklestirilebilmektedir.

2.4. Materyalizm

Materyalizm, maddeciligin tek mutlak gergeklik oldugunu kabul eden bir géristir. Hayatin maddi boyutlarinla
ilgilenmekte, soyut kavramlar gozardi edilmektedir. Psikolojik olarak, bireylerin, kimliklerini yansitmalarinin bir
yolu olarak duasliniilmektedir (Tiltay & Torlak, 2011). Materyalist kisiler, sahip olduklariyla diger insanlardan
farkhlasmayi secmektedirler. Materyalistler icin edinimler basarinin bir go6stergesidir (Dogan, 2010).
Hayatlarinin merkezinde daha cok edinim elde etmek vardir (Chu, 2013:542). Memnuniyetleri ve mutluluklari
edinimlere baghdir. Alisveris boyutunda bakildiginda, materyalist tiiketicilerin, nereden alisveris yaptiklarindan,
ne marka Urun aldiklar ve ne kadar bedel 6dediklerine kadar her sey kendi kimliklerini ispatlamaktadir (Aslay,
Unal & Akbulut, 2013). Materyalist egilimlerde, sadece birseyler satinalmak degil ne kadar ¢ok satinalabiliyor
olmak da onemlidir. Dolayisiyla, daha ¢ok Uriin sahibi olmak, her bakimdan basarili bir alisveris egiliminin
gostergesidir. Materyalizmin daha Ust boyutunda afluenza (zenginlik) vardir ki; burada tamamen kendine has
Uriinlere sahip olmak, liiks yasamak bir tutkudur ve asla kendi deneyimleri gibi bir baskasinin ayni deneyimi
yasamasi kaldirlamamaktadir (Lorenzi, 2008). Bu tir kisiler, tamamen asosyal bir yasanti icerisinde ¢cogu kisiyi
kendilerinden daha alt sinifta disiinmekte ve iletisim kurmamaktadirlar. Bu tir bir egilim, toplumun belirli
kesiminde ¢ok ug yasantilari anlatmaktadir.

2.5. Aligveris Diigkiinltigiiniin (Tutkusunun) Egilimsel Boyutlar

Aligveris bagimhhg baglaminda yapilan arastirmalar incelendiginde bagimliligin, kompdlsif tiketim, dirtila
tiketim ve materyalizm ile yakindan iliskili oldugu gorilmektedir. Bu doért egilimin birbirlerine benzeyen
yonlerinden ziyade, birbirlerinden ayrilan yoénleri ile ele alindiginda, tiketimdeki davranigsal asiriligin hangi
yonde daha yogun oldugunun kesfedilebilecegi distintilmektedir. Ancak dncelikle, tiiketicilerin alisverise karsi
tutkulu bir egiliminin olup olmadigi belirlenebilmelidir. Sayet tiketicide béyle bir egilim s6z konusu ise egilimin
hangi boyutsal alanda oldugu ol¢tlmelidir.
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Kompdilsif, materyalist, dirtili ve bagimh tiiketim egilimleri ile ilgili yapilan akademik galismalarda, en ¢ok ve
en temel kullanilan oélgitler incelendiginde Tablo 1'deki gibi bir 6zet ortaya ¢ikmaktadir. Bu tabloda, her bir
egilim ile ilgili kullanilan ve farkli teorisyenlerin ortaya attigl yaklasimlara goére, oOlgitlerin birbirlerine gore
ayrilan yonleriyle bir 6lgek karmasi sunulmaktadir. Bu olgitler, derecelemeli dlcek (5°1i,6’h,7’li vb.) yardimi ile
degerlendirilmektedir.

Tablo 1 : Kompiilsif, Diirtiilii, Materyalist ve Bagimh Tiiketim Olgekleri

KOMPULSIF TUKETIM DURTULD TOKETIM
Valence, d" Astous & Fortier (1988) Weun, lones & Beatty (1997)

Gergekten bana hitap eden ve begendigim bir sey
gordigimde, almay planlamamis clsam bile ya da sonuglan
kitl olsa bile, nasil bir sey ocldugunu cok incelemeden alinm

Benim igcin alisveris ginlik hayatin stresini karsilamanin ve
rahatlamanin bir yoludur

Bir seyler satinalmak igin gligli bir arzuya sahip oldugum Donthu & Gilliland (1996)
zamanlar vardir (kiyafet, kitap...) Bir hevesle bir seyler satinalinm

Cogunlukla ihtivacim olmayan bir Orind, geriye az param

. Aligveris listeme bagh kalinm (r)
kalmasina ragmen almisimdir

Rook & Fisher (1995)

Ben bir tutumsuzumdur “Sadece Yap (lust Do it)! Benim bir seyler satinalma yolumu
tanimlar
Bazen “"bunu tekrar yapmak zorunda olsaydim,....olabilirdi” “Gorurdm ve alinm™ Benim bir seyler satinalma yolumu
gibi distnir ve yaptigim ve sdyledigim seyler icin Gzulurim  |tanimlar
Faber & O'Guinn (1989-92) “simdi al, sonra disln!” Benim bir seyler satinalma yolumu
Paramin yetmeyecegi seyler bile almisimdir tammlar

Eger baskalarn harcama aliskanh@imi bilirse dehsete

kapilacaklarin disantrim Cogunlukla plansiz ve kendiliginden(spontan) satinalirm

kendimi ivi hissetmek icin kendime bir seyvler alinm BAGIMLI TUKETIM
Cebimde ya da banka hesabhimda param yoksa, kredi kartimi scherhorn, Reisch & Raab (1990)
kullanirim Param oldugunda harcama ihtiyaci hissederim

Sehir merkezinde ya da bir alisveris merkezinin
vakinindaysam bir seyler alma ihtiyaci hissederim

Birden, disarn cikip, istedigim bir seyler almak icin
aciklanamayan bir durtl hissederim

Bir seyler gérdiigimde onu almak icin kontrol edilmez bir
dirtli hissederim

Cogunlukla kendime &zel bir seyler almak zorundaymisim gibi
hissederim

Sadece bir seyler alirim, ne aldi@mi umursamam

Alisverise gitmedigim ginler endiseli ve sinirli hissederim

Aligveris eglencelidir

Alisveris sonrast bunalinm

Clark & Calleja (2008)

Alizveris alemine dalarim ve kendimi durduramam
Alisveris ve harcama ile asin mesgulim

MATERYALIST Alisveriste asin uygunsuz ve kontrolsiz oldugumu disinurim

Richins & Dawson (1992)

Pahal evler, arabalar ve kiyafetleri olan insanlara Alisveris arzulanm ya da zevklerim cok zaman alici
dzeniyorum

Hayattaki en énemli basanlardan bazisi maddi servetler Young (2004) ve Turel {2015)' den uyarlama
saglamaktir Her zaman bir seyler satinalmaya hazinim

Sahip cldugum seyler bu hayatta ne kadar iyi durumda

- . B Aligveris benim her seyimdir
oldugumu gdsterir

insanlar etkileyen seylere sahip clmay severim Aligverise ayirdigim zaman diger aktivitelerimi aksatiyor

Sahip clmadigim belli seyleri alabilseydim hayatim daha iyi  |Alisverisim ylziinden baz tartismalara (ailevi, es, arkadas...)
clurdu maruz kalabiliyorum

Daha gok seyler almaya glicim yetseydi daha mutlu clurdum |Alisverise ayirdi@im performansim beni ok yoruyor

Aligverisim ylziinden cok maddi bedel &diyorum

Istedigim her seyi alamamak bazen beni biraz rahatsiz eder Alisveris yapmama ya da ocnu azaltma karanmda basansiz
oluyorum
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Aligveris dusklnlGgl olan tiketicilerin kompdilsif, dirtiili, materyalist ya da bagiml bir tiiketici egiliminde olma
durumlarinin ilk ayrim noktasi, alisveriste odak noktalarinin riin (locus of product) ya da satinalma (locus of
purchising) yoninde olmasidir. Bu ayrimin daha net gorilebilmesi igin, dlgeklerde yer alan satinalma odakli ve
Urin odakli ifadeler bir araya getirilmektedir (Tablo 2).

Tablo 2: Satinalma ve Uriin Odaklari Arasindaki Farklar
SATINALMA ODAGI
Benim icin alisveris giinliltk hayatin stresini karsilamamin
ve rahatlamanin bir yoludur
Daha gok seyler almaya gicim yetseydi daha mutlu

(RN ODAGI

Cogunlukla ihtiyacim olmayan bir Griini, geriye az param
kalmasina ragmen almisimdir

Paramin yetmeyecegi seyler hile almisimdir
olurdum

Istedigim her seyi alamamak bazen beni hiraz rahatsiz
eder

Kendimi iyi hissetmek igin kendime bir seyler alirim

Pahali evler, arabalar ve kayafetleri olan insanlara
Ozeniyorum

Hayattaki en tinemli basanlardan bazisi maddi servetler
saglamaktir

Cosunlukla alisveris listeme bagh kalmam

Ahsveris ve harcama ile asirn mesgultm

Gercekten bana hitap eden ve begendigim bir sey
gardigimde, almay planlamamis clsam bile ya da sonuglan
kétl olsa bile, nasil bir sey oldugunu cok incelemeden alirm

Cebimde ya da banka hesabimda param yoksa, kredi
kartimi kullanirim

B . a N - . . |“Géririm ve alinm” Benim bir seyler satinalma yolumu
Ahsverise gitmedigim giinler endiseli ve sinirli hissederim
tanimlar

Bir seyler girdiigiimde onu almak icin kontrol edilmez bir

durtd hissederim

Ahsveris eglencelidir

: Cogunlukla kendime tzel bir seyler almak zorundaymisim gibi
Ahsveris sonrasi bunalinm ) )
hissederim

Alisveris benim her seyimdir Alisverisim yuzinden cok maddi bedel édiyorum

Ahsverise ayirdifim zaman diger aktivitelerimi aksatiyor |Aldigim Grianler beni yansitir

Uriin odakli kisiler icin alisveriste ne aldiklari ¢ok dnemli iken, satinalma odakli kisiler icin ne aldiklarindan
ziyade bir seyler almis olup olmadiklari 6nemlidir. Bu noktada, Grlin odakh kisilerin, Griine karsi olan zaaflari
materyalist ya da dirtllu tiketici olma ihtimallerini arttirmaktadir. Clinkii materyalistler edinimlerine biylik
onem vermekte ve bunu kendileri igin bir ifade bigimi olarak gérmektedirler. Benzer bir sekilde dirtala kisiler,
belirli Urinlerden gordikleri anda etkilenmekte ve kendilerine hitap ettiklerini dusinerek onlari
satinalmaktadirlar. Satinalma odakli tliketicilerin ise, kompdlsif ya da bagiml tiiketici olma ihtimalleri yiiksek
gorilebilmektedir. Clinkd, bu iki grup icin de alisveris yapmak haz verici bir aktivite olup, aldiklari ne olursa
olsun onlar icin 6nemli olan nokta bir seyler alabilmis olmalaridir. Hatta ¢cogu zaman ihtiyaclari olmayan ya da
hi¢c kullanmayacaklari Urinleri bile alabilmektedirler. Alsverisci tiketicilerin Griin ya da satinalma odakli
olmalari ile ilgili ayrim noktalarindan sonra diger gruplar arasi farkhliklar belirlenmelidir. Buna gére materyalist
ve dirtalu alisverisciler ile kompdilsif ve bagimli alisverisciler arasinda su ayrimlar gorilmektedir;

Tahlo 2: Alicveric Diickiinliigii Rovutlar Aracindaki Farklar

Materyalist Diirtiilii

Bu kigiler icin edinimler mutlu olmanin tek yoludur

Sadece bir anlik heves igin satinalirlar. O an kendilerini
mutlu ederler

Surekli olarak birseyler satinalmak isterler

Gordigl anda, begendikleri igin satinalirlar

Edinimleri ile ilgili ok disinmezler. Bir refleks olarak
satinalirlar

Satinalma sirasinda, bu davramisin gerekli bir davranis
olup olmadi@ konusunda distnirler

Sarekli olarak birseyler satinalmak Gzere kendilerini
dirtila hissederler

Bir anlik (gegici) durtiyle satinalirlar

Edinimleri kimliklerinin bir géstergesidir

Kompiilsif

Sadece gorduga aruntn kendisine hitap ettigini
disindigi igin satinalir

Bagimh

Alsverislerindeki kontrol kaybi sirasinda dogru-yanhs
arasinda ikilem yasarlar

Adeta bir refleks gibi satinalirlar ve sonuglarini
disunmezler

Asin alisverisleri nedeniyle pismanhk yasarlar

Alhsverislerinden asla pisman olmazlar

Alsveristen blyik haz duyarlar

Alsveris onlar igin bir zorunluluktur

Agin alisverislerinin maddi ve manevi sonuglanini
reddederler

Agin ahsverislerinin maddi ve manevi sonuglann
bilirler ve kabullenirler

Bazen yaptiklanindan ve soylediklerinden pismanlik duyar

Yaptif ve soyledigi hichirseyi dlglip tartmaz
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3. METODOLOJI

Arastirmada, tiiketicilerin alisveris duskiinliklerindeki boyutlarini tanimlamaya yonelik bir 6lgek gelistiriimeye
calisiimaktadir. Literatirdeki bilgiler 1s18inda, 6ncelikle, boyutlarin nasil ele alindig ve nasil dlgllebildigi ile ilgili
bir icerik analizi gergeklestirilmektedir. Bu igerik analizi neticesinde, net ayrim noktalari ortaya konularak daha
genis kapsamli ancak, 6lgegin uygulanabilecegi kisiler icin fazla zaman alici olmayan yeni bir 6lgek icin ¢aba sarf
edilmektedir. Tablo 1’de ayrimlari ortaya konulan bu doért boyutun tanimlanabilmesi icin daha 6nce ortaya
konulan 6lceklerin olduk¢a uzun ve tek yonla oldugu gorilmektedir. Diger bir ifadeyle, herhangi bir katilimciya
yapilacak bir anket ¢alismasinda her bir boyut ile ilgili teker teker bittn ifadeler yer alacagindan, anket formu
oldukga uzun ve sikici olabilecek ve hatta bu boyutlarin bir arada degerlendirilerek, boyutlar Gzerinde etkili
olabilecek unsurlara deginilmek Uzere sorulara yer kalamayabilecektir. Ayni zamanda, boyutlara ait olcekler
derecelemeli 6lgek olup, katihmcilari siniflandirabilmek adina uygulanacak kiimeleme analizi, ayni anda dort
kiimeye saglikh bir sekilde ayiramayabilecektir. Clinki o6lceklerdeki ifadeler birbirleriyle oldukca benzerdir.
istatistiksel kisitlamalarin dezavantajlarini ortadan kaldirabilmek adina yola cikilarak gerceklestirilen bu
calismada, olusturulan yeni Olcegin sonuglari, literatiirde daha once kullanilan olgeklerin sonuglari ile
karsilastirilmaktadir.

Kolayda ornekleme yontemi ile secilen 300 katilimciya yliz yiize anket yontemi uygulanmistir. Arastirmanin
hedef kitlesini olusturabilecek potansiyele sahip (alisveris egilimi yliksek) kisileri secebilmek adina yargisal bir
yontem kullanilmistir. Toplanan anketlerde bulunan hatali veriler nedeni ile bazi anketler uygulamadan
cikanimis ve 251 anket tzerinde analizler gerceklestirilmistir. Anket sorulari, demografik 6zellikler ile alisveris
boyutlarini tanimlayan sorulardan olusmaktadir. Alisveris boyutlari ile ilgili olarak Tablo 1’de yer alan 6lgekler ile
bu arastirmanin ortaya koymaya calistigi ve bahsedilen &lgeklerden tiretilen yeni bir boyutsal 6lcek
kullanilmaktadir. Bu yeni olcege gore oncelikle, katiimcilarin alisveris ile ilgili disktinltkleri 5°li dereceleme ile
degerlendirilmektedir (5-Her zaman,...,,1-Asla). Bu 0lcek Lorenzi (2008)'den adapte edilmistir. Lorenzi’nin
makalesinde kullanmis oldugu bu 6lcek, De Graaf vd. (2005)'den alinmis olup, yasam standardi olarak asiri
alisverisi 6lcmektedir. Olcegin kendisinde 50 adet ifade yer almaktadir. Bu calismada ise, arastirmanin amacina
en uygun ifadeler olarak su yedi ifade tercih edilmistir: 1-Alisverisi bir terapi olarak goriiyor musunuz?, 2-Sahip
oldugunuz seylerle insanlari etkilemeyi distinir misiniz?, 3-Alacak 6zel bir seyiniz olmasa bile, alisveris
merkezine gider misiniz?, 4-Sirf alisveris icin ya da bir sey almak icin herhangi bir ilce ya da sehre gider misiniz?,
5-Bir Urln icin 6dediginiz bedel (fiyat) konusunda hi¢ aile Uyelerinize yalan sdylediginiz oluyor mu?, 6-
Aldiklariniz nedeniyle kredi kartinizin limiti astigi durumlar oluyor mu?, 7-Siirekli bir seyler almak istiyor
musunuz?, 8-Sahip oldugunuzdan daha fazlasini almak istiyor musunuz?.

Alisveriste egilimsel boyutlar icin gelistirilen yeni 6l¢ek, anlamsal farkhliklar 6l¢egi yardimiyla degerlendirilmeye
cahsilmistir. Ancak bu o6lgegin normal gosteriminin cevaplayicilar tarafindan anlasiimasi oldukg¢a zor
oldugundan, ayni mantik ¢cergevesinde daha kolay bir gésterim sunulmustur. Bu gosterim birbirine zit iki sikki
icermektedir. Siklardaki ifadeler, Tablo 3’te yer alan ayrim noktalarini icermektedir. Uriin odakli yaklasimlar
(dUrtuli ve materyalist tiketim) ve satinalma odakli yaklasimlar (bagimh ve kompdilsif tiketim) kendi iglerinde
degerlendirilmektedir. Her iki yaklasim altindaki boyutlar icin zit yonli ifadeler olusturulmaktadir. Buna gore
yeni 6lcegin dayandigi alisveris tipolojisi Sekil 1’deki gibidir.
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Sekil 1: Aligveris Diiskiinligi Tipolojisi

-

=

v e

Tablo 4: Aligveris Diiskiinliigii Egilimsel Boyutlar Olgegi

1) A) Me aldigim dnemli degil, yeter ki alisveris
vapayimn, bir seyler almis olayim

¢ o Cogunlukla 0 Bazen (0 Cok Madir

B) Begenirsem alinm, yeteri kadar
etkilenmediysem almam

0 Cok Madir O Bazen () Cogunlukla

2) A) Param yoksa da kredi kartim wvar, yeter ki bir
seyler alayim

o Cogunlukla () Bazen () Cok Madir

B) Begendiysem ve etkilendiysem eger, bir sekilde
almalmnyim

0 Cok Madir () Bazen () Cogunlukla

3) A) Mutlu olmak, ahisverise agkmaktir!

o Cogunlukla () Bazen () Cok Madir

B) nutlu olmak, bir seyler alabilmektir!
0 Cok Madir ) Bazen () Cogunlukla

4) A) Alswveris mekanlanm beni ben yapan yerlerdir.
MNereye gittigim onemlidir.

() Cogunlukla () Bazen () Cok Madir

B) Aldigim seyler beni ben yapan seylerdir.
Aldiklanima Szenirim.

() Cok MNadir () Bazen () Cogunlukla

5) A) Param wvar harcamalyim !
Oy Cogunlukla () Bazen () Cok Madir

B) A) Genel anlamda sahip olduklanmdan ya da
olacaklanmdan {edinimlerimden) mutiuluk
duyarnm

oy Cogunlukla () Bazen () Cok Madir

B) Param var gidip su istedigim seyi alayim!
) Cok Madir () Bazen () Cogunlukla

B) Bir anhk hewves icin satinahnm

() Cok Madir () Bazen () Cogunlukla

7) A)Genel anlamda edinimlerim gcogalsin diye, yani
daha ¢ok bir seylere sahip olmak icin satinalirim

() Cogunlukla () Bazen () Cok Madir

B) Gordugumde begendigim igin satinalirim

() Cok MNadir () Bazen () Cogunlukla

8) A)Edinimlerimin sonuglanm dasinmeden alinm

o Cogunlukla () Bazen () Cok Madir

B) Begendigim aranid alirken sonuclanm algap
tartarnim

0 Cok Madir ) Bazen () Cogunlukla

9) A) Cogunlukla kendimi bir seyler satinalmak icin
durtld hissediyorum
o Cogunlukla () Bazen () Cok Madir

B) Farkl veya bana 6zgl bir Orin g&rdigimde
satinalma dartisd olusur
0 Cok Madir () Bazen () Cogunlukla

10) A) Sahip oldugum edinimler (esya ya da Granler)
benim kim oldugumu yansitir

o Cogunlukla () Bazen () Cok Madir

11) AJ) Ahsveris ederken, dogru mu yvanhs m yvaptigim
konusunda gitgeller yasyorum

o Cogunlukla () Bazen () Cok Madir

B) Alchigim Qranleri sadece begendigim icin ve bana
hitap ettigi icin alirnm

) Cok Madir () Bazen () Cogunlukla

B) Alsverisimin sonuclanm hic dasGnmeden
alyorum. Kendimi asla kontrol edemiyorum

0 Cok Madir ) Bazen () Cogunlukla

12) A) Alhsveristen sonra, bazen, abarttim diye
pismanhk duyuyorum

O Cogunlukla () Bazen () Cok Madir

B) Alsverislerimmden asla pisman olmam

) Cok Madir () Bazen () Cogunlukla

13) A) Cogunlukla, haz duydugum igin alhisveris
yapryorum

O Cogunlukla () Bazen () Cok Madir

B) Cogunlukla sanki alisveris yapmak
zorundaymisim gibi hissediyorum

ok Nadir () Bazen () Cogunlukla

14) A) Alhsverislerimin bana, maddi ya da manewvi,
soyut ya da somut, bir zarar verdigini
disianmdyorunm

() Cogunlukla () Bazen () Cok Madir

B) Alisverisim neticesinde ciddi Sdeme
zorluklanyla karsilasabiliyorum ya da tarbismalara
neden olabiliyorum (aile, es, arkadas gibi.) yva da
er islerimi aksatabiliyorum

() Cok MNadir () Bazen () Cogunlukla

15) A) Bazen “bunu tekrar yapmak zorunda

olsaydim,....ola di” gibi dsinar ve yaptigim wve
soyled m seyler icin OzOlGrdn
Oy Cogunlukla () Bazen () Cok Madir

B) soyledigim ya da yaptugm hicbir seyi olcup
tartmam

) Cok Madir () Bazen () Cogunlukla
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Olgegin genel hali Tablo 4’de gésterildigi gibidir. Olcekte toplam (¢ grupta soru yer almaktadir. Olcekteki 1’den
5’e kadar olan sorular (bunlara 1. grup sorular diyelim) katilimcinin odak noktasini belirlemektedir. Tuketici her
bir soruda sadece bir sikki tercih edebilecektir. Eger tiketicinin tercihi gogunlukla B sikki ise satinalma odag bir
kisi oldugu anlasilmaktadir. 6’dan 10’a kadar olan sorular (bunlara 2. grup sorular diyelim) materyalist ve
dirtla tiketim egilimini, 11’den 15’e kadar olan sorular (bunlara da 3.Grup sorular diyelim) ise kompiilsif ve
bagiml tiiketim egilimini 6lcmektedirler. Eger katiimci yogunlukla satinalma odagi ise 11'den 15’e kadar olan
sorulara (3.grup sorulara) verdigi cevaplar dikkate alinarak degerlendirilmektedir. Eger bu sorularda yogunlukla
B sikki tercih edilmis ise bagimli tiketim egiliminde oldugu anlasiimaktadir. Burada, sik sayisindan ziyade,
degerlendirme olgcitu dereceleme yaklasimi ile degerlendirilmelidir. Bu agidan soldan saga olan derecelere
(cogunlukla, bazen, ¢ok nadir), sirasiyla, 1’den 6’ya kadar deger verilmektedir (A sikkindan B sikkina kadar). Her
bir grupta yer alan ifadelere yapilan isaretlemeler neticesinde puanlar toplanarak ifade sayisina bélinmekte ve
ortalama deger bulunmaktadir. Bu deger 3’'Gn Uzerinde ise B sikkina egilim, az ise A sikkina egilim so6z
konusudur.

4. AMPIRIK BULGULAR

4.1.Demografik Ozellikler
Tablo 5: Demografik Ozellikler

[a]= [ =% [ = [ =
Medeni Hal Meslek Egitim
Balcar 164 || 65 [[Memur 28 || 11 ||ifkpgeatim 22 g
Evli 87 || 35 |Ematti 3 1 ||Liz= % || 38
Toplam 231 || 100 ([Ev Hanum 4 10 |[Tniversits 119 47

Universite
Sonraz leri
Cinsiyat Bzrbast measlal 33 13 ||Dizey Ezitim || 14 6
Kadin 131 || 52 |[Ogrenci § || 3 ||[Toplam 251 | 100
Erlesle 120 || 48 |[Oz=l s=lctér Calizam 55 | 3%
Toplam 2351 || 100 |Calizmuivor 12 3
Yasg Diger 46 || 18
18'den teigile | 1 || 0.5 [[Toplam 251 |[ 100
18-23 48 || 19 [Galir
2429 50 || 36 [11.000 TL vealts 18 || 7
30-33 53 |21 fiool T - 1500 TL || 3% | 13
36 vedl 25 || 12 1501 TL-2.000TL || 45 | 18
4247 20 || 8 [2001TL-2300TL || 34 | 22
48-53 || 4 2501 TL-3000TL | 20 || 8
S4veUzer || 1 |05 {3001 TL-3.500TL || 35 | 13
Toplam 251 || 100 |3 501 TL we Uzeri 42 17
Togplam 251 || 100

Yukaridaki tablo incelendiginde, hedef kitle anlaminda mimkiin oldugunca her kategoriye yer verilmeye
calisiimaktadir. Ozellikle cinsiyet ayrimina 6zen gésterilmektedir. Pazarlama literatiiriinde, yogun alisveris
davranisinin ¢ogunlukla kadinlar tarafindan gergeklestirildigi irdelenmektedir. Ancak ayni zamanda bugiinki
post modern ¢agda, artik erkeklerin de birer aligveris¢i oldugu gercegi savunulmaktadir. Bu dogrultuda
arastirmada her iki cinsiyet grubunda denk saylya ulasiimaya 6zen gosterilmistir. Benzer sekilde, ekonomik gelir
acisindan da, artik her gelir grubunun aligveris icin bitgeleri zorladig dustincesi tartisiimaktadir. Dolayisiyla, her
gelir grubundan kisinin arastirmaya dahil edilebilmesinin uygun olacagi disiniimstir.
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4.2 .Faktor Analizleri ve Giivenilirlik Testleri

Arastirmada, katihmcilarin alisverise olan egilimleri ve alisveristeki davranigsal tutumlari (kompdulsif, dartdld,
materyalist, bagimli) birbirlerinden bagimsiz faktorler olarak ayri ayri agimlayici faktdr analizine tabi
tutulmaktadir. Asagidaki tablolarda, her bir faktorle ilgili faktor analizleri sonuglari, agiklanan varyanslari,
givenilirlik degerleri, ortalamalari, standart sapmalari ve oOrneklem vyeterlilik degerleri verilmektedir.Tim
faktorler icin analiz sonuglarina bakildiginda, genel givenilirlik degerleri ile faktor givenilirlikleri ve KMO
orneklem yeterlilik degerleri iyi bir dizeydedir. Ayrica toplam aciklanan varyans degeri 0,50'in tizerinde olmasi
kabul edilebilir iken, bu deger kabul sinirinin izerinde goérilmektedir.

Tablo 6: Aligveris Egilimi Faktor Analizi

[}
E IS,
Faktdr | 5 (T E
. Y -
Soru Degiskenler (Cronbach Alpha) Yikeri| g |= 8
Kodu |Ahsveris Egilimi (0,87)
AB  |Siirekli bir seyler almak istiyor musunuz? 0.784 || 3,36 || 1,26
A7 |Alisveriste cok zaman harcadigimiz oluyor mu? 0764 || 3,37 | 1,27
A2
Szhip oldugunuz seylerle insanlar etkilemeyi disindr miisingz? 0742 ) 34138
Al ||Alisverisi bir terapi olarak gériiyor musunuz? 0731 | 365 1,14

A6 |Aldiklariniz nedeniyle kredi kartinizin limiti astig durumlar oluyor

mu? 0730 | 295|143

A9 (5zhip oldugunuzdan daha fazlasini almak istiyormusunuz? 0.725 | 3,37 || 1,36

A3 |Alacak dzel bir seyiniz olmasa bile, alisveris merkezine gider

misiniz? 0.717 || 3,67 || 1,16

A4 ||Sirf alisveris iginya da bir sey almak icin herhangi bir ilge ya da

sehre gider misiniz? 0684 ) 3217128

A5 | Bir riin igin dediginiz bedel (fiyat) konusunda hic aile

tyelerinize yalan sylediginiz oluyor mu? 048112714 15

KMO: 0.90, Agklanan Toplam Varyans:0,51
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Tablo 7: Aligveris Diigkiinliigii Boyutlari Faktor Analizi

Soru E
Kodu Faktir =
Degiskenler (Cronbach Alpha-Acklanan Varyans) Yiikleri E

Standart Sapma

Bagimh (0,92-37,73)
sehir merkezinde ya da bir alisveris merkezinin yakinindaysam bir
seyler alma ihtiyac) hissederim

L30 0761 || 3,36 | 1,33

L36 |Aalisveris arzularnim ya da zevklerim ¢ok zaman alici 0,728 || 3,29 1,52

Bir seyler gordigimde onu almak igin kontrol edilmez bir darti

L32 |lpissederim 0,705 | 2,85 1.4
Cogunlukla kendime &zel bir seyler almak zorundaymisim gibi
L33 hissederim 0,693 || 3,18 1,36
L34 ||Alisveris ve harcama ile asiri mesgulim 0,666 || 2,69 1,38
L35 |Aalisveriste asir uygunsuz ve kontrolsiz oldugumu dastnidrim 0,639 || 2,66 | 1,47
L38 |alisveris benim her seyimdir 0,621 || 2,69 1,32
La3 Alisveris yapmama ya da onu azaltma kararimda basarnsiz oluyorum 0.5 2,76 1.49
L42 ||alisverisim yizinden ¢ok maddi bedel édiyorum 0,589 || 3,07 || 1,41
L37 ||Her zaman bir seyler satinalmaya hazirrm 0,584 || 3,38 1,43
Birden, disar cikip, istedigim bir seyler almak igin agiklanamayan bir
L3 | Girta hissederim 0,581 || 2,88 | 1,39
L29 ||Param cldugunda harcama ihtivac hissederim 0,542 || 3,44 1,31
L41 ||alisverise ayirdigim performansim beni cok yoruyor 0,514 || 2,65 | 1,43

Materyalist (0,86-9,54)

L16 |Hayattaki en dnemli basarilardan bazisi maddi servetler saglamaktir || 0,785 | 3,47 1.4

L19 |Sahip olmadigim belli seyleri alabilseydim hayatim daha iyi olurdu 0,748 || 3,43 | 1,35

Sahip oldugum seyler bu hayatta ne kadar iyi durumda ocldugumu

L17 0,744 || 3,54 | 1,36

gosterir
L20 ||Daha cok seyler almaya gliclm yetseydi daha mutlu clurdum 0,679 || 3.67 | 1.31
L18 |insanlan etkileyen seylere sahip oclmay! severim 0,659 || 3,62 || 1,36
L15 ||[Pahali evler, arabalar ve kiyafetleri olan insanlara dzeniyorum 0,654 || 2,99 1,48
L21 |istedigim her seyi alamamak bazen beni biraz rahatsiz eder 0,449 || 3,41 1,32
Kompiilsif (0,79-5,17)
L10 |Sadece bir seyler alirim, ne aldiZin umursamam 0,798 || 2.37 1,4
Eger baskalar harcama aliskanhgmi bilirse dehsete kapilacaklarim
L7 ldusanirim 0,723 || 2.67 | 142
L11 |Aalisverise gitmedigim glnler endiseli ve sinirli hissederim 0,715 || 2,22 || 1,39
L13 |Aalisveris sonrasi bunalinm 0,628 || 2,64 | 1,41
L Ben bir tutumsuzumdur 0,462 || 2,93 1,47
Diirtiilii (0,74-4,73)
L28 |[Cogunlukla plansiz ve kendiliginden(spontan) satinalirim 0,785 3,2 1,42
L26 ||“Gérurim ve alinm” Benim bir seyler satinalma yvolumu tanimlar 0,616 || 3,32 || 1,45
L23 | Bir hevesle bir seyler satinalirim 0,542 || 3,18 1,35

Gergekten bana hitap eden ve begendigim bir sey gérdiigimde, almay
L22 |planlamamis clsam bile ya da sonuglan kéti olsa bile, nasil bir sey 0,522 || 3,31 1,428
oldugunu gok incelemeden alirim

KMO: 0.94, Acklanan Toplam Varyans:0, 57

Acimlayici faktor analizi sonucu olusturulan faktorler, dogrulayici faktor analizi ile test edilerek uygunluk
degerleri kontrol edilmektedir. Buna gore alisveris egilimi dogrulayici faktér analizi model uygunluk degerleri,
ki-kare / sd: 1,38, NFI: 0,96, RFI: 0,95, TLI: 0,99, CFI: 0,99 ve RMSEA: 0,04’ tiir. Ki-kare uygunluk degerinin model
degerlendirmede tek basina bir Gnemi yoktur, ancak, degerin serbestlik derecesine boliinmesiyle ¢ikan rakamin
3’ten buyik olmasi iyi bir uyumu goésterirken 5’ten biiylk olanlar ise sadece yeterli bir uyumu gostermektedir.
3’0n altinda ise mikemmel bir uyumu géstermektedir. Dolayisiyla bulunan deger her bir faktor icin mikemmel
degerlerdir ve veriler gecerlidir. Diger bir degerlendirme kriteri hata kareleri ortalamasinin kare-koki yaklasimi
(RMSEA) ise 0 bulunmustur. RMSEA degerinin 0,05’ten kiicik olmasi mikemmel bir uyumu gosterirken 0,1’e
kadar olan deger ise sadece iyi bir uyumun oldugunu gostermektedir. Bu sonuca goére iyi bir uyum soz
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konusudur. NFI, RFI, CFl ve TLI degerleri O ile 1 arasinda degismekte olup bu degerler 1’e yaklastikga uyumun
muikemmelligi artmaktadir.

Aligveris Diskunligu boyutlarina ait agimlayicl faktor analizi sonuglar Tablo 7’de gosterildigi gibidir. Ayrica,
Tablo 8'de dogrulayici faktor analizi model uygunluk degerleri yer almaktadir.

Tablo 8: Dogrulayici Faktor Analizi Model Uygunluk Degerleri

Degiskenler CMIN/DE| NFI RFI L CFI RMSEA
Bagimli 1,929 0,93 0,91 0,96 0,96 0,061
Dirtili 1,085 0,99 0,97 1,00 0,99 0,018
Kompiilsif 2,67 0,97 0,93 0,95 0,98 0,082
Materyalist 2,423 0,96 0,93 0,96 0,98 0,075

Dogrulayici faktoér analizi sonrasinda her bir alt faktdr boyutunun birbiri ile kovaryans iliskileri test edilerek
boyutlarin farkliliklari ortaya konulmaktadir. Her bir faktor ve alt boyutlar icin bu degerlendirmeler ayri ayr
yapildiktan sonra ise tim faktorler arasindaki kovaryans degerlendirmesi yapilmaktadir. Asagidaki Sekil 2, 1.
dereceden dogrulayici faktor analizi 6lgim modelidir. Elips seklindeki ifadeler gizil degiskenlerimiz ve
kutucuklardaki kodlar ise gozlenen degiskenlerimizi temsil etmektedir. Elipsteki ifadelerden kutucuklara giden
oklar regresyon katsayilarini vermektedir. Her bir faktor icin bu degerler oldukga yiiksektir. Bu da her bir
boyutun kendi icindeki icsel gecerliligini dogrulamaktadir. Elips sekiller arasindaki ¢ift yonla oklar ise boyutlar
aralarindaki iliski katsayilarini gostermektedir. Arastirmaya dahil edilecek tiim gizil degiskenler ve bunlarin
boyutsal olarak birbirinden farkhliklarinin test edilmesi gerekmektedir. Yapilan test sonucu gizil degiskenler ve
faktorler arasi korelasyon degerleri sekil 1'de gosterildigi gibidir. Bu degerler anlamli sonuglar vermistir. Yani
faktorler arasi farkliliklar mevcuttur. Modelin anlamhlik degerleri ise ki-kare / sd: 2,011, NFI: 0,81, RFI: 0,79, TLI:
0,88, CFl: 0,90 ve RMSEA: 0,064’ tir.

Sekil 2: Aligveris Diiskiinligii Boyutlari Olgiim Modeli
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Kovaryans analizi sonuglarina gére boyutlar arasinda anlamli farkliliklar gériilmektedir. Ancak boyutlar arasi bu
farkliigin ayirt edici gegerliliginin incelenmesi gerekmektedir. Buna gore, kisitlandiriimis model ile
kisitlandiriilmamis model arasindaki ki-kare degisim farkliliklari test edilmektedir (Bagozzi ve digerleri 1991’'den
aktaran Satitemiz, 2005: 157). Bu modeller arasindaki ki-kare ve serbestlik derecesi farklari alinarak, ki-kare
dagihm tablosundaki ilgili serbestlik derecesine karsilik gelen kritik degere gore null hipotezi test edilmektedir.
Sekil 1'de verilen sonuglara bakildiginda, kovaryans degerleri yiksek c¢iksa da anlamli bir sekilde birbirlerinden
farkhlasmaktadir. Yine burada da ayirt etme gecerliliginin test edilmesi gerekmektedir. Kisitlandirilmamis
modelin ki-kare degeri 737,9 ve serbestlik derecesi 367, kisitlandiriimis modelin ki-kare degeri 1195,6 ve
serbestlik derecesi 373'tlr. Bu iki model arasindaki farkta ki-kare degeri 457,7 ve serbestlik derecesi 6’dir. %5
anlamlilik 6 serbestlik derecesinde ki-kare kritik degeri 12,59'dur. 457,7 > 12,59 oldugundan null hipotezi
reddedilmistir. Yani boyutlar arasinda anlamli farkliliklar mevcut gérilmektedir.

Tablo 9: Yeni Olcek Alisveris Diiskiinliigii Boyutlari Faktor Analizi

[} [}
E E
o o
a a
[} [}
el E ElE
Degiskenler Faktar| = 2 Faktar | = 2
(Cronbach Alpha) | Yikleri| § | 2 Yikeri | § [ 2
Ahsveris Odag (0,81) satinalma Odakhbk (0,61)
B1 0.736 | 439| 1,91 B11 0670 3271 1,71
B2 0.796 431 1,82 B13 0.661 |34968| 1,85
B3 0.668 (4 138| 1,89 Bl4 0.650 3271 1,82
Ba 0.798 437 1,92 B15 0.647 |3151| 1,65
BS 0.765 [ 4 40| 1,67 B12 0.450 (3219 1,53

KMO: 0.83, Agiklanan Toplam Varyans:0,57 |[KMO: 0.70, Acklanan Toplam Varyans:0,39
iiriin Odaklilik [0,62)

BE 0234 (12,89| 1,9
B7 0780 (| 4,63| 1,81
B8 0.582 | 4,02| 1,88
BS 0782 [ 437| 1,81
B1O 0693 || 4,03| 2,04

KMO: 0.67, Agiklanan Toplam Varyans:0,42

Tablo 10: Yeni Olgek Degiskenleri Dogrulayici Faktor Analizi Model Uygunluk Degerleri

Degiskenler CMIN/DF MFI RFI TLI CFI RMSEA
Aligveris Odagi 0,741 0,99 0,98 1,00 1,00 0,00
Uriin Odakhhk 0,748 0,99 0,96 1,00 1,00 0,00
Satinalma Cdakhilik 0,115 0,99 0,99 1,00 1,00 0,00

Alisveris odaklari gizil degiskenler ve faktorler arasi korelasyon degerleri asagidaki sekilde gosterildigi gibidir. Bu
degerler anlaml sonuglar vermistir. Yani faktérler arasi farkliliklar mevcuttur. Modelin anlamlilik degerleri ise
ki-kare / sd: 2,65, NFI: 0,79, RFI: 0,73, TLI: 0,82, CFl: 0,85 ve RMSEA: 0,08'dir.

Asagidaki Sekil 3'de verilen kovaryans analizi sonuglarina bakildiginda, kovaryans degerleri yiiksek ¢iksa da
anlamli bir sekilde birbirlerinden farklilasmaktadir. Yine burada da ayirt etme gegerliliginin test edilmesi
gerekmektedir. Kisitlandiriilmamis modelin ki-kare degeri 222,420 ve serbestlik derecesi 51, kisitlandiriimis
modelin ki-kare degeri 271,2 ve serbestlik derecesi 87’dir. Bu iki model arasindaki farkta ki-kare degeri 48,78 ve
serbestlik derecesi 4’'tir. %5 anlamhlik 4 serbestlik derecesinde ki-kare kritik degeri 9,49'dir. 48,78 > 9,49
oldugundan null hipotezi reddedilmistir. Yani boyutlar arasinda anlamli farkhliklar bulunmaktadir.
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Sekil 3: Yeni Olgek Alisveris Diiskiinliigii Boyutlan Olgiim Modeli

B1

B2

B11

B12

2099

B
[}

¢o090

4.3.Kiimeleme Analizleri

Katilimcilarin alisveris boyutlari baglaminda, hangi boyutlarda egilimlerinin daha yogun goérildiginiin
kesfedilebilmesi adina kimeleme analizine bagvurulmaktadir. Tablo 11’de, literattirde ele alinan her bir aligveris
davranisi boyutuna ait bir kiimeleme analizi yer almaktadir. Bu siniflandirmaya gore, katihmcilardan 103’G
materyalist, 44’G dlrtdll, 53’0 bagimli ve 51’i kompdlsif tiketim egilimi gostermektedirler. Ancak, literattrdeki
bu o6lgege gore katiimcilarin timi alisverisci varsayllmaktadir. Yeni sunulan Glcege gore ise, degerlendirmeler
sadece alisveris egilimi olan kisiler (131 kisi) Gzerinden gerceklestiriimektedir. Neticede, yogun bir alisveris
tutkusu ve buna ait alt boyutlardan bahsedebilmek icin, dnce bir alisveris tutkusunun varliginin ortaya
konulmasi gerekmektedir. Katiimcilarin, hangi boyutlarda davranissal egilimlerinin bulundugunu belirlemeden
once, kisilerin alisverise karsi yogun bir egilimlerinin olup olmadiginin tanimlanmasi gerekmektedir. Dolayisiyla,
oncelikle, cevaplayicilarin alisveris egilimlerine gore, yogun alisveris davranisi sergileyenler ile digerlerinin
ayrimlastiriimasi dasiiniilmektedir. Asagidaki tabloda, alisveris egilimlerini siniflandiran kiimeleme analizi
sonuglari verilmektedir.
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Tablo 11: Ahsveris Diiskiinliigii Boyutlari Kimeleme Analizi

Final Kiime Merkezleri Kiime | Kisi Sayisi
Kiime 1 103
Degiskenler] 1 2 3 1 2 44
Kompilsif | 3,454 |1,682)2,41] 1,69 3 53
Materyalist | 4,046 |3,565] 3,51 | 2,081 4 51
Dlrtili 4,045 13,8411 2,49 | 1,917 | Toplam 251
Bagimli 35904 12603 2751784
ANOVA
Kiime Hata
Ort. Ort.
Degiskenler] Kare | sd |Kare] sd F p
Kompiilsif | 52,02 3 049§ 247 | 105,45 0,00
Materyalist | 44,3 3 0,49 247 | 90,569 0,00
Diirtilii 67,55 3 0,34 ] 247 200,36 0,00
Bagimh 56,6 3 0,35 247 160,58 0,00
Merkezi Degisim
iterasyon FC1 120131 a
1 1764 §1,712) 1,44 ] 1,407
2 0,222 10,1911 0,14 0,279
3 0,08 |0,193) 0,15 0,026
4 0,045 JO086) 0,11 [ 0,00
5 0,042 §0,102) 0,11 0,037
6 [ 0,00 | 007 0,06 0,024
7 0,00 |0,093) 0,03 |0,044
8 0,03 |0,215) 0,08 | 0,038
] 0,016 D.lZE-D.lD 0,02
10 ' 000 §0122) 012 004

1-Materyalist, 2-Dartill, 3-Bagimli, 4-Kompllsif
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Tablo 12: Ahsveris Egilimi Kiimeleme Analizi

Final Kiime Merkezleri | Kiime JKisi Sayis: Degigsim

Kiime 1 131 iterasyon 1 2
Degiskenler] 1 2 2z 120 1 3,233 | 3,693
Al 4,252012,9% [Toplam] 251 2 0,137 | 0,153
A2 4221)2,51 3 0,119 1 0,132
A3 43971288 4 0,072 | 0,077
Ad 3,878]2,48 5 0,00 0,00
A5 3,37411,98
AB 3,847)1,98
A7 4137)2,53
AB 4168)2,48
AS 1,18 | 2,45

ANOVA
Kilime Hata
Ort. Ort.

Degiskenler | Kare | sd | Kare Sd F p
Al 9947] 1 0,906 249 109,74 0,00
A2 18338 1 | 1,175 249 156,41 0,00
A3 1451 1 | 0,765 2449 189,63 0,00
A4 1218 1 1,145 249 106,03 0,00
AS 1226 1 | 1,757 2449 69,75 0,00
AD 2196] 1 1,172 249 1873 0,00
AT 1628) 1 |0562 249 169,31 0,00
AR 1785 1 0,868 249 206,7 0,00
AS 1792 1 1,138 249 157,34 0,00
2: Alisverig Egilimi Yok, 1: Alisverisci

Tablo 12 incelendiginde, Al’den A9’a kadar yer alan ifadeler, 5’li dereceleme ile 6lglilmektedir ve 5’e yakin
degerler yogun alisveris davranisina isaret etmektedir. Dolayisiyla, tabloya gore, 2 numarali kime alisveris
egilimi az olanlari ve 1 numaral kiime aligveris egilimi yogun olan katiimcilari temsil etmektedir. Buna gore,
katihmcilardan 131’i aligverisgi kisilerden olusmaktadir.

Literatlirde sunulan alisveris dusklnlGgl boyutlari ¢ergevesinde, aligveris diskinligi olanlarin belirlendigi 131
kisilik yeni veri seti Gzerinden tekrar kimeleme analizine tabi tutuldugunda asagidaki yeni tablo olusmaktadir:
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Tablo 13: Ahsveris Diskiinliigii Boyutlari Yeni Veri Seti Kiimeleme Analizi

Final Kiime Merkezleri Kiime |Kisi Sél‘gl'ISII
Kiime 1 38
Degiskenler 1 2 3 4 2 38
Kompiilsif |3,5263] 1,921 | 1,5517] 3,346 3 29
Materyalist | 3,8421) 3,921 ]| 2,8966 | 3,269 I 4 26
Diirtdli 3,8158| 3,808 | 2,4483 | 3,192 | Toplam 131
Bagimh 38158 3474 ) 2, 4483 ) 2,577
_ ANOVA
Kiime Hata
Ort. Ort.
Degiskenler| Kare sd Kare sd F P
Kompiilsif 32,149 3 0,1992) 127 161,419‘ 0,00
Materyalist | 7.6328 3 04065 127 |18,7785 0,00
Diirtiilia 14,098 3 04824 127 29,2252‘ 0,00
Bagimh 14,534 3 0,3362) 127 43,2253 0,00
Merkezi Degigim

iterasyon 1 2 3 4

1 1,8474) 1,682 1.5 1,5

2 0,035 | 0,07 J0O,B3233] 0,18

3 0,00 | 0.059)0,7333]0,171

4 0,0579) 0,162 | 0,7937) 0,312

5 0,0558) 0,127 §0,2441) 0,33

b 0,0292] 0,251 0,3937) 0,248

7 0,2579 0,244. 0,00 |0,105

2 0,0783 ] 0,166 | 0,1469 | 0,134

Q 0,1451) 0,268 0,2418‘ 0,00

10 0,00 | 0,044 §0,0495) 0,00

1-Materyalist, 2-Durtald, 3-Bagiml, 4-Kompalsif

Tablo 13’e gore 131 kisi Gzerinden 38 kisi materyalist, 38 kisi dlrtdl, 29 kisi bagimh ve 26 kisi kompiilsifdir. Bu
baglamda, 251 kisi lizerinden yapilan analizlere gére kiime dagilimlarindaki merkezi degerler farklilasmaz iken,
sadece kiime gruplarindaki kisi sayilari degismektedir. Dolayisiyla, aligveris egilimi olanlar igerisinde yapilan bir

degerlendirme, daha stizilmis ve isabetli bir siniflandirma sunabilmektedir.

Tablo 14 ve 15'de ise, bu arastirmada ortaya konulmaya calisilan yeni dlgege ait kiimeleme analizleri yer
almaktadir. Bu yeni dlgege gore, katilimcilar dncelikle, alisveris odaklarina gore, daha sonra ise, satinalma ya da
Urin odakh aligveris davranislarina gére siniflandirmaya tabi tutulmaktadirlar. Bu yeni 6lgekte, 6’'li dereceleme
kullaniimaktadir.
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Tablo 14: Alisveris Odagi Kimeleme Analizi

Final Kiime Merkezleri Kiime |Kisi Sayisi Degisim
Kiime 1 48 iterasyon 1 2
Degiskenler 1 2 2 B3 1 277 | 1,87
Bl 2,63 494 Toplam 131 2 0,25 0,15
B2 2,25 5,45 3 0,11 0,06
B3 2,28 5,07 4 0,00 0,00
B4 1,19 5,40
BS 2,60 5,40
ANOVA
Kiime Hata
Ort.
Degiskenler |Ort. Kare sd Kare 5d F p
Bl 162,95 1 0,013 128 52,03 0,00
B2 315,30 1 1,78 128 177,09 0,00
B3 23514 1 2,55 128 92,06 0,00
B4 239,36 1 1,85 128 199,65 0,00
B5 282,43 1 1,76 129 135,69 0,00
2: Uriin Odag, 1: Satinalma Odag

Tablo 15: Uriin Odagi Kiimeleme Analizi

Merkezi
Final Kiime Merkezleri Kiime | Kisi Sayisi Degisim
Kiime 1 52 iterasyon | 1 2
Degiskenler 1 2 2 31 1 3,37 | 3,552
BE6 2,865 12,516 Toplam 83 2 0,21 0,523
B7 5,788 4,154 3 0,21 0,539
B8 4,212 | 4,032 4 0,38 | 0,684
B9 5,558 ] 3,806 5 0,31 0,472
B10D 5,865 1,645 6 0,00 § 0,00
ANOVA
Kiime Hata
Ort.
Degiskenler | Kare | sd |Ort. Kare sd F p
B& 2,36 1 4,09 81 0,57 0,44
B7 49 40 1 2,01 31 24,47 0,00
Ba 0,62 1 3,40 31 0,18 0,00
B9 59,56 1 2,09 31 28,43 0,00
B10 3459 1 0,45 31 754,10 0,00
2: Materyalist, 1: DUrtlli

Tablo 14’e gore, katilimcilarin 83’0 Griin odag kisiler iken, 48’i satinalma odagi kisilerdir. Tablo 15’e gbre, 52 kisi
dirtali ve 31 kisi materyalist tiiketim egilimindedirler. Tablo 16’ya gore ise, 17 kisi bagimli ve 31 kisi kompdilsif
tiiketim egilimindedirler.
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Tablo 16: Satinalma Odagi Kiimeleme Analizi

Kisi

Final Kiime Merkezleri Kiime Sayisi

Kiime 1 1 31
Degiskenler 1 2 z 17
B11 2,387] 5,06 | Toplam 48
B12 20651 4,71 Degisim
B13 2,323 4,53 |iterasyon] 1 2
B14 2,129] 3.82 1 3,115 | 3,489
B15 2,903 4.35[ 2 0,00 rD.DD
ANOVA

Kiime Hata

Ort.

Degiskenler | Kare | sd |Ort.Kare] sd F p
B11 78,37 1 1,74 45 44 851 0,00
B12 76,59 1 2,11 45 35.1?. 0,00
B13 53,46 1 2,80 45 19,061 0,00
B14 31,52 1 2,04 45 1543] 0,00
B15 23,07 1 2,18 45 10.55[ 0,00
2: Bamimh, 1: Kompilsif

Yukaridaki kimeleme analizleri ile kisiler siniflandirilmaktadir. Ancak, daha énce de belirtildigi gibi Tablo 11'de
katihmcilarin timundn ahsveris egiliminde oldugu varsayimi ile bir sonuca varilmaktadir. Halbuki Tablo 12'de
katihmcilarin sadece 131 tanesinin yogun aligveris egiliminde oldugu goérilmektedir.

Tablo 17: Siniflanan Kisi Sayisi ve Ortiisme Orani

Kisi Sayisi

Literatiirde | Yeni

Sunulan | Olgege| Ortiisme
Ahsveris Diiskiinliigii Boyutlan | Olgege Gare| Gore Farki

Materyalist 38 31 7
Bagiml 29 17 12
Kompilsif 26 31 5
Didrtala 38 52 14

Tablo 17’ye bakildiginda, literatiirde sunulan genel olgcekte, sadece 131 kisi Gizerindeki degerlendirmeler dikkate
alinarak (alisveris egilimi yogun olanlar), 38 kisi olarak belirlenen materyalistler, yeni Ol¢ege gore sadece 31
kisilerdir. Benzer sekilde, genel olgekteki bagimh kategorisinde bulunanlar 29 kisi iken yeni 6lgege gore 17
kisilerdir. Genel 6lgege gore 26 kisi kompdlsif ve 38 kisi dirtili olarak degerlendirilirken, yeni dlgege gore; 31
kisi kompdlsif ve 52 kisi diirtllu alisveriscilerdir.

Bu arastirmada sunulan yeni Olgege gore kisiler dncelikle satinalma egilimlerine goére siniflandiriimakta ve
alisveris egilimi olanlar arasinda alis veris odagl siniflandirmasi yapilmaktadir. Ardindan, aligveris odagi
belirlenen kisilerde, satinalma odakl kisiler ile Griin odakli kisiler kendi iclerinde siniflandiriimaktadirlar. Sonug
itibariyle yeni olcege gore, 251 katihmcinin 131’i alisveris diiskiini olup, alsverislerinde 31’i materyalist, 17’si
bagiml, 52’si dirtali ve 31’i komplilsif davranis sergilemektedirler.
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5. SONUC

Bu arastirma, literatlirdeki alisveris teorileri 1518inda, tiketicilerin ahgsveris daskinlikleri ile ilgili bir olgek
gelistirmeyi hedeflemektedir. Literatlirde oraya konulan alisveris egilimleri ile ilgili boyutlar incelendiginde,
genel anlamda yapilan ¢alismalarin, tek boyut tizerinden bir degerlendirme olduklari gérilmektedir. Alisveris
davranisina karsi sadece kompdlsif bir takintinin ya da materialist bir yaklasimin varligi irdelenmektedir. Ancak
yapilan bu arastirmalarda énemli bir durum goze carpmaktadir; arastirmalar, katihmcilarin timinid yogun bir
alisveris davranisi icerisinde sayarak, dirtlli, bagimli, materialist ya da kompdilsif olup olmadiklari yoniinde
sonuca varmaktadirlar. Her ne kadar her birey, mutlaka, bir alisveris eylemi icerisinde bulunsa da (6zellikle
temel ihtiyaglar bazinda), bu eylemin diiskinliik boyutunda ya da bir saplanti bazinda oldugunu sdéylemek yanlis
olabilmektedir. Dolayisiyla, katihmcilarin 6ncelikle bu anlamda bir ayrim ile kategorilestiriimeleri
gerekmektedir.

Literatiirde diger dikkati ceken unsurlara bakildiginda ise, tlketicilerin alisveris egilimlerinin, alisveris eyleminin
kendisine ya da Urline bagli bir yaklasimda olmasi yoniinde yorumlamalar mevcuttur. Bu agidan bakildiginda,
ortaya atilan dlgeklerin, kendi iclerindeki ayrim noktalarinda, degerlendirmeye alinmasi bu ¢alismanin gikis
noktasini olusturmaktadir. Arastirmanin analiz sonuglari incelendiginde, tiiketicilerin bu 6lgek yardimiyla dnce
alisveris dusklini olup olmadiklari yéniinde ayirt edilmesi ve daha sonrasinda, eger boyle bir egilimleri mevcut
ise, bunun hangi boyutta yasanildiginin tanimlanmasi gerekmektedir. Boylece, kisiyi daha dogru tanimlayan bir
Olcek ile daha sonraki calismalarda bu ayrim noktalarinda etkili olabilecek faktoérler (zerinde inceleme
yapilabilecektir. Ozellikle, farkli Griin kategorilerinde farkl boyutsal egilimlerin daha 6n planda olabilecegi 6n
gorilmektedir.

Bu arastirma, kisitli bir zamanda kisith sayida kisi ile gerceklestirilmistir. Anket formundaki soru sayisi fazla
oldugundan katihmci olarak gonullilerin bulunmasi konusunda zorluk yasanmistir. Saha c¢alismasi sirasinda
alisveris diiskiini olabilecek kisilerin saptanmasi oldukga glictlr. Dolayisiyla, dogrudan hedef kitleye ulasarak
bir analiz gerceklestirilememektedir. Bu ¢alisma icin 300 kisiye ulasiimis, hatali anketler sonrasinda 251 anket
formu Gzerinde inceleme yapilmis ve bu rakamin sadece 131’ i alisveris duskini katilimci olarak belirlenmistir.
Bu sayl Uzerinden yapilan analizlerle yeni 6lgegin gecerlilik ve givenilirligi test edilmistir. Bundan sonraki
calismalarda, sadece yeni Olcege yer verilerek, ek bilgiler yardimiyla, daha derin bilgilere ulasilabilecegi
distnilmektedir.
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