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Oz
KOMPULS iF SATIN ALMA E GILiIMINDE KiSISEL

FAKTORLER IN, POSTMODERN TUKETIM SEKILLER iNiN VE
BIR PAZARLAMA CABASI OLARAK REKLAMIN ROLU

FILIZ EROGLU

Son yillarda, tuketicilerin kontrol edemedikleri vebir durti neticesinde
gerceklatirdikleri satin almasekli olan kompulsif satin alma davrani sonuclari
itibariyle 6zellikle gelgmis ve gelsmekte olan toplumlari ekonomik ve sosyal yonlerden
tehdit etmeye bdamistir. TUketim kdltirinin etkisi ile galigi sdylenen konunun
1980’lerden itibaren farkll disiplinlerce detaylgekilde incelenmeye kandgi
gorulmektedir. Bu ¢cadmada, tlketicilerin kompulsif satin almgilenlerinin arkasinda
yatan muhtemel nedenler belirlenerek s6z konuswdrfigkin kompulsif satin alma
egilimi Uzerindeki etkileri incelenmgtir. Bu faktorler; ksisel faktorler (materyalizm,
benlik saygisi, stres-kaygi-depresyondansariupsikolojik rahatsizliklar), postmodern
tuketim sekilleri (hedonik tiketim, statt tuketimi, gostgii tiketim, moda yonelimli
tuketim, ictepisel satin alma) ve bir pazarlamaagamlarak reklama kgrtutum ana
basliklari ile ¢calsmaya dahil edilny, bu temel dilince dgrultusunda urin grubu, bu

faktorlerle uyum sglayacaksekilde kiyafet olarak belirlenrtir.

Uc farkh ilde, 18 vyandan buyik, farklh sosyodemografik oOzelliklere igah
tuketicilerden, ylz ylize ve birak-topla anket yomezi ile bilgisayar Gzerinden veri
toplanmg, 892 kiilik bir dérneklemle argtirma gerceklgtirilmistir. Bulgular; benlik

saygisl ve ictepisel satin almanin kompulsif sakma eilimi tzerinde anlamli etkisinin

olmadgini, diger faktorlerin davragl olumlu yonde etkiledini ortaya koymugtur.

Anahtar Kelimeler: Kompulsif Satin Alma, Kiisel Faktorler, Postmodern Tiketim
Sekilleri, Reklama Kan Tutum



ABSTRACT

THE ROLE OF PERSONAL FACTORS, POSTMODERN
CONSUMPTION STYLES AND ADVERTISING AS A
MARKETING EFFORT ON COMPULSIVE BUYING TENDENCY

FILIZ EROGLU

Recently, compulsive buying behaviour, which constsndo not control over and
realized by an urge, threats especially developad @eveloping countries via its
negative economic and social outcomes. With thecefbf consumer culture, the
behaviour has been studied in details by diffeidiatiplines since the beginning of
1980’s. In this study, possible factors which mawén effect on compulsive buying
tendency were investigated. These factors are pak$actors (materialism, self-esteem,
psychological diseases like stress-anxiety-demesspostmodern consumption styles
(hedonic consumption, status consumption, conspgwonsumption, fashion-oriented
consumption, impulsive consumption), attitudes tasaadvertising as a marketing
effort and research was employed within a prodpectific concept (compulsive buying

of clothing) which complies with aforementionedttas.

Using face-to-face and self-completion survey meéshand internet, data was gathered
from participants aged 18 years or older and witlrious socio-demographic
characteristics, in three cities of Turkey. Findirrgveal that self-esteem and impulsive
buying does not significantly predict compulsiveyimg, while the other factors have
significant positive effect on compulsive buyingsuting in a final sample of 892

participants.

Keywords: Compulsive Buying, Personal Factors, Postmoderns@uoption Styles,

Attitudes Towards Advertising



ONSOZ

Elinde rengarenk alveris cantalari ile ¢cgrdan geldgi gorilen ve bunu ¢ok sik yapti
bilinen tanidiklarla ilgili ‘alisveriskolik”, “alisveris hastasl gibi pek ¢cok yakgtirma
yapilip konu ile ilgilisakalar Gretilse de, 6zellikle gghnis ve gelsmekte olan Ulkelerde
nifusun yizde bele 10'u arasinda bir gunlugu temsil eden, satin alma daviganini
kontrol edemeyen bu afisveriskolik” kesim icin durumun ciddi boyutlara ylag
soylenebilir. Belirli olumsuzluklara keirbir tepkiseklinde ortaya cikabilen, tekrarlayan,
gerceklatiginde rahatlama gtayan, gerceklgnezse huzursuzluk veren ve kontrol
edilemeyen bu satin alma davranisadece bireyi, ailesini ve cevresinigde genel
olarak toplumu ve ekonomiyi de olumsgekilde etkilemektedir. Dgru ¢ézumlerin
uretilebilmesi icin davraga neden olan sebeplerin detaygkilde ortaya konmasi buytk
Onem tairken; tiketim kadlturinin hakim olgu bir ortamda, pazarlama balagisi ile,
farkl tuketimsekilleri ve tuketim kulturinin temelg@élerinin de dahil edildi teorilerin
uretilmesi zorunlu hale gelgtir. Bu bgslamda; ksiden kaynakli faktorlerin, postmodern
tuketim sekillerinin ve reklama kar tutumun kompulsif satin almagiémi tzerindeki

rolindin tespit edilmesi, tezin ana amacinstlumaktadir.

Tuketicileri daha fazla satin almaya iten nedemadd&kamuoyunun gézini pazarlama
cabalarina cevirdi, gbz onunde bulunurfiu ve yayginlg nedeniyle reklamin da bu
suclamada en buyik payr adigorilmektedir. Tuketim toplumunun dnemli bigesi
olarak kabul edilen reklamin, diel faktorlerin ve postmodern tuketigekillerinin
kompulsif satin almagdimi Gzerindeki etkisinde oynagh rolin ortaya konmasi, tezin
alt amaclarindan biridir. Asairma bulgularina dayanarak Turk tiketicilerin kartgif
satin alma glimleri ile ilgili bilgi edinilmesi; tuketicilere,pazarlama uygulayicilarina,
akademisyenlere ve kamuoyuna oOnemli Onerilerde rultoas) tezin der alt

amagclarindandir.

Kompulsif satin almagliminde kisisel faktorlerin, postmodern tiketigekillerinin ve
reklama kag1 tutumun roliint belirlemeye yonelik olarak gerggltilen bu ¢alsmanin

iv



ilk boluminde kompulsif satin alma davrartanitilarak, cgtli kompulsif ve b&imlilik
turleri ile iliskisine, ayni zamanda literatirde davsémiiliskilendirilen faktorlere yer
verilmistir. Calismanin kgisel faktor grubunda yer alan materyalizm, psik&loj
rahatsizliklar (stres-kaygi-depresyon) ve benlikygsst bu cercevede agiklangmi
bolimin sonunda bir pazarlama c¢abasi olarak rekiarkompulsif satin alma gkisi
detaylisekilde incelenmntir.

Caligmanin ikinci boliminde, tuketim kdltiri gaminda incelenen kompulsif satin
alma davraminin iliskili olabilecezi belli basli postmodern tuketirgekillerine ( hedonik
tuketim, statl tiketimi, gostedi tiketim, moda yonelimli tiketim, ictepisel saaiima)
yer verilmi, literatirde kompulsif satin alma ile s6z konusketim sekilleri arasindaki

ili skileri arastiran calgmalar irdelenmitir.

Ucuincti bolim, kompulsif satin almgileminde kisisel faktorlerin, postmodern tiketim
sekillerinin ve reklama kar tutumun roltini belirlemeye yonelik olarak gergsttilen
argtirmay! icermektedir. Oncelikle agmanin metodoloji kismina yer verilgi
ardindan katihmcilarin  sosyodemografik 0Ozelliklewe devaminda agarma
hipotezlerinin test edilmesi amaciyla yapilan aiati ve sonuclari sunulrgtuwr.
Bolumin sonunda, agarma bulgularn yorumlanarak ilgili taraflara gelieénerilerde

bulunulmutur.

Tez calsmasi sirasinda degtai her zaman hissettirip motivasyonumu yuksek riuta
degerli dangman hocam Sayin Dog¢. Dr. Cenk Arsun Yuksel'e, dakttezimin ilk
dansman hocasi olup kendisinden ¢gdy Gsrendigim ancak emekli oldgu igin tezime
birlikte devam edemeglimiz degerli hocam Sayin Prof. Dismail Kaya'ya, tez izleme
komitemde yer alip, bu uzun ve zorlu sirecte yamrntinaktan hi¢ vazge¢cmeyen
deserli hocalarim Sayin Prof. Dr. Ahm&ekerkaya ve Sayin Prof. Dr. Yaman Oztek'e

tesekktr ederim.



Desteklerinden o6turt arkagdarim Dr. Nil Engizek ile Drirfan Akyuiz'e, bolimumuzin
tum deerli 6gretim Uyelerine ve agfirma gorevlisi arkaddarima tgekkurlerimi

sunarim.

Tezde incelenen kompulsif satin alma dawiamm psikiyatrik boyutu ile ilgili kafamda
olusan sorularimi sikilmadan yanitlayarak bana des¢e&nvSayin Yrd. Dog. Dr. Bari

Onen Unsalver'e ve Sayin Prof. Dr. Artuner Devesitgsekkiir ederim.

Canakkale Onsekiz Mart Universitesi BidiBF'de tezime katki sgayan dretim
Uyelerine, argtirma gorevlisi arkaddarima, Arg. Gor. Gungor Hacguna ve
arstirma kisminda veri toplama sirecinde yardimci ddaas. Gor. Abdullah Kiray'a,
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GIRIS

Gunumuz tuaketim ganda, Ozellikle endustri toplumlarinda, bireyselasta
sonuclanan borclanmalarin hizla gnttbu durumun ekonomik olgu kadar intihara
varabilen sosyal boyutlarda da olumsuz sonuclgudhsu gortlmektedir (Koran
vd., 2006:1806). Bu denli olumsuz durumlara nedebitecek sorun, 6zellikle son
yillarda farkli kesimler tarafindan mercek altinm@istir ve sorunun nedenlerinden
biri, tuketicilerin kontrol edemedikleri harcamalaolarak kabul edilmektedir.
Konuya ilgi gosteren taraflardan biri olarak paaara cevrelerinde de, tiketicilerin
fonksiyonel olarak ihtiya¢ duymadiklari tGrtnlerrka nedenlerle ve iradelerine lgar
koyamadiklarsekilde satin alarak psikolojik rahatlamalsaliklari ve ¢gunlugunda
limiti asan kredi karti borclari vesal genel borgclanma neticesinde ciddi boyutlarda
sosyal ve ekonomik sonuclarin ortaya @ksatin alma davragiy kompulsif satin

alma adi altinda incelenmektedir (O’Guinn ve Fah8B9)

1980’lere kadar kompulsif satin alma davsamn, psikoloji ve psikiyatri bilimleri
altinda arstirildigi, dnce ekonomi literattriine ve nihayet 1980’leartalarinda
pazarlama literatirine gigdi gortlmektedir. Bunda, tuketim kdltarinin etkisend
gelistigi iddia edilen airt harcamalarin yara@ln olumsuz sonuclarin etkisi olgu
soylenebilir. Oyle ki, farkli cevreler gibi tiiketidavrangl aratirmacilarinin da, bu
olumsuz sonugclarin kendi alanlarindaki oncellearastirmak icin harekete gegii
gorulmektedir. Tuketici davraginin karanlk tarafi olarak nitelendirilen kompdlsi
satin alma davragn da (Berkowitz vd., 1997) bgekilde pazarlama literatiriine

sokularak her yonuyle incelenmeyeslbamstir.

Farkli kaynaklarda, kismen hakli nedenlerle\varis bazimhligi adini da alabilen
kompulsif satin alma (Scherhorn, 1990) gercekte lanagik bir yapiya sahiptir.
Bu durumun; tiketicilerin s6z konusu tuketim davgam farkh algilamasi, farkli
gududlerin varlgl, davrangin farkl sekillerde ortaya c¢ikabilmesi, farkli duygular
yasatmasi, yapisinda farkliliklar bulunmasi gibi nddeten kaynaklangi
soylenebilir. Sophie Kinsella’nin, birincisi beyaperdeye de uyarlanan
“Alisveriskolik’ roman serisinin kahramani Becky Bloomwood, videngoriup sk

oldugu sal alabilmek icin cebindeki son parayl harcamaktabu arada onun icin



¢cok onemli olan ¢ gorismesine gecikebilmektedir (Kinsella, 2011). Zaterr¢ho
icinde ylzen Becky, artik alieris yapmayacg Uzerine verdii s0zu, vitrinde gorup
gozlerini alamadn bir kirmizi ¢anta veya elbiseye bozmakta, elldgirrengarenk
alisveris paketleri ile o mgazadan dierine kgarak daha fazla bor¢ bgtaa
saplanmaktadir. Becky karakteri, genel olarak, raénde canlanan akleriskolik
tuketiciyi temsil etse de literatlire bakgdhda kompulsif satin alma davramda
kimi tuketicilerin, Becky'nin tersine, ne satin &dthrina dikkat etmedikleri ve
davrangtan haz duymadiklari gorilmektedir. Ote yandan kiiiketiciler tek bir
urine odaklanirken, kimileri drtn biriktirmek Gzersatin alma davragni
gerceklgtirmektedir (Christenson vd., 1994; Frost, SteketeeWilliams, 2002).
Literatiirde de yer alan bu farklliklarin aksinajignalarda, s6z konusu satin alma
davranglarinin ortak noktalarina @milmektedir. Bu ortak noktalarin, tiketicinin
davrangl yapmaktan kendini alamamasi, davsanibir kereye mahsus olmayarak
sureklilik arz etmesi, yapmaginda kendini rahatsiz hissetmesi ve dawani
gerceklgtirince rahatlamasi, yagi harcamayr ve aldiklarini kealarindan
gizlemesi gibi hususlar olgu séylenebilir (O’Guinn ve Faber, 1989). Dolayiaiyl
gunimuize kadar yapilgicalsmalarda, adi farkh olsa bile atailan davrany,
temelde bu 6zelliklere sahip olan satin alma dayrdun.

Kompulsif satin almanin; kisel Ozellikler, ailevi faktorler, biyolojik faktéer ve
cevre faktorleri gibi ¢cgtli nedenlerden etkilendi cok sayida cajmada ortaya
konmutur. Kisisel faktorler arasinda 6zellikle bireylerin maiaigt dezerleri, benlik
saygisi, psikolojik faktorler ve farkli ik Ozellikleri dikkat c¢cekmektedir.
Postmodern tiketim @genda, tiketicilerin materyalist derleri itibariyle maddi
varliklara verdgi deger, onlari nesekilde deerlendirdikleri ve hayatlarinda nasil
anlamlandirdiklari ile kompulsif satin alma davgéam arasindaki ikki merak
edilerek pek cok calmada argtiriimistir (Roberts, 2000; Yurchisin ve Johnson,
2004). Psikolojik faktorler icinde incelenen strkaygi ve depresyon, bireyi olumsuz
duygulara sevk etmesi yonuyle onemlidir. Cunki dum duygulardan kagip
rahatlama isteyen birey icin kompulsif satin almasa sdreli bir ¢6zim
olabilmektedir (Ridgway, Kukar-Kinney ve Monroe,(d8) Sohn ve Choi, 2012). Ote

yandan ditk benlik saygisi, kompulsif satin almaya nedem @tanenlerin bgnda



gosterilmektedir. Farkh teorilerde ifade ed@digibi, gercek ve ideal benlik
arasindaki fark olarak da tanimlanabilen benlikgsstyne kadar diik ise bireyin
kompulsif satin alma @imi o derece yuksek olmaktadir (DeSarbo ve Edward
1996; Roberts, 1998; Moore, 2009).

Ote yandan, tuketim kultiirti icinde sgamini surdiren tiketicilere dair, gga belli
basli belirleyici tuketim davraniari ile kompulsif satin alma davramin iliskilerini
ortaya koymanin bir zorunluluk haline gefdigoriilmektedir. Oyle ki, postmodern
tuketiciler artik faydaci tiketimden ziyade berdikhi tamamlama, haz alma,
kendini toplumda kabul ettirme, sayginlik kazannia daha farkli amaclara hizmet
eden tuketimsekillerine kaymglardir (Odabg, 2012). Hedonik tiketim, statl ve
gosters amach tiketim, moda yonelimli tiketim ve adi dggirde kompulsif satin
alma ile sikca birlikte anilan ictepisel satin alrba postmodern tuketirgekilleri

arasinda yer almaktadir.

Diger taraftan, boyle bir tiketim kdltirt icinde kontgifi satin alma davragina
neden oldgu velveya arttir@n saviyla 6zellikle kamuoyunda ginah kegisi ilan
edilen pazarlama cabalari goze carpmaktadir (Rab&@98). Ozellikle, tiketim
kaltarina topluma empoze etme yonunde ggidonemli slev konusunda buyuk
anlamlar yuklenen reklam, kompulsif satin alngdimini tetikledigi goristi kamu
oyunda hakim olan énemli bir pazarlama cabasi kabiinektedir (Faber, O’Guinn
ve Krych, 1987). Ancak, ne gir pazarlama c¢abalarinin ne de reklamin, kompulsif
satin alma @&limi ile ili skisinin bilimsel olarak ¢ok fazla agariimadgi
gorulmektedir. Halbuki tiketicilerin reklama katutumlarinin hem kompulsif satin
alma gilimini nasil etkiledgi, hem de dier fakttrlerin kompulsif satin almaya olan
etkisinde nesekilde rol oynadiinin aratiriimasinin ardindan elde edilecek sonuglar,
farkl cevreler tarafindan ciddiyetle yorumlanmgsreken bilgiler olarak literatlirde

yerini almalidir.

Bugiine kadar kompulsif satin alma Uzerinde yapdestirmalar, davrasin bir
veya birden cok kisel 0zellikle, postmodern tiketiigekillerinden bir veya
birkacgiyla veya sinirli sayida gahada gorildgu tzere, bir veya birka¢ pazarlama
cabasi ile ikkisi Uzerinde durmglardir. Bu ¢algmanin amaci, kompulsif satin alma



egiliminde kisisel O0zellikler olarak benlik saygisi, materyakstlim ve stres-kaygi-
depresyondan ofan psikolojik rahatsizliklarin; statl, gésserj moda yonelimli ve
hedonik tiketim ile ictepisel satin alma davsamn ve bir pazarlama c¢abasi olarak
reklamin rolind ayni model icerisinde belirlemekBu amaci gercek$érebilmek
icin yapilan ¢cakma u¢ bélimden odmaktadir. Birinci boélimde kompulsif satin
almanin ne oldgu ve neden olan faktorlerlegkileri incelenmg; bu faktérlerden biri
olan ticari cevre faktorleri icinde detayjekilde reklama yer verilmgiir. ikinci
bolimde postmodern kdlttr, 6zellikleri ve yaygiketim davranglari aciklanmgtir.
Ucuncti bolim ise, kavramsal altyapiya dayanarakiliyap aragtirma ve bu
argtirmanin sonuclarindan almaktadir. Bu kapsamda 0Oncelikle gnana konusu
aciklanmg ve aratirmanin amaclar detaylandirilghr. Ardindan argtirma modeli,
hipotezleri, dgiskenleri, kapsami ve Kkisitlarina yer verilerek Otegke slreci
aciklanmg, bilgi toplama yontem ve araci ile veri ve bilgite analizlerine ilskin
ayrintih bilgilere yer verilmgtir. Sonrasinda, agarmaya katilan ttketicilere ait
sosyodemografik ozellikler ile anket sorularinailear cevaplarin frekans tablolari
yer almaktadir. Daha sonra, gifremada kullanilan 6lceklere gkin gerceklatirilen
gecerlilik ve guvenilirlik analizleri detaylandimiaktadir. Tim bunlarin ardindan,
argtirma sonucunda elde edilen verilerinsarana ile uyumlu olup olmagdini test
etmek icin yapisalsitlik modeli uygulamasi tim detaylari ile aciklargim. Bu testin
ardindan, reklama kgr tutumun ksisel faktorlerin kompulsif satin almagiémi
Uzerindeki rolde moderator etkisinin olup olmamasiilgili regresyon analizleri
gerceklatirilmistir. Ardindan, tiketicilerin sosyodemografik Ozkléri itibariyle
kompulsif satin alma gimlerinin farklilasip farklilasmadgini test etmek icin

bagimsiz iki drnek t-test ve ANOVA testleri uygulanytr.

Calismanin sonunda, aarma sonucunda elde edilen genel sonuclar ve buctara
dayanarak yapilan tagina yer almaktadir. Bunun yani sira sirananin kisitlari,
literatire ve farkh cevrelere katkisi ile konu ildgili gelecekte cakacak

arggtirmacilar icin 6nerilere de yer verilgtir.

Calismada bu ¢ bolimin ardindan gelen ekler béliumundstiranada veri
toplamak icin kullanilan anket formu, bazi frekateblolari, kafedici faktor

analizlerine ait detayli tablolar ve ANOVA analieitligkin tablolar bulunmaktadir.
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BIRINCI BOLUM
1. KOMPULSIF SATIN ALMA

Gunumuz dinyasinin en belirgin 6zelliklerinden kinphesiz hayatimizin hemen her
alaninda hissedilen tiketim kalttradiinsanlarin homo economictisadi altinda
sadece ekonomik fayda beklentisi ile harcamal@@ngeklgtirdigi donemden, farkl
ihtiyaclarini tatmin etmek icin harcama yagptidéneme gecilgji bu dénemde
tiketime Uretim kadar ger verilmeye bglanmstir (Odabal, 2009). Daha fazla
tuketimin daha iyi oldgu algisinin yaratilarak mges kilindigi bu doénemde,
“tiketim” sOzcigl hayatin devami igin gerekli bir eylem olmaktakngs, “satin
alma” ve “kullanip yok etme” gibi daha farkli ve @o zaman olumsuz anlamlar
cagristirabilecek bir hal almaya kamistir. Dolayisiyla “daha fazla tiketim”den
kasit daha fazla satin alma olarak yorumlanmging godstermeye bgamistir.
Tuketicilerin benlgini bulma, sayginhk kazanma, toplumda yer edinmbi g
ihtiyaclarini kagilamak Uzere baurduzu c¢esitli satin alma tirlerinin yaygin hale
geldigi bu donemde, yapisi ve sonuclari acisindan olupkgiié olarak nitelendirilen
daha farkli satin alma turlerinin de daha sik giiigill g6zlemlenmektedir. Tiketici
davranglarinin “karanlik” yontunde kabul edilen bu satimal ttrlerinden biri de

kompulsif satin almadir.

Yol acac@ olumsuzluklar gbz ardi edilerek, dikkate alinsa kikinin yapmaktan
kendini alikoyamad, cogunlukla ihtiyac duyulmayan veya kullaniimayacak
arunleri, tekrar ederekilde ve airi miktarlarda satin alma ve sonradagnpanlik
duyma ile sonuclanan bu satin algekli, literatirde ve kamuoyunda farkli adlarla
anilsa da, agirmalarin gercekte ayni tiketim davrani inceledgi gorulmektedir.
Kompulsif satin almanin, tiketicilerin sahip olmauydusundan ve ihtiyac
duymasindan c¢ok psikolojik, sosyal ve cevresel nkle bl olarak gerceklgigi
ortaya konmstur (Dittmar, 2005a; Park ve Burns, 2005). ABD’de sekiz milyon
tuketiciyi etkiledgi 6ne surulen (Bragg, 2009 cevrimici), galis ve gelimekte olan
toplumlarda da nufusun %5 ile %10 (Koran vd., 20@6egller vd., 2010) arasindaki
kismini etkiledgi ve ileride daha fazla tuketiciyi etkileyegedbngorulen kompulsif

satin alma, son yillarda bireysel tuketim harcammala ve paralelinde bireysel
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borclanmanin olganustisekilde artmasi sonucunda géun olumsuz ekonomik ve

sosyal sonuclari nedeniyle farkli disiplinlerin k@muoyunun ilgisini cekmektedir.

Psikiyatri ve psikoloji bilimlerinde yapilan atamalarin ardindan 1980’lerin ikinci
yarisindan sonra pazarlama alaninin da dikkatikingge balayan kompulsif satin
alma, icinde barindirdi asirilik, yapisi ve sonuglari itibariyle tiketici dawnslarinin
fonksiyonel olmayan ve karanlik bir tlrl olarak iBandiriimaktadir (Solomon,
Zaichkowsky ve Polegato, 2005:23). Kamuoyunda yayglan, “pazarlama
kurumunun, bilerek veya bilmeyerek bu davsantetikledizi” duslncesinin,
pazarlama akademisyenlerini konu Uzerine daha fagiémeye sevk etti,
kompulsif satin alma davragmin yapisi ve nedenleri Uzerine farkh faktorlerin
argstinldig cesitli calismalar yapildgl gorilmektedir. Ote yandan, kompulsif satin
alma davram Uzerinde pazarlama cabalarinin etkilerininstrddigi az sayida
calismaya rastlanmtir. Pazarlama akademisyenlerinin dgedipek cok disiplinde
oldugu qibi Kisi ile ilgili faktorlerin etkisinin incelenmesine a ¢ok &irlik verdigi
tespit edilmgtir. Bu calsmanin, literatirdeki bu Bugun doldurulmasina ve
kompulsif satin alma tzerindeki,siden kaynakli faktorler ile pazarlama ¢abalarinin

karsilikll etkisinin ortaya konulmasina katkigayaca@ umulmaktadir.

Bu baglamda, birinci bélimde oncelikle kompulsif satiimal kavrami irdelenerek
olasi turlerine d@nilecek, ardindan der dirtt kontrol bozukluklari, kamliliklar

ve takintih davrani tarleri ile iliskilerine bakilacaktir. Bolumun son kisminda ise
kompulsif satin almaya neden olan faktorler inceteR, ticari cevre ve reklam

faktort baligl altinda reklam ve kompulsif satin almakisi detaylandirilacaktir.
1.1 KOMPULSIF SATIN ALMA KAVRAMI

Literatirde kompulsif satin almanin ga siniflandiriimasi ile ilgili targmalar
devam etmektedir. Bazi gtamacilar (Faber ve O’Guinn, 1989) stz konusu
davrangl takintili davrarglarla 6zdglestirirken, baka aratirmacilar (Krych, 1989;
Scherhorn, 1990) amhlik bozukluklar ile, bgka argtirmacilar da duygudurum
bozukluyzu ile aciklamaktadir (Lejoyeux vd., 1996). Bir dawg bozukliu olarak da
kompulsif satin almanin, Dinya & Orglti’'nin ICD-10 siniflandirmasinda

herhangi bir kategoriye sokulmg@diancak Amerikan Psikiyatri Dergeénin (APA)
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2000 yilinda yayimlagh DSM-IV-TR siniflandirmasinda “312.30 Ha Turlu
Adlandinimayan  Dartt Kontrol ~ Bozukluklan” altinda dezerlendirildigi
gorulmektedir (Mueller vd., 2010). Bununla birliktebsesif-kompulsif bozukluklar
cercevesinde gerlendirildigi, ancak son yillarda davragni bazimliliklari
cercevesinde @gerlendirme gilimi arttigi gorilmektedir. DSM-IV-TR’de yer alan
“Substance-related Disorderg Madde ileiliskili Bozukluklar” basliginin, APA'nin
2013 yilinin mayis ayinda yayimlamoldugu DSM-V siniflandirmasinda revize
edilerek ‘Substance—related and Addictive Disorders/ Madde ile Iliskili ve
Bagimhlik Bozukluklan” olarak dgistirildigi, kumar bg&mliliginin bu sinifa
sokularak davragibagsimhliklarinin siniflandiriimasi ile ilgili ilk adnin atildg!
gorulmektedir ve kompulsif satin alma da dawsal b&imliliklar icinde gdsterilme

potansiyeli olan davraglardan biri olarak belirtilmitir (Lessa, 2013 ¢evrimici).

Literattirde ve kamuoyunda kompulsif satin alma fgmIngilizce hem Turkce bir
kavram birlgine varilamanytir. Konunun netlgtirilmesi acisindan, bolimin takip
eden kisimlarinda s6z konusu satin alma daur&avraminin ge§imi, Ingilizce ve
Tarkce kullanim sekilleri ve bahsi gecen sorunun nereden kaynakgandi

aciklanmaya cajilmistir.

Kompulsif satin alma ile ilgili olarak ortaya amnlave gunimuize gelen ilk
kavramlarin, yirminci yuzyll bgarinda psikiyatri alaninda Kraepelin (1915)’in
kullandigl oniomania ve Bleulerin (1924) kullangg buying mania oldugu
gorulmektedir. Bleuler kitabinda, Kraepelin’in gatasinda satin almanin bir
zorunluluk halini aldil ve borclarini devamli erteleyen ve inkar edennsatma
delisi kisilerden bahset#ini yazarken, kendisi, kavrami kleptomani (bay calma
hastalgl) ve piromani (birseyleri atge verme durtist) ile birlikte ayni grupta yer
alan tepkisel bir durtti veya durtisel bir delilllex@k tanimlamytir (Black, 2007:14).
1980’lerin bainda iktisat alaninda Winston’in (1980) gétimis oldusu compulsive
consumption— kompulsif tiketim ve hemen ardindan King (19&tafindan ortaya
atilan addictive consumption — tuketim bgmlhligi teorileri, tuketicilerin kontrol
edemedikleri @ri ve tekrar edici tiketim gkanliklarn tstinde durmgtur ve bu
teorilerin birka¢c yiIl sonra pazarlama alaninda Megak olan konu ile ilgili

calismalara esin kayrga oldugu gortlmektedir.



Faber, O’'Guinn ve Krych (1987), kompulsif tiketireotisinden yola cikarak
pazarlama literatiriinde ilk defeompulsive buying kavramindan bahsetgtir.
O’Guinn ve Faber (1989:155), olumsuz olay ve dugtaubir tepki olarak kronik ve
tekrar edicisekilde ortaya cikan, durdurmasi zor hale gelen amarh sonuclar
doguran satin alma davrami compulsive buying (kompulsif satin alma) olarak
tanimlanmgtir. Ardindan Kanada'da Valence, d’Astous ve Fort{@d988) ile
ABD’'de O’'Guinn ve Faber (1989) ayni adi; Krueger&®&) ise compulsive
shopping— kompulsif algveris adini kullanarak s6z konusu satin alma tirt Gderin
calismayr surdurmglerdir.  Scherhorn  (1990) ise Almanya’da yurigti
calismasinda, s6z konusu davrani adiyla ilgili farkli bir yaklaim getirmg ve
compulsive buying yerine, iktisat¢l King'in izinden giderekddictive buying —
satin alma bamhhg kullanilmasi gerekgini 6ne surmgtir. Scherhorn’a goére
compulsive - takintilihk ve addictive - bazimlilik kavramlarinin ortak noktasi,
kisinin davrangi gerceklgtirmek i¢in hissetgii durtintn varlgi ile kisinin davrangi
kontrol etmekte ygadgl zorluktur. Bu ortak Ozellikler nedeniyle atamacilar
tarafindan s6z konusu kavramlar sik sik birbirilkkamesi olarak kullaniimakta ve
karistirilmaktadir. Ancak Scherhorn iki kavram arasid@&mel farklilga dikkat
cekerek, baml davrangin balangicinda hga giden, haz alinan bir durumun var
oldugunu, takintili davragta ise amacin sadece kayglyl gidermek gichu
belirtmis, dolayisiyla tizerinde agiarma yapilan s6z konusu satin alma dawragin

satin alma bamliligr kavraminin daha uygun sicesini iddia etmitir.

Bu calsmalarin ardindan, bahsi gegen satin alma dayrmannceleyen ¢cagmalarin
cogunda kompulsif satin alma (Magee, 1994; DeSarb&dwards, 1996; Roberts,
2000; Koran vd., 2006; Raab vd., 2011), yer yemsalma bgimliligi (Rodriguez-
Villarino vd., 2006; Ureta, 2007; Otero-Lopez v@Q11), tiketim bgmlihg
(Elliott, 1994), kompulsif tiketim (Shoaf, 2005) adisveris bagimhligl (Clark ve
Calleja, 2008) kavramlarinin kullamfi gorilmektedir. Wu'nun (2006) doktora
tezindeexcessive buying- air satin alma olarak kullangli kavramin da temelde
yukarida adi gecen satin alma dawsa benzer oldgu gorilmektedir. Yurtdinda
kamuoyunda da s6z konusu tiketim dawamni tanimlamak icinshopaholism,

shopping spree, shopping maniaibi kavramlar kullaniimaktadir. Gercekte hem



compulsive ve addictive kavramlari arasinda, hem dsuying, shopping ve
consumption arasinda farkhliklar olsa da ve bazisaranacilar bu farklara dikkat
cekse de, literatirde ve kamuoyunda yukarida agergé&avramlarla bahsedilenin

ayni tur davranioldugu gortlmektedir.

Ingilizce kavramlarda yanan bu gorgiayriligi, konunun Tirkce kullaniminda da
karsimiza ¢ikmaktadir. Psikoloji ve psikiyatri alanfada yapilan ¢camalarda ve
basinda yer alan pek ¢ok yazidampulsive ifadesinden turetilmgiolan “kompulsif
satin alma” ve Tirkce cevirisi olarak kullanilamKtntili satin alma” kavramlari ile
karsilasiimaktadir. Kamuoyunda ve halk dilinde ise aynirsalma davragini
betimleyen akveris bazimliligl, alisveris hastalgi, aligveris c¢ilginhgi, aligveris
tutkusu, alveris manyaklgi, alisveriskolik olma, satin alma hastaligibi kavramlar
daha sik goze carpmaktadir. Pazarlama alaninday€&ld& yapilan bir ¢cagmada
s6z konusu davragu tanimlamak icin afveris tutkusu kavrami kullanilirken
(Erkmen ve Yuksel, 2008), bir tez gahasinda kompulsif satin alma kavraminin
tercih edildgi gorulmektedir (Bilgen, 2014).

Konu ile ilgili calismalar bulunan psikiyatristlerin gagléri, bu davrargin alsveris
bazgimhligi olarak kullaniimasidir. Nedeni de, Scherhorn'ut®90) daha o6nce
belirtilen aciklamasinda oldu gibi, s6z konusu davramm bainda bir hazzin sz
konusu olmasi, takintili davrgtarda ise amacin sadece kaygiyi gidermek olmasidir.
Ote yandan, konu ile ilgili caan yabanci akademisyenlerin ggirfiyaygin kullanim
olan compulsive buying ifadesinin, s6z konusu satin alma dawsamn bir
bagimhlik turd olarak resmisekilde siniflandirilana kadar devam ettirilmesi
yonindedir. Tum bunlardan yola c¢ikilarak bu gahda, tiketicilerin olumsuz duygu
ve olaylardan kagmak icin, tekrarlaysekilde, bitcesini dikkate almayarak, icinden
gelen bir dartd sonucu ihtiyaciningsthda satin almasi ve kendini bu davsani

yapmaktan allkoyamamasi durumu i¢in kompulsif salmma ifadesi kullanilacaktir.

Kompulsif satin alma, 1990l yillardan itibaren PB Kanada ve Almanya’nin
yaninda Fransa véngiltere’de de tuketici davragu aratirmalarinin (Valence,
d’Astous ve Fortier, 1988; Faber ve O'Guinn, 198992; O'Guinn ve Faber, 1989,
1991; Scherhorn, 1990; Nataraajan ve Goff, 19980tEI 1994; Cole ve Sherrell,



1995; Roberts; 1998; Hirshman ve Stern, 2001; Kvzakkhan ve DelLorme, 2002;
Vicdan, Chapa ve Santoz, 2007; Ridgway, Kuker-Kynngee Monroe, 2008;
Workman ve Paper, 2010; Yi, 2012) ve psikiyatrilssarmalarin (Black, 1996;
Krueger, 1988; Lawrence, 1990; McElroy vd., 1994ri€tenson vd. 1994; Black
vd., 1998; Lejoyeux vd., 1999; Koran vd., 2006; éMer vd., 2010; Raab vd., 2011)

giderek daha popileden bir konusu haline gelstir.

Black (2007:15), kompulsif satin almanin dort farklvresinden bahsetmektedir.
Bunlardan ilki olan beklentiafticipation) doneminde tiketici belirli bir Griine veya
genel olarak ajveris yapmaya dair diiince ve durtiler gedlirir. Ikinci evre, satin

alma ve alverise hazirlik evresidir. Bu hazirlik, nereye ne zangatecei, nasil

giyinecesi ve hangi kredi kartlarini kullanagma karar vermeyi icerir. Uglincii evre,
gercek akveris ve satin alma deneyimini icerir. Sorsamada ise hareket
tamamlanmytir ve tiketici stres, hayal kirilgn, kaygi, sinir gibi olumsuz duygular

hisseder.

Nufusun hangi oranda kompulsif satin alma dagrada bulund@unu aratiran
calismalarda, Faber ve O'Guinn (1989) ABD’de %2 ve %&sarda orana, Koran
vd. (2006) %5,8, Magee (1994) %12, Hassay ve Sifiii86) %16 oranlarina

ulasmislardir.

Calismalar, kompulsif satin alma yapanlarin %80 ile %&®&nlari arasinda kadin
oldugunu (Faber ve O’'Guinn, 1992; McElroy vd. 1994; ®ekkr vd, 1994)
gostermektedir. Sonuclarda, gatalara katilanlarin genelde kadin olmasindan
kaynaklanan bir hata olgu distinllse de, Dittmar (2005thgiltere’de yapti bir

calisma ile cinsiyetteki bu farklignn gercekte anlamli olgunu ortaya koymgiur.

Kompulsif satin almanin hangi glarda baladigini argtiran calsmalarin ¢@u
yirmili yaslarin baglangicini saret etmektedir (Christenson vd., 1994; Schlosder v
1994; Koran vd., 2006). Bunun nedeni olarak dayddarin evden ayrilma, biri
bulma ve ksisel kredi kartina sahip olmaglari olmasi gosterilmektedir.

Kompulsif satin alma yapanlar, glerise yalniz ¢cikma @&limi gostermektedirler.
Satin alma yapilacak yer ¢ok luks gaaalardan ikinci el nigzalara kadar gelilik
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gosterebilir. Gelir farkliginin, kompulsif satin alma icin belirleyici bir feik
olmadgl ortaya konmgtur. Sadece, geliri gk olanlar pahali butik ve aleris

merkezleri yerine daha ucuz paalar secebilmektedir (Christenson vd. 1994:7).

Kompulsif satin alinansgalarin genelde kiyafet, ayakkabi, micevher, kodmetdt
ev ayas! Urunleri oldgu tespit edilmgtir. Erkekler genelde elektronik cihazlar,
araba ve parcalar ile bu tarz malzemeleri satmkeal kadinlar daha c¢ok kiyafet,
ayakkabi, makyaj malzemesi, ev Uriinleri gibi trtingatin almaktadir. Ozellikle
pahali gyalari almak gibi bir amaclari olmadigibi, kontroli gaan miktarda ve
ihtiyac dsl satin almalari sorun cikarmaktadir. Mulakatlaatilgn kompulsif satin
alma yapan tuketiciler, bir nesneyi genelde cazifge&apildiklari veya indirimde
oldugu icin aldiklarini ifade etrgierdir (Christenson vd. 1994:7).

Kompulsif satin alma yapan tuketiciler, sgman problemin farkinda olduklarini
belirtmislerdir. Yapilan bir cakmada katilimcilarin %85’i bu davrafari nedeniyle
olusan borclarindan, %74’G satin alma sirasinda kaderol cikmalari ile ilgili
sikayetlerinden bahsetgtir (Schlosser vd., 1994:206). Miltenberger ve
arkadalarinin  (2003) kompulsif satin alicilarla  yaptiklarcalsmalarinda,
katiimcilarin %68'i bu durumun 6zel hayatlariniumisuz yonde etkilegdini
sOylemitir. Benzer bir grupla yapilan bir ggr calsmada (Christenson vd. 1994:7)
katiimcilarin %92’si satin alma dudrtilerine amelmeye castiklarini ancak
nadiren bgarili olduklarini belirtmglerdir. Ek olarak, kompulsif satin alma yapan
tuketiciler s6z konusu davratari yil boyunca tekrar etse de daveanilbasinda,
bayramlarda, anneler gunia gibi 6zel ginlerde veyguwh gunlerinde ari
gOstermektedir. Ote yandan giremalar, normalde kompulsif satin alma yapmayan
bir tuketicinin davrarsinin zaman zaman g#i nedenlerle busekle dongebildigini
ifade etmglerdir.

Ilerleyen boélimlerde, kavramin daha iyi anllaasini sglayacak; farkli kompulsif

satin alma turlerinden bahsedilecektir.
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1.2 KOMPULSIF SATIN ALMA TURLER 1

Kompulsif satin almada, kontrol edilemeyen ve foybisel olmayan bir satin alma
davrang ile beraberinde gelen olumsuz sonuclar, dagmangenel Ozelliklerini
olusturmaktadir. Ancak, literatirdeki cginalar ve bu c¢ama dahilinde
gerceklgtirilen mulakatlar ile gozlemler, farkl tirde komlgif satin alma
davranglarinin  old@gunu ortaya koymaktadir. Bilimsel bir c¢ghaya ve
kategorizasyona rastlanmamakla birlikte, bilims#hayan farkli kaynaklarda adi
gecen kompulsif satin alma tirlerisagidaki gibi gosterilebilir (Shopaholics

Anonymous, 2013 ¢evrimigi; Holst, 2010 cevrimicingalver, 2011)

* Kompulsif algveriskolik

» Bulimik alisveriskolik

» Pazarlkgi alveriskolik

» Bagkalarina bgimli alisveriskolik

» Bagkalarina gorinti verme cabasindaks\adriskolik
 Biriktirici al sveriskolik

* Mukemmeliyetci akveriskolik

Bilimsel bir kategorizasyona dayanmasa da, bu rfatlitlerin neler oldgunun
bilinmesi, kompulsif satin almanin daha iyi algri@esina ve literatirdeki kavram ve
terim karmaasinin daha rahat agiemasina katki gdayacaktir. Ayrica, kompulsif
satin alma kavraminin daha iyi aplmasi acisindan da bu tirlerin gaia icinde

verilmesi uygun goralmgiar.

» Kompulsif Alisveriskolik (Compulsive Shopaholic): Depresyon, stres veya
kaygi gibi olumsuz davraglarin Ustesinden gelebilmek icin kisa sijtigle de olsa
rahatlama ygatmasi ve bu rahatsiz eden duygulardan ug@kieas! icin biseyler
satin alan tuketicidir. Bu tur tuketicilerdeki telmemac, kaygiyr gidermektir. Bu
nedenle, 6nemli olan alieristen ziyade satin alma eylemidir ve alinan trlryden
hicbir 6nemi yoktur. Satin alma sirasinda kendinitim ve kontrolde hisseden

tuketici, satin alma davragmndan sonra pmanlik ve Gzintl hisseder.
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Burada bahsedilen tim kompulsif satin alma turleoimpulsif satin alma khgi
altinda incelenmektedir. Bu turlerden biri olan kmrisif alsveriskolik, adi itibariyle
genel balikla karstirlmamalidir. Kompulsif akveriskolik de dger tirler gibi
kompulsif satin almayi farkl bir yoniyle gercekleen tiketicidir.

« Bulimik Al sveriskolik (Bulimic Shopaholic): Bu tir tuketiciler, sadece
paralarini bitirmek isterler. Paralarinin varlibir gerilime neden olur ve bigi
zaman rahatlama ganir. Bulimik alsverigkolikler, rahatsiz edici olay ve duygularla
karsilastiklarinda kisa sureli ancak yiksek miktarlardasvallis yaparak tim
paralarini harcarlar. Ancak, adini @dbulimia nervosa rahatsiginda oldgu gibi
yemek yiyen kji nasil kusarsa, bulimik gkeriskolik de satin ald Grinund iade
etmek ister. Alveris sonrasi yganan pgmanlik, Urinin iadesi ile rahatlamaya
donisdr.

Bu calsma kapsaminda gercekieilen derinlemesine milakat uygulamasina katilan
bir bayan tuketicinin, ¢ne kizdgl zamanlarda ajverise ¢ikip tim parasini harcayip
bitirdikten sonra rahatlaghni ve bunun kronik bir hal alghni séylemesi, bu tur
dahilinde verilecek bir 6rnek olabilir. Ancak, y&m gorigme ve gozlemlere
dayanilarak, Turk tiketicilerde bulimik gberiskoliklere sik rastlanmag
sdylenebilir.

» Pazarlkgi Alisveriskolik: Bu tip tuketiciler, en iyi Uriind en uygun fiyatalima
gayreti icinde, indirimlere ve avantajlaraira hassas grubu temsil eder. Pazarlikgl
alisveriskolik, bir trind sirf indirimde oldgu icin ihtiyact olmadil halde satin
alabilir. Ayrica, sat fiyatl Ustiinden pazarlik yaparak Urini dahsgilifiyata satin
almanin yollarini arar. Sudrekli olarak, farkli mekadaki indirim ve firsatlari
kovalayan pazarlikgi aleriskolikler, akilci bir satin alma gercektedikleri
gerekgesi ile kendileriyle gurur duyarlar ve bu exdg 6zglvenlerini yukseltirler.
Satici ile yapilan pazagin sonucunda udrinun istenilen fiyata satin alinmasi
pazarlikcl akveriskolik icin saticiya Ustiin gelinen ve zafer kazamlbyir durumdur.
Satin alinan Grandn bir 6nemi yoktur ancak satidggl Ustiin gelme duygusu,
bireyin kendini gucli hissetmesine neden olur. Reza aligveriskolik, drtnleri
ucuza alarak akilli davranisergiledgini belirtse de, ¢cok sayida yerden ihtiyaci
olmayan airi miktarda urin satin almak, bunun icin uzak nmédea gitmek,

harcanan zaman ve eneriji, gercekte oldukca pahalajalmaktadir.
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Kisisel gorigme ve gozlemler, Turk tiketiciler arasinda pazarlddisveriskolikli gin
yaygin oldgunu gdéstermektedir. Uriin fiyati tstiinden saticipéezarlik yapmak,
Tark tiketiciler arasinda oldukca yaygin aidadan pazarlikgr aiverigkolik
turinin yaygin olmasgasirtici bir sonug gozikmemektedir. Derinlemesine akét
gerceklatirilen bayan bir tiketici, gotime boyunca, almayr dand{gt trlnlerin
nerede kag¢ para olgunu soyleyerek gincel indirim haberlerini vegntier zaman
arnleri daha az fiyata almasina neden glow 6ne surdiii akilli olma yonuyle
ovunmigtar. Katihmcinin gecmste, c¢ok iyi bir liseden mezun olgu, ancak
universite sinavinda iyi bir puan alamadcin Universite okumagi, arkadalarinin
ise iyi bolumleri bitirerek 6nemli konumlara getdancak kendisinin daha slik bir
konumdaki memur pozisyonunda ka&dbilgisi edinilmistir. Bu noktada pazarlik
yoluyla drunleri uygun fiyata aliyor olmasi, cevrege akilli bir tiketici olma
yoluyla akilli bir birey olmasi imajini yeggrecesi dustncesi ile katimcinin béyle
bir davranga bavurdugu soylenebilir.

» Baskalarina Bagimh Alisveriskolik: Terk edilme ve yalniz kalma korkularinin
onune gecebilmek icin, kealarinin sevgi ve onayini, onlara Bey satin alarak
gosterme cabasi icindeki sderiskolik turadir. Bazi durumlarda kendi ihtiyaclarini
bile bir yana birakip bB&alarinin ihtiyaclarini giderme giede kaarlar. Verici
rolinde kendilerini rahat hissederler vekiierini pahali ve sik alinan hediyelerle
kontrol altinda tutmaya calrlar.

Ozellikle Turk ebeveynlerde, cocuklara veya tortml&endinden kiiciklere biey
satin alma ve hediye vermenin yaygin @dubilinmektedir. Derinlemesine mulakata
katilan bir bayan, kizi, damadi ve 0Ozellikle torugin uygun birsey gordiginde
satin almadan rahat edem@di, evde bir dolabini bunun igin ayigini, satin
alimlari nedeniyle maddi sikintiya bile gigdii ama mutlaka satin aiglni itiraf
etmistir. Katilmci, kizini ve ailesini gordiiinde onlara hediye vermesinin onun igin
psikolojik bir zorunluluk halini aldindan s6z etngtir.

» Baskalarina Goéruntl Verme Cabasindaki Alisveriskolik: Amaclari bakalarini
etkilemek olan bu tir aiveriskolikler, bezenilmeyi ve dikkat cekmeyi severler. Bu
gruptaki algveriskoliklerin yeterli parasi olmasa da, imkanlarinirlagip pahal
kiyafetler almayi ve liks mekanlarda vakit gecirmtrcih ederler. Kendilerini,

sahip olduklari mallar ve hayat tarzi ile tanitméyan gosterirler.
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Yapilan gorigme ve gozlemler, Turk tuketiciler arasindas\ariskoliklerin yaygin
sekilde bu turden cikiini gostermektedir. B&alarinin bgenisini ve saygisini
kazanmanin, b#alarini etkileme cabasi ve bunun icin maddi vétik
kullaniminin, Tark ttketiciler arasinda oldukca gayoldwyu goérulmektedir. Asgari
Ucretle ¢akan bir kiinin, maginin tg¢ kati fiyatinda telefona sahip olmasi, eiliel
bagkalarina gostegi yapmak icin borca girerek din yapmasi, maddi gucisam
araba, ev ve sga alimi buna 0Ornek gdosterilebilir. Bireylerin kdéedni belirli
gruplarin icinde gostermek icin yaptiklari satinvddr, azimsanmayacak dizeydedir.
Gorisme ve goOzlemlere dayanan bu bulgu, kompulsif sama konusunda
Turkiye'de yapilacak calmada, Ozellikle stati ve gostertiketimi ile moda
yonelimli tiketimin etkisinin argiriimasini zorunlu hale getirgtir.

« Biriktirici Ali sveriskolik: Urtiniin en iyisi ile ilgilenmeseler de, biriktirici
alisverigkolikler, her Grandn tim modellerine sahip olmakeiker. Cgunlukla,
duygusal bir eksikliklerini értmek igin, fazla métda trtin alip biriktirme g@imi
icindedirler. Kullanilsin veya kullaniimasin, heirde Uranun ellerinin altinda
olmasini isterler ve bgekilde kendilerini rahat hissederler.

Derinlemesine milakata katilan bir katilimci, ylksglizeyde bir memur olan
babasinin gorevi nedeniyle cocukluve gencki doneminde Anadolu’nun ggli
illerinde ikamet ettiklerini ve yerkk dizenleri olmadi icin istedikleri gyalari
alamadiklarini belirtngtir. Katilimci su anda maddi durumu iyi olmasinagmaen
“bir milyoncu” tabir edilen dikkanlardan, her biden en az iki adet olmak tzere bir
evin ihtiyaci olabilecek her turlisgay! disginmeden satin algini, neredeyse tim
dukkani eve tadigini belirtmitir.

* Mukemmeliyetci Alisveriskolik: Bu turdeki algveriskolikler, hegeyin en
mikemmelini ve uygun olanini bulup kullanma cabigsdedir. Kiyafetlerinden
mobilyaya her objede uyuma ve mikemngelldikkat ederler. B&alarina goruntt
verme cabasindaki aWeriskoliklerden farkli olarak, bu mukemmelgé kendi
tatminleri icin ulgmak isterler.

Derinlemesine miulakata katilan bir bayan, skadarinin ne dgiindigunu
onemsemeksizin, kendi genisi igin, Ustindeki kiyafetin, ¢canta, ayakkabidiger

aksesuarla bir butin cftwurmasini istegi, bu uyumu olgturmak icin gerekli tim
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urtnleri butgcesine aldg1 etmeksizin satin algini ve &er alamazsa rahat
edemediini agiklamstir.

Bahsi edilen kompulsif satin alma tirleri ile deétdylimsel bir calsma yapilimadil
gorulmektedir. Ancak, kompulsif satin alma davgamn tam anlamiyla
anlasilabilmesi, ortaya ¢ik#n farkli turlerin de argtirilmasini zorunlu kilmaktadir.
Bolumun bir sonraki kisminda kompulsif satin alnmafarkli davrang bozukluklari

ile iliskileri incelenmektedir.

1.3 KOMPULSIF SATIN ALMANIN BA SKA DAVRANI § BOZUKLUKLARI
ILE ILISKIiSI
Kompulsif satin almanin siklikla birlikte incelegdidavrang bozukluklari; dart

kontrol bozukluklari, madde Bamliliklari ve davramng bagimliliklari ile obsesif-

kompulsif bozukluklardir.

Literatirde kompulsif satin alma, siklikla, bir tiur bozuklgu olarak
siniflandiriimaktadir. Buna gére, bir durtiyt pajid duruma sokan da, $thin bu
dartiye ve durtinin getmi yapmaya engel olamamasidir. Durti kontrol baagik
ise, zararli davraglar gerceklgtirmeye yonelten kar konulmaz dirtiler olarak
tanimlanmgtir (McElroy vd., 1994:243). Durtl kontrol bozuklu olan bireyler,
kendileri veya bsgkalari icin zararli olabilecek bazi eylemleri yagar zorlayici ve
dayanilmaz bir istek ve heyecan duyarlar ve durtiggmellikle direnemezler.
Davrangl gerceklgtirmeden ©Once hissettikleri sikintt ve gerilim, dawsi
gerceklatirince yerini rahatlama ve tatmin duygusuna braliniflandirmalarda
kompulsif satin alma ile ayni grup altinda kleptomaseks bgimlligi, madde

bagimhligi gibi davranglarin yer aldgl gorilmektedir.

Ote yandan, obsesif-kompulsif bozukluklar da, $térde kompulsif satin almanin
sik sik iliskilendirildigi bir davrang tiri olarak kammiza c¢ikmaktadir. Obsesif-
kompulsif bozukluklar, bireyin gunlik yamini engelleyen, vakit kaybina yol acan,
sikintl ve kaygiya neden olan takinti ve i¢ duritieren bir kaygi bozukiu olarak
tarif edilmektedir (McElroy vd., 1994:243). DSM ¢ kaygi bozukluklari &g
altinda siniflandiriingt, DSM V'te ayri bir bélim olarak yerini algtir. Durtd

kontrol bozukluklar ve obsesif-kompulsif davrarbozukluklarinda bir hareketi
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gerceklgtirmeyi tetikleyen durtl tstiinde kontrol eksglmevcuttur (Hollander ve
Dell’Osso, 2005:17). Kompulsif satin almanin, heimtd kontrol bozuklgunun hem
de obsesif-kompulsif davranbozukliununsartlarini sergiledii 6ngortlebilir. Bu
durum obsesif-kompulsif spektrum bozukluteorisi ile aciklanmaktadir (Hollander
ve Allen, 2006; Ridgway, Kukar-Kinney ve Monroe,08) ve bu kategoride gorilen
diger durumlar internet Kamlihg), patolojik kumar ve kleptomani olarak

belirtiimistir (Ridgway, Kukar-Kinney ve Monroe, 2008:624).

Faber, O'Guinn ve Krych (1987), durti kontrol bolugu olarak kabul edilgini
belirttikleri alkolizm, kleptomani, yeme-c¢ikarmadtalgi (bulimia nervosa) dikkan
hirsizlgi (shoplifting), uywturucu madde kullanimi, yemek yeme bozgklgbinge
eating disorder) gibi davranglarin incelendiinde tg¢ 6zellin ortak olarak hepsinde

goruldigind belirtmsgtir. Bunlar:

(1) davrarga yonelmek icin ani bir istek, bir durtt veya igskmin varlgi,

(2) davrangi gerceklgtirmenin zararli sonuclarini inkar etme,

(3)davrang! degistirmede veya kontrol etmegebblstinde tekrar edenshasizliktir.

Literatire bakildiinda, bu ¢cabmay!i takip eden der calgmalarda da s6z konusu g
Ozelligi barindiran ve yukarida adi gecen bozukluklarimpolsif satin alma ile
sikca birlikte argtirildigl gézlemlenmektedir. Yemek yeme bozuduwe kompulsif
satin alma arasindaki gkileri inceleyen cakmalarda (Faber, vd. 1995; Black vd.,
1998; Trautmann-Attmann ve Johnson, 2009) yemek eydmzuklgu olan
bireylerde daha fazla kompulsif satin almaya rastken, Mitchell ve arkadgarinin
(2002) calsmasinda anlamh bir gki bulunamamytir. Patolojik kumar agkanligi ve
kompulsif satin alma arasindakiskileri inceleyen cabmada (Burns vd., 1990)
patolojik olarak loto kuponu oynayanlarin kompulsgitin almaya daha fazla meyilli
olduklar bulunmstur. Durt kontrol bozukluklari icinde siniflandam ancak bazi
gorislere gore obsesif-kompulsif bozukluklar arasinda glenasi gereken, gercekte
ihtiyac duyulmayansekilde calma dirtiist olarak aciklanan kleptomankdmpulsif
satin alma arasindaki gkiler de aratirilmistir. Faber ve arkadkrinin (1995)
calismasinda, icinde kleptomani de olarg harkli durtti kontrol bozuklguna sahip

17



olma acisindan kompulsif satin alma yapanlarla ya@mlar arasinda anlaml fark

bulunmutur.

Hem madde hem davrarbazimliliklarinda, davrai kontrol edememe ve olumsuz
sonuclarina r@amen davraga devam etme s6z konusudur (Gunu¢ ve Kayri,
2010:220). Bu nedenle farkli ganlilik tarlerinin de literatiirde kompulsif satimza

ile iliskisinin argtirildigl gérulmektedir. Kompulsif satin alma ile ganlilik trleri
arasinda yapilan cainalara bakildiinda; alkol, uysturucu ve nikotin bamhlig
gibi bir maddeye olan gamliliklarin yani sira, internet kamhligi, bilgisayar oyunu
bagimhligl, seks baimhligi, egzersiz bamlihgl, yemek yeme kRamlhhg gibi
davrang basimhliklarinin da sik¢a ¢ahldigl gorulmektedir. Davragibagimliliklart,
Ozellikle gittikce 6bnemi artan cep telefonu, intet;rmedya, televizyon gibi teknoloji
bagimhliklari nedeniyle argdirmacilarin son zamanlarda oldukca dikkatini
cekmektedir (Guntg ve Kayri, 2010). Kompulsif saima da gelecekte davrani

bagimhliklar altinda yer almaya aday bir tani olagitlmektedir.

Bir sonraki kisimda kompulsif satin almaya nedeanofaktorler cgtli basliklar

halinde sunulmgtur.
1.4 KOMPULSIF SATIN ALMAYA NEDEN OLAN FAKTORLER

Kompulsif satin almaya neden oflu disiincesi ile davragi tstindeki etkisi
argstinllan ¢cok sayida dgsken mevcuttur. Bu dgskenlerin seciminde, 6nceden
farkli benzer davraglar veya durti kontrol bozukpw Uzerinde etkisi bulunan
desiskenlerden yararlanildi, ayrica kompulsif satin almanin yapisi gergzerinde
etkisi olabilecgi dngorilen dgiskenlerin de argirldigl gorilmektedir. Busekilde,
kompulsif satin almayi farkl deskenlerle aciklamaya cahn caitli teoriler
gelistirilmi stir.

Bu desiskenlerin listelenmesinden ve detayll incelemesiegilmeden 6nce, ilgili
desiskenlerin literattirde nasil siniflandiriggl ile ilgili bilgi veriimesinde yarar
gorulmektedir. S6z konusu gigkenlerin siniflandiriimasinda gtamalar arasinda
farkhliklar gozlemlenmektedir. Konu ile ilgili ¢gimalarinda Workman ve Paper
(2010) kompulsif satin almanin nedenlerini biydtojfaktorler, sosyokultirel
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faktorler, kgilik 6zellikleri ile ilgili faktorler altinda agikhmstir. Valence, d’Astous
ve Fortier (1988) ise s6z konusu davsaraciklamak icin ele aldiklari psikolojik
desiskenleri bir gruba, kultirel ve cevreselgtdenleri ikinci gruba koymglardir.

Psikolojik faktorler, kgiden ksiye desisen dgiskenlerden olgmaktadir.

Arastirmacilar bu faktoriin igine biyolojik bozukluklagenetik faktorler, aile ¢evresi
ve kisisel ozellikleri alirken, kilttrel ve ¢cevresel fakerin icine kultar, ticari cevre
ve reklam dgiskenlerini dahil etmilerdir. Modele gore bu iki faktér grubu bireyin

kaygisinin artmasina, o da kompulsif satin almajagmaktadir.

Tablo 1'de, literatirde kompulsif satin alma iligkisi argtirilan degiskenler bir liste
halinde verilmgtir. Listede, kompulsif satin alma ilegkisi aratirilan deiskenler ve
argtirmacilar yer almaktadir. Agairllan demografik dgskenlerde anlamli ki

bulan aratirma kadar bulmayan agarmalar da oldgundan her iki grup dgsken de

ayri sekilde listede yerini alngtir.

Tablo 1: Literatirde Kompulsif Satin Almdle iliskisi Incelenm§ Degiskenlerin

Listesi

DEGISKEN CALI SMALAR

Faber, O'Guinn ve Krych (1987); Faber ve O'Guinn
(1988,1989); Krueger (1988); O'Guinn ve Faber
(1989); d'Astous (1990, vd.1990); Elliott (1994);
Benlik saygisi Scherhorn vd. (1990), DeSarbo ve Edwards (1996);
Roberts (1998); Yurchisin ve Johnson (2004);
Rodriguez-Villarino (2006); Ridgway, Kukar-
Kinney ve Monroe (2008); Moore (2009).

Benlik uyusmazlig Dittmar (2005a)

Faber ve O'Guinn (1989); d'Astous vd. (1990);
DeSarbo ve Edwards (1996); Lejoyeux vd. (1999);
Roberts (2000);Yurchisin ve Johnson (2004);
Dittmar (2005a,b); Dittmar, Long ve Bond (2007);

2

Materyalizm Ureta (2007); Ridgway, Kukar-Kinney ve Monroe
(2008); Xu (2008); Otero-Lopez vd. (2011);
Brougham vd. (2011); Rasool vd. (2012); Sohn Ve
Choi (2012)

Stres Ridgway, Kukar-Kinney ve Monroe (2008); Sohn

ve Choi (2012)
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Kaygl

Valence, d'Astous ve Fortier (1988); DeSarbo ve
Edwards (1996); Faber ve Christenson (1996);
Frost, Steketee ve Williams (2002); Miltenberger
vd. (2003); Dittmar, Long ve Bond (2007);
Ridgway, Kukar-Kinney ve Monroe (2008); Moor
(2009); Sohn ve Choi (2012)

Depresyon

Krueger (1988); Black vd. (1998); Frost, Stekete
Williams (2002); Miltenberger vd. (2003); Dittmat
Long ve Bond (2007); Ridgway, Kukar-Kinney ve

Monroe (2008); Moore (2009); Mueller vd. (2010);

Sohn ve Choi (2012)

Hayal kurma

Faber ve O'Guinn (1989); O'Guinn ve Faber (19¢
Roberts (1998)

Heyecan araysi

Faber ve O'Guinn (1988); Lejoyeux vd. (1999);
Rodriguez- Villarino vd. (2006)

Bes Faktor Ki silik
Ozellikleri

Mowen ve Spears (1999); Lejoyuex vd. (1999);
Mowen (2000); Balabanis (2002); Rodriguez-
Villarino vd. (2006); Wang ve Yang (2008);

Johnson ve Atmann (2009); Brougham vd. (2011);

Mikolajczak vd. (2012 ¢evrimici)

[¢2)

D
<

39);

p—

Utanma ezilimi

Yi (2012)

Risk alma Palan vd. (2011)
Hayattan tatmin Otero-Lopez vd. (2011)
Tutku Wang ve Yang (2008)
Narsizm Rose (2007)

Paraya kars! tutum

Roberts ve Jones (2001); Norum (2008); Palan v
(2011); Kukar-Kinney, Ridgway ve Monroe (2012

d.
)

Algilanan sosyal imaj

Elliott (1994); Roberts (1998); Lejoyeux vd. (199
Roberts (2000); Yurchisin ve Johnson (2004); Sc
ve Choi (2012)

D)

hn

Finansal farkindalik/biling

Brougham vd. (2011)

Modaya ilgi

Park ve Burns (2005); Johnson ve Attmann (200
Trautmann-Attmann ve Johnson (2009)

Iyi giyinmenin 6nemi

Trautmann-Attmann ve Johnson (2009)

Obsesif-kompulsif davrang
egilimi

Faber ve O'Guinn (1989); O'Guinn ve Faber (19§

Lejoyeux vd. (2005); Kwak vd. (2006); Rodriguez

Villarino vd. (2006); Moore (2009); Salman ve

39);

Salaria (2010 ¢evrimici)
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Ictepisel davrans egilimi

DeSarbo ve Edwards (1996); Ureta (2007);
Ridgway, Kukar-Kinney ve Monroe (2008); Moor

(2009); Sohn ve Choi (2012); Williams ve Grisham

(2012)

Madde bagimlili g

Mitchell vd. (2002)

Ebeveyn ozellikleri

Faber ve O'Guinn (1988); Valence, d'Astous ve
Fortier (1988); d'Astous (1990); d'Astous vd.

(1990); Elliott (1994); DeSarbo ve Edwards (1996

Rindfleisch vd. (1997); Roberts (1998); Frost,
Steketee ve Williams (2002); Gwin, Roberts ve
Martinez (2004); Guo ve Cai (2011)

Aile yapisi

Gwin vd. (2004, 2005); Roberts vd. (2006)

Aile cevresi

Gwin vd. (2005)

Gen, biyolojik, nérolojik

[¢2)

Hirschman ve Stern (2001); Gwin vd. (2005); Raab

vd. (2011)

Es ve yakin cevre etkisi

d'Astous vd. (1990), Scherhorn, Reisch ve Raab
(1990); Roberts (1998); Liu ve Laird (2008); Guo
Cai (2011)

Reklam etkisi

Lejoyeux vd. (1999); Kwak, Zinkhan ve DelLorme
(2002); Guo ve Cai (2011); Sohn ve Choi (2012)

Promosyon etkisi

Lejoyuex vd. (1999); Rajagopal (2008); Kukar-
Kinney, Rigdway ve Monroe (2012)

Kredi karti kullanimi

d'Astous (1990); Roberts (1998); Park ve Burns
(2005); Koran vd. (2006); Ureta (2007); Norum

(2008); Joireman vd. (2010); Lo ve Harvey (2011);

Palan vd. (2011)

Televizyon izleme sikig

d'Astous vd. (1990); Elliott (1994), Roberts (1998
Guo ve Cai (2011)

Marka farkindali gi

Kukar-Kinney, Ridgway ve Monroe (2012)

Fiyat bilgisi

Kukar-Kinney, Ridgway ve Monroe (2012)

Yas

Anlamli iliski bulanlar:O'Guinn ve Faber (1989);
d'Astous vd. (1990); Elliott (1994); Balabanis
(2002); Frost, Steketee ve Williams (2002); Dittn
(2005); Koran vd. (2006); Mueller vd. (2010);

ve

p—

N—r

ar

Reisch, Gwozdz ve Raab (2011); Salman ve Salaria

(2010 cevrimigi); Mikolajczak vd. (2012 ¢evrimici
Anlamli iliski bulamayanlarScherhorn vd (1990);
Black vd. (1998); Roberts (1998, 2000); Sneath,
Lacey ve Kennett-Hensel (2009); Guo ve Cai (2
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Anlamli iliski bulanlar:Koran vd. (2006); Norum
(2008)

Anlamli iliski bulamayanlard'Astous vd. (1990);
Scherhorn vd. (1990); Roberts (1998, 2000); Reisch,
Gwozdz ve Raab (2011); Mikolajczak vd. (2012
cevrimici)

Sosyal sinif/Gelir

Anlamli iliski bulanlar:d'Astous vd. (1990); Black
vd. (1998); Roberts (1998, 2000); Frost, Stekete
Williams (2002); Dittmar (2005, a,b); Koran vd.
(2006); Norum (2008); Reisch, Gwozdz ve Raab
Cinsiyet (2010); Guo ve Cai (2011); Mikolajczak vd. (2012
cevrimici)

Anlamli iliski bulamayanlarElliott (1994);
Balabanis (2002); Sneath, Lacey ve Kennett-Hensel
(2009); Mueller vd. (2010)

D
<

Anlamli iliski bulamayanlarBlack vd. (1998);
Frost, Steketee ve Williams (2002)

Ogrenim durumu

Kompulsif satin almaya neden olan gd&enlere bakildiinda girhgin kisisel
Ozellikler ile ilgili degiskenlerde oldgu kolaylikla fark edilmektedir. Bunun 6nemli
bir nedeninin, s6z konusu davrgni uzun vyillardir psikiyatri ve psikoloji
bilimlerinde calgilmasi oldgunu sdylemek yandi olmayacaktir. Stres, kaygl ve
depresyon gibi sinirsel hastalik/psikolojik rahalig kapsaminda yer alan
degsiskenlerin de sik¢a incelerglive anlamli sonuclar elde edigigorulmektedir.
Biyolojik kokenli calsmalar da literatirin der dnemli bir kismini okturmaktadir.
Bunlarin dsinda, ebeveynin davranive 6zelliklerinin kompulsif satin alma
Ustiindeki etkilerinin de yun olarak argirildigi gérilmektedir. Cevre faktorleri,
kompulsif satin alma Ustindeki etkileri inceleneped bir gruptur. Arkadg etkisi,
toplum normlari ve farkll pazarlama g¢abalari, bupgicinde incelenen geskenler
arasinda sayilabilir.

B6lumun bundan sonraki kisminda listede adi gegmslcenler ayrintilisekilde
incelenmgtir. Bu incelemenin daha aslar olmasi icin dgiskenler kendi icinde;
kisisel faktorler, aile ile ilgili faktorler, arkadave toplum faktéri ile ticari cevre ve

reklam faktorleri altinda toplanstir.
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1.4.1 Kisisel Faktorler

Literatiirde kompulsif satin alma ile shisi en c¢ok incelenen dgekenlere
bakildiginda keisel faktorlerin 6n plana cikgg gorilmektedir. Genellikle kisel
faktorler baligi altinda benlik saygisi, materyalizm, sBeFaktor Kiilik
Ozelliklerinde yer alan dgskenler, hayal kurma, algilanan sosyal imaj, narsizm
paraya kan tutum, heyecan aray) kimlik sorunu ile obsesif-kompulsifgdim ve
dartasellik konularinin asainldigl belirlenmitir. Bu desiskenlerin kompulsif satin

alma ile ilgkisi asagida detayl olarak verilngiir.
1.4.1.1 Benlik Saygisi

Postmodern gatiiketicilerinin satin alma davragarina bakildginda, benlik ve ilgili
konularin yiksek derecede tetikleyici rol oynaydigil gérulmektedir. Bu kisimda,
benlik ile ilgili konularin kompulsif satin alma eil iliskileri detayli sekilde

aciklanmstir.

Ingilizce self-esteemkelimesinin dilimize cevirisinde 6z saygi veya liersaygisi
olarak kasilik bulan kavram, bu ¢aimada benlikle ilgili konularla 6zgkestirilecegi
icin benlik saygisi olarak kullanilgtir. Palan ve arkadkari (2011) benlik saygisini,
bireyin kendine vergi dnem ve dger ile kendini ne kadar segli kabul ettgi ve
saygl duydgu ile ilgili bir degerlendirmesi olarak tanimlarken Harter (1990),
kavrami, bireyin kendisinden ne kadarslhodgi ve kendisini ne dlciide kabul
ettiginin derecesi olarak ifade etstir. Wells ve Marvell (1976) ise, benlik saygisinin
kendini sevme, kendini kabul ve yeterlilik olmak eile U¢ boyut tadigini

belirtmistir.

Scherhorn, Reisch ve Raab (1990), Peele ve Brod$Ry5:61)'den yaptiklar
alintida bgmli bireylerin diguk benlik saygilari nedeniyle y@ma devam edecek
destgi, alisveris gibi bir dis gicten alacaklarina inandiklarindan bahsgimi
Calismada en anlamh bulgu, kompulsif satin almailimi yiksek olanlarin
olaganustlu digik benlik saygisina sahip olmasidir. Literatirde gk&an pek cok
calisma da (Krueger, 1988, O’'Guinn ve Faber, 1989; ddastvd., 1990; Scherhorn,
Reisch ve Raab, 1990; Elliott, 1994; Roberts, 199&chisin ve Johnson, 2004;

23



Rodrigues-Villarino, 2006; Ridgway, Kukar-Kinney v&lonroe, 2008), ileri
derecede kompulsif satin alma ile sdii benlik saygisi arasindaki shiyi
dogrulamaktadir. Benlik saygisindaki dikligiin beraberinde kaygi ve depresyon
gibi olumsuz sonuclar getirgini ifade eden Baumeister (1997), bu durumda
bireylerin iki durumla kan kariya kaldgindan bahsetmektedir. Birinci durum,
bireyin kendisi ile olumsuz gerlendirmeyi kabullenmek; ikinci durum ise, sthix
benlik saygisinin neden olgm olumsuz duygularla micadele etmektir. Birey,
micadele yolunu secerek kendine tergedidurumlardan ve rahatsizlik veren benlik
algisindan kagcma yoluna gvarabilir. Bunun sonucunda da birey, uzun vadede
neden olaga sonuclari digtinmeksizin, hemen gercekieilebilecek digik seviyede
faaliyetlere yonelebilir. Wu (2006) tezinde,sdld benlik saygili bireylerin, kendileri
ile ilgili olumsuz deerlendirmelerinden ve beraberinde gelen olumsuideeten
kacs olarak, daha yuksek olasilikla, bieyler satin almaya yoneleceklerini

vurgulamstir.

Ote yandan Wilczaki (2006), kompulsif satin almapamar ile milakatlar
gerceklatirdigi arsstirmasinda, milakata katilan bir bireyin, hayatydooca dguk
benlik saygisina sahip olgunu ve bunun, s harcama sorununun bir parcasi
oldugunu, kendini dgerli hissetmek icgin yenkeylere ihtiya¢ duydgunu ifade
ettigini belirtmistir. Baska bir katilimci da, zengin gosteren ve moda kitjafe
giydiginde kendini daha az kirllgan hissgiti, baskalarinin onu kim oldgunu
bilen, klas ve zarif biri olarak gordini dundigiini belirtmgtir. Buradan yola
ctkan Wilczaki, yalnizliktan korkma hissine ghasatin almaya vurgu yapgi
tuketicilerin, ¢cok fazla maddi vaga sahip olmanin onlari populer yaptive
kendileri ile ilgili daha olumlu d§iincelere sahip olduklarini belirtgtir. Buradan
yola cikilarak da, diilk benlik saygisinin yiksek derecede kompulsiinsalma ile

ilgisi oldugu sonucuna varilabilir.

Cohen (1959) benlik saygisini, bireyin gercek \ealdenlikleri arasindaki uyumun
derecesi olarak tanimlagniMoretti ve Higgins (1990) gercek benlikle ideantik
arasindaki uygmazlgin literatirde teorik olarak duk benlik saygisiyla
Ozdeslestirildi gini belirtmistir. Dittmar (2005a) da caimasinda, yuksek derecede
kronik  benlik uygymazlginin, literatirde dgilk benlik saygisi ile
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Ozdsslestirildi ginden bahsetmektedir. Bu bulgulara balgidda, gercek benlik ve
ideal benlik ile ikisi arasindaki uymazlik kavramlari ile karlasiimaktadir.

Ideal benlik ideal self, bireyin olmak istedii benligi, gercek benlik ctual self ise
sahip oldgunu diindigu benlii temsil etmektedirldeal benlikte bireyin hayata
dair hedefleri, tutkular ve surekli gigim icin gerekli dinamikleri yer alir. Bireyin
ideal benlgi ile gercek benfii veya bireyin gercekte yadiklari arasinda fark
oldugunda uyumsuzluk meydana gelideal benlik ve gercek benlik birbirine ne
kadar yakin olursa, birey o kadar uyumlu olacakoeslik saygisi ytksek olacaktir.
Bu nedenle birey, deneyimlerini ve davedanni mumkin oldgunca ideal bengine
yaklastirma cabasi icerisindedir. Gunimiz postmodern titikein belirgin
Ozelliklerinden birinin de, berdini bulma arawi oldugu ifade edilmgtir (Thomas,
1997:56-58).

Postmodern tiketicilerin kompulsif satin almayaslémesinde bengin rolu ile ilgili
yapilan cakmalara zemin okturan teorilerden biri, benlik ugmazlg teorisi(self-
discrepancy theory’dir. Dittmar (2005a: 836)'Iin ifade efi sekliyle, Higgins
(1987) tarafindan gaelirilen teori, farkli benlikler arasindaki uymazliktan
kaynaklanan duygusal sonuclara odaklanmaktadir.egrn kisinin oldugunu
disindigu “gercek benlik” “ile olmayi istedi “ideal benlik” arasindaki uymazlk,
Uzuntu ve depresyon duygulariylagtntilidir. Bu olumsuzluklar, bireyi, telafi edici
davranglara yoneltmekte; birey, benlik onarici bir stratefarak ideal bengiyle
Ozdelestirdigi Grunleri satin alma yoluyla bu &gl kapatmaya ve rahatlamaya

calismaktadir.

Wicklund ve Gollwitzer (1982) tarafindan ortaya latl sembolik bengini

tamamlama teorisi sgymbolic self-completion theory ise, her bireyin benlik
algisinin aslinda kendiyle ilgili cok sayida 6Z€#in olwtugunu 6ne sirmektedir ve
bu 6zelliklerin her biri ayri bir benlik tanimingaret etmektedir. Birey bu noktada,
bagkalarinin, sahip oldtu bu 6zel benfii dogrulamasina ihtiyac duymaktadir. Bu
O0zel benlgi baglaminda birey kendini tamamlangnhissetmek igin, sembollerle
Ozdelesen davramgarda bulunma @limi gosterir. Bu davraslar, s6z konusu
sembol drUnleri satin almak, kullanmak ve skadarina gostermekseklinde

gerceklgebilir ve birey, bagkalarini ikna ettii distincesi ile sonunda kendisi de, arzu
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ettigi benlik tanimina sahip olguna ikna olur (Yurchisin ve Johnson, 2004:295).
Arastirmacilar ayakkabi, aksesuar, kozmetik gibi, gérinletsim dezerlerinin daha
yuksek oldgu drtnlerin, sembolik kendini tamamlama strecinadtesembol olarak
daha sik kullanilggni belirtmglerdir (Wicklund ve Gollwitzer, 1982). Kendini
tamamlanmamihisseden pek ¢ok birey bu davranibagkalari, arzu edilen berge
sahip oldgunu d@rulayana veya birey icin 6nemli psikolojik/fizyolkj olaylar
ortaya cikana kadar devam eder. Bu da bireylen aatin almaya itebilmektedir.
Sonug olarak diilk benlik saygisinin tiketiciyi satin almaya veiilgeviyelerinde

kompulsif satin alma davramna yonelten bir etmen oldu gorilmektedir.
1.4.1.2 Materyalizm

Evrende var olan hegeyin temeli maddedir teorisi, materyalizm igin &fs ve
biyoloji disiplinlerinde temel kabul edilmektediPazarlama literattrinde ise konuyu
tanimlama ve oOlgimleme Uzerine farkll gadalar yapan Belk, materyalizmi
tuketicilerin dunyevi varlklara vergi 6nemin bir yansimasi olarak ifade et
(Belk, 1984:291). Belk’'e gtre materyalizmin yuksekviyelerinde bu varliklar
kisinin hayatinin merkezi haline gelmekte ve haya#timin ve tatmin olmama
konusunda en bilyuk roli oynamaktadir. Richins vewsdm (1992:304) ise
materyalizmi, temel yam hedeflerini gercekyérecek veya arzu edilen duruma
gelinmesini splayacak dinyevi varliklara sahip olunmasina atédilonem,
materyalist dgerleri ise maddi varliklarin bireyin hayatindakieon hakkinda sahip
oldugu inanclarla ilgili bir olgu olarak tanimlaghardir (Richins ve Dowson,
1992:308). Richins ve Rudmin (1994), materyalizndiger degerlerden ve kilik
Ozelliklerden ¢ok daha fazla derecede benzeekilde tiketimle tanimlangindan

bahsetmitir.

Belk (1985), materyalizmi; cekememezlik, sahip olagacimrilik olmak Uzere (¢
Ozelligi ile bir Kkisilik ©Ozelligi olarak tanimlangtir. Ancak, Belk’in bu Gclu
yapisindaki alt boyutlarin gavenilirliklerinin diik ¢ikmasi, Richins ve Dowson
(1992)'In farkh ¢ boyuttan obkan yapiy! ortaya cikarmalarina neden agjtau Bu
yapiya gore materyalizm; sahip olmanin hayatin ewmrle yerlemesi, mutluluk igin
sahip olma ve bari olmak Uzere U¢ boyuttan efoaktadir. Birinci boyutta birey
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maddi varliklari ve onlara sahip olmayi, hayatimmerkezine yerlgirir. Maddi
varliklarin kazanimi, bir yam tarzi ve hedefi haline gelitkinci boyuta gore,
bireyler maddi varlik elde ettikge mutl@u bulurlar. Ugtincu boyutta ise, bireylerin
kendi ve bgkalarinin baarilarini, sahip olunan maddi varliklarin miktarigére

degerlendirme gilimleri sz konusudur.

Dittmar (2005b:472), gunumiz tuketim kadlttrinin é&dmde yatan dgerlerin
materyalist dgerler oldgunu, bu dgerlerin bireyin yaam amaci olarak
icsellsstirmesinin bireyi satin almaya ve maddi varlikla@hip olmaya daha fazla
bagladigini  belirtmitir. ilaveten, duygudurumun iyiariimesi veya benfin
gelistiriimesi ile ilgili telafi edici bir davrary olarak dgunuldigiinde kompulsif satin
alma ile materyalizm arasinda yiksek olasilikla lirski bulunmasindan
bahsetmitir. Yapilan pek cok cama, materyalizmle kompulsif satin alma
arasindaki igkiyi dogrulams, yiuksek materyalist gerleri kompulsif satin almanin
onemli belirleyicilerinden biri olarak gostergtir (O’Guinn ve Faber, 1989; DeSarbo
ve Edwards, 1996; Mowen ve Spears, 1999; Roberemols ve Taner, 2003;
Yurchisin ve Johnson, 2004; Dittmar, 2005a,b; R&@)7; Xu, 2008; Ridgway,
Kukar-Kinney ve Monroe, 2008; Johnson ve Attmanf02 Otero-Lopez vd.,
2011).

Materyalizm

Sahip olma Mutluluk Basari
A
Sosyo-demografik
ozellikler
Y \
as ] .
Kompulsif | Statii tiiketimi
satin alma
Cinsiyet ]
Gelir
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Sekil 1 : Roberts (2000)'1n Kompulsif Satin Alma Modeli

Roberts (2000), tuketim kultarindn iki mihenksitalarak gordga materyalizmle
stati tuketiminin  kompulsif satin alma ile sKisini incelemg, materyalizmin
merkeziyetcilik ve mutluluk boyutlarinin kompulsatin alma ile anlamli gkisini
bulurken, bsari boyutu anlamli ¢ikmastir (Sekil 1). Kompulsif satin almayi
aciklamaya cagan iki faktorli modelinde ise Dittmar (2005a), mgdist deserler
ve benlik uygmazlgini kompulsif satin almaya etki eden iki etken alar
gostermgtir. (Sekil 2). Calsma bulgularinda yer alan, kompulsif satin almayaddi
varliklar yoluyla bireyi “arzu edilen begine” yaklastiracak bir motivasyon unsuru

olarak tanimlama yonundeki savigdolar niteliktedir.

Materyalist degerler

Kompulsif satin alma

egilimi
Benlik uyusmazhg
Materyalist de@erler 3
Ideal benlige .| Kompulsif satin alma
gire satin alma egilimi
%

Benlik uyusmazhg

Sekil 2: Dittmar (2005a)'in Kompulsif Satin Alma Modeli

1.4.1.3 Psikolojik Sorunlar: Stres, Kaygl ve Deprgson

Yapilan calgmalar, psikolojik rahatsizlik veya sorun olaraletendirilen stres, kaygi
ve depresyonun, kompulsif satin almanin 6nemli nkedmden oldgunu
belirtmektedir. Workman ve Paper (2010:98) guahlarinda, yuksek uyariima
seviyesi ile olgan stres ve kayglyr kompulsif satin alma ihtimalemittiric
nedenlerden biri olarak kaydederken, duygudurumukiogu veya duygusal
seviyedeki dgukligin bir gostergesi olarak depresyonu da yine konifpsaiin
almanin nedenlerinden biri olarak ifade efiendir. Wu (2006) doktora tezinde stres
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ve depresyonu, dik benlik saygisi ile ayni blak altinda, airi satin alma
davranginin nedenlerinden biri olarak gostestini Kellet ve Bolton (2009) da
kompulsif satin alma ile ilgili gedtirdikleri bilissel-davrargsal modelde i¢
tetikleyiciler bagli g1 altinda depresyon ve kaygiya yer veitimi Sohn ve Choi (2012)
ise olyturduklarn modelde, kompulsif satin almaya gidetdgobir uyarici olarak
belirttikleri stres ile dier unsurlara tepki olarak kaygi ve depresyonuitogunu,
bunun da kompulsif satin almaya dgtiginu ifade etmierdir. Unsalver
(2011:159) stres, kaygl ve depresyonusvalisi tetikleyen nedenler arasinda
gostermgtir. SOz konusu teorilere gobre yuksek stres ve kaggviyesini
distrebilmek ve depresyon durumundan kurtulmak icimpalsif satin alma bir
care olarak gorulmektedir. Bu U¢ psikolojik sorurkampulsif satin alma ile gkisi,

asagida detayli olarak incelenstir:

Stres: Gunlik ygamda kagilasilan olaylarin yarat@ baskilarin sonucu hissedilen
sikinti veya zorlanma durumu olarak aciklanabilestlesle mucadele igin farkli
yontemler uygulanabilir. Bireyler, satin alma dausani da bu yontemlerden biri
olarak kullanabilir (DeSarbo ve Edwards, 1996). Kaosif satin alma yapanlar,
Uzerlerinde hissettikleri stresten kurtulmak iciatis almayr bir care olarak
gorebilmektedir. Sohn ve Choi (2012:1612), komgulsatin almanin stresten
kurtulmak ve acl, sikinti veren duygusal olaydaakigmak i¢in olumlu bir glev
gordigund belirtmsgtir. Yapilan aratirmalar, stres derecesinin kompulsif satin
almanin bir belirleyicisi oldgunu d@rulamakta, kompulsif satin alma yapanlarin
yapmayanlara gore daha yiuksek stres seviyesinp shisunu ortaya koymaktadir
(Ridgway, Kukar-Kinney ve Monroe, 2008; Sohn ve CR012).

Kayg! (Anxiety): Psikiyatride anksiyete olarak da ifade edilen kaygiruntu ve

korku seklinde ortaya cikan bir i¢ sikintisi olarak tarandbilen, ygayan bireyin

cogunlukla bir neden olmaksizin korku hissgttive tehlikeyi beklemenin
gerginligini yasadgl sinirsel bir rahatsizliktir. Camalar, kompulsif satin alma
yapanlarin yapmayanlara gore daha yiksek kaygiyap salduklarini ortaya
koymustur (Valence, d’Astous ve Fortier, 1988; Edward393; Roberts ve Jones,
2001).
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Kisisel faktirler Finansal durum

Adle cevresi

Genetik faktdrler Kompulsif
Kaygl 3

4

A

satin alma

Durumsal
defriskenler

Biyolojik fonksiyon
bozukluklari

Kiiltiir Ticari ¢evre Reklam

Sekil 3 : Valence, d’Astous ve Fortier'in (1988) Kompuls#tg Alma Modeli

Kaygidan ve stresten kacgma, bireylerin kompulsiftinsaalma davrasi
sergilemesinin b@ica nedenlerinden biri olarak gorilmektedir. Korgpiusatin alma
yapanlar, satin alma veyasatris faaliyetini bir ¢ait stresten kagma ve beraberinde
kaygidan uzakkana araci olarak gormektedir (DeSarbo ve Edwardgg)l9/alence,
d’Astous ve Fortier (1988) ofturduklari kompulsif satin alma modelinde kaygiyi
modelin merkezine koymslardir. Bunun nedeni kayginin, ginmeden yapilan
hareketi tetiklemesi ve bireyin gergigilnin azalmasina neden olmasidir. Modele
gore birey ile ilgili aile ¢evresi, genetik faktér| durumsal dgskenler ve biyolojik
fonksiyon bozukluklari, dier yandan cevresel faktorler olan kultur, ticanvreeve
reklam, bireyi kaygiya surikler. Finansal sinklilolusan bu kayginin kompulsif
satin almaya olan etkisinin gigmesine veya farkl bir takintili veya ganli
davranga donigmesine neden olabiliSékil 3).

Depresyon: Temel belirtileri isteksizlik, hayattan zevk alama, icinden hicbigey
yapmanin gelmedi bir hastalik hali olan depresyon, bireyleri, tatiki davranglari

ve baimliliklari yoluyla bir kags araysina yoneltir. Bireyler depresif hallerinden
uzaklgmak icin b&mli vel/veya takintili davragiarina yodnelebilmektedir. Bu

nedenle kompulsif satin alma ve depresyon arasifidgider incelenmg, kompulsif
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satin alma yapanlarin yapmayanlara gore kronik edgmndan daha fazla
etkilendikleri ortaya konmyur (Krueger, 1988; Christenson vd., 1994; Schlosse
vd., 1994; Lejoyeux, Hourtané ve Adés, 1995; FaleeChristenson, 1996; Black vd.
1998; Frost, Steketee ve Williams, 2002; Dittmarng; ve Bond, 2007; Billieux vd.,
2008; Sneath, Lacey ve Kennett-Hensel, 2009, E2M0; Sohn ve Choi, 2012).
Sneath, Lacey ve Kennett-Hensel, 2009sgadiarinda, depresyonun kompulsif satin
almaya neden oldunu, demografik 6zelliklerden gelirin, depresyon kamnpulsif
satin alma arasinda moderator etki yapti ancak ya ve cinsiyetin bir etkisinin

olmadgini bulmulardir Sekil 4).

Diirtiisel satin

alma
Kontrol
cksikligi Kisisel

Stres Depresyon

ozellikler

Mal kavin

Kompulsif
satin alma

Sekil 4: Sneath ve arkagiarinin (2009) Kompulsif Satin Alma Modeli

1.4.1.4 Beg Faktor Ki silik Ozelliklerini Olu sturan Degiskenler

Kisilik kelimesi Latincepersonakelimesinden turetilmgtir. Persona Klasik Roma
tiyatrosunda sahne ile seyirciler arasindaki ugaklifazla olmasi nedeniyle,
oyuncularin temsil ettikleri rollerin yiz mimiklere uygun bicimde hazirlangnyiize
takilan maske anlamina gelmektedir (Jung, 1992)gJbu ismi, maskenin temsil
ettigi kisiligin, bireyin dg diunya ile ilgkilerinde uyum sglamasi ya da Ba
cikabilmesini sglayan sistem olmasi sebebiyle kullagtm En genel anlamda
kisilik, insanlari birbirinden farkl kilan, kendisinee cevresindekilere bakacilarini
etkileyen, onlarla kurabildi iliski dizeylerini ve cevreye vergi tepkilerini
belirleyen, cgitli ortamlarda kendini gosteren bedenselsidisel ve ruhsal 6zellikler
olarak ifade edilebilir (Camgdz, 2009:24).sHKiigin, Turk Dil Kurumu'nun Blyuk

Turkce Sozlgundeki ilk anlami; bir kimseye 6zgi belirgin 6zkellmanevi ve ruhsal
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niteliklerinin batind olarak belirtilirken, toplunbilimdeki anlami olarak bireyin
toplumsal hayati icinde ediriglialiskanliklarin ve davraglarin buttund ifadesi yer

almaktadir (TDK, 1 ¢evrimici).

Kisilik 6zelliklerini arastirmak icin ¢aitli modeller geltirilmistir. Pazarlama
disiplininde de sik¢a kullanilan modellerinsbeda Bg Faktor Modeli gelmektedir.
Bes Faktor Modelini olgturan boyutlar; dadonuklik éxtraversion), uyumluluk
(agreeableness  sorumluluk  ¢onscientiousnegs  duygusal  dengesizlik
(neuroticism) ve yeniliklere acilk olma openness to experienge olarak
siralanabilir. Dgadonuk bireyler sosyal, aktif ve olumlu duygularsamaya
egilimlidirler. Uyumlu bireyler sempatik, guvenilelnl ve isbirlik¢i olarak
tanimlanirlar. Sorumlu bireyler iyi organize oladikkatli ve titiz bireylerdir.
Norotik, yani duygusal dengesizlik gayan bireylerin 6zellikleri, psikolojik stres ve
duygusal belirsizlik ygamalaridir. Yeniliklere acik bireyler ise meraklgratici ve

yeni deneyimler ygamaya gilimli bireylerdir (Costa ve McCrae, 1992).

Kompulsif satin alma ile s6z konusu boyutlar ardakn iliskileri inceleyen
calismalar yapilmgtir (Mowen ve Spears, 1999; Balabanis, 2002; Wamgrang,
2008; Mikolajczak-Degrauwe vd., 2012 cevrimici). Wien ve Spears’in (1999)
calismasinda kompulsif satin alma ile sorumluluk boyarasinda negatif iki,
uyumluluk ile arasinda pozitif gki bulunmwtur. Tahmin edildii gibi, duygusal
dengesizlik 6zelfiinin kompulsif satin alma ile goudan ilgkisi bulunmy, disa
donukluk ile kompulsif satin alma arasindakilibulunmamgtir (Sekil 5). Balabanis
(2002) dgsadonuklik, uyumluluk ve yeniliklere acik olma fakési ile kompulsif
satin alma arasinda anlamigkii bulmustur. Mikolajczak-Degrauwe ve arkagari
(2012 cevrimici), kompulsif satin alma yapan tugédrin yapmayan tuketicilere
gore dsa donukluk, duygusal dengesizlik ve uyumluluk faldinde anlamli
derecede daha yuksek, yeniliklere acik olma fakidelise anlamli derecede daha

disUk skor elde etngtir.
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Sekil 5 : Mowen ve Spears (1999)'in Kompulsif Satin Alma Mbd

Wang ve Yang'in (2008) internet ortaminda yaptiktaismada ise, kompulsif satin
alma yapanlarin sorumluluk boyutunun ortalamalgapmayanlara gore anlamli

derecede daha glik ¢ikmstir.
1.4.1.5 Hayal Kurma Egilimi

Literatiirde, airi hayal kurma gliminin kompulsif satin alma icin bir belirleyici
oldugu 6ne surulmektedir (O’'Guinn ve Faber, 1989: 143na gerekce olarak
gosterilen nedenlerden birincisi, takintili ve gimali davranglarda olumsuz
duygulardan kacmak icin, bireyin belirli bir davrarsergilerken kiisel baari ve
sosyal kabul edilebilirlik hayalini kullanmasiddacobs, 1986 aktaran O’Guinn ve
Faber, 1989). Qer argtirmacilar, hayal kurmanin, takintili vegoal davranglarin
olumlu sonugclarini zihinsel olarak tekrar tekraratanak suretiyle bireylerin bu
davranglarini tetikledgi goristindedir (Bergler, 1958; Feldman ve MacCulloch,
1971). Ayrica, hayal kurmanin bireyin gercek praofikrine odaklanmasini da
engelledgi gorist 6ne surilmektedir (Orford, 1985). Roberts (1998t
calismada kompulsif satin alma ile hayal kurma arasiaadamli iliski bulmustur.
Workman’in (2010) yap#i nitel argtirmada da kompulsif satin alma hayal kurma

ile anlamli iligkisi tespit edilmtir.
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1.4.1.6 Narsizm

Narsist, kendilerine #k olup bakalar ile ilgilenmeyen bireyleri tanimlamak igin
kullanilirken bilimsel olarak patolojik seviyede regm, APA’nin DSM-IV
siniflandirmasinda kendini ¢ok Ustiin, 6zeil, ulunmaz biri olarak gérme ve bu
sekilde buydk bir ilgi ve bgeni bekleme, bgalarina ve bgkalarinin duygu ve
distncelerine 6énem vermeme gibi belirtiler gosteren Kagilik bozuklugu olarak
tanimlanmgtir.  Yaptgl alisveris sayesinde cevresinde gamilirlik kazanmak
isteyebilecek bireyler diintlerek literatirde kompulsif satin alma ve narsiz
ili skisinin argtirldigi gorulmektedir. Krueger (1988), kompulsif satinmai
patolojik narsizmle ikkilendirmistir. Rose’nin (2007) camasinda narsistgdimin
genel kompulsif davraglarda oldgu gibi kompulsif satin almada da bir risk unsuru

meydana getirgi ortaya konmstur.
1.4.1.7 Mukemmeliyetcilik (Perfectionism)

Mukemmeliyetcilik, kompulsif davragigosteren bireylerin 6zelliklerinden biridir
(Peele, 1990). Yerine getirilemeyen, gercekgi olamalgeklentileri depresyon, erdi
ve sUphe ile sonuclanir. Mikemmeliyetcilik, Gstlin séalar icin giri kisisel
beklentileri olan bireylerde gorilur. DeSarbo vewadds (1996) mikemmeliyetci
bireyin belki de bgimsizlgini, yetengini, kontrolini ve Ikiisel saygisini

gerceklgtirmek icin kompulsif satin almaya pairuyor olabilecgini ifade etmstir.
1.4.1.8 Paraya Kasl Tutum

Bireylerin paraya olan tutumlari, yani paraya yil#éeri fonksiyonlar, tiketim
davranglarini etkileyebilmektedir. Bu nedenle bireyleriarpya olan tutumlari ile
kompulsif satin almagdimleri arasindaki ilgkiler incelenmeye deer bulunmugtur
(Hanley ve Wilhelm, 1992; Roberts ve Jones, 20®RQberts ve Jones (2001)
calismalarinda paranin prestij, guvensizlik ve kaygl atmizere ¢ boyutunun
kompulsif satin alma ile gkili olup olmadgini aratirmistir (Sekil 6). Kredi kart
kullaniminin moderator gesken olarak yer algt modelde risk ve kayginin,
guvensizlikten daha anlamlgekilde kompulsif satin alma ile ilgisi oldu
belirtilmistir.
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Sekil 6: Roberts ve Jones’un (2001) Kompulsif Satin Almadéli
Bu calsmanin dginda Palan ve arkaglan (2011) ile Kukar-Kinney, Ridgway ve
Monroe (2012) ¢agmalarinda gug/prestij boyutunun kompulsif satin alizzerinde

anlamhisekilde etkili oldgunu ortaya koymglardir.
1.4.1.9 Heyecan Arawi

Hem can sikintisi gibi duk seviye hem de stres, kaygi gibi ylksek seviyede
heyecan araw, takintili ve bgimli davranglarin ortaya cilgini etkileyebilmektedir
(Miller, 1980). Heyecan arayi alkol ve uygturucu madde kullanimi gibi ger
bagimhlik, kompulsif davramy tirleri ve durtl kontrol bozukluklari ile degkilidir.
Bu nedenle kompulsif satin almanin da heyecan araglimi ile ili skili oldugu
distnulebilir. Literatirde heyecan arayile kompulsif satin almayi gkilendiren
calismalar bulunmaktadir (O’Guinn ve Faber, 1989; De8arb Edwards, 1996).
Mowen ve Spears (1999)'In gahasinda heyecan arayve kompulsif satin alma
arasindaki igki anlamh c¢ikmamgtir. Ancak Rodriguez-Villarino ve arkaglarn
(2006) ve Faber ve O’'Guinn (1988) gatalarinda, kompulsif satin almgikmleri
yuksek ksilerin daha fazla heyecan argiyicinde bulunduklarina dair anlamligii
gosterilmitir. Lejoyeux ve arkaddarinin (1999) cadmasinda arada zayif bir gki

bulunmutur.
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1.4.1.10 Darta Kontrol Bozuklugu

Durtd kontrolinin eksik@i, satin alma davragn i¢cin durti harekete geginde
alinacak hazzi veya tatmini geciktirmede veya raddde guclik ceken bireylerle
ili skilendirilir. Zayif duarti kontroll, psikoloji liteatiirinde ayni zamanda obsesif-
kompulsif kkilik yapisi ile de ilgkilendiriimektedir. Kompulsif satin almanin,
psikiyatride durtl kontrol bozukfw olarak da tanimlanmasindan yola cikilarak
(Christenson vd., 1994; DeSarbo ve Edwards, 198kew vd., 2008), tuketicilerin
kompulsif satin almaya olangiémlerini dlgmek icin pek cok ardirmaci durtd
kontrol bozuklgu 0&lceklerinden yararlanmive anlamlhi sonug¢ bulnglardir.
(Valence, d’Astous ve Fortier, 1988; d’Astous, 19%dwards, 1993; Christenson
vd, 1994; Lejoyeux vd., 1997; Ridgway, Kukar-KinneyMonroe, 2008).

1.4.1.11 Kompulsif Davranglara Egilim (Compulsivenes}

Calismalar, bazi bireylerin kontrolstiz satin alma, kuweya madde kullanimi gibi
takintili ve b@mli davranglara genel olarak meyilli oldiwunu gdstermektedir.
Bunun otesinde, camalar pek cok tiketicide bunlarin biggoun ayni anda
goruldigint ifade etmektedir. Dolayisiyla kompulsif satima yapanlarin bu
davrang bozuklgunu sadece satin almada gitle genel olarak gdstermesi
beklenmektedir. Faber, O'Guinn ve Krych (1987) kaoisg davrang
bozukluklarindaki ortak o6zelliklerden yola cikard&kirada incelenen satin alma
davranginin da, psikiyatri ve psikolojide kullanilan ade i‘kompulsif satin alma”
olmasi gerekgini ileri sirmitir. Kompulsif satin alma davraniile ilgili yapilan
calismalarda tuketicilerin genel olarak kompulsif davstara ne kadar yatkin
olduklarinin, sik bgvurulan dgiskenlerden biri oldgu gortulmektedir. Yapilan
calismalar, kompulsif satin alma davranigdsterenlerin genel olarak kompulsif
davranglara, kompulsif satin alma davrangostermeyenlere gére anlamli derecede
daha fazla meyilli olduklarini ortaya koystur (O’Guinn ve Faber, 1989;
Christenson vd., 1994; Schlosser vd., 1994; Balab&002; Frost, Steketee ve
Williams, 2002; Mitchell vd., 2002).
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1.4.1.12 Biyolojik Faktorler

Kompulsif satin almanin biyolojik kokenli nedenl@riaratiran calsmalarin, s6z
konusu davragli ile beyin fonksiyonlart ve genetik yapi arasindakskileri
inceledikleri gorilmektedir. Bu konuda Uretilen tigerden biri, davrargin
norotransmisyon sistemindeki bozulmalardan kaymakga gorisU Uzerine
odaklanmaktadir (Black, 2007:16). Norotransmittainir htcreleri arasindaki
baglantiyr sglayan kimyasal maddeye verilen addir. Konu ilelilgstinde en ¢ok

durulan nérotransmitterler serotonin, dopamin vieioltir.

Adi, yayginsekilde mutluluk hormonu olarak bilinen serotonirbash bulundigu
serotonerjik sistemin literattirde skilendirildigi davranglar arasinda duygudurum
dizenlemesi ile korku ve kaygi yer almaktadir (Tamae Zeren, 2002:14). Durtl
kontrol bozuklgu olan vakalarda serotonin sisteminde bozukluklasldikte,
patolojik kumar sorunu olan dlerin serotonin glevi yansitan ¢gtli dlcimlerinde
azalma kaydedildini beliten Unsalver (2011:71), depresyon ve kaygl
bozukluklariyla ilgili sorunlarda kullanilan seroia yikseltici ilaclarin, @ri ve
sorunlu satin alma davrgmin azalmasina neden offlitnu ortaya koyan

calismalarin varlgindan soz etrgtir.

Bireyin, patolojik kumar gibi davragsal b&mhliklarla 6zdglestirilen o6dul
bagimhliginda dopaminin rol oynagh tespit edilmgtir (Black, 2007:16).
Arastirmalar, beyinde 6dul mekanizmasinin dopaminerfilstem aracigiyla
gerceklatigi gorisiinde birlemektedir. Dopaminin, @amlilik yapan madde veya
davrangin etkisini guclendirmede etkili olgu ve kkiyi tekrar ayni davragiveya
maddeye yonelii bilinmektedir (Gurpinar ve Tokugtu, 2006:40). Birsey satin
almak da kjiyi mutlu ve cagkulu hissettirdiinden bireyleri tekrar ayni davragai

yonlendirmede dopaminin etkili olgu s6ylenebilir (Unsalver, 2011:66).

Vicuttaki opioid sistemi ise, aci verici durumlardagriyl azaltan etkinin
sgglanmasinda rol oynamaktadir. Unsalver (2011:72)nsdma davraginin opioid
sistemini aktive ederek, satin almayla acilarin stiywlmasinin s6éz konusu

olabilecginden s6z etntir.
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Bunlarin yani sira, kompulsif satin alma yapanlarenyapmayanlarin, satin almak
istedikleri GrinU goérduklerinde akimbens cek@idde olgan aktiviteler arasinda
fark gozlemlenmitir. Ayrica, kompulsif satin alma davranigdsterenlerin, bu
davrangin olumsuz sonugclarini ve olasi kayiplarini algalagdiklari icin, kayiplar
tahmin etmede aktive olgu bilinen beyindeki insular korteks bolgesindeki
etkinligin normalinden diik oldusu varsayiimaktadir (Unsalver, 2011:69-70).

Durtu kontrol bozuklgu ile ilgili arastirmalarda bulunan benzer beyin aktiviteleri ile
ilgili sonuclar baz alan Raab ve arkgldar (2011), kompulsif satin alma davrgni
gosteren ve gostermeyersilerde s6z konusu beyin aktivitelerinin anlangdkilde
farkll oldugunu saptamglardir. Alinabilecek drin sunul@unda kompulsif satin
alma yapanlar, ventral striatumda daha yuksek itigostermilerdir. Bununla
birlikte, Uriin ve fiyat sunumunda dahasdi insula aktivasyonu tespit edilgtir.
Sonuclar, kompulsif satin alma ile ilgili yapilanger norolojik calgma bulgulari ile

tutarhdir.

Kompulsif satin almayi biyolojik nedenlerle acikdaycalgsmalarin bir kismi ise, bu
davrangin genlerle ilgili olup olmayagani argtirmistir. Genel olarak kompulsif
davranglarla ilgili yapilan aratirmalarda (Comings vd., 1996a ve b) dawsmni
derecesi arttikca, tiketicinin A-1 D2DR geninkitaa olasilginin arttgl ortaya
konmuwtur. Yapilan bgka bir calsmada, obsesif-kompulsif davranbozuklgu
gosterenlerde, hastgin derecesinin arttikga s6z konusu genin bulunraail@inin
arttigl tespit edilmgtir (Copeland ve Hamer, 1998). Bunun gibi DADR génide,
D2DR geni gibi beyindeki dopamin sentezinkdfiict bir kaynak olmasi nedeni ile,
eroin ve alkol baimlihigi ile iliskisi aratirilmis ve anlaml ilgki tespit edilmgtir (Li
vd. 1997).
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Sekil 7: Yenilik Arayisi ve Kompulsif Satin Almada Gen Etkisinin Boylamsal
Modeli (Hirschman ve Stern, 2001)
Bu bulgulardan yola ¢ikan Hirschman ve Stern (20@ukaridakisekildeki modeli
gelistirmistir (Sekil 7). Modele gore bireyde dastan mevcut olan genlerin genclik
ve olgunluk donemlerinde etkiledi davranglardan biri de kompulsif satin alma
davrangi olarak belirtilmitir.

1.4.2 Aile ileilgili Faktorler

Farkli calsmalarda, kompulsif satin alma ile bireyin ailesindeynaklanan etkiler
arasindaki igkiler incelenmg, dasilmis ailede veya davrapikontrol bozuklgu ile
bagimhlik gibi sorunlari olan bir ailede blyumenimrikpulsif satin alma davrasmi
icin bir belirleyici olup olmayaaa aratiriimistir (Rindflesich, Burroughs ve Denton,
1997; Black vd., 1998, Roberts, 1998; Roberts, Mange Taner, 2003; Roberts,
Manolis ve Taner, 2006). Faber ve O’Guinn (1988)io (1994), DeSarbo ve
Edwards (1996) ile Frost, Steketee ve Williams @0@beveynin sahip oldu
depresyon ve kaygi ile bireyin kompulsif satin aliyepan bir tiketici olmasi
arasinda anlamli gkiye rastlamglardir. Bununla birlikte Faber ve O’Guinn (1989),
Valence, d’Astous ve Fortier (1988) ile Roberts98p ebeveyn davragiarinin
kompulsif satin alma gimini anlamli derecede etkilegini ortaya koymulardir.

Ebeveynin takintili davraga sahip olmasinin ¢ogun ileride kompulsif satin alma
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yapan bir tuketici olmasi Uzerinde anlamli etki dwularatirmalarin yani sira
(d’Astous vd., 1990; Gwin vd., 2004), Gwin vd. (20@beveynin de kompulsif satin
alma yapan biri olmasi ile cogun kompulsif satin alma yapan bir birey olmasi
arasinda anlamli gki tespit etmgtir. Gwin, Roberts ve Martinez (2005)’in ghr
calismasinda aile yapisinin kompulsif satin alrgiraini anlamli sekilde etkiledgi
ortaya konmgtur. Scherhorn (1990) catnasinda, kompulsif satin alma daveani
gerceklgtirenlerin ailelerini, parayi veya hediyeyi, birwitansi ddullendirmek igin
kullandiklarini tespit etrngiir. Dolayisiyla, kompulsif satin alma yapan bieyl
odullendirmede veya duygu yiuklenmesinde para vesdiybyi kullanmayi ailede
O0grenmg olabilirler. Rindfleisch, Burroughs ve Denton (I)9calsmalarinda,
dagilmis ailelerde buyuyen cocuklarin, glhmams ailelerde buylyenlere goére
kompulsif satin almaya daha fazla meyilli olduktarbulmulardir. Ayrica, aile
yapisi ve kompulsif tiketim arasindakiskii, ailede yer alan stres ve ailenin
salayabildigi kaynaklar 6lctusinde d@esebilmektedir Sekil 8).

Aile yapisimn dogZrudan etkisi

Materyalizm

Daglms aile

Kompulsif satin alma

Aile kaynaklarimin ve stres nedenlerinin arac etkileri

Aile kaynaklar Materyalizm

Ailedeki stres Kompulsif satin
faktirleri alma

Sekil 8: Rindfleisch, Burroughs ve Denton (1997)'un KompgfuBatin Alma Modeli

Ote yandan bu camayl genjleten Roberts, Manolis ve Tanner (2003),

calismalarinda aile yapisinin materyalizmin ayri ayribaoyutundaki ve kompulsif
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satin alma Uzerindeki etkisini inceleger, ancak anlamh bir etkisini
saptayamamnglardir Sekil 9).

Matervalizm

Ly Mutluluk

Dagiloms aile

= Sahip olma

i Basar1

Kompulsif satin alma

Sekil 9: Roberts, Manolis ve Tanner’in (2003) Kompulsifi§alma Modeli

Uc yil sonra daha biyiik yagrubu ile yaptiklari geslietiimis calsmada aile
yapisinin kompulsif satin alma Uzerine gdalan etkisini ortaya koynslardir
(Roberts, Manolis ve Taner, 2006).

Black ve arkadgdari da (1998), kompulsif satin alma yapanlarinniir derecede
akrabalarinin da olmayanlarin akrabalarina gon&iyadrik rahatsizliklara daha fazla
yatkin olduklarini tespit etrglerdir.

1.4.3 Arkadas ve Toplum Faktoru

Bireylerin tutum, dgunce ve davraglari, arkada cevresinden etkilenir. Ozellikle
genclerin, arkaddarinin onayini alacak, takdirini kazanacak, gropta
dislanmamasini gdayacak satin alma davranigerceklgtiriimesi yaygin olarak
kabul edilen bir gorgtir (Guo ve Cai, 2011). Kompulsif satin almaninaitkada
cevresinden etkiledine dair sosyolojik ¢agmalar bulunmaktadir (Shoaf vd., 1995;
Liu ve Laird, 2008; Guo ve Cai, 2011). Liu ve La{@D08), kompulsif satin almanin
arkada etkisinden anlamli derecede etkilefidi ortaya koymgtur. Guo ve Cai’'nin
(2011) Cin ve Tayland’ta yaptiklari cghada her iki Ulkede de arkagkin
olusturdusu normatif etki ile kompulsif satin alma arasinadaanli pozitif bir iligki
bulunmutur. d’Astous, Maltais ve Roberge (1990)nin ve Rdb (1998)'In
calismalarinda da arkagaetkisinin kompulsif satin alma Ustlindeki etkisinin

dogrulandgi gorulmektedir.
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Tuketicilerin gin satin alma davragil gostermelerinde sosyal normlar vegha
bulunulan kultirin de etkisi oldu gorisu yaygindir. Sosyallgne sirecinde
tuketiciler hangi davragive tutumlarin kabul edilir olup olmagni Ggrenirler ve
kendi davrarglarini buna gore ayarlarlar. Ginimuzde 6zelliklesgas toplumlarin
tuketim kalturine sahip olgwu 6ngorisuyle, bu toplumlarda ¢an normlar daha
fazla tiketme Uzerine kurulmakta, bireyler de kendrmlarini bu dizene gore
ayarlamaktadirlar. Ote yandan tiketicilerin, yaniekilde fonksiyonel olmayan
tiketim normlarini benimsemesi de s6z konusu otfsdktedir (Magee, 1994). Her
iki durumda da, tiketici, fonksiyonel olmayan birtkétim davram
gerceklatirdiginin farkina varmamaktadir. Ancak genel olarak #xilh kompulsif
satin alma Ustindeki etkilerini ataan bir calgmaya rastlanmargtir. Bununla
birlikte Scherhorn (1990)'un cevre etkisini giredigl calismasinda etkinin anlamh

ctkmadgi gordlmektedir.

Internetin yayginlgmasiyla sanal topluluklarda da belirli normlar swhaya
baglamistir ve topluluk Uyeleri bu normlari benimsemektedanal ortamda
kompulsif satin alma davramni inceleyen ¢cagmalarinda Lee ve Park (2008) sanal
topluluk kurallarina uyum ve kompulsif satin alnrasanda negatif yonde anlamli
ili ski bulmustur (Sekil 10).

r ™
Uve uzmanhin Sahip olunan
bilgiye uyum

Sanal kompulsif
satin alma
Ait olma Kurallara |
duygusu uyum
vy

Sekil 10: Lee ve Park’in (2008) Sanal Kompulsif Satin Almadéli
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1.4.4 Ticari Cevre ve Reklam

Valence, d’Astous ve Fortier (1988) gahalarinda, kompulsif satin almaya neden
olan kaygiyr etkileyecek iki faktorden biri olan IKirel ve cevresel faktor
unsurlarindan, ticari cevre ve reklama yer vetimi Ayni calsmada, 6zellikle
reklamin materyalist diincenin yayillmasi ve i¢cseflirilmesi konusunda oynagh
onemli rol tUstiinde durmglardir. Ayrica, tuketicileri maddi varliklara sahgbmanin
basari ihtiyacini tatmin edege ve rekabetten kaynaklanan kaygiyr dindiggce
yoninde ikna ederek onlari mantikli ve rasyonelaylam bir tiketim davragina
ittigi saviyla reklamlari kompulsif satin almaya nedéandaktorlerden biri olarak

belirtmislerdir.

Materyalist durgu nedeniyle pazarlamanin bugin, igcinde bul@outouz tiketim
toplumunun  sorumlusu olgunu kabul eden bir gost bulunmaktadir
(O’'Shaughnessy ve O’'Shaughnessy, 2002:524). Budennelan, ticarisletmelerin
daha cok drin satmak icin aldiklari pazarlama kamamn zaman zaman etik
olmayan ve agresifekilde uygulaniyor olmasi g&uidir. Workman (2010) tezinde
gerceklatirdigi mulakatta bir katihmcinin, Amerikan perakendeciltarafindan
gerceklatirilen pazarlama taktiklerini saldirgan, zorlayidkiytzlt, ahlak dyi,
glvenilmez ve bazen guling bufnunu soéylediini ifade etmgtir. Bragg (2009
cevrimici), pazarlamacilarin bilerek veya bilmeyeneerdikleri kararlarda, sadece
kompulsif satin alma yapanlaragile diger tim ttketicilere, kredi kuruglarina ve
ulke ekonomisine de olumsuz etki yapabilecekleririlinmesi gerekgini

vurgulamstir.

Workman (2010) tezinde genel olarak Grin ve markalli@leri ile tutundurma
taktiklerinin kompulsif satin alma Ustiindeki etkitelen bahsetngj Kukar-Kinney,
Ridgway ve Monroe (2012) kompulsif satin alma ydgan yapmayanlara gore
marka farkindaliklarinin anlamli derecede fazlaugithu belirtmgtir. Ancak butin
pazarlama cabalarinin yani sira, materyalist dany@azelliklerini empoze etii

gorisl ile reklam konusu Ustiinde 6nemle ve 6zellikleuttlugu géze carpmaktadir.

Reklam kgkusuz, sletmelerin pazarlama amagclarini gercglienek icin

kullandiklari en énemli araclardan biridir. Bir tmdurma unsuru olaraklétmenin

43



geng kitlelere ulgtirmak istedgi mesaji iletme konusunda 6nemli rol oynayan
reklam, Amerikan Pazarlama Bfgiinin (AMA — American Marketing
Association) tanimina goére kay@a belli bir fikrin, Grinin ve hizmetin bedeli
O0denerek kiisel olmayan yollardan tanitimidir. Farklh tanimidar yapilsa da belirli
ortak noktalarda birkgldigi gorulmektedir. Birincisi, reklamin kisel olmayan
yollarla tanitim yapmasidir. Reklamda, ylz yuzagile gerekli degildir, dolayisiyla
iletisim tek yonludur. Bu 6zellik neticesinde tuketicden gelen geribildirim zaman
icerisinde olgur. Ikinci 6zellik, reklamin Ucreti 6denen bir ilgith bicimi olmasidir.
Bu yoniyle reklam, halkla Hkilerden aynlir. Bir dger 0Ozellik, mesajin sik
tekrarlanmasininsietmenin guicu ile ilgili olumlu mesaj vermesi dolsiyla reklamin
yayllabilmesi 6zelliidir. Buna b&l olarak, reklam yoluyla gegikitlelere hitap
edebilmesi, kamuoyunda reklami yapilan trin vegebiin mgrulugunu sglar. Bu
da tuketicilerin, reklami yapilan Grin veya hizmstandart, kamuoyu Oninde
savunulabilir ve gletmeyi de Urini veya hizmeti ile ilgili sorumlululesiyan bir
isletme oldgu ile ilgili algiya sahip olmalarini gkar. Diger 6nemli bir 6zelikle de,
daha geniifade gucu 6zelfii ile ses, renk,sik, gorsel @eler, drama gibi sanatsal

kullanimlar yoluyla mesajin ifade gucinua arttirnaas(Berkowitz vd., 1997).

Gunumuzde hem ticari, hem de kar amaci giutmeyletmeler icin reklamin be

temel glevi 6nemlidir (Shimp, 2007):
1.Bilgilendirme

2.Etkileme

3.Hatirlatma ve belirgingini arttirma
4.Deser katma

5.Isletmenin dger cabalarini destekleme

Bilgilendirme klevinde markanin, Grindn veletmenin duyurumu yapilir ve bu
yolla tiketicilerin yeni marka ve Urunlerin farkimarmasi, farkli 6zellik ve yararlari
ile ilgili egitilmesi, olumlu marka vesletme imajinin yaratiimasinin kolaytailmasi

amagclanir. Etkileme slevi, tuketicilerin reklami yapilan marka veya Giln
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denemesinin gganmasina yoneliktir. Hatirlatma ve belirgigli arttirma glevi,
markanin tuketicinin zihninde cargekilde tutulmasini ifade eder. Bir drtnle ilgili
ihtiyac olwtugunda, daha once izlenen, okunan veya duyulan reklaatkisi ile
tuketicinin zihnine o reklami yapilan markanin véyénin satin alinacak triin adayi
olarak gelmesi, marka belirgiglnin artmasi olarak nitelendirilir. Fer katma
islevi, reklamin tuketicilerin algilarini etkileyeretnarkaya dger katmasini ifade
etmektedir cunki reklami yapilan marka veya Uriuketiciler tarafindan daha

kaliteli olarak algilanir

Bu islevler dgrultusunda, bir Grinidn veya hizmetin reklamindatemel sekil s6z
konusudur (Kotler ve Armstrong, 1999:452):

1.0Oncii (bilgilendirici)
2.Rekabetci (ikna edici)
3.Hatirlatici

Bir Grinun oOzellikle tanitim s@masinda oncu (bilgilendirici) reklamlar yapiliru B
reklamlar tiketiciye Grinin ne olgw, ne yarar sflayaca ve nerede bulunagaile
ilgili temel bilgiler verir. Amag, hedef kitleninrin ile ilgili bilgilendiriimesi ve
haberinin olmasinin glanmasidirilging ve dikkat cekici olmasina dikkat edilen bu
tur reklamlarla tiketiciler Grind denemeye sevkliediBelirli bir markanin
Ozelliklerini ve yararlarini sunan reklamlar, rek#d (ikna edici) reklamlardir. Bu
reklamlarda amag, rakip drin yeringletmenin Grinintn kullaniimasi igin
tuketicinin ikna edilmesidir. Hatirlatici reklam)adaha 6nceden bilinen bir Griinle
ilgili bilgiyi pekistirmek amaciyla kullanihr. Uriiniin genellikle olduk doneminde
bu tlr reklam tercih edilir (Kotler ve Armstrong999:452).

Dolayisiyla, sletmelerin reklam yapmaktaki daha belirli amaclaiagisir. Bu

amagclarsu sekilde siralanabilir (Mucuk, 2009:219):
1.Yeni Griint pazara sunmak veya yeni bir pazarrbofie girmek

2.Dar bir kesimin kullangy Griint geni kitlelerin kullanmasini sgamak
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3.Isletme imaji ve marka Ighli g1 olusturmak

4 Jsletmeyi ve Urtinuin 6zelliklerini anlatarak sagiictine destek olmak

5.0rtiniin kullanim zaman ve adetlerinigdgirmek suretiyle talep diizeyini korumak
6.Satg gucinin ulgamadg tiketicilere ulamak

7.Tuketicilerde gletme veya urtnle ilgili olgan 6nyargilari ve olumsuz izlenimleri

dizeltmek
8.Tuketicileri Grun konusunda&igmek

Isletmenin reklam mesajlarini hedef kitleye stileacak iletsim kanallar be grupta
toplanabilir (Mucuk, 2009:222). Bunlar:

1.Radyo ve televizyon gibi gbze ve kgdahitap eden kanallar
2.Gazete ve dergi gibi yazili basin araclari

3.Posta reklam araclar (Biiar, katalog, vb.)

4.Aclk hava reklam araclar (panolar shdt, vb.)

5.Internet

Yapilan siniflandirmaya, geén teknoloji ile birlikte daha sik kullanim alarulén
cep telefonu mesajlari da eklenebilir. GUnimuztktmeler génderecekleri mesaij!
olusturma ve mesajin gonderilegekanall se¢cmesini ayni anda yapmaktadirlar
(Kotler ve Armstrong, 1999:453).

1.4.4.1 Reklam ve Satin Alma Davragi

Reklamlarin, tiketicilerin tutumlari ve satin almavranglari tzerindeki etkilerinin
cesitlilik gosterdigi gorulmektedir. Orngin postmodern toplumlarda, sosyal olarak
sinif atlamanin, imrenilen mesleki pozisyonlaranggk yerine, imrenilen belirli
tiketim gruplarina katilmak anlamina ggidsdylenebilir. Hangi gruba girerken
neyin, nesekilde tiketilecgini ise, dgisen ygam sekillerini olusturan reklamlar
Ogretir (Atiker, 1998:38). Bourgeois ve Barnes (197@klamin alkol tiketimini
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arttinp arttirmadii ile ilgili yaptigi calsmasinda, bira tuketimini arttiggli ancak
likor tiketiminde anlamli bir etkisinin olmagini ortaya koymstur. Liu ve Forker,
(1988) jenerik sut reklamlarinin sgar Gzerindeki etkilerini incelergi anlamli bir
etki bulmutur. Brester ve Schroeder (1995), markali et Gekdamlarinin saglar

Uzerinde anlamli etkisini bulngtur.

Gunumuzde gittikce artan reklam bombardimani, tdakeh bilinglenmesi
sonucunda reklamin etkiglhi yitirmesi ve guvenirlgi yontndeki targmalar
nedeniyle bir kisim tiketici olumsuz bir tutum glursa da, reklamlarin tiketicilerin
hayatinda 6nemli bir rol oynatli bir gercektir. Televizyon, radyo, gazete, dergi,
internet gibi araglarda, garida acik hava reklam araclarinda sureklisikanlan
reklamlara, sinemada, otoblste, havaalaninda, dokt@yenehanesinde ve hatta
tuvaletlerde bile maruz kalinmaktadir. Tuketiciter sayede yeni Uriinden haberdar
olmakta, bilgi edinmekte, reklamin surgdugorselsovdan etkilenmekte, cevresiyle
paylagarak yayillmasini ggamakta, sik sik reklami ile kalastigi bir Grdnu
hafizasina almaktadir.

Tuketicinin reklamla olan bu ileimi, merak ettgi bir Grinid deneme amagch satin
almasina, reklamini gordi veya sik reklamlari nedeniyle hafizasinda kaldmi
satin almak icin gjerlerine tercih etmesine neden olmaktadir. Rekhzapilan Grin,
kamuoyunda mgulugunu kazandy icin tiketicinin gozinde daha Kkaliteli,
standartlari yakalamibir Grin nitelgi kazandgindan bu da satin alma strecinde

tuketiciyi etkiler.

Reklamlarda sadece urun tanitimi yapiimaz. Tuketeiozlemini duyduklar hayat
vaat edilir ve o Grand kullandiklarinda o hayatahiga olacaklari inanci
yerlestiriimeye calsilir. Rahat ve konforlu bir ev, liks arabalar, gukeadinlar,
yakisikli erkekler, sglikli cocuklar, gug, sayginlik, enilirlik gibi, tuketicilerin
yasamlarinda isteyebilecekleri veya olmak istedikleer sey, trlnle badastirilarak
farkli sembollerle tiketiciye sunulur. Bu nedenkklami gérilen Grinin tercih
edilmesi, sadece o Urunun gkeyacal yarar ile ilgili degildir. Tuketicinin

deneyimleri, ksilik Ozellikleri, hayattan beklentileri ve amaglanginde yaadisi
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durumsal faktorler de reklama kargelistirecesi tutumun belirleyicileri arasinda
gOsterilebilir.

Ote yandan, ygun sats agirlikli bir reklam, tiiketicinin gézunde Grini gik kaliteli
bir Grin yaparken, yun sekilde reklami yapilan Grin satin alipehda Ucretin
yuksek kaliteye d#l etikete veya markaya oderdikanisi yaygindir (Solomon,
Zaichkowsky ve Polegato, 2005).

Tuketici satin alma davraniile reklam arasindaki etkigam aslinda tiketicilerin
reklama olan tutumlari ile ilgilidir. Reklama katitketicilerin tutum ve inanclari ile
ilgili literatirde pek cok cajmaya rastlanmaktadir. Lutz (1985) reklamaskar
gelistirilen tutumlari, genel olarak reklama kaolumlu veya olumsuz anlamda bir
tepki vermek igin @renilmis bir ggilim olarak tanimlamaktadir. Reklama kiagenel
tutumlar reklamin birincil belirleyicileri veya §sel kullanimindan etkilenmektedir
(Pollay ve Mittal, 1993; Mittal, 1994). Reklaminribicil belirleyicileri, ttketicilerin
reklami Grn bilgisi, sosyal rol ve hedonik kullamicin bir kaynak olarak gordii
algisini icermektedir. Bu boyutlar, reklam etkgnii etkileyecek olan reklama kar

genel tutumlari etkileyebilmektedir (Mehta, 2000).
1.4.4.2 Reklam ve Kompulsif Satin Alma

Reklamin tuketici davraglarindaki rolt, kompulsif satin alma ustinde etkiside
argtirimasina neden olngtur. Ote yandan, genel olarak gorecesidii benlik
saygisina sahip oldgu kabul edilen kompulsif satin alma gercgklen tiketicilerin,
reklami yapilan Oriin veya hizmeti kullanarak arztikleri ve olmak istedikleri
benliklerine kavgacaklari duygusunu vermesi ve bdylelikle benlik gkayini
yukseltecekleri algisi da, kompulsif satin alma Gdde reklamin etkisinin
argtirimasini  zorunlu kilmaktadir. Ancak, literaturdeonu ile ilgili yeterli

calismanin olmadii gorulmektedir.

Guo ve Cai (2011) ile Sohn ve Choi (2012)'nin gaklarinda reklamin kompulsif
satin alma Ustinde anlaml etkisi aidy kompulsif satin alma yapanlarin
yapmayanlara gore anlamli derecede daha fazla meklamaruz kalgn tespit

edilmistir. Lejoyeux ve arkadgarinin (1999) catmasinda, aksine, kompulsif satin
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alma yapanlarin yapmayanlara gore reklamgikdaha duyarl olmadiklari ortaya
konmugtur.

Literatiirde, kompulsif satin almgieminin reklama kagi tutumu tzerine yapilan bir
aratirmada (Kwak, Zinkhan ve DelLorme, 2002), Koreli #8D’li tuketicilerin
kompulsif satin alma giminin reklamlara kagi olumsuz tutum yaragl
bulunmutur (Sekil 11).

TV reklamlarim TV sovlarim
seyretme seyretme

Kompulsif satin
alma egilimi

Reklama karsi

) J

tutum

Sekil 11: Kwak, Zinkahn ve DeLorme’nin (2002) Kompulsif Saf\lma Egilimi ve

Reklama Kag1 Tutum Arasindakiliskileri inceleyen Modeli

Calismanin bulgulari ayrica, Kore’de yapilan galada, ¢cok fazla televizyon reklami
ve sovlarini seyretmenin, kompulsif satin almailieninin sonucunda reklamlara
karsi gelistirilen olumsuz tutumlar anlamli derecede azait, ABD’de yapilan

calismada ise anlamh bir farkhlik bulunmaani ortaya koymstur.

Faber, O’'Guinn ve Krych (1987) cahalarinda, reklamin ve kitlesel medyanin
kompulsif satin alma Ustline yaptietkiyi sorgulamy, kompulsif satin alma
yapanlarla gercekigrilen mulakatlarin sonucunda reklamin davsandgrudan bir
etkisinin olmadgini ancak mutlulgun tiketim yoluyla sglanac&ini lanse etmesi
nedeniyle dolayh yoldan etkili olabilegmi belirtmislerdir. Bunun yani sira
reklamlarin, dgtk benlik saygisina sahip bireylerin benlik saygnada satin alma
yoluyla yukseltecekleri imajini vergini sdylemglerdir. Ayrica, 6zel bir tiri olarak
banka karti reklamlarinin, bireylerin statli arzwsinzmet etgii ve “hepsine sahip
olabilirsin” inancini yerlgtirmesi bakimindan davranistinde etkili olabileggni
dile getirmglerdir. Valence, d’Astous ve Fortier (1988:421) ben sekilde,

reklamlari, materyalist dinceyi insanlara empoze gttdisiincesinden yola ¢ikarak
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kompulsif satin almanin bir nedeni olarak beliliendir. d’Astous ve arkag#ari
(1990), kompulsif satin alma yapanlarin reklamlaratndan daha kolay ikna
edildigini ve reklamlara kar daha olumlu tutum gatirdiklerini belirtmistir. Bunun
yani sira kompulsif satin alma yapanlarin, bilgriciereklamlardan ziyade imaj
yonelimli reklamlara, kompulsif satin alma yapmagaa gore daha olumlu tutum
gelistirdiklerini ifade etmglerdir. Elliott (1994:163), ginimuz postmodern ftiitke
toplumunda bireylerin benliklerini Grtnler yoluyloldurd@gunu, bu Grtnlerin de
reklamlar tarafindan empoze edduti belirtmis, bunun da diuk benlik saygisi ile
kompulsif satin alma arasindakiskiyi acikladgini ifade etmgtir. Bunlarin dginda
DeGraff, Wann ve Naylor (2005) reklamin kompulsitia almaya etkisinden s6z
etmis, Moore (2009), Guo ve Cai (2011) ile Sohn ve QR6I12)'nin calsmalarinda
reklamin kompulsif satin almaya etkisi glolanmstir. Ote yandan Lejoyeux ve
arkadalarinin (1999) reklamin kompulsif satin alma ilgkisini inceledgi ancak

anlamli sonuca uamadg gorulmektedir.

Kompulsif satin alma ile gkileri incelenecek @er bir konu olan postmodern
tuketim kdltard ve cgin yaygin tiketimsekilleri, bir sonraki bolimin konusunu

olusturmaktadir.
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IKINCI BOLUM
2. POSTMODERN TUKET iM KULTURU VE TUKET iM
SEKILLER i

“TUketiyorum, dyleyse varim”.
Insanglunun d@umundan 6limine kadar stren veamasal bir Gneme sahip olan
tuketim hakkinda hem olumlu hem de olumsuz cokafdabnyulup tartsildig
gorulmektedir. Bu ikili durum, kavramin beligti anlam farkhlgindan
kaynaklanmaktadir. S6zltk anlami itibariyle tlketiimetilen veya yapilageylerin
kullantip harcanmasi” olarak ifade edfdide (TDK 2, cevrimici), ygamin
gerektirdgi dogal bir aktivite olarak kawmiza c¢ikmaktadir. Bir sure¢ olarak
distunuldiginde ise ihtiyaclarn tatmin etmek icin gerekli Gnégya hizmeti bulmayi,
satin almayi, kullanmay! veya yok etmeyi ifade dttedir. Geleneksel tiketim
kuramlan itibariyle, fayda temelli talep kuramigére incelendiinde; tuketiciler
kendilerine en c¢ok faydayl @gayacak Urinu secip kullanirlar ve bu Grini
tuketmekten elde edilecek haz ve tatmin, tlketisggadigl faydadir. Bu, tiketimin
yasamin dgal bir parcasi oldgu ve insanglunun varlgini devam ettirmesi icin
tuketmesi gerekdi distincesi ile paralel bir diincedir (Odabga, 2009:16).
Ote yandan, buna alternatif olarak egiilen diger bir kuram ise, ginimiiz
tuketicisinin tuketimi, kimlgini ve Kisili gini olusturmak icin kullandgl ve buna gore
arin secimi gercekd@irdigi yonundedir. Bu yonlyle bakilginda tiketim; statd,
kimlik, zevk ifadesi birer kod olarak sosyal ikt icerisinde yerini alan bir yapi
haline gelmgtir (Odabai, 2009:83-84). Dolayisiyla gunumuz tiketicisiniplesni
artik sadece talep kurami ile aciklanamamakta;tiikegtinlik yaantinin pek cok
alaninin ayrilmaz bir parcasi haline gelmektedir.
Taketim kultarandn buginkd duruma gelmesinde ehafaal oynayan etmenlerden
birinin postmodernizm akimi olgu soylenebilir (Odaba, 2012:103). Kompulsif
satin alma davraginin ve kompulsif satin almaya neden olan faktarler

postmodern akimdan etkilengo@ disinmek yank olmayacaktir. Bunun igin,
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postmodern tuketim kaltirinin genel 06zellikleri ilpostmodern tuketicinin
Ozelliklerine ve satin alma bicimlerine bakmaktaayayorilmektedir.

Modern c@da tarafsizlik, mantik, akilcihik gibi kavramlarsayandg bilimsel
temeller, postmodern gda yerini sezgi, yaraticilik, gaclama, tahmin, duygu ve
ilgilenim gibi kavramlara birakmgtir (Brown, 1993:22). Cajma temelli toplumdan
tuketim temelli topluma gegn s6z konusu oldtu postmodernizmde, pazarlanabilir
son imaj haline gelen tiketici sadece tlketici &dtaa cikmg, bu eylemi ile bir
uretici haline de gelngiir (Firat, Dholakia ve Venkatesh, 1995:52).

Postmodern gan yaygin kultiri olan tuketim kultirt, sembollee imajlart hem
tiketen hem de Ureten, bu nedenle Idgilizce Uretici producer) ve tiketici
(consumel) kelimelerinin birlgiminden olgan “prosumef olarak da adlandirilan
aktif postmodern tiketicinin var oldu bir kilttrddr. Postmodern tiketim yapilari,
modern farkhlatiriimis toplumdan, c¢gulcu ve farkhigtirimams topluma
donGumu ifade etmektedir (Odafpa2012:103-105). Yukarida sayilan ozelliklere
bakildginda, postmodern tiketicinin kompulsif satin alnaardngl gerceklgtirmesi
ile ilgili, GrGnlerin fonksiyonel yararlarindan cpkbaka nedenlerle tuketime
yoneldigi gortulmektedir. Buradan yola cikan gttemacilar, ttketicileri satin alma
konusunda en u¢ noktalara getirerek kompulsif saitmaya ulgtiran nedenlere dair
cesitli teorilere dayanan modeller ggirmislerdir.

Calismada, kompulsif satin almagiémi ile ili skisi incelenecek olan postmodern
kaltarin  yaygin  tuketim sekilleri, bolimin bundan sonraki  kisminda

detaylandiriimaktadir.

2.1 STATU TUKETIMi

Statu tuketimi, tiketim kdltarantn mihenkskarindan biridir (Roberts, 2000). Statl
tuketimini incelemeden 6nce statl kelimesinin amfanmcelemekte yarar vardir.
Dawson ve Cavell (1987) statliyu,skalar tarafindan bireye atfedilen sosyal onur,
saygl ve prestij seviyesi olarak tanimlaim Sozlikte, bgkalari ile iliskide sahip
olunan sosyal, yasal veyaiie ilgili pozisyon veya siralama olarak tanimlaadctadir
(TDK 3, gevrimici). Ug farkli tir statii vardir: Bircisi, atama yoluyla gercekien
statd; ikincisi, bgari yoluyla gelen statl; Uc¢uncusu de, maddasglere sahip
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olunmasi gibi tiketim yoluyla gelen statidir (Eemtm Goldsmith ve Flynn,
1999:42). Statl tuketimi, hem birey hem de cevishiier igin statiyl simgeleyen
ardnlerin tiketimi yoluyla sosyal konumu yiukseltaraaci taityan motivasyonel bir
surectir (Eastman, Goldsmith ve Flynn, 1999)skabir tanima gore ise, bireyin ve
cevresindekilerin stati bakimindan yiksek seviyaddgadiklari Grtnleri elde etmesi
veya tuketmesi yoluyla statl ve sosyal prestij kaza sireci olarak ifade edilgtr
(O'Cass ve Frost, 2002:68). Daha kisa bir anlatistitt tlketimi, sosyal stati

sagilayacal disunudlen trin ve hizmetlerin tiketimidir (Yang, 2006)

Tarih boyunca bireylerin stattlerini yikseltme cabdevam etngj sadece bunun
icin bagvurduklari ara¢c da&smis; siddet kullanmaktan @tim almaya, makyaj
malzemelerine, moda kiyafetlere ve para harcamagaark ceitli yollara
basvurmuslardir (Brekke, Howard ve Nyborg, 2003). TuUketicilgatliiye ne kadar
disktin olurlarsa, stati semboli kabul ettiklggylerden o kadar satin alacaklari icin
statil arzusu, tuketici davrami etkileyen en dnemli etkenlerden biri halinengistir
(O’'Cass ve McEwen, 2004:26). Statl semboll olardlkakilan triin ve hizmetler,
sahiplerinin sosyal statiisu ile ilgili bigaret goérevi gorir ve BRralarini etkilemeye
yardimci olur (Tambyah, Mai ve Jung, 200B3veten, bu Urtin ve hizmetler, onu
kullananin bgarisini da yansifl gorisiinden yola ¢ikarak, tuketicilerin failar
hakkinda bir garet oldgu da soylenebilir. Bu durum, tiketicilerin @i verdikleri
bir sosyal tabakaya ggteri icin yardimci olabilir (Heaney, Goldsmith veisbh,
2005:84). Yuksek sosyal statliye sahigil&r, kabul edilm§, saygi duyulan,

bezenilen ve olumlu 6zelliklere sahip kabul edilirl@ambyah, Mai ve Jung, 2009).

Tuketicilerin kullandiklari Granler, tuketicilerikendi imajlari ve bunun Bkalarinda
olusturdugu izlenim arasinda bir gki oldugu anlgilmaktadir. Bazi Uriinler, stattyu
daha ylksek gosteren birgdre sahiptir ve tiketiciler bu drtinlerden kullakasazu
edilen gruba dahil olmay istemektedir. O’Cass vesE(2002) bu durumu, “Bizler
kot almiyoruz, Levi’'s aliyoruz; ginego6zIigii almiyoruz, Ray Ban aliyoruz; su
almiyoruz, Perrier aliyoruz’sozilyle aciklang; tiiketicilerin satin aldiklari uriinler,

kendi imajlari ve bgkalarina iletme cabasi iginde olduklar imajlarasandaki

" Orijinali “We don't buy jeans, we buy Levi's; wed't buy sun-glasses, we buy Ray Ban and we
don'’t buy water, we buy Perrier”.
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ili skiyi anlamli sekilde ifade etnstir. Ancak 6te yandan, bir gruba girmek her zaman
yeterli olmayip, tuketiciler grup icinde fark edile farkli olmay! da arzu edebilir.
Bunu gercekigirmenin yolu da yine statiden gec¢mektedir (Cla#foja ve
Goldsmith, 2007: 46).

Tiketicilerin daha fazla tiketme cabasi altinda ayatnedenlerin  anda,
bagkalarinin da aynseyi yaptgl disincesi yer almaktadir. Stati kazanmak veya
digerlerinin gerisinde kalmanin verggeutanma duygusu, tuketicileri ggrlerinden
daha fazla tiketmeye iten nedenler arasinda yealasdir. Para, gelir ve tiketim
yoluyla kasilastirmak daha kolay oldiundan, tiketim, modern gda rakipsiz bir
gosterge ve karastirma araci haline gelstir (Dutt, 2006:51).

Sahip olunan maddi varliklara anlam yiklemenin raddiyatan neden, tiketicilerin
bu varliklari kendi benliklerinin bir uzantisi o gérmeleridir. Tuan’'in (1980),
insanlarin elde ettikleri ve sahibi oldukla®ey ne ise, o olduklarini ifade eiini
belirten Belk (1988:139), “biz, sahip olglumuz seyiz veya sahip olduklarimizin
toplamiyiz” digiincesinin, tuketici davraglarinin da en temel noktalarindan birini
olusturdusunu aktarmgtir. Ancak bu dgiince, tuketicinin kendilik algisinin ggin
surecinde, beraberinde getignmoldugu sir para harcama ile ilgili sikintilara yol
acabilmektedir (Belk,1988:139).

Tiketimin sosyal yoni, sembolik etlkiln teorisi ile aciklanabilmektedir. S6z
konusu teoriye gore, tuketiciler genellikle, fonkmiel 6zelliklerinden ziyade, bir
tuketim sembollu olarak derleri veya imaj 6zelliklerine gore Urtin satin aktaalir.

Bu Urdnlerin tiketicilere olumlu bir sosyal rol \&ymaj s@ladig distundldigu igin,
sonucta bireyin kendiyle ilgili dger algilamasinda bir yikselme s6z konusu
olmaktadir (Pechmann vd.,2005:209).

Bu bulgulardan yola cikilarak, tiketicilerin, farkbenlikleri arasindaki farktan
kaynaklanan gerginlik veya begini tamamlanmangi hissetmesi sonucu clan
distk benlik saygisini yikseltmek igin stati tuketimiyponelebilecg yuksek bir
ihtimal olarak gorilebilir. Ayni zamanda statu ttikenin, Belk (1988:139)'in ifade
ettigi sekilde beraberinde sa1 para harcama ve ileri seviyelerinde kronik bir

kompulsif satin almaya da ddebilecei yine yuksek bir ihtimal olarak kamiza
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ctkmaktadir. Lejoyeux ve arkagdarinin (1999) cafmasinda, kompulsif satin alma
yapanlarin yuzde 14’luk kismi yaptiklari satin atmma stattlerinin bir gege
oldugunu ifade etntir.

2.2 GOSTERISCI TUKET IM

Statl tUketiminin ve gOstedi tuketimin, literatirde ayni tiketim davraumi
tanimlamak igin birbiri yerine kullanilgh gorilmektedir (O’'Cass ve McEwen,
2004:26). Bunun da otesinde, Kilsheimer (1993:3d1ptati tuketimi tanimi
yaparken, tuketicinin bir statii gostergesi olannlgii gosterci tiketim yoluyla
kullanarak sosyal durumunu gglime seklinde bir tanim kullanmasi da
arsgtirmacilarin  bir kavrami tanimlamak icin gér kavrama baurdusunu

goOstermektedir.

Maddi varliklara sahip olma, en 6énemli sosyadra gostergelerinden biri olarak
gorulmektedir. Ancak, statl ifade eden bu varlikigiiketiminin gostesti tiketim
olup olmadg! bir tartsma konusu olmakla birlikte konu ile ilgili getirilen modeller
ve teoriler az sayidadir (O’'Cass ve McEwen, 2004:5tatu tuketimi gilimi,
bireyleri stati ve maddi varliklarin tiketimini ggeme konusunda daha bilincli hale
getirmektedir. Dolayisiyla gosteci tiketim, stati gaistiran Griin ve markalara
sahip olma yoluyla prestij kazanmaktan oGtesklbdéarinin bulundgu ortamlarda
urnlerin gostererek kullanimina odaklanmaktadmegin; bilinen pahali marka bir
ic camairl giymek, stati tiketimine 6rnek verilebilir clinkbnemli olan stattisu
oldugu bilinen maddi bir varfia sahip olmaktir. Ancak gostggi tuketimde,

kullanilan drtnun bgkalari tarafindan gorilme arzusu s6z konusudur.
2.3 MODA YONEL IML i TUKET iM

Farkli yazarlar tarafindan farkh tanimlari yapilamdayl gers ve dar anlamda
tanimlayanlar ~ bulunmaktadir.  Geni anlamda tanimlayanlar arasinda
deserlendirilebilecek Horn (1968), modayi, belirli bramandaki popdler, kabul
edilen, yaygin stil gibi kolektif bir davrapniolarak tanimlanstir. ikinci grup ise
moday! sadece kiyafetle ilgili olarak daha dar enda tanimlangtir. Bu ¢alsmada,

ikinci grupta kullanilan dar anlami kastedilmektedi
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Kadin modasindaki bilin¢li ilk pazarlama faaliyetten ve Worth and Bobergh,
Cahnel, Dior, Pierre Cardin gibi markalarin Paesyapilandinidii goérilmektedir.
Bireysel sipaglere gore elbise yapan pahali butiklerin yerinig\adris merkezlerinin
cikist ile hazir yapim giysi pazari algtr. Yirminci ylzyilin ikinci yarisindan
itibaren orta sinifin kiyafet icin daha fazla p&@cayacak duruma gelmesi hazir
giyim sektorini tetiklengi Unlu stilistleri de hazir giyim icin elbise hdamaya
yoneltmgtir. 1990’lardan sonra yili dort mevsime bdélen \v& mevsim icin tek bir
koleksiyon hazirlayan stilistler, tiketicilerin sgzboyu mgazaya giglerinde ayni
drtnlerle kagilasmalari tzerine, sezon boyunca Urinleri yenilemegeach etme

yoluna gitmglerdir (Zsuzsa ve Laszlo, 2012).

Park ve Burns (2005) moda y6nelimli olmayi bireywagkalarinin onun kiyafeti ile
ilgili algilamalarini ne kadar dnemsgdiseklinde tanimlangtir. Bireyler, sosyal
benlik imajlarini yikseltme yoluyla sosyal uyguglugtzetme @limindedir ve
moda kiyafetlerle bunu gkama yoluna giderler (Handa ve Khare, 2013:114).
Kiyafet, bireyin ksili gini yansitir ve dilk benlik saygisi olan bireylerin sosyal
uyumuna yardimci olabilir (Creekmore, 1974). Modénier, tiketicilerin sosyal
imajlarini yikseltme gibi bir fonksiyon ytklengtir (Dubois ve Duquesne, 1993).
Banister ve Hogg (2004) catnalarinda bengi koruma ve geftirmeyle ilgili
deneyim arayi ile motive olan benlik saygisinin, yakhaa ve kaginma davraghari

ile ilgisinden bahsetngiir. Buna goére, Shavitt (1989;1990)'ten yaptiklatintida
benlik saygisinin korunmasinda ve gigliimesinde dnemli rol oynayan tutumlarin,
bireyin hglaniimayan uriin ve markalardan uzak durmasinda @aygunu, benlik
saygisinin korunmasinin da sosyal uyumla {egkrilecegini belirtmislerdir.
Burada da 6nemli gorilen galarinin olumsuz derlendirmelerinden kagive
onemli gorulen gruplara yakfama s6z konusudur. Dolayisiyla tiketicilerin moda
kabul edilen Grdnlerin kullanimi yoluyla sosyal iaani ve bu yolla benlik

saygilarini yikseltme yoluna gitmelgasirtici olmayacaktir.

Gutman ve Mills (1982), moda yonelimfiln faktorleri olarak gagidaki dort faktoru

gelistirmistir:

1.Moda liderlgi
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2.Modaya ilgi
3.1yi giyinmenin 6nemi
4.Moda kagiti tutum

Park ve Burns (2005)’Un camasinda sadece modaya ilgi boyutunun, kompulsif
satin alma davragina anlaml derecede etkilgdbulunmutur (Sekil 12). Hassas bir
benlik saygisina sahip olmalari ve gorgleii konusunda bilin¢li olmalari nedeniyle
kompulsif satin alma yapanlarin sikhkla, goérineminleri tercih ettikleri,
literatirdeki bulgular arasindadir (Krueger, 1988;Guinn ve Faber, 1989;
Scherhorn vd., 1990). Faber ve arkgala (1995), kompulsif satin alma yapanlarin
vicutlarr ile ilgili sikintilari oldgunu, gorinen drtnleri, kendileri ile ilgili

izlenimleri daha iyi hale getirmek icin kullanakgiklerini belirtmitir.

Moda odakhihk

Moda hiderligi

Kompulsif satin alma

Modaya ilgi

Iyi giriinmenin Gnemi

Kredi kartt kullanimm

Moda karsiti tutum

Sekil 12 : Park ve Burns (2009)’'tin Kompulsif Satin Alma Mbde

Dittmar, Beattie ve Friese (1995) kiyafetin, sikarin kisisel kimliklerinin
aciklanmasinda sembolik bir gdsterge olarak aldifani belirtirken Erkmen ve
Yuksel (2008:686) giyimin, benlik imaji yonldyle d&nk oldugu icin moda
pazarlamacilarinin  benlik kavramini tasarimlarindékkate almak zorunda

olduklarini ifade etnstir.

Johnson ve Attmann (2009) yaptiklari gadada, moda yoneliminin sadece modaya
ilgi boyutu ile kiyafet 6zelinde kompulsif satinme arasinda anlamli gki tespit

etmislerdir. Ayrica, modaya ilginin, materyalizmle konipifi satin alma arasinda bir
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araci etki yapabilegg materyalizmin kompulsif satin alma ustinde madalgi
yoluyla dolayli bir etkisinin olabileggni ortaya koymglardir (Sekil 13).

F
r

Duygusal dengesizlik

Materyalizm Modaya ilgi

h 4
Kompulsit kiyafet
satin alma

Sekil 13: Johnson ve Attmann (2009)'in Kompulsif Satin AlMadeli

Trauttman-Attmann ve Johnson (2009)’'un galsinda ise, modaya yonelimin iyi
giyinmenin 6nemi ve modaya ilgi boyutlarinin komgtilsatin alma ile ikkisinin
argstinldigr gorulmektedir. Buna gére modaya ilginin, komplulsatin almanin
onemli bir nedeni olarak ortaya ciktigorilmektedir $ekil 14).

Kontrolsiiz yemek

yeme \\.
\ Modaya ilgi

Ivi givinmenin énemi

v

Kompulsif satin alma
egilimi

Sekil 14: Trauttman-Attmann ve Johnson (2009)

Workman (2010), kompulsif satin alma yapanlar ilélakatlar gercekkgirdigi
tezinde katimcilarin moda urunleri satin almayarsik nasil  bir tutum

gelistirdiklerini belirtmistir. Bir katilimci, ¢evresindekilerin etkisi ile rda kiyafet
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almaya bgadigini, sonrasinda o kiyafet icinde kendini nasil wa kabul edilir
hissettginden bahsetmiir.

2.4 HEDONIK TUKET iM

Zevk, keyif, haz kelimelerine denk geldmedone kelimesinden tiretilngi olan
hedonizm (hazcilik), acidan kacinmay! iceren hgzgamdaki tek iyisey olarak
goren felsefi bir gorgtlir (O’'Shaughnessy ve O’Shaughnessy, 2002:526)a Byine
haz veren veya acidan uzak tutayler iyi, aclya neden olageyler de kotu olarak
tanimlanmaktadir (Cakmak ve Cakir, 2012:177). Gamémliyla hazcilik, siradan
olandan kagl ve zevkin neden olgw bencil bir duygu olarak ifade edilebilir ve
hazcilik yoniyle tuketim yapan tuketiciler, yapdeak eylemin sonuclarini ciddi
olarak digunmeksizin, sadece o anki duygularina goére harettet (Shaugnessy ve
Shaugnessy, 2002:526-527). Hedonik tuketim ise,eybir Urlnlerle ilgili
deneyiminin birden cok algi, hayaller ve duygu&alyionleriyle ilgili tuketici
davranglarina karet eden alan olarak tanimlagtm (Hirschman ve Holbrook,
1982:92). Begka bir sekilde hedonik tiketimin, bireyin satin alma davsamn
sonunda elde efii duygusal ve psikolojik tecribe olarak ifade edild
gorulmektedir (Erkmen ve Yuksel, 2008:689).

Tuketici davranginin duygularla ve deneyimsel yonuyle ilgili bu rkus hedonik
baks acisini olgturmaktadir (Miranda, 2009:130). Rintamaki ve adséat
(2006:12), tuketiciye satin alma surecinde katkglasamcak Uc¢ ayri dgerden
bahsetmitir. Bunlar; ekonomik anlamda tasarruf etme ve yénti uygunlguna
dayanan faydaci der, stati ve benlik saygisinin yikseltiimesine Yi&nsosyal
deser ile kafetmek ve glence kokenli hedonik gerdir. Ote yandan Babin, Darden
ve Griffin (1994:646), hedonik akeris dezerinin, algverisin eglenceli ve duygusal
degerine vurgu yapgini belirtmgtir. Zevk, elence, 6zgur olma, heyecan, hayal,
bilgi almanin vermi oldugu mutluluk, rutinlemis hayattan veya olumsuz duygu ve
olaylardan kacma isge hedonik tuketimin tuketicilere gkayacal yararlardan
olabilir (Tauber, 1972; Babin, Darden ve Griffirg4).

Faber and Vohs (2004)’'un ifade gitsekliyle kack teorisine gore, tuketici kendine

acl veren olaylardan kurtulmanin bir yolu olaraks\arisi secebilir. Bu yonden
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bakildiginda hedonik tiketim, birey icin kaygi, stres, dsyon gibi olumsuz duygu
ve durumlardan ka¢cmanin bir yolu olarak da, ilesvigelerinde kompulsif satin

2.5ICTEPISEL SATIN ALMA

Ictepisellik; glicli ve bazen karkonulamaz bir durtii neticesindesdiameksizin ani
ve anlik davraglarda bulunma @limi olarak ifade edilmektedirictepisel davraga
iten durtd, bilingli olarak planlanmama ve bellir hiyarani kagilayacak sekilde
hemen ortaya ¢cikma 6zelliklerine sahiptir veskdonulamaz, gtcli ve siften bir

sekilde ortaya ¢cikmaktadir (Rook ve Fisher, 1995).

Durtisel davranin kagl konulamaz Ozelgi kontrol distincesini beraberinde
getirmektedir. Durtd kontrolinin eksiglj bireyleri, dirti onlari satin almak icin
zorladgl zaman, o an alacaklari tatmini geciktirme veyasikkoyma konusunda
basarisizlga sevk edebilir. Zayif dirti kontrol bozuklu obsesif-kompulsif
davrang bozukluklari ile de ikkilidir. Kompulsif satin alma da literatirde durti
kontrol bozukluklari arasinda gosterilmektedir (Gtenson vd., 1994; McElroy vd.,
1994). Kompulsif satin alma davrangerceklgtirenler, kendilerini etkileyen bir ic
uyarandan etkilenmelerine gmen satin alma davragharinda durttisel @lim
gostermektedir (DeSarbo ve Edwards, 1996). Lejoysex arkadglar (1997),
kompulsif satin alma kriterindeki bireylerin olmayara goére daha yuksek durtisel

davrang bozuklgu gosterdiklerini ortaya koynstur.

Ictepisel satin alma, tuketicilerin o andagisiimeksizin, plansiz, anlik bir bicimde
gerceklgen satin almagdimi olarak tanimlanmgtir (Rook, 1987: 190)ictepisel
satin almada bir anda, belirli bir trine, geciarobir odaklanma s6z konusudur.
Tuketiciler anhk olarak, planlamadiklagekilde bir Grint gorirler ve onu satin
almak icin gucla ve kar konulmaz bir istek duyarlar. Piron (1991) galasinda,
ictepisel satin almanin U¢ 06zeglhden bahsetrgiir. Bunlar; plansiz sekilde
gerceklemesi, m@aza ici bir uyaricinin vagh ve zevk alma deneyimidiictepisel
satin almada, segme davrane tiketicinin tedbirli davranmasi s6z konusgildier

ve satin alma hareketi o an anlik olarak gergak(Rook, 1987:191). Rook ve Hoch
(1985:24) ictepisel satin aliciyr olmayani#ten ayirt eden kedzellikten bahseder.
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Bunlar; satin alma icin ani ve o an geh bir istgin varligi, psikolojik olarak
dengeli bir halde olmama, psikolojik olarak birigatanin icinde olma hissi, bgkel

deserlendirmenin azalmasi ve sonuclarina ajdatmeden satin alma igtdir.

Literatiirdeki ilgili calsmalar, ictepisel satin alma Ustlnde tiketicinin mah (Rook,
1987; Donovan vd., 1994) veslgel kimlik algisinin (Dittmar vd., 1995) rolu
oldugunu bulmytur. Giyilen kiyafetlerin kjisel kimligi yansitan bir sembol olmasi
gerezi (Dittmar, Beattie ve Friese, 1995), Ozellikle &igt tirl gyalar, ksinin sosyal
statiisiinu gostergli gerekcesi ile fonksiyonel olmaktan ¢ok sembolik tneme
sahiptir. Sosyal statisine ©6nem veren bireyler flaansal durumlarina
aldirmaksizin, dgilnmeden, cevrelerine yansitmak istedikleri statirgiiecek bir
kiyafet veya gya gorduklerinde ictepisel satin alma davgamigerceklgtirmektedir.

Bu bulgulardan yola c¢ikarak, ileri seviyelerindenkaulsif satin almaya neden
olaca ongorilebilecek olan ictepisel satin almanin, hgaismada bahsi gecen
kisisel faktorlerle, hem reklama kartutumla, hem de kompulsif satin alma ile

ili skilendirilebilecezi sdylenebilir.

Su ana kadarki bélimlerde kompulsif satin almadkeyrans ile iliskilendirilebilecek
calisma kapsamindaki faktorler detaylandirgtm Bir sonraki bolimde c¢aimanin
aratirma kismina yer verilngtir.
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UCUNCU BOLUM
3. KOMPULS iF SATIN ALMA E GIiLiMINDE KiSiSEL
FAKTORLER iN, POSTMODERN TUKET iM
SEKILLER iNiN VE BiR PAZARLAMA CABASI OLARAK

REKLAMIN ROLUNU BEL IRLEMEYE YONEL iK HAZIR
GiYIM SEKTORUNDE YAPILAN B IR ARASTIRMA

Bu bolimde, kompulsif satin almaikemi tzerinde kiisel faktorlerin, postmodern
tuketim sekillerinin ve bir pazarlama cabasi olarak reklamatiini belirlemeye
yonelik hazir giyim sektérinde yapilan gaianin metodolojik kismi sunulngtur.

Ancak bundan 6nce, teorik kisimda anlatilan komuallrsa bir 6zetinin verilmesinde

yarar goralmatar.

Calismada oOncelikle kompulsif satin alma aciklaginfarkli turlerine dginilmis,
baska davrarg bozukluklari ile olan ikkisi ve neden olan faktorler
detaylandirilmgtir. Bu faktorler arasinda sel faktorler ile ticari cevre faktori
icinde yer alan reklam da detaylari ile aciklagtmiikinci bolimde, tiketim kulttrQ
ve postmodern tuketim gmin genel Ozellikleri ele alingy kultirtn belli bali
tiketim sekillerinden statl tiketimi, gostegi tiketim, moda yonelimli tiketim,

hedonik tiketim ve ictepisel satin alma konularkiapmstir.

Calismanin argtirma kisminda oncelikle ag@ma konusuna yer verilmektedir.
Sonrasinda agarmanin amaclarindan bahsedilerek saraanin modeli ve modelde
yer alan dgiskenler anlatilmakta, ardindan modelde test edilapotbzier
listelenmektedir. Hipotezlerin ardindan girananin kapsami ve kisitlari, 6rnekleme
sureci, veri toplama sureci ile ilgili bilgileriney aldgi boélumlere yer verilntir.
Arastirma boliminin sonunda da, ginana kapsaminda toplangnolan verilerin

analizleri ve analizler sonucunda elde edilen bialgyer almaktadir.

3.1 ARASTIRMANIN KONUSU

Klinik bir vaka sifatiyla ilk olarak 1920’lerde satalma cilginig (oniomania ve

buying mania) adiyla Bleuler ve Kraepelin tarafindan tanimlavanpsikoloji ile
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psikiyatri disiplinlerinde argirilan kompulsif satin alma davramin ancak
1980’lerden sonra pazarlama literatirinde sgaiaya balandigi gorilmektedir.
Stres ve dgilk benlik saygisi gibi bireysel; kilttr, ticari gevgibi cevresel bazi
faktorler neticesinde ogan, gerginden fazla veya ihtiyac gliyapilan, bireyin satin
alma glcund g@ugr icin olumsuz sonuglara yol acan kompulsif saimaa kontrol
edilemeyen satin alma davraniolarak ifade edilmektedir. Ozellikle pek cok
gelismis Ulkede nifusun g6z ardi edilemeyecek bluyuklukkegimlarini etkilemeye
baslamistir. Yapilan cakmalar ABD, Kanada, Almanya gibi gghnis tlkelerdeki
kompulsif satin alma davramigerceklgtirenlerin sayisinin, nifusun ortalama olarak
yuzde 10’luk kesiminesaret ettgini gostermektedir. Bunun yani sira Gluney Kore
gibi gelismekte olan Ulkelerde de bu olumsuz tuketici dagram gelsmis
Ulkelerden az olmagh ortaya konmsgtur (Kwak, Zinkhan ve Crask, 2003).
Odenemeyen kredi kartlari neticesinde salu giri borclanma, alinan urunleri
soylemekten duyulan en@i nedeniyle saklama stresi gibi olumsuz sonuglarin
bireyin aile yaantisina, cevresine ve ekonomiye vermidugu zararin yani sira,
davrangin boyutlari ginimuizde, buytyen borclar ve bozulaskiler nedeniyle
bosanmalara ve hatta intiharlara varmaktadir. Sonaga&l kompulsif satin alma
davrangl hem medyada, hem de kamuoyunda siklikla dileilgetibir konu haline
gelmistir. Bunun icin ABD gibi gelmis Ulkelerde, alkol kullanimindan kurtulmak
amaci ile yapilan toplu seanslar gibi seanslar ml@nenekte, kliniklerde bu tar
vakalari inceleyen ayri bélimler gturulmaktadir.

Pazarlama disiplininde ise, olumsuz sonuglar vatdad disi yapisi nedeniyle
kompulsif satin alma, tuketici davralarinin “karanhk tarafi’nda kendine yer
bulmustur. Pazarlama alaninda galn aratirmacilarin da, ger disiplinlerde oldgu
gibi s6z konusu davrasin nedenlerine odaklangl) o nedenler arasinda daikien
kaynaklanan, kilikle ilgili 6zellikler, psikolojik rahatsizliklay aile yapisi gibi
nedenlere @rhk verildigi gozlemlenmektedir. Ote yandan medyada ve
kamuoyundaki yaygin gosii bireylerin, postmodern tuketim gain getirdgi
unsurlar ile pazarlama cabalarinin etkisi ile komfpusatin almaya yonelgh
seklindedir. ‘Markalarin pazarlama stratejileri ve medyanin raklasektdriince
kullanimi gelstikce baimhlarin sayisi da artiydr (Milliyet gazetesi, 2013,

cevrimici) tirtinde yer verilen yazilar ve séylemleunnu d@rular niteliktedir.
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Ancak literatirde, ticari ¢cevrenin kompulsif saalma ile iligkilerini inceleyen az
sayida bilimsel ¢cajma bulunmakta, bu camalarda da kredi karti kullaniminin,
internetten alverisin, televizyon izleme sikiinin, reklamlarin ve sati
promosyonlarinin  kompulsif satin alma ileskilerine bakilmsgtir. S6z konusu
calismalarin bayuk boliminde de bu faktorlerin kompulsdtin alma Ustindeki
etkilerinden ziyade kompulsif satin almanin bu dakdr Gstindeki etkisi
incelenmgtir.

Bu calsmada ise; benlik saygisi, materyalizm ve stres-kdggresyonu iceren
psikolojik rahatsizliklardan ofan kikisel o6zelliklerin; statl tiketimi, gosteci
tuketim, moda yonelimli tiketim, hedonik tiketim mgepisel satin almadan gan
postmodern tuketingekillerinin ve bir pazarlama cabasi olarak reklarkempulsif
satin alma davragu Uzerindeki roli ganli incelenmek istenmektedir. Bu modele
gore; kompulsif satin almanin sigel faktorlerden benlik saygisi ile olumsuz,
materyalist dgerler ve stres-kaygi-depresyon seviyeleri ile olutok anlamli iliki
icerisinde olmasi beklenmektedir. Daha c¢ok satimaaldavrary, tiketim
toplumunda bireyin daha farkh tiketim gruplarinaahd olmasi yoninde
anlamlandirilirken tiketicinin  benlik saygisini dgikseltici bir fonksiyon
ustlenmektedir. Tuketim toplumunun sembollerindéiksgk materyalist@im ise,
dogal olarak tuketiciyi daha fazla maddi v@disahip olma ve onlari anlamlandirma
bakimindan yiksek seviyede kompulsif satin almging ile ili skilendirilebilir.
Kisinin stres, kaygl ve depresyon seviyelerinin yuks®kasi, tuketiciyi kisa
zamanda sikintidan kurtaracak eylemlere yonelt@@sindan, tiketim toplumunda
bu eylemin satin alma davraniolmasi ve zamanla kompulsif satin almaya
donisebilmesi yuksek intimal kabul edilebilir.

Ote yandan tuketicilerin, intiyaclar hiyesaminde bulunduklari yere gére yapacaklari
tuketim sekli de, zorunlu tuketimden sembolik tliketime kadaranan gesi
yelpazede farklilgmaktadir. Faydaci tuketimden gittikce uzakla postmodern
tketici statl tuketimi, gostegi tiketim, moda yonelimli tiketim, hedonik tiketim
ve ictepisel satin alma gibi, ihtiyaclar hiyejamin daha Ust diizeyine hitap etme
amach bir tuketime kaymgtir. Bu tuketim sekli tuketiciyi ileri boyutlarinda
kompulsif satin almaya itebilir. Ote yandan reklamateryalizmi toplumda yayan

ikna edici 6zellgi ile dnemli bir pazarlama araci olarak goéri@diide kompulsif
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satin alma ile ikkisinin incelenmesi dnem arz etmektedir. Tuketralereklama
karsi tutumunun kompulsif satin alma davraniizerindeki rolinin belirlenmesi,
hem kamuoyu hem de ilgili cevreler tarafindan draemetmektedir.

Bu cercevede camanin konusu; kompulsif satin almgileni Uzerinde kiisel
faktorlerin, postmodern tiiketigekillerinin ve reklamin roltini belirlemektitcinde
bulunulan tuketim kiltarintn bireyleri gekilde kompulsif satin almaya gtnin ve
kamuoyunda ginah kegisi ilan edilen pazarlamarursisecte kompulsif satin alma
ile iliskilerinin ortaya konmasi, pazarlama akademisyenigrgulayicilari ve kamu
yoneticileri icin 6nem tamaktadir. Oyle ki, bireylere ve topluma zararlnsglari
bulunan kompulsif satin almanin hangi faktorleréhal fazla etkilgmde old@gunun
bilinmesi akademisyenlere yeni gaha sahalari acarken, pazarlama uygulayicilarina
etik anlamda belki yeni gorevler ytkleyecek, kandusticileri de konunun ¢6zimu

ile ilgili daha bilingli davranabileceklerdir.

3.2 ARASTIRMANIN AMACI

Literatiirde kompulsif satin alma davranin farkli faktorlerle ilgkilerini inceleyen
pek cok cakma bulunmaktadir. Camada, birinci bélimde bahsi gecersigel
Ozelliklerin ayri ayri veya ayni anda birkagi&el 6zellgin kompulsif satin alma ile
ili skisini inceleyen cagmalar, bu o6zellikler ile kompulsif satin alma arefaki
iliskiye dair bulgular dile getirmektedir. Ancak ayanda materyalizmin, benlik
saygisinin ve stres, kaygi ve depresyon gibi pgjikofaktorlerin kompulsif satin
alma davramindaki rolti cagilmamstir. Ote yandan, tiiketim kiltarinin belirleyici
tuketim sekillerinden statl tiketimi, gostegi tiketim, moda yonelimli tiketim,
hedonik tiketim ve ictepisel satin almanin ayniaak@dmpulsif satin alma ile
ili skisinin argtinldig! calsma bulunmamaktadir. Ayrica tuketicilerin reklamaska
tutumlarinin, kgisel faktorler ve postmodern tiuketigekilleri ile birlikte kompulsif
satin alma davragi tizerinde nasil bir rol oynagina dair cakma bulunmamaktadir.
Reklama kay tutumlarin, kgisel faktorlerle kompulsif satin alma arasindakikide
nasil bir rol oynadiinin da, daha 6nce atallmams oldugu gorilmektedir.

Bu hususlara ilave olarak, Turk tiketicilerin kontgu satin alma davrasi

pazarlama akademisyenlerince yeni yenisgalaya balanan bir konu oldgu icin
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cok fazla detaylh ve kapsamli anama bulgusu yer almamaktadir. Bu da, bu
calismanin bulgularini daha 6énemli hale getirmektedir.

Tam bu bilgiler giginda tezin ana amaci; benlik saygisi, materyalienstres-kaygi-
depresyondan ofan psikolojik rahatsizliklarin dahil edifgdi kisisel faktorlerin;

hedonik tiketim, stati tUketimi, gOstgii tiketim, moda yonelimli tiketim ve
ictepisel satin almanin dahil edgdipostmodern tuketingekillerinin ve reklama

karsi tutumun kompulsif satin alma&i@émi Uzerindeki roltinu tespit etmektir.

Tezin bu ana amacinin yanisira sardmak istenen yan amaclagagidaki gibi

siralanabilir:

* Kisisel faktorlerin ve reklama kgr tutumun kompulsif satin alma Uzerinde
oynadgi roltn kasilikl olarak ortaya konmasi

* Kisisel faktorlerden benlik saygisinin, materyalistgetéerin ve psikolojik
rahatsizliklarin her birinin ayri ayri kompulsiftsaalma tzerindeki rolinin
tespit edilmesi

* Postmodern tuketinyekillerinden hedonik tuketim, stati tuketimi, gasie
tiketim, moda yonelimli tiketim ve ictepisel satimanin kompulsif satin alma
Ustiindeki etkilerinin ayri ayri ortaya konmasi

 Reklama kan tutumun, kgisel faktorlerin kompulsif satin alma Uzerinde
oynadgl rolde nasil bir moderator etkisi olglunun belirlenmesi

* Tuketicilerin sosyodemografik 6zellikleri itibargl kompulsif satin alma
egilimlerinin incelenmesi

e Tuork tuketicilerin, kompulsif satin almagi@mlerine dair kapsamli bilgi

edinilmesi

Elde edilecek bulgular ile ilgili taraflara, olunsubir tlketici davraryt olan

kompulsif satin alma ile ilgili gereken mesajlaveriimesi de amaclar arasindadir.
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3.3 ARASTIRMANIN MODEL 1 VE DEGISKENLER

Bu bdlimde argirmanin modelSekil 15'te verilmitir.

Reklama Karsl
Tutum
-Tutum
Kisisel Faktorler -Bilgi o
-Sosyal Rol vdmaj
- -Materyalist
Benlik Saygisi Toplum
-Eglence
Kompulsif Satin
Psikolojik ; Alma
Rahatsizliklar ! o
Stres ! -Harcama Eilimi
Kayg! v .| -Harcama Durttsu
Depresyon " -Fonksiyonel
Olmayan Harcama
: -Satin Alma
Materyalizm Sonras! Rimanlik
Sahip olma -Duygu
Mutluluk
Basari
Postmodern Tuketim Sekilleri
Moda
Yonelimlilik 3
Statl GOsterisgi Hedonik -Moda Liderligi Ictepisel
Tuketimi Tiketim Tiketim -lyi Gériinmenin Satin
Onemi Alma
-Modayailgi
-Modaya Kas
Tutum

Sekil 15: Arastirma Modeli

Modelde ksisel faktorler kapsaminda benlik saygisi; streygkae depresyondan
olusan psikolojik rahatsizliklar ve materyalistggeler yer almaktadir. Postmodern
tuketim sekillerinde statl tuketimi, gostea tiuketim, hedonik tuketim, moda
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yonelimli tuketim ve ictepisel satin alma yer alteakr. Modele goére kisel

faktdrlerin, postmodern tuketirgekillerinin ve reklama kar tutumun kompulsif
satin alma glimi Gzerindeki etkileri argtirlimaktadir. Ote yandan reklama kar
tutumun, ksisel faktorlerin kompulsif satin alma tzerindekiinee nesekilde etki

ettigi de aratirilan diger bir konudur.Simdi batin bu dgiskenler, modelde yer
aldigi gibi incelenecektir.

3.3.1Kisisel Faktorler

Tezin konusu gegg, kompulsif satin alma ile gkisi argtirilacak konulardan ilki
kisisel faktorlerdir. Oyle ki, kompulsif satin almankisinin kendisinden mi yoksa
farkl faktérlerden mi kaynaklanan bir davrarmldusunun tespiti, sorunla ilgili
cbzimlerin gektirilmesinde 0Onem tamaktadir. Bu tezde #isel faktorler,
postmodern tiketicinin kompulsif satin almgilieni ile en fazla ilgili olabilecek
degiskenler arasindan secilgiir. Benlik saygisi, materyalizm ve stres, kaygl,
depresyondan ofan psikolojik rahatsizliklar bu diice ile belirlenmy
desiskenlerdir. Olgeklerin tamaminda 5li Likert (1=Kefikle
Katilmiyorum.....5=Kesinlikle Katiliyorum) dlcimu Kahilacaktir.

3.3.1.1 Benlik Sayqgisi

Benlik saygisi, bireyin kendine veptionem ve dger ile kendini ne kadar se\
kabul ettgi ve saygl duydgu ile ilgili bir degerlendirmesi olarak tanimlangr
(Palan ve arkagéari, 2011). Harter (1990) kavrami, bireyin kendtgn hglanma
ve kendisini kabul etme derecesi olarak ifade eslerRVells ve Marvell (1976)
benlik saygisinin kendini sevme, kendini kabul eteylilik olmak tzere ¢ boyut
tasidigini belirtmitir.

Scherhorn ve arkaglari (1990), Peele ve Brodsky (1975:61)'den yapnkalintida
bagimh bireylerin digik benlik saygilari nedeniyle y@ma devam edecek deste
alisveris gibi bir di gucten alacaklarina inandiklarindan bahsettikgalismada
kompulsif satin alma gdimi yiksek olanlarin olganistl diglik benlik saygisina
sahip oldgu bilgisine ulaillmis, literatirde yer alan pek ¢cok gaha da (Krueger,
1988, O’'Guinn ve Faber, 1989; d'Astous vd., 1996he3horn, Reisch ve Raab,
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1990; Faber, 1992; Elliott, 1994; Roberts, 1998&rchisin ve Johnson, 2004,
Rodriguez-Villarino vd., 2006; Ridgway, Kukar-Kinmere Monroe, 2008), yiksek
dizeyde kompulsif satin almaikmi ile dusik benlik saygisi arasindaki shiyi
dogrulamstir.

Gunumuzde benlik saygisi 6lcimi icin pek cok sgahda, Rosenberg (1965)
tarafindan New York'ta tesadufi secgilen 10 farkkutma eitim goren 5204 lise
ogrencisi Gzerinde uygulanarak ggililen Rosenberg Benlik Saygisi Ofg¢RSES-
Rosenberg Self-Esteem Scal&ullaniimaktadir. Likert tipi dlcekte yer alanushlu
ve olumsuz 10 maddenin agtk sekilde dizildigi 6l¢cegin cevaplanmasi icin, “cok
dogru, dasru, yanls, cok yanls” olmak lizere dort segenek yer almaktadir. @ilce
cevaplayanlar 0-6 arasi puan almakta, puanin yiétseasi benlik saygisinin glik,
disik olmasi ise benlik saygisinin yiksek @dou gostermektedir. Turkmen
(2011)'in tezinde belirtgii Gzere, 6lcgin cogaltilabilirligi 0,92, olculebilirlizi 0,72
olarak hesaplangtir. Bu calsmada, Rosenberg Benlik Saygisi Qice
kullanilacaktir.

Benlik saygisi ile kompulsif satin alma arasindlkkileri arsgtiran ¢algsmalarda bu
Olcegin kullanildigl, 6lcezin guvenilirlik katsayilarinin uygun olgu gortlmektedir.
d’Astous ve arkadgarinin (1990) casmasinda dort maddesi kullanilan dige
gavenilirligi 0,73 olarak tespit edilngir. Elliott (1994)'un calgmasinda 0,79
bulunan Cronbach’s Alpha geri Roberts (1998)'in ¢almasinda 0,81, Yurchisin ve
Johnson (2004)"in ¢amasinda 0,87, Rodriguez-Villarino ve arkgdanin (2006)
calismasinda 0,79, Ridgway, Kukar-Kinney ve Monroe (9008 calsmasinda
0,89 ve Moore (2009)'un tez cghasinda 0,69 bulunngr. 53 Ulkede
Rosenberg’in benlik saygisi olgeile yapilan caymanin Tirkiye ay&nda, Olcgi
olusturan 10 maddenin guvenilirlikleri 0,58 (sekizinamadde) ile 0,79 arasinda
bulunmutur (Schmitt ve Allik, 2005).

Rosenberg Benlik Saygisi Ofgein Turkiye'de gegerlilik ve glvenilirlik cagmalari
Cuhadarglu (1986) tarafindan yapilarak dilimize uyarlagmgecerlilik katsayisi
0,71; guvenilirlik katsayisi 0,75 olarak tespitleditir. Olgezin tamami 12 boyut ve
63 maddeden odmaktadir. Bu alt boyutlardan birisi benlik saygisid trkiye’'de
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Olcegin kullanildigl calsmalarda Sumer ve Gung6r (1999) Cronbach’s Alpha
katsayisini 0,85; Balat ve Akman (2004) 0,75; TogRa013) ise 0,59 olarak

belirtmistir. Yaninda asteriksle belirtilen ifadede ters lamda yapilacaktir.
Bu dlcekte yer alan ifadelgu sekildedir:

Genel olarak kendimden memnunum.

Kendimi baarisiz biri olarak gértiyorum.*

Bazen hi¢gge yaramayan biri oldiumu dguniyorum.*
Kendime daha fazla saygi duyabilmeyi isterdim.*

Ben de en az der insanlar kadar g@erliyim.

- ® 2 0 T p

Kendime kagl olumlu bir tutum icindeyim.

Baskalarinin yapabildii pek cokseyi ben de yapabilirim.

> @

. Gurur duyacak bgeyimin olmadgini disunidyorum.*

Bazen hig de yeterli biri olmagimi disiiniyorum.*

j. Kendimle ilgili olumlu digtincelere sahibim.
3.3.1.2 Psikolojik Rahatsizliklar: Stres, Kaygl véepresyon

Calismalarda stres, kaygl ve depresyon gibi duygudurarukiusu, psikolojik veya
psikiyatrik rahatsizlik olarak tanimlanabilecek wutarin, kompulsif satin alma ile
ili skisi sik¢a argtinimistir ve s6z konusu durumlarin kompulsif satin almapirer
tetikleyicisi olarak kabul edilgi gorilmektedir. Stres, kaygi ve depresyon, Lovibon
ve Lovibon’'un geltirdigi 42 maddeden Henry ve Crawford (2005) tarafindan 2
maddeye kisaltilan DASS-21 ofgeile olculecektir. Olgekte stres, kaygl ve
depresyon gt sekilde yedser maddeden ofmaktadir. DASS-21 oOl@nde
depresyon alt dlge icin 0,82; kaygi alt 6lgg icin 0,82 ve stres alt 6lgeicin 0,93
guvenilirlik skorlarina ulgilmistir (Henry ve Crawford, 2005:236). Szabo (2010),
gencler Gzerinde yag calsmada kullandii 6lcekte depresyon icin 0,87; kaygi icin
0,79 ve stres icin 0,83 skorlarini elde atmi Asagida, DASS-21 0&lggnin
ifadelerine yer verilngtir. (S) ile goOsterilen deskenler stres, (K) ile gosterilen
degsiskenler kaygi ve (D) ile gbsterilen gigkenler depresyon alt boyutlarina aittir.

a. Birseylerin beni tedirgin etgini hissederim (S)
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-

. Alingan old@gumu hissederim (S)

Gecikmeler kapisinda sabirsiz davranirim (S)

. Bir sey canimi sikgiinda kolay sakingemem (S)

Rahatlamakta sorun yarim (S)
Sinirli oldugumu hissederim (S)
Olaylara air1 tepki vermeye meyilliyim (S)

. Kendimi panik haline yakin hissederim (K)

Sebepsiz yere farkli korkular garim (K)

Viucudumda (mesela ellerimde) titremeler olur (K)

. Panikleyip kendimi aptal durumunagdiimekten korkarim (K)

Kalp atslarimda artma veya dizensigiee gibi durumlar hissederim (K)

.Nefes almada zorluk yarim (K)

. Agiz kuruluzu problemi yaarim (K)

. Bir birey olarak ¢ok dgerli olmadgimi hissederim (D)
. Hayatin anlamsiz olgw distincesine kapilirim (D)

. Gelecekle ilgili bir beklentimin olmagini déstndrim (D)

Bir seyler yapmaya kar icimde heves yoktur (D)
Kendimi kederli hissederim (D)

Hicbir sekilde olumlu duyguya sahip olmaadni hissederim (D)

. Bir seyleri bglatacak o ilk adimi atamam (D)

3.3.1.3 Materyalizm

Calismada tuketicilerin materyalist gerleri; boyutlari sahip olma, kar1 ve

mutluluk olmak lzere, Richins ve Dowson (1992) fiadan gelgtirilen 18 maddelik

Olcek ile olculmektedir. Wong, Rindfleisch ve Bumghs (2003:74) s6z konusu

Olcegi, tuketici davrarmglarinda materyalizmin 6lcimu konusunda en yay@gkilde

kullanilan ve psikometrik olarak golanmg Olgek olarak tanimlangtir. Orijinal

Olcek 7 dgiskenden olgan sahip olmadgntrality), 6 deziskenden olgan baari ve 5

desiskenden olgan mutluluk olmak Uzere U¢ boyuttan ghaktadir. Sahip olma

boyutu, maddi varliklara sahip olmanin 6nemini weeyin hayatinda ne kadar bir

roli olduyunu genel olarak 6lgmeyi hedeflemektedir. Mutlulbkyutu, bireyin
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mutluluk icin maddi varliklarin kazaniminin ne dsgetnemli oldgu algisini
O0lcmeye yonelik ifadelerden alonaktadir. Bgari boyutu ise, maddi kazanimlarin
hayatta bir bgari gostergesi olarak algilanma derecesini ol¢cnaeyaclamaktadir.
5'li Likert kullanilan olcekte yer alan sekiz ifaders kodlanmtir. Calsmanin
orijinalinde sahip olma boyutunu o6lcen yedi madde®,71 ve 0,75 arasinda,
mutluluk boyutunu 6Olcen Bemaddenin 0,73 ile 0,78 arasindagdrayr Glgen alti
maddenin de 0,74 ile 0,78 arasinda guvenilirlik sggisina sahip olgu
belirtilmistir. Olgegin katsayilarinin butiin halinde 0,80 ile 0,88 ardai deisiklik
gosterdgi gorulmektedir (Richins ve Dowson, 1992:310).

Richins (2004), literatirde Olge kullanan calmalarda boyutlar arasinda ortaya
ctkan sikinti nedeniyle revize ¢itblgegin 15 ifadeliksekli ile, orijinalinden daha iyi
boyut Ozelliklerine sahip oldwnu kaydetmy; ayni calgmada, materyalizmi genel
olarak inceleyecek agarmacilara zaman konusunda yardimci olacak,giic@’lu,

6’li ve 3'lu versiyonlarini gedtirmistir.

Olcek pek cok astirmada kullaniimg ve kabul edilir gecerlilik ve guvenilirlik
katsayilar elde edilngiir (Kasser ve Ahuvia, 2002; Christopher ve Schéenk004).
Kompulsif satin alma ile ilgili 6lgcek gatirdikleri ¢alismada Ridgway, Kukar-
Kinney ve Monroe (2008), dokuz ifadelik versiyonurllandiklari olcgin

gavenilirligini 0,86 olarak kaydetmgj Yurchisin ve Johnson (2004)'in 0,82 buidu
alpha guvenilirlik katsayisini 15 ifadelik versiyoru kullandiklari c¢atmada
Dittmar, Long ve Bond (2007) 0,90 olarak tespit isterdir.

Turkiye'de Olcegi kullanan cakmalarda ise, 18 ifadeden iki tanesini anlamh skor
elde edilmedii icin analiz dg1 birakan Dgan (2010) 6lcgin 16 maddelik haliyle
guvenilirlik katsayisini 0,79 bulurken Ozgil ve @Qzgn (2011) alti ifadelik
versiyonunu kullandiklari 6lgen guvenilirlik katsayisini 0,72 bulngtur. Aslay,
Unal ve Akbulut (2013) caimalarinda 18 maddelik orijinal o6lgee kullandiktan
sonra yaptiklari analizlerde, maddiyata verilen minee sade yam baligi ile,

guvenilirlik katsayilari 0,75 ve 0,69 olan iki féktelde etmilerdir.
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Turan (2007) yuksek lisans tezinde sahip olma, utukl ve baari boyutlari igin
sirasl ile 0,74, 0,72 ve 0,77 guvenilirlik katsaywhi elde etnsi 6lgezin tamami icin

ise 0,84 skoruna wenistir.

Bu calsmada kullanilacak olan, Richins ve Dowson (1992)dvializm Olcgi'nin
18 ifadesi, yanlarinda parantez icinde temsil Ettikooyutun ba harfi ile gagida
verilmistir. Buna goOre sahip olma (Sa), sea (B) ve mutluluk (M) ile ifade
edilmistir. Asteriks ile verilen ifadelere ters kodlamgpylacaktir.

a. Pahali ev, araba, kiyafetlere sahip olanlara imirar(iB)

b. Hayattaki en dnemli arilardan biri, kiilerin sahip olduklari maddi varliklardir
(B)

c. Maddi varlgl bir basari gostergesi olarak gérmem (B)*

d. Sahip oldgum maddi varlklarim, hayatta ne kadarsdxai oldusumun bir
gostergesidir (B)

e. Maddi gticle insanlari etkilemek fuoma gider (B)

—

Baskalarinin sahip oldgu maddi varliklarin miktarina Gnem vermem (B)*

Genellikle sadece ihtiyacim olaayleri satin alirrm (S)*

> @

. Maddi varliklar s6z konusu olgunda mumkin oldiunca sade wamayi
severim (S)*
I. Sahip oldgum maddi varliklar benim icin 6nemlidir (S)
J. Gunlik hayatimda ¢ok sik kullanmaygga seyler icin para harcamak fuma
gider (S)
k. Birseyler satin almak bana keyif verir (S)

l. Yasamimda luksiun fazla olmasigwma gider. (S)

3

.Tanidgim pek ¢ok insana kiyasla maddi vgalidaha az 6nem veririm (S)*

>

. Hayattan keyif almak icin ihtiyacim olan keye sahibim (M)*
. Baziseylere daha sahip olsaydim hayatim daha iyi otabi|M)

. Sahip olduklarimdan daha isgylere sahip olsaydim daha mutlu olmazdim (M)*

O T O

. Daha ¢oksey satin almaya gucum yetse idi daha mutlu olur{@Min
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3.3.2 Postmodern TuketimSekilleri

Calisma kapsamina, postmodern tuketim toplumunda yaygamak adi gecen
tuketim sekillerinden stati tuketimi, gostegi tiketim, hedonik ttketim, moda

yonelimli tiiketim ve ictepisel satin alma dahilledtir.
3.3.2.1 Statu Tuketimi

Calismada statu tuketimi, Eastman, Goldsmith ve Flyrg9@) tarafindan gafiirilen
Olcekle dlculecektir. Argirmacilar, kefedici faktor calgmasi sonucu Beifadeye
indirdikleri 6lcezin gavenilirligini 0,86 olarak belirtnslerdir. Yapilan faktor analizi,

Olcegin tek boyutlu bir yapiya sahip olgunu gosternstir.

Olcezin tuketici aratirmalarinda, stati tiketimi konusunda yaygsekilde
kullanildigi gorulmektedir (Clark, Zboja ve Goldsmith, 200 HuRla, 2010; Nguyen
ve Tambyah, 2011; Lertwannawit ve Mandhachitard,2)OPhau ve Cheong (2009)
Olcegin guvenilirligini 0,73 olarak kaydetngiir.

Kabul edilir guvenilirlik katsayilari ve amaca uygolmasi nedeniyle bu cstnada
da kullanilmasina karar verilen 6ffe bes ifadesi aagida verilmitir. Asteriks olan

ifade analiz sirasinda ters kodlanacaktir:

a. Bir urind, sadece statusi ogdunu algiladgim icin satin alabilirim.

b. Uriinuin yiksek statiilii olup olmamasi benim icin iammaz.*

c. YUksek statli gortintilye sahip trtnlere ilgi duyari

d. YUksek stattli oldgunu algiladgim drtinlere daha fazla para verebilirim.
e

. Eger bir Uruin yiksek statult ise benim i¢in dahgedlidir.
3.3.2.2 GOstengi Tuketim

Calismada gostegti tiketim, O’Cass ve McEwen (2004) tarafindan ggelien alti
ifadeden olgan ve giivenilirlgi 0,87 bulunan o6lcekle dlculecektir. Olcek maddeler

asagida verilmitir:

a. Kullandigim trtnun fark edilmesinden glanirim.

b. Kullandigim Grdn, nasil biri oldgumun bir gbstergesidir.
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Kullandigim Uriin ile saygl uyandirmak fuona gider.
. Kullandigim Graindin popduler biri olmamda etkisi vardir.

Kullandigim Grina bskalarinin gérmesi benim icin dnemlidir.

-~ ® a O

Kullanacagim drind secerken ¢cevremdeskearinin olup olmayaga benim igin

onemlidir.

3.3.2.3 Hedonik Tuketim

Calismada Babin, Darden ve Griffin (1994) tarafindaniggelen ve 11 ifadeden
olusan hedonik afveris degeri 6l¢esi kullanilacaktir.

Erkmen ve Yuksel (2008)'in ¢amasinda oOlgéin Cronbach’'s alpha geri 0,79
bulunmutur. Kabul edilir givenilirlik katsayilar ve amacggunligu nedeniyle bu
calsmada da kullaniimasina karar verilen olcekte yeanalll ifade gsgida

verilmistir. Yaninda asteriksle belirtilen ifadede ters lamda yapilacaktir:

a. Gunluk hayatin siradagindan kacmak icin aiveris yapabilirim.

b. Yapabilecgim baka seyler varsa ajverise gidip zaman gecirmeyi tercih
etmem.*

Sadece bir Grind satin almaktargitiealisveris yapiyor olmaktan zevk alirim.

. Alisveris yapmanin tadini ¢ikarip iyi vakit geciririm.

Al sveris sirasinda bir drtine rastlayip onu elde etmeniedeyni ygarim.

~ DO Q O

Al sveris yapmaktan sikilirim.*

Alisveris yaparken sorunlarimi unuturum.

> @

. Alisveris yapmaktan zevk duyarim.

Al sveris sirasinda bir maceragadgim hissine kapilirim.
J. Mecbur oldgum icin deil, istedigim icin alisveris yaparim.
k. Alisveris sirasinda yeni urunlerle kaastigimda heyecan duyarim.

3.3.2.4 Moda Yonelimli Tuketim

Gutman ve Mills (1982), bir yam tarzi dgiskeni olarak moda yonelimli
argtirmis ve moda ile ilgili konulari iceren, tutumlari, ileri ve fikirleri ortaya

koyacak bir 6lcek gedtirmistir. Moda liderligi, modaya ilgi, iyi giyinmenin énemi
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ve moda kantl tutum olmak tzere dort boyuttan gdun bu Olcgin boyutlari, Chung
(1996) ile Lee, Park ve Chung (2004) gadalarinda da dgulanmstir.

Kompulsif satin alma ile ilgili cagmalara bakildiinda Park ve Burns (2005), moda
karsiti tutum boyutunu darida tutup dier ¢ boyutu incelergi bu ¢ boyutun
icinden sadece modaya ilgi boyutunun kompulsifrsatma ile hem dgrudan, hem
de kredi karti kullanimini tetiklemesi nedeniyldad sekilde etkisini tespit etrgiir.
Johnson ve Attmann (2009) cgahalarinda Park ve Burns (2005)'un e¢ala
bulgularindan yararlanarak sadece modaya ilgi hoyutincelemy ve kompulsif
satin alma ile anlamh gkisini ortaya koymstur. Trautmann-Attmann ve Johnson
(2009) ise cadpmalarinda modaya ilgi boyutu ile birlikte iyi giymenin 6nemi
boyutunu da eklergj ancak modaya ilgi boyutu kompulsif satin alma iligkili

ctkarken iyi giyinmenin énemi boyutu anlamli buluamstir.

Bu calsmada Gutman ve Mills (1982) tarafindan g#lien ve dort boyuttan okan
moda yonelimlilik oOlcgi kullanilacaktir. Park ve Burns (2005) gahalarinda
Olcegin guvenilirligini 0,80 ile 0,89 arasinda bulurken faktorlerin oyundeksleri
kabul edilen dgerlerin Gstiinde ¢ikngtir. Yaninda asteriksle belirtilen ifadede ters
kodlama yapilacaktir. Olgekte yer alan liderlik (i (I), iyi gérinmenin 6nemi
(IGO) ve moda karti tutum (MKT) boyutlari altinda gosterilen 20 dfa su
sekildedir:

Hazir giyimde son moda ne ise ilk deneyenlerderaklisterim (L)

. Kiyafet, kisili gimi ifade etmek i¢in kullangam yollardan biridir (L)
Hazir giyimde gincel modanin ne ofduna dair bilgime guvenirim (L)
. Bir moda lideri olmak benim igin énemlidir (L)

Yeni moda bir Grind ilk deneyenskbenimdir (L)

- O o 0 T o

Kiyafetle ilgili moda trendleri tanima konusundakitengime guvenirim (L)
Cevremdekiler beni bir moda lideri olarak tanir (L)

> @

. Her zaman son moda hazir giyim uriinlerinden eniraakim alirim {)

Hazir giyime cok para harcariri) (

j. Hazir giyimde moday! takip ederirf) (
k. Hazir giyimde moday! takip etmek icin cok zamarcham ()
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l. Aktif yasam tarzim nedeniyle cok g#i kiyafete ihtiyac duyarimi

m.Moda derilerini okumami}*

n. Kisinin isinde ilerlemesi icin kiyafetine 6zen géstermesegar(iGO)

o. lyi giyinmek énemlidir (GO)

p. Giydigin kiyafet, kendinle ilgili d§iincelerini yansitiriGO)

q. lyi giyinmek, iyi bir hayata giden yolun gangicidir {GO)
S6zde moda uzmanlari tarafindan ne giymem geéiekii séylenmesi hquma
gitmez (MKT)

s. Kiyafet algverisimde giincel modaya uyageyler satin almak benim igin dnem

tasimaz (MKT)
t. Moda, sadece tiketicilerden daha fazla para kopamar yoludur (MKT)

-

3.3.2.5lctepisel Satin Alma

Calismada Rook ve Fisher (1995)"1n gailidigi dokuz ifadeden okan ictepisel satin
alma olcgi kullanilacaktir. Aratirmacilar ol¢gin guvenilirligi icin Cronbach’s
alpha dgerini 0,88 bulmstur. 5’li Likert kullanilan dlcekte tek boyutlu yaprtaya
cikmistir. Yaninda asteriksle belirtilen ifadelerde tkogllama yapilacaktir. Olgen
ifadeleri gagidaki gibidir:

a. Kiyafet satin alirken icimden bir ses “hensgmdi satin al” der.

. O an nasil hissegiime bali olarak kiyafet satin alabilirim.

Bir kiyafet satin almadan 6nce uzun uzugishiirim.*

. Kiyafetlerimi genellikle o an vergim kararla satin alirim.

“GoOraram ve satin alirnm” benim kiyafet satin alge&limi tanimlar.

- o o o T

Bazen kiyafet satin alirken ne g&ehni umursamam bile.
Bazen, nasil oldtunu hi¢ anlamadan bir kiyafet satin alabilirim.

> @

. Kiyafet alirken hi¢ dgiinmem.

Kiyafet algverisimi cogunlukla dnceden planlarim.*

3.3.3 Reklama Karsi Tutum

Reklam, tiketim kdltirint topluma empoze etmkevi ile 6nemli pazarlama
cabalarindan biri kabul edilmektedir. Faber, O’Guirve Krych (1987)

calismalarinda reklamin, kompulsif satin almanin galan bir tetikleyicisi
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olmadgini, ancak; reklamlarin, mutluflun gunumizde ancak tuketim yoluyla
olaca disuncesini yaymasi nedeniyle seris bazimliliginin dolayh yoldan bir
tetikleyicisi olabilecgini belirtmislerdir. Workman ve Paper (2010), De Graaf,
Wann ve Naylor (2005)'dan yaptiklari alintida, ABI2’ kurulu bulunan Anonim
Bor¢lu Grubu Debtors Anonymous-DA ve Tuketici Kredi Dargima Hizmetleri
(Consumer Credit Counseling Services-CCCfSgibi topluluklarin da, reklam ve
agresif kgisel saty gibi pazarlama cabalarinin kompulsif satin almagdimli
olanlari, bu davragi yapma yoninde cesaretlendirmesi ve olumsuz atkie
yoninde gorg birligi icinde olduklarini belirtmgtir. Bunun Otesinde, urunleri
insanlarin ideal imajlari ile 6zdestirerek satmak belirgin bir pazarlama stratejisi
olarak, bireylerin ideal benlikleri ile 6zglestirdikleri GrUnleri bir sembol olarak
satin almalari yoluyla benlikleri arasindaki gsazliklarini gidermede 6nemli bir
arac olarak ifade edilrgtir (Dittmar, 2005a: 836). Bu nedenle d’Astous v&lBmare
(1989)'nin calgmalarinin bir bulgusu olarak, kompulsif satin alegdimi yuksek
tuketicilerin reklama, olmayanlara goére daha olu@pki gostermesi beklenen bir

sonugc olarak gosterilebilir.

Bu calsmada, Pollay ve Mittal (1993)’'in gstirdigi ve kamuoyunun reklama kar
tutumlarini 6lgen Olgekten yararlanilacaktir. (gige orijinalinde 33 ifade yer
almaktadir ancak yedinci ifadede iki farkl ifaderyaldgindan ayri iki ifadeeklinde
belirtiimistir. Bu calsmada, ¢calma konusu ile ilgili oldgu distndlen tutum (T),
bilgi (B), eglence (E), materyalist toplum (M), sosyal rol veajn(S) alt boyutlarinda
yer alan 20 ifadeye yer verilecektir. Yaninda akste belirtilen ifadelerde ters
kodlama yapilacaktir. 5’li Likert tipi Olgek ile @llecek olan reklam algisinin
ifadeleri gagidaki gibidir:

Reklamlar gereklidir. (T)

. Reklamlar, tuketiciyi yan§iyonlendirir (T)*

Genel olarak reklamlarin iyi biey oldyunu digtintyorum (T)
. Reklamlarla ilgili genel d§iincem olumsuzdur (T)*
Reklamlardan hganirim (T)

Reklamlar, piyasadaki trin ve hizmetler hakkindakjilerimi gtincel tutar (B)

- 0 o 0 T o

Reklamlar, reklami yapilan triin hakkindadobilgi verir (B)

@
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h. Reklamlardan, yadgim yerde satilan Urinlerle ilgili gerli bilgiler alirnm (B)

I. Reklamlar bazen ger televizyon programlarindan daha keyifli olaloliy(E)

j. Reklamlarda goérdtiim, okudgum, duydgum seyler hakkinda diiinmekten
keyif alirnm. (E)

k. Reklamlar, genellikle @encelidir (E)

|. Reklamlar insanlar aslinda satin almayacakjagleri satin almalari icin ikna
eder (M)

m.Reklamlar bizi bigeyler satin almayasal énem veren bir toplum haline getirir
(M)

n. Reklamlar insanlari sadece gdstegrapmak igin parasinin yetmeygceirtnleri
satin almaya t@ik eder (M)

0. Reklamlar insanlarin bir hayal diinyasindaayaasina neden olur (M)

p. Reklamlar nedeniyle insanlar gercekte ihtiya¢c dugrklari ¢cok fazlasey satin
alir (M)

g. Reklamlar sayesinde neyin moda @daou @renebilirim (S)

r. Reklamlardan, b&alarini nelerin etkileyebilegni 6grenebilirim (S)

s. Reklamlar, bana benzeyenilerin ne satin aldiklarini gosterir (S)

t. Reklamlar, hangi Urtnlerin beni yansitgea anlamama yardimci olur (S)

3.3.4Kompulsif Satin Alma

Kompulsif satin alma ile ilgili gegtirilen farkh oOlcekler mevcuttur (Valence vd.,
1988; Faber ve O’'Guinn, 1992; Edwards, 1993; Cémson vd., 1994; Monahan,
Black ve Gabel, 1996; Lejoyeux vd., 1997; Ridgw&ykar-Kinney ve Monroe,
2008). Bu odlceklerden bir kismi sadece obsesif-kagip davrang bozukliguna
odaklanmg, bir kismi ise davragi incelemg ve tuketicileri kompulsif satin alma
yapan ve yapmayan olmak uzere ikiye ayirip inceiémBu calsmada, davragin
gerceklatiriimesinden ziyade tiketicilerin  kompulsif satiralma gilimleri
incelenmek istenmgiir. Bunun nedeni, bu @imin azalmasi ve artmasi ile farkli
degsiskenlerin nesekilde deistiginin saptanmak istenmesidir. Ayrica, salada
postmodern tiketici ele alifgiicin, sorulari itibariyle Edwards (1993) tarafard
gelistirilen 6lcesin daha uygun olaga disinulmdstar. Orijinal dlgekte yer alan ke
boyut; harcama durtist (HD), duygu (D), harcanginei (HE), fonksiyonel
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olmayan harcama (F) ve harcama sonragnanlik (HSP) altinda 5’li Likert tipinde
Olculecek 18 ifade, sagidaki gibidir. Yaninda asteriksle belirtilen ifadelle ters

kodlama yapilacaktir.

Param olmasa da bayler satin almak icin icimde bir kuvvet hissede(HD)

. Zamanim olmasa da bayler satin almak icin icimde bir kuvvet hissede(HD)
Bazen icimde biey beni alverise gitmeye zorluyormygibi hissederim (HD)
. Alisveristen neredeyse hi¢ keyif almam (D)*

Al sveris yapmaktan nefret ederim (D)*

- 0 Qo 0 T o

Cilgin gibi algveris yaptgim zamanlar vardir (HE)
Cilgin gibi algveris yaparken kendimi muthhissederim (HE)

> @

. Hicbirseye ihtiyacim olmasa da bayler satin alabilirim (HE)
Uzguin oldgum zamanlarda ¢ilgin gibi aheris yapma istgi duyarim (HE)

j- Kizgin oldgum zamanlarda cilgin gibi aheris yapma istgi duyarim (HE)
k. Moral olarak koétu hissefiim zamanlarda cilgin gibi aleris yapma istgi
duyarim (HE)

Birseyi ihtiyacim olmadiini bile bile satin alabilirim (HE)

.Birseyi kullanmayacgimi bile bile satin alabilirim (HE)

. Butcemin uygun olmagdini bilsem de bigeyler satin alabilirim (F)

o 5 3

. Cok para harcagimi hissetsem de Beyler satin almaktan kendimi alikoyamam

(F)

. Cilginca algveris yaptiktan sonra kendimi huzursuz hissederim (HSP)

©

g. Cilginca algveris yaptiktan sonra kendimi suclu hissederim (HSP)
r. Cilginca algveris yaptiktan sonra kendimi utangrhissederim (HSP)

Yukarida listelenen 10 disken grubunun yanisira atamada tiketicilerin
sosyodemografik 6zelliklerini belirlemek amaci ieedeni durum, ya cinsiyet,
gelir, s6z konusu gelir ile gecinersksayisi, @renim durumu ve meslek grubuna ait

sorular da yoneltilnstir.
3.4 ARASTIRMANIN H IPOTEZLERI

Tez calgmasinin dnceki bélimlerde belirtilen modeli ititydei gelitirilen hipotezler
asagidaki gibidir:
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Hi: Kisisel faktorler, tiketicilerin kompulsif satin alnegilimini etkilemektedir.

Hi. TUketicilerin benlik saygi seviyelerinin yikselsnekompulsif satin alma

egilimlerini olumsuz yonde etkilemektedir.

Hip: TUketicilerin materyalist @limlerinin yukselmesi, kompulsif satin alma

egilimlerini olumlu yonde etkilemektedir.

Hic Tuketicilerin psikolojik rahatsizlik seviyelermiyikselmesi, kompulsif

satin alma g@limlerini olumlu yonde etkilemektedir.

H.: Tulketicilerin farkh ttketim sekillerine olan gilimi, kompulsif satin alma

egilimini etkilemektedir.

H.a TuUketicilerin hedonik tiketimegdimlerinin yikselmesi, kompulsif satin

alma gilimlerini olumlu yonde etkilemektedir.

Hop: TUketicilerin statt tiketiminegdimlerinin yukselmesi, kompulsif satin

alma gilimlerini olumlu yonde etkilemektedir.

Hoc Tuketicilerin gosterci tiketime gilimlerinin yikselmesi, kompulsif

satin alma g@limlerini olumlu yonde etkilemektedir.

H.q: TUketicilerin ictepisel satin alma davrgina eilimlerinin yikselmesi,

kompulsif satin almagdimlerini olumlu yonde etkilemektedir.

Hoe Tuketicilerin moda yonelimli tiketime gdimlerinin  yikselmesi,

kompulsif satin almagdimlerini olumlu yonde etkilemektedir.

Hs: Tuketicilerin reklama kar tutumlari, kompulsif satin almgsi@mlerini olumlu

yonde etkilemektedir.

H4: Tuketicilerin, demografik 6zellikleri itibariylekompulsif satin almagdimleri

anlamh dizeyde farklifgnaktadir.

Hsa TuUketicilerin, cinsiyetleri itibariyle, kompulsisatin alma @limleri

anlaml duzeyde farklignaktadir.
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Hap: TUketicilerin, bulunduklari ya grubuna gore, kompulsif satin alma

egilimleri anlaml duzeyde farklikanaktadir.

H4c Tiketicilerin, gelirleri itibariyle, kompulsif $m alma gilimleri anlamli

duzeyde farklhilgmaktadir.

Haq: Tulketicilerin, @renim durumlari itibariyle, kompulsif satin alma

egilimleri anlaml diizeyde farklikanaktadir.

Hse TuUketicilerin, medeni durumlari itibariyle, komlgif satin alma

egilimleri anlaml diizeyde farklikanaktadir.

Ha: Tuketicilerin, meslekleri itibariyle, kompulsifain alma gilimleri

anlaml duzeyde farklikgnaktadir.

H5: Reklama kaw tutum, Kiisel faktorlerin kompulsif satin almaiémi Gzerindeki

etkisinde moderator etki yapmaktadir.

Hsa Materyalizmin kompulsif satin almaiémi Gzerindeki etkisinde reklama

karsi tutumun tutum boyutunun moderatér etkisi vardir.

Hsp: Materyalizmin  kompulsif satin almagiémi Uzerindeki etkisinde

reklama kag1 tutumun bilgi boyutunun moderator etkisi vardir.

Hse: Materyalizmin kompulsif satin almgiémi Gzerindeki etkisinde reklama

karsl tutumun glence boyutunun moderatér etkisi vardir.

Hsqs: Materyalizmin  kompulsif satin almagiémi Uzerindeki etkisinde

reklama kag1 tutumun materyalist toplum boyutunun moderat&isevardir.

Hse Materyalizmin kompulsif satin almagiémi Gzerindeki etkisinde reklama

karsi tutumun sosyal rol ve imaj boyutunun moderat&isevardir.

Hs: Benlik saygisinin kompulsif satin almaileni Gzerindeki etkisinde

reklama kagi tutumun tutum boyutunun moderator etkisi vardir.

Hsg Benlik saygisinin kompulsif satin almaileni tzerindeki etkisinde
reklama kag1 tutumun bilgi boyutunun moderatdr etkisi vardir.
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Hsn: Benlik saygisinin kompulsif satin almaileni Uzerindeki etkisinde
reklama kagi tutumun glence boyutunun moderator etkisi vardir.

Hsi: Benlik saygisinin kompulsif satin almailani Gzerindeki etkisinde

reklama kag1 tutumun materyalist toplum boyutunun moderat&isevardir.

Hs: Benlik saygisinin kompulsif satin almaileni Gzerindeki etkisinde

reklama kag1 tutumun sosyal rol ve imaj boyutunun moderat&rsevardir.

Hsk: Psikolojik rahatsizliklarin  kompulsif satin almegilimi Gzerindeki

etkisinde reklama kartutumun tutum boyutunun moderator etkisi vardir.

Hs;: Psikolojik rahatsizliklarin  kompulsif satin almagilimi  Gzerindeki

etkisinde reklama kartutumun bilgi boyutunun moderator etkisi vardir.

Hsm:  Psikolojik rahatsizliklarin kompulsif satin almegilimi  Gzerindeki
etkisinde reklama kartutumun glence boyutunun moderatér etkisi vardir.

Hsn: Psikolojik rahatsizliklarin  kompulsif satin almegilimi  Gzerindeki
etkisinde reklama kar tutumun materyalist toplum boyutunun moderator

etkisi vardir.

Hso. Psikolojik rahatsizliklarin kompulsif satin almagilini  Gzerindeki
etkisinde reklama kar tutumun sosyal rol ve imaj boyutunun moderator

etkisi vardir.
3.5ARASTIRMANIN KAPSAMI VE KISITLARI

Benlik saygisi, materyalizm ve stres-kaygi-depreggm olgan psikolojik
rahatsizliklarin dahil edildi kisisel faktorlerin; statl tiketimi, gostegi tuketim,
moda yonelimli tiketim, hedonik tuketim ve ictepisatin almanin dahil edilgi
postmodern tuketimgekillerinin ve reklama kar tutumun kompulsif satin alma
egilimi Uzerindeki roltinin ardinldig bu calsmanin kapsami belirlenirken énemli
bazi noktalar g6z 6ninde bulunduruktwr. Bunlardan ilki, kompulsif satin almanin
tanimi ve isimlendirilmesi ile ilgilidir. Olumsuzlay ve duygulara bir tepki olarak

kronik ve tekrar edicikekilde ortaya cikan, durdurmasi zor hale gelen asarh

83



sonuglar dguran satin alma davraniolarak ifade edilen (O'Guinn ve Faber,
1989:155) bu tiuketim davrammin farkli cevrelerde dgsik isimler aldgi
gorulmektedir. Bu durumun, konunun ele algadoaks acisi, kokenleri ve okan
algilardaki farkhliklardan kaynaklangl séylenebilir. Oyle ki, s6z konusu davrani
bagiml tiketim davrarslar kategorisine sokan gtamacilar satin alma kganhlig
veya algveris bazimliigindan bahsederken, kompulsif tiketim dawianinin bir
parcas! olarak kabul eden gremacilar takintih satin alma veya sieristen
bahsetmitir. Davrangin yapisi itibariyle satin alma veyasatris cilginligi, alisveris
manyaklgi, alisveriskoliklik, satin alma veya alveris hastalgl gibi isimlerle de
karsilasiimaktadir.

Bu tanimlardan bahsederken dikkat ¢ceketedbir konu da, davragin alsveris mi
yoksa satin alma olarak mi anilmasi geggktie ilgilidir. Literatirde bazi
aratirmacilarin satin alma konusunda 1srargettie alsveris davrangini kabul
etmedgi (Ridgway, Kukar-Kinnney ve Monroe, 2008), bazasarmacilarin akveris
kelimesini kullandgl (Krueger, 1988; Clark ve Calleja, 2008), bazrarsa her
ikisini de kullandgl (Edwards, 1993) gérilmektedir. Elliott (1994arKli bir baks
acisl ile, hem satin almayl hemseérisi kapsadgl disiincesinden hareketle tiketim

kelimesini kullanmgtir.

Tdm bunlarin yani sira, s6z konusu dawenbireylerde olgturdugu algi farkl
olabilmektedir. Cakmanin birinci kisminda yer verilen farkli kompulsi&itin alma
turlerinde bahsedildi gibi, bireyler kompulsif satin alma ile, tek kirtine kagi olan
asir satin alma istgni (ayakkabi gibi) anladiklari gibi, sadece inditere kasi

olusan durdurulmaz satin alma igei de anlayabilmektedir.

Bu calsmada s6z konusu davram nesekilde ifade edilegéine karar verilmeden,
ilgili literattr detaylisekilde gozden gecirilmgtir. Literattran girlikh olarak yabanci
kaynaklardan olgmasi, ancak bu c¢amanin Turkce yapilmasi sebebi ile Turkce
dilindeki ilgili calismalarda davragin nasil ifade edildi ve nesekilde tanimlandi
bilgisi 6nem kazanmtir. Yapilan incelemelerde Tlrkce yapilan gallarda da bir
ifade birliginin olmadgi, farkli ifadelerin ayni ¢agma iginde birbiri yerine de
kullanilabildigi gordlmistir. Bu durumun olgmasinda, orngn takintili ve zoraki
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zorunlu kelimelerinin, kagiligi olarak kullanilaningilizce compulsive kelimesini
tam olarak kaylamamasi gibi dilin ¢evirisinden kaynakl problemh yani sira,
ornektekitakintil, zoraki, zorunlikelimelerinin dilimizde tam olarak yabanci dildeki
anlamini bulamamasi problemi de s6z konusu olmaktadrkce yazili basinda yer
alip bilimsel olmayan yazilarda da farkl ifadefekullanildginin tespitinin ardindan

uzman gorilerine bgvurulmasina karar verilrgtir.

Turkiye'de konu ile ilgili yapilan c¢camalarin genellikle psikoloji ve psikiyatri
disiplinlerine ait oldgu, pazarlama konusunda cok fazla gahnin yapilmadgi
gorulmektedir. Bu az sayida gahada s6z konusu tiuketim davrancin “kompulsif
satin alma” ve “aliveris tutkusu” kavramlarinin kullanilgr gérilmektedir. Bunlarin
yanisira az sayidimgilizce yayimlanan caima bulunmaktadir. Bu nedenle konu ile
ilgili calismalar1 bulunan psikiyatrlardan ve psikologlardamig@ri istenmsg, hangi
ifadenin ne gerekce ile kullaniimasinin daha uyglecal sorulmuytur. Uzman
gorisleri Turkiye'de hem ankalabilirli gi, hem de bir baamlilik davranginin gerekli
belirtilerini gbstermesi nedeni ile “glieris bazimlihgl” ifadesinin kullaniimasinin

uygun olacgl yoninde birlemistir.

Ote yandan, pazarlama literatiriinde konu ile ilggalsmalari bulunan
akademisyenlere hangi kavramin kullaniimasinin dafgun olacgl soruld@gunda,

konu ile ilgili mevcut cakmalarin kompulsif satin alma kavramini kullghdve

davrangin farkh bir siniflandiriilmaya dahil edilene kadau sekilde kullaniimasinin
uygun olacgl yoniunde cevaplar alingtir.

Bahsi gecen tim gogine ve incelemelerin ardindan bu gadada; bireyin normali
asan ve tekrar ediciekilde gerceklgirdigi, genellikle butcesini g@igl icin olumsuz
sonuclar dguran ancak bireyin yapmaktan kendini alikoyargatliketim davrarsi

icin “kompulsif satin alma” ifadesinin kullaniimasy karar verilmtir.

Ote yandan caimanin kapsami ile ilgili, tanim ve ifade kisminda loelirtilen bir
husus Uzerinde karar verilmesi geregimi Kompulsif satin almadan asi&an genel
olarak her Urline kar olan bir davrar olabilecgi gibi sadece tek bir Griine veya
ariin grubuna kar olan davrary da olabilir. Literatirdeki cailmalarin ¢cgunda bir

arin kisittamasina gidilmegli bazi calgmalarda tek bir Griin veya Urin grubu
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Ustiinde duruldgu gorulmektedir. Kompulsif satin almagikmi yiksek olan
tuketicilerin siklikla mucevher, ayakkabi, kozmetik kiyafet aldil belirtiimistir
(Christenson vd, 1994; McElroy vd., 1995). Yurchisie Johnson (2004) kompulsif
satin alma yapanlarin yuksek derecede goérinen ilgienimine sahip oldgunu
ortaya koymutur. ilaveten, fiziksel goruntilerine ve cazibelerine ugla kadar
(Christenson vd., 1994) moda ile de yuksek deredgilendikleri ortaya konmstur
(Park ve Burns, 2005). Bepiitamamlama teorisine gore bireyler benliklerinde
eksik gordukleri kisimlari tamamlamak icin bazi beitere bavurmaktadir
(Wicklund ve Gollwitzer, 1982). Elliott (1994) bykerin ideal benliklerinde
gordukleri, ideal bir goring@ sahip, cevresinde kabul gorgkisiye ulasmak icin
benliklerindeki eksik olan parcalari kiyafet saglarak doldurabildiini belirtmistir.
Kiyafet, bireyin ideal benlik imajini Bkalarina iletme ve 6zguveni yikseltme ile
ilgili  benligi tamamlamaya yarayan bir sembol olarak kullanitaktedir
(Yurchisin ve Johnson, 2004). Ayrica, toplumda ohdmr yeri olan ve bireyin
kimligini sembolize eden maddi bir varlik olarak da g@dgl icin anlami buyuktar
(O’Cass, 2004). Bireylerin moday! takibinde de keyim 6nemi vardir (Johnson ve
Attmann, 2009:395). Ote yandan, 6zel olarak gunummazia piyasasi kompulsif
satin alma yapanlar i¢in olduk¢a cazip olabiliry&fet piyasasinda surekli geve
yenilik icin olusan tuketici talebi, Uretici ve perakendecileri gaka zamanda hizli
moda Urlnlerini piyasaya surmeleri icin hizlandiktadir (Hayes ve Jones, 2007).
Eger bireyin kompulsif satin almayaiemi yuksek ise, yeni drtnlerin her zaman
ulagilabilir olacaz! bilindiginden s6z konusu hizli moda saticilarisk&onulmaz bir

cazibe merkezi haline gelecektir.

Benlik saygisi ve materyalizmingsksel faktorler olarak ele alingit moda yonelimli
tuketim, statt tuketimi, gostegi tiketim, hedonik tiiketim ve ictepisel satin ainma
postmodern tuketimsekilleri olarak etkisinin incelendi ve kiyafet ile ilgili
konularda her yerde siklikla kaasilacak olan reklamin bir pazarlama ¢abasi olarak
yer aldgl kompulsif satin alma konulu bu gahada, literattirden alinan bilgiler ve
konuya uygunlgu distnudlerek hazir giyim, Grin olarak seciktim. Dolayisiyla, ‘he

tur bir kompulsif satin alma, sadece ayakkabi sati@nlar var gibi itirazlarin

onune gegcildii distintlmektedir.
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Calismada kompulsif satin alma tzerindeki rollisardan faktorler igine, birinci
bolumdeki literatiir kisminda listelenen pek cok eiaen bazilarinin kapsama dahil
edilmesinin nedenlegdyle aciklanabilir: Oncelikle, konu ile ilgili agarilabilecek
cok sayida etmenin konuya dahil edilmesi, konu iitgli daha fazla bulguya
ulasiimasi acisindan olumlu bir fikir gibi gozikse degtirmanin analiz kismini
zorlastiracgzindan konu ile ilgili bir sinirlandirmaya gidilmesgaruri bir davrars
olmaktadir. Bu nedenle, literatirde yer alan béldé 6n cakmalarda yapilan
gorismelerde elde edilen bilgilere de dayanarak, posamod;& yasayan bir
tuketicinin kompulsif satin almaz#imi Gzerinde rol oynamasi en muhtemel etkenler
secilmeye cafiimis, diger etmenler bu c¢aima icin kapsam €1 birakiimstir. Bu
nedenle, kiisel faktorler icine benlik saygisi, stres, kayg depresyondan alan
psikolojik rahatsizliklar ile materyalizm dahil édistir. Tuketim kaltard
baglaminda, kompulsif satin alma Ustlndeki rolisardacak farkh tiketimsekilleri
olarak da statl tuketimi, gostgn tiketim, moda yonelimli tiketim, hazci tiketim
ve ictepisel satin alma konuya dahil editini Bahsi gecen der tuketim
sekillerinden farkh algilanabilecek ictepisel sat@maya bu cajmada yer
verilmesinin nedeni, tiketim kiltard icinde artamtgnsiyeli ve kompulsif satin alma
ile literatirde ortaya konan yakigidir. Kompulsif satin alma Uzerindeki roli
arastirllacak pazarlama cabasi olarak da reklam sesilmre nedeni, reklamin
materyalist tiketim imajinin topluma empoze edilmés blytk rol oynagina olan
inan¢ ve her kesim tarafindan kolay labilir ve g6z 6ntunde bulunan bir unsur
olmasidir. Caklmanin bainda, reklam kavraminin daraltilarak, yaygininedeni ile
sadece televizyon reklamlari ile sinirlandiriimagiistinilmistir. Ancak 6n
calismalarda, televizyon izlemeyen, televizyon izlerkeklam baladiginda kanal

degistiren tuketicilerin coklgu bu sinirlandirmayi anlamsiz kior

Literatiirde s6z konusu faktorlerin kompulsif satlima ile pozitif ilgkisi cok kez
ortaya konmg, calsma kapsaminda Turk tuketicilerle yapilan odak grup
calismalarinda da bu faktorlerin  kompulsif satin almatuddeki etkileri

dogrulanmstir.

Arastirmanin sadece kiyafet trin grubu ile yapilmas1 kisit olwtursa da,

sonuclarin farkh drinlere veya drin gruplarina eflemmesi gibi bir amag¢ s6z
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konusu dgildir. Arastirmanin uygulama kismistanbul, Balikesir ve Canakkale
illerinde yaayan 18 ysindan buyuk tuketicilerle gercekteilmistir. Sonuclarin bu
anlamda da genellenemeyecek olmasstamaanin dger bir kisitini olgturmakla
birlikte, bu konuda da bulgularin genellenmesi darapamaktadir. Bu kisitlarina
ragmen argtirma sonuclarinin pazarlama uygulayicilarina vemie otoritelere,
kompulsif satin alicillara yonelik uygun etik stijgée gelistirmeleri icin 6nemli
katkilar sglayac& ve pazarlamanin kompulsif satin alma UstindeKdisiet
konusunda bilimsel veri gwnmasi yoluyla kamuoyunun aydinlatilgca
umulmaktadir. Akademik anlamda da konu ile ilgilundan sonra yapilacak
calismalar icin yol gosterici nitelikte olagadistntlmektedir.

3.6 ORNEKLEME SURECI

Arastirmanin ana kutlesini, 18 yadan buyuk, Turkiye’de yayan tlketiciler
olusturmaktadir. 18 yan secilmesinin nedeni, Turk tiketicilerin hem lisenrasi
Universiteye bglamasi veyasi hayatina atilmasi ile genel olarak buwlgabirlikte
harcamalarini kendisinin yapmayaskanasidir. Farkli calmalar da, 18-24 ya
aralgini, kompulsif satin alma davramin bagladigl yaslar olarak belirtmektedir
(Christenson vd., 1994; Schlosser, 1994). Busgalnin ana kutlesi sadece
kompulsif satin alma davrami gerceklgtiren tiketicilerden olgmamakta, genel
olarak tuketicilerin kompulsif satin almagikmleri ele alinmaktadir. Ana kutle
standart sapma ve varyanslarinin bilinmeguckez olanaksiz oldiwndan bunlarin
tahmini yoluna gidilir ve bu tahminin oranlar ileglmasi daha kolaydir. Bunun
sebebi, oranlar ile ilgili bir bilgi olmasa da(1 - = ) carpiminin, maksimum binom
varyans olarak en yuksek @i almasidir. 0,5 x 0,5 = 0,25 @i, calsma icin esas
alinabilir. Bu bglamda uygulamada en yaygin kullanilan érneklemmnidi,

=n (1 -n)/ (e/Z¥ ‘dir (Kurtulus, 2010:67).

Literatiirden edinilen bilgilere dayanilarak e =3Xe a = 0,05 alindiinda, 6rnek

.....

n=n(l-n)/(elZf

n=0,5x0,5/(0,03/1,96)
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n = 1067 kgi olarak belirlenmgtir.

Toplamda 1075 anket toplargnancak bazi anketlerde gortlen eksikliklerden ylola
yapilan elemeler sonucunda 892 anketlesgalya devam edilngiir. Calismada
ornekleme yontemi olarak tesadifi olmayan érnekle/@etemlerinden kolayda ve
yargisal ornekleme yontemleri kullanignr. Fox ve Bayat (2007:59), tesadufi
olmayan orneklemelerde drnekte yer alan her bimir esit sansi olmamasi dolayisi
ile genelleme sorunu olmasingim@en, uygunlgu, zaman ve mali agidangadigi
kolayliklar nedeniyle siklikla tercih ediglni belirtmistir. Ayrica, kaynaklarin sinirh
oldugu velveya o6rnekleme cercevesinin belirleneieddurumlarda tesadufi

olmayan Orneklemeye bauruldusu ifade edilmgtir (Gegez, 2007:248).

Kolayda ornekleme yontemi, Ozellikle zaman ve bideeligi nedeniyle, segilecek
bireylerin sadece wdabilir olanlarinin (Gegez, 2007:249),ska bir deysle bilgi ve
verilerin en kolay toplanabilege bireylerin (Kurtulu, 2010:63) 6rnek kapsamina
dahil edilmesi ile gercekiérilir. Ornegin sadece kendini temsil €itj genelleme
yapilabilecek bir istatistiksel temeli bulunmayan lgontem, Ulkemizde en sik
kullanilan yontemlerden biri olarak kamiza ¢cikmaktadir (Kurtuly 2010:64).

Calismada kullanilacak der bir 6rnekleme yontemi olan yargisal o6rnekleme
yontemi ise, konu ile ilgili uzman bir atarmacinin, ¢cakmanin ve ana kitlenin
beklentilerini kagiladigi yonundeki inancina dayanarak orneklem birimlerini
secmesine dayanir (Hair vd., 2000:355). séirenacinin secgii bu birimlerin
calismanin amacina uygun olgw ve aratirmacinin istedii bilgiyi saglayacdl
varsayilir (Churchill, 1996). Bu 6rnekleme yontedensecilen orngn ana kutleyi
ne derece temsil egii bilinmediginden, dger tesadifi olmayan oOrnekleme
yontemleri gibi ana kitle hakkinda genelleme yapdmaktadir (Malhotra, 1996).
Ancak, aratirmacinin, ¢ok buyidk olmayan bir ana kitledekepierin 6zelliklerini
dogru sekilde tespit edip ona gore secim ygptdurumlarda iyi sonuclarin elde
edilmesi mumkindir ve bazi durumlarda kéti bir désadrnekleme yénteminden

daha iyi sonuclar verebilgii belirtiimistir (Kurtulus, 2010:65).

Bu calsmada yukarida tanimi yapilan érnekleme yontemiedilaniima nedenleri

sunlardir:
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e Kompulsif satin alma ile ilgili farkh Ulkelerde pdan calsmalarda,
kompulsif satin alma davramigerceklgtirenlerin toplam nifusa oraninin
ortalama olarak yiizde 10 seviyesinde gldgorilmektedir. Ulkemizde ise
boyle bir istatistik henliz bulunmamaktadir. g&i calsmalar referans
alindginda, yaklaik 1000 tiketici ile yapilan bir camada kompulsif satin
alma gilimi yiuksek bireylerin sayisinin 100 civarinda @lsn beklenir.
Calisma yapilan dier Ulkelere gore bdyle bir konuda Turk tuketicien
kadar rahat davranmayarakgilenlerini saklama yoninde davrani
sergilemeleri beklendinden bu sayl daha da glik olabilir. Bu sayinin
genel toplam icinde az miktarda kalmasi, analiz n igisorun
olusturabilecginden, kompulsif satin almagémi yuksek oldgu bilinen
tuketiciler yargisal olarak uygulamaya dahil editini

* Kompulsif satin alma @limi ile ilgili ana kutleyi tam olarak tanimlayan
demografik bilgiler olmadh icin, ayrica zaman ve butce kisitlari nedeniyle

kolayda 6rnekleme yontemi kullanilgtir.
3.7 VERI VE BiLGi TOPLAMA YONTEM i

Arastirmada veri ve bilgi toplamak amaciyla farkli yémiere bgvurulmustur.
Oncelikle, yargisal 6rnekleme kullanilarak, bir ékickisimda nedeni aciklargl
uzere, kompulsif satin alma davrgngerceklatirdigi bilinen ttketicilere ulgilmasi
amaclanmgtir.  Bunun igin  6ncelikle, internette yer alan tde “algveris
bazgimlisiyim”, “ahsveriskoligim”, “alisveris hastasiyim” ibareleri ile aramalar
yapilms; farkl sitelerde, bloglarda, réportajlarda kekilde kompulsif satin alma
yaptgini soyleyen yaklak 150 ki gercek veya kod adlari ile listeye alirgtm.
Sonraki suregte bireylerin ilgim bilgilerine, 6zel olarak elektronik posta adezsie
ulasiimaya calgiimis, bunun icin ¢cok sayida bia ve siteye lyelik gercelglirilmis,
listede yer alan kilerle iletisim kurmak icin elektronik posta godnderilghr.
Toplamda, uygulamaya katilmak isteyen 10@iliki bir liste olusturulmus, 52

katilimcidan uygun cevaplangranket formu temin edilngiir.

Ote yandan, farkli sosyodemografik 6zelliklere pabidusu bilinen cevrelerde konu
hakkinda tuketicilerle gosiilmis, kompulsif satin almagdimi yuksek tuketicilere
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ulagilarak iclerinde uygulamaya dahil olmak isteyemietietisim bilgileri alinarak
listeye dahil edilmgtir. Tim bu ¢almalar d@rultusunda uygulamaya dahil edilecek,
kompulsif satin alma gdimi yiksek old@gu bilinen 166 kjiden olgan liste

tamamlanmytir.

Konunun Turkiye’de daha once kapsamli bicimdesgaiamg olmasi sebebiyle,
Tark tiketicilerin konuya bakiagisi, literatirde diwulanmsg faktorler hakkindaki
distinceleri ve yabanci kaynaklarin bulgulari ile akhdayum ve farkliliklari
anlamak ve olasli yeni bulgulari ortaya koymak aniadistedeki 15 kompulsif satin
alici tuketici ile derinlemesine milakat gercakiidmistir.  Katilimcilarin
secilmesinde 0Ozellikle ya 6grenim durumu, gelir ve cinsiyet gigkenleri itibariyle
heterojen bir grup olturulmasina dikkat edilmgiir. Derinlemesine mulakat, ga
zaman yapisal olmayan, gtadan ve yiz ylze yapilan, tek katilimcili bir stirana
teknigidir (Kurtulus, 2010:45). Belirli bir konuda bireylerle detayir kekilde birebir
gorismeler yapilmasi esasina dayanir (Gegez, 2007:58)acA belirli bir konu
hakkindaki bgiklar, tutum ve inanclari, duygulari @& cikararak konuyu
derinlemesine anlamaktir (Kurtglu2010:45). Gorgimelerin yarim saatle iki saat
arasinda surmesinin ideal ofudngdrtlen teknikte, bu cetna kapsaminda yapilan
gortsmeler bir saatle bir buguk saat arasinda sgtimiKatilimcilara rahat bir ortam
salanmasi acgisindan evlerinde gercekiden gorismeler sirasinda ses kayit cihazi
kullaniimis, her gorgmenin ardindan katilimciya kicuk bir stsyasi hediye

edilmitir.

Gorilsmeler sonucunda kayit cihazinda yer alan giddinotlari yaziya dokulngtiir.
Derinlemesine milakat camnasinin bulgular, Tirk kompulsif satin alicilanni
yabanci literatiirde tespit edilen faktorleringgadan etkilendiini; 6zel olarak statd,
gosterscilik, hazcilik, moda gibi konularin kompulsif satialma gilimlerini
arttirdg; lUkst ve -literatlriin aksine- sahip olma duygussevdikleri, stres, kaygi
ve depresif duygu durumlarindan kacmak icin kompwiatin almaya yoneldikleri

tespit edilmgtir.

Elde edilen bu bulgulasiginda, argtirmanin asil uygulama kisminda veri ve bilgi
toplamak icin anket yontemi kullanilgtir. Anket, gbérgme sdresinin kontrol
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edildigi, yapisal, dolayli veya dolaysiz sorulardansalu bir veri ve bilgi toplama
yontemidir. Anketin ylz ylze, mektupla, telefonleeya internet Uzerinden
gerceklatirilen farkli bircok yontemi bulunmaktadi§ékerkaya vd., 2008: 306). Bu
calismada yuz yuze ve dd-topla yontemleri birlikte kullanilngtir. Bir anketorin
cevaplayici ile iletime gectgi yuz ytze anket, en guvenilir veri toplama yonteml
arasinda yer alir (Gegez, 2007:92) ve cevaplamaraairo azaltir (Kurtulg,
2010:32). Dait-topla yontemi ise zaman bakimindan uygulayi&gkaylik s&lasa
da yontemin en 6nemli dezavantaji, geri dooptaninin azfii ve anketlerin uygun

sekilde doldurulmanyiolmasidir.

Uygulamada kullanilacak anket formlarinin hazirlasmdan 6nce yapilan kapsaml
literatir taramasinda yararlanilabilecek O6lgeklstiiide calilmistir. Anket icin
kullanilan o6lgeklerin tamaminin yabanci kaynaklar@gdinmasi, beraberinde ceviri
ve anlailabilirlik konularini getirmitir. Olgeklerde yer alan ifadelerin gevirisinin
ardindan Kanada'ddngilizce mutercim tercimanlik yapan bir Tiurk tanafan
ifadelerde dlzeltmeler yapilgiingiltere’de bir Universiteninsietme bolimiinde
calismakta olan Turk akademisyenler tarafindan dizeakiifadelerin akademik dile

uygunlysu ve anlailabilirli gi gézden gecirilmtir.

Ayrica, Istanbul’da ikamet eden ve cgahada olgturulan listede yer alan,
uygulamalara katilmaya gonulli olglunu bildirmi alti Kisi ile odak grup gérgmesi
gerceklatirilerek modelde yer alan boyutlar ve Olceklerder yalan ifadeler
tartisiimistir. Psikiyatristler tarafindan gercekiiilen grup terapilerine kadar uzanan
gecmii ile odak grup goérimeleri, bir moderatdr yonetiminde kuguk bir katidim
grubun belirli bir konu Uzerine odaklagdive serbestce tagtigl bir nitel argtirma
teknigidir. Gorismeler genellikle katilimcilarin bigey icebildikleri, dgtncelerini
acikca paylgabildikleri, bu konuda hicbir baski hissetmedikleartamlarda
gerceklgir (Gegez, 2007:52). Bu camada yapilan odak gdnine, bir kafede 6zel
olarak ayrilmg sessiz ve sakin bir bolimde gercagkies, iki saat surmgtdr.
Katilimeci grup, gorémede incelenen kompulsif satin almgilimmi agisindan
homojen bir yapi arz etgtir. Yuvarlak bir masa etrafinda, tim katilimcitari

birbirini gorebildigi sicak ve keyifli bir sohbegeklinde gerceklgen gérgme, ses
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kayit cihazi ile kayit altina alingtir. Gérismede elde edilen bilgilegiginda bazi
Olcek maddelerinde @esiklik yapiimistir.

Anket formu sonsekline getirilmeden 6nce, sorularin anlali g1, cevap verme
suresi ve odak goginede yapilan ekleme ve cikarmalarin uyggajuélceklerin
gavenilirlikleri ve boyutlarin uygunigu gibi konulari tespit edebilmek amaci ile
hazirlanan anketler 50 gki Gzerinde ©On anket yapilarak sonuglar incelemeye
alinmstir. Guovenilirlik ve faktor dgerleri de incelenip gerekli duzeltme ve

sadelstirmeler yapildiktan sonra anket, uygulamaya gecmieksonseklini almistir.

Anket formusekillendikten sonra veri toplama surecgitémis kisiler tarafindan 4
ay boyunca devam etgtir. Anket uygulamasina gecmeden 6nce anketérlerekg
argtirma ve argtirmanin amaclari gerekse anket uygulamasigkanlidetayl gitim

verilmistir.

Veri ve bilgilerin toplama ydnteminden bahsedilnngsi ardindan takip eden
bolimde argtirma verilerinin nasil analiz edildikleri 6zetleege calgiimistir.

3.8 VERI VE BILGILERIN ANAL izi

Arastirmada elde edilen veriler, hipotezler ve amadidariyle analiz edilmstir.
Bunun icin; kefedici faktor analizi, yapisalselik modellemesi (YEM), hiyeraik
regresyon analizi, t-testi ve varyans analizi (AN&®\gibi cok degiskenli istatistiksel
analizlerden yararlanilgtir. Kesfedici faktor analizi, t-testi, hiyergik regresyon
analizi ve varyans analizi igin SPSS 22, yapisdlile modellemesi icin AMOS 22
programlarindan yararlanilgtir.

Arastirma modelinde kisel faktorler benlik saygisi, materyalizm ve stkaggi-
depresyon olga ile oOlculmistir. Benlik saygisi 10 dggskenle, materyalizm; 6
desiskenden olgan baari, 7 dgiskenden olgan sahip olma ve 5 dekenden
olusan mutluluk olmak Uzere 3 boyutta 18gd#enle, stres-kaygi-depresyondan
olusan psikolojik rahatsizliklar ise her birisér degiskenden olgan stres, kaygi ve

depresyon olmak lzere 3 boyutta 2gigeenle dlcuimigtdr.
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Postmodern tuketirgekilleri ise hedonik tiketim, statt tiketimi, gasgei tuketim,
moda yonelimli tiketim ve ictepisel satin alma alartanimlanmgtir. Hedonik
tuketim 11 deiskenle, statl tuketimi 5 @eskenle, gostesci tiketim 6 dgiskenle,
ictepisel satin alma 9 ggkenle ve moda yonelimli tiketim 7 gigkenden olgan
liderlik, 6 dezsiskenden olgan ilgi, 4 dgiskenden olgan iyi gérinmenin énemi ve 3
desiskenden olgan moda kamti tutum olarak toplam 4 boyutta ve 20gd&enle

Olctlmistar.

Reklama kay tutum 06lcei; 5 desiskenli tutum, 3 dgiskenli bilgi, 3 deiskenli
eglence, 5 dgiskenli materyalist toplum ve 4 gekenli sosyal rol ve imaj olmak

Uzere 5 boyuttan ofmaktadir.

Kompulsif satin alma @limi de; harcama durtist, duygu, harcamglimi,
fonksiyonel olmayan harcama ve harcama sonrasguilik olmak Uzere 5 boyuttan
olusmaktadir. Harcama durtisu 3, duygu 2, harcagiare 8, fonksiyonel olmayan
harcama 2 ve harcama sonraginanlik 3 dgiskenle dlculmigtir. Sonug olarak,

arastirmada toplam 10 faktor ve 138gigken yer almaktadir.

Calismada ilk olarak, yiuz ylze anketi dolduranlar, bi@pla seklinde anketi
dolduranlar ve bilgisayarda doldurarak gonderenlikatilarin cevaplar arasinda
anlamh bir fark olup olmagh tespit edilmgtir. Yapilan ANOVA testi sonucuna gore
yuz yuze ankete katilan 531 katilimci, birak-togat&eti uygulayan 309 katilimci ve
bilgisayarda doldurup génderen 52 katilimcinin pésa arasinda=0,05 dizeyinde
anlamli bir fark bulunmangtir. Tablo 2, analiz sonuglarini gostermektedir.

Tablo 2: Yuz Yize ile Birak-Toplgeklinde Anketi Uygulayanlarin ve Bilgisayarda
Doldurup Gonderen Katilimcilarin Cevaplarinda RaikIOlup Olmadgina Dair
Yapilan ANOVA Testi Sonuglari

Kareler Toplami df Ortalama Kare F Anl.
KSA Gruplar Arasi ,998 2 ,499 411 ,663
Gruplgci 1080,329 889 1,215
Toplam 1081,327 891
MTRYLZM Gruplar Arasi ,890 2 ,445 ,600 ,549
Grupigi 659,277 889 , 742
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Toplam 660,168 891

BENSAY Gruplar Arasi ,456 2 ,228 ,876 417
Gruplgci 231,279 889 ,260
Toplam 231,735 891

SKD Gruplar Arasi ,904 2 ,452 1,416 ,243
Grupigi 283,860 889 ,319
Toplam 284,764 891

REKLAM Gruplar Arasi 6,466 2 3,233 2,044 ,130
Grupici 1405,951 889 1,581
Toplam 1412,414 891

HEDORT  Gruplar Arasi 4,016 2 2,008 2,036 ,131
Grupigi 876,981 889 ,986
Toplam 880,997 891

STAORT Gruplar Arasi ,592 2 ,296 ,518 ,596
Gruplgci 508,006 889 571
Toplam 508,599 891

MODORT  Gruplar Arasi ,443 2 ,222 ,868 ,420
Grupigi 227,143 889 ,256
Toplam 227,587 891

GOSORT  Gruplar Arasi ,058 2 ,029 ,075 ,928
Gruplgci 343,077 889 ,386
Toplam 343,135 891

ICTORT Gruplar Arasi 2,815 2 1,408 1,560 211
Gruplgci 802,347 889 ,903
Toplam 805,162 891

Verilerin analizinde o6ncelikle, o6lceklerin gecakil ve guvenilirlik analizleri
gerceklatirilmi stir. Gegerlilik analizi icin 6nce kgedici, sonrasinda ise gailayici
faktor analizinden vyararlanilgtir. Kesfedici faktor analizleri sonucunda sigel
faktorlerden olan materyalizm Olgieden 4 degisken, benlik saygisi 6lgenden 2
desisken, stres-kaygi-depresyon &igeden 5 degisken; postmodern tiketim
sekillerinden hedonik tiketim 6lgenden 3 dgisken, statl olggéinden 1 dgisken,
gostersci tuketim Olcginden 2 dgisken, ictepisel satin alma 6fgaden 2 dgisken
ve moda yonelimli tiketim dl@gnden 2 dgisken, reklama kar tutum oOl¢ginden 2

desisken, kompulsif satin almagiimi 6lceginden 4 dgiskenin silinmesine karar
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verilmistir. Buna go6re dgrulayici faktor analizine, kalan 111 gigkenle devam

edilmigtir.

Yapilan kefedici faktor analizi sonrasinda at@manin hipotezlerinin sinanmasi
amaclyla yapisal sélik modellemesi sireci gamistir. Strecin ilk gamasi olan

dogrulayici faktor analizinde, dlceklerdengigken silinmesine gerek duyulmagtr.

Gecerlilik analizlerinden sonra gercegtlalen guvenilirlik analizlerinde de benzer

sekilde herhangi bir dagskenin silinmesine ihtiyac hissedilmegtir.

Olgeklerin gecerlilik ve guvenilirliklerinin testddmesinin ardindan der analizlere
gecilmistir. Oncelikle, argtirma modelinin toplanan veri igin uygun olup olmadi
tespit etmek amaci ile yapisaitek modelinden yararlaniingtir. Bu amacla yapisal
esitlik modelindeki model uyum iyifii indeksleri incelennsy, dezerlerin kabul
sinirlarinda olup olmadiklari agtarilmistir. Modelin veri ile uyumuna bakilmasinin

ardindan, argirma modelindeki hipotezlerin test edilmesa@asina gecilngiir.

Yapisal gitlik modelinde yer alan yol analizi ile modeldekarkli faktorler
arasindaki ikkilerle ilgili hipotezlerin test edilmesinin ardiad, moderattr dgsken
etkisinin tespiti icin bgvurulan hiyeragik regresyon analizi yapilgtir. Daha sonra,
t-testi ve varyans analizi (ANOVA) yardimi ile Kamncilarin demografik 6zellikleri

ile ilgili hipotezlerin testi gercekkgirilmi stir.
3.8.1 Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Sosyodemografik Ozelikleri

Arastirmaya dahil olan tiketicilerin sosyodemografikeliklerine ait frekans ve

yuzde dgilimlarini gosteren tablolargagida yer verilmgtir.

Tablo 3: Arastirmaya Katilan Tiketicilerin “Cinsiyetitibariyle Dasilimlari

Gecerli  Birikimli
Yuzde Ylzde Yilzde
Frekans (%) (%) (%)
Kadin 665 74,6 74,6 74,6
Erkek 227 25,4 25,4 100,0
Toplam 892 100,0 100,0

96



Tablo 3’'e gore aktuirmaya katilan tiketicilerin %74,6’s1 kadin, %2%8,4&rkektir.
Literatiirde, kompulsif satin alma ile ilgili gtamalarin sadece kadinlarla yapgdi
calismalar mevcuttur. Bu agarmaya Kkatillanlarin  gounlugunu  kadinlarin
olusturmasi, beklenen bir sonu¢ olmakla birlikte, sarmnaya katilan erkek sayisi,
kadinlarla erkekler arasinda bir kdastirma yapmaya musaittir ve elde edilecek
sonugclarin s6z konusu satin alma dawiade cinsiyet farki ile ilgili yorum yapmaya

uygun oldgu soylenebilir.

Tablo 4: Arastirmaya Katilan Tuketicilerin “Medeni Durumlari’itibariyle

Dagilimlari
Gegerli  Birikimli
Yizde Yuzde Yizde
Frekans (%) (%) (%)
Bekar 475 53,3 53,3 53,3
Evli 356 39,9 39,9 93,2
Dul/Bosanmg 61 6,8 6,8 100,0
Toplam 892 100,0

Tablo 4'te gorulec@ Uzere argtirmaya katilan tiketicilerin %53,3’0 bekar, %399’
evli, %6,8'1 dul/lbganmsg kategorisinde yer almaktadir. Literatiirdeki galalarda,
sadece evli ve bekar ayriminin yapildidul/bganmg grubun dahil edilmedi
gorulmektedir. Bu nedenle sonuglarin katkilaemasi beklenmektedir.

Tablo 5: Arastirmaya Katilan Tuketicilerin “Y@Gruplari”Itibariyle Dasihmlari

Gecerli  Birikimli
Yuzde Ylzde Yilzde
Frekans (%) (%) (%)
18-24 152 17,0 17,0 17,0
25-31 123 13,8 13,8 30,8
32-38 300 33,6 33,6 64,5
39-45 187 21,0 21,0 85,4
46-52 67 7,5 7,5 92,9
53-59 54 6,1 6,1 99,0
60-66 6 0,7 0,7 99,7
67 ve Ustu 3 0,3 0,3 100,0
Toplam 892 100,0 100,0
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Tablo 5'te, argtirmaya katilan tiketicilerin wéar itibariyle da&ilhimlarn
gorulmektedir. Buna gore, atamaya katilan tuketicilerin %17’si 18-24, %13,8’i
25-31, %33,6's1 32-38, %21'i 39-45, %7,5'i 46-52 %#,1'i 53 ya ve Ustl grupta
ctkmistir. Buna gore agtirmanin orneklemini okturan katilimcilar, ygar

itibariyle geng, orta ygi ve yasl tim ya gruplarini temsil etmektedir.

Tablo 6: Arastirmaya Katilan Tuketicilerin “Aylik Toplam Aile Gigleri” Itibariyle

Dagilimlari
Gegerli  Birikimli
Yizde Yuzde Yizde
Frekans (%) (%) (%)

1.000 TL'den az 74 8,3 8,3 8,3
1.001-2.000 TL 76 8,5 8,5 16,8
2.001-3.000 TL 134 15,0 15,0 31,8
3.001-4.000 TL 135 15,1 15,1 47,0
4.001-5.000 TL 137 15,4 15,4 62,3
5.001-6.000 TL 135 15,1 15,1 77,5
6.001-7.000 TL 107 12,0 12,0 89,5
7.001 TL ve st 94 10,5 10,5 100,0
Toplam 892 100,0 100,0

Tablo 6’'da argtirmaya katilanlarin aylik toplam aile gelirleribiriyle dailimlari
gorulmektedir. Buna goére katilimcilarin %15’ 2.68@00 TL, %15,1'i 3.000-4.000
TL arasinda, %15,4’4 4.000-5.000 TL arasinda, %il5,000-6.000 TL arasinda
aile gelirine sahip olarak bulunitur. Calsmaya katilanlarin %16,8'i 2.000 TL ve
altinda, %22,5’i de 6.000 TL ve Ustinde aile gddiriunmaktadir.

Tablo 7: Arastirmaya Katilan Tuketicilerin “Aile BuyUklgii” Itibariyle Dagihmlari

Gegerli  Birikimli
Yizde Yuluzde Yizde

Frekans (%) (%) (%)
132 14,8 14,8 14,8
172 19,3 19,3 34,1
292 32,7 32,7 66,8
254 28,5 28,5 95,3

A WNBEF

98



5 kisi ve Ustl 42 4,7 4,7 100,0
Toplam 892 100,0 100,0

Arastirmaya katilanlarin aile buyulkda itibariyle da&ihmlari Tablo 7'de
gorulmektedir. Buna gore, belirlenen gelir ile gep toplam kii sayisi itibariyle
katilimcilarin %80,5’si 2, 3 ve 4 ik toplam Kisi sayisini belirtmitir. Calismalarda
genellikle ailedeki ki sayisinin Dbelirtiimesinin istengli gorulmektedir. Bu
calismada belirli bir gelir ile ygayan kgi sayisinin bilinmesinin, katilimcinin maddi
durumu ile ilgili daha dgru bilgi salayaca distunialmistdr.

Tablo 8: Arastirmaya Katilan Tuketicilerin “Meslekleriltibariyle Dasilimlari

Gegerli  Birikimli
Yiuzde Yizde Yizde

Frekans (%) (%) (%)
Ogrenci 150 16,8 16,8 16,8
Ev Hanimi 168 18,8 18,8 35,7
Emekli 19 2,1 2,1 37,8
Serbest Meslek 34 3,8 3,8 41,6
Kamu Sektdriinde
Yonetici 7 0,8 0,8 42,4
Kamu Sektdriinde
Calisan 159 17,8 17,8 60,2
Ozel Sektorde
Yonetici 77 8,6 8,6 68,8
Ozel Sektorde
Calisan 182 20,4 20,4 89,2
Esnaf 86 9,6 9,6 98,9
Tlccar/Sanayici 8 0,9 0,9 99,8
Diger 2 0,2 0,2 100,0
Toplam 892 100,0 100,0

Tablo 8'de goruldglu gibi katihmcilarin ¢gunlugunu (%18,8) ev hanimlari
olusturmakta, onu kamu sektdriinde ve 06zel sektérdesagddir (%17,8) takip
etmektedir. @renciler (%16,8) ile esnaf (%12,3) kategorileriamltakip etmy, 6zel

sektorde yoneticiler (%8,6), serbest meslek sahif}63,8), emekliler (%2,1), kamu

sektoriinde yoneticiler (%0,8) ve tlccar/sanayicipgda (%0,1) cagmada temsil
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edilmistir. Meslek grubu, kompulsif satin alma daveam inceleyen cagmalarda
aragstinlan bir sosyodemografik 6zellik olmamakla bite, sonuclarin bu ¢camaya

katkl sglamasi dgunuldiginden anket sorularina ilave editmi.

Tablo 9: Arastirmaya Katilan Tuketicilerin “@enim Durumlar” Itibariyle

Dagilimlari
Gecgerli  Birikimli
Yuzde Yizde Yizde
Frekans (%) (%) (%)

Ilkokul/Ortaokul 42 4,7 4,7 4,7
Lise 343 38,5 38,5 43,2
Universite 282 31,6 31,6 74,8
Yiksek Lisans 207 23,2 23,2 98,0
Doktora 18 2,0 2,0 100,0
Toplam 892 100,0 100,0

Tablo 9'da géruldgu Uzere, ardgirmaya katilanlarin gaunlugu lise mezunudur
(%38,5). Lise mezunlarini Universite mezunlari paéimektedir (%31,6). Lisansustu
mezunlari 6rneklemin %:25,2’ini ojturmakta, ilkokul/ortaokul mezunlar ise

%4,7’lik yizde ile onu takip etmektedir.

3.8.2 Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Ara stirma Kapsamindaki Faktorler

Itibariyle Dagilimlari

Arastirmaya katilan tuketicilerin; kisel faktorler, postmodern tuketirgekilleri,
reklam ile ilgili faktorler ve kompulsif satin almegilimlerine iliskin faktorler

itibariyle dazihmlarina iligkin tablolar, farkli baliklar altinda aagida yer almaktadir.
3.8.2.1 Tiiketicilerin Kisisel Faktorler tibariyle Dagilimlari

Arastirmada kgisel faktorler; materyalizm, benlik saygisi ve stkaygil-

depresyondan ofan psikolojik rahatsizliklar olmak tizere U¢ 6zeédikIcUIimistir.
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3.8.2.1.1 Tiiketicilerin Materyalizm itibariyle Dagilimlari

Materyalizm, argtirmada, bgari (BAS), sahip olma (SAH) ve mutluluk (MUT)
olmak Uzere toplam U¢ boyutta incelegtini Materyalizmi olgturan boyutlardan
basarl 6, sahip olma 7, mutluluk 5 glgkenle dlclilmigtir. Bu dgiskenlere ilskin
frekans, aritmetik ortalama ve standart sapniederi Tablo 10’da verilngtir.

Tablo 10: Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Materyalist gimlerine Iliskin

Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapmaeeri
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Basaril 243 543 67 36 3 1,89 0,72
Basari2 23 282 178 291 118 3,22 1,10
Basari3 21 274 122 347 128 3,32 1,12
Basari4 38 247 130 331 146 3,33 1,16
Basari5 252 516 37 74 13 1,96 0,88
Basari6 18 295 77 361 141 3,34 1,15
SahipOlmal 273 417 197 4 1 1,92 0,74
SahipOlma2 161 103 279 332 17 1,93 1,13
SahipOlmas3 199 113 275 284 21 2,79 1,17
SahipOlma4 200 146 233 275 38 2,78 1,22
SahipOlma5b 213 99 219 355 6 2,82 1,20
SahipOlma6 217 90 217 342 26 2,85 1,24
SahipOlma?7 306 319 173 77 17 2,08 1,02
Mutlulukl 2 52 413 147 278 3,72 0,97
Mutluluk2 10 41 344 186 311 3,87 0,95
Mutluluk3 12 217 175 160 328 3,67 1,20
Mutluluk4 8 161 222 171 330 3,76 1,13
Mutluluk5 13 82 315 114 368 3,87 1,06

3.8.2.1.2 Tiketicilerin Benlik Saygisitibariyle Dagilimlari
Arastirmada, tuketicilerin benlik saygilari (BS), tekoyitta 10 dgiskenle
Olculmistar. Bu deiskenlere ilskin frekans, aritmetik ortalama ve standart sapma
deserleri Tablo 11'de verilngiir.
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Tablo 11 Arastirmaya Katilan Tiketicilerin Benlik Saygilarinifiskin Frekans,

Aritmetik Ortalama ve Standart Sapmagederi
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Benlik Saygisil 6 8 137 642 99 3,93 0,54
Benlik Saygisi2 8 40 195 461 188 3,90 0,77
Benlik Saygisi3 1 60 48 305 478 4,34 0,86
Benlik Saygisi4 5 15 106 631 135 4,00 0,57
Benlik Saygisi5 2 3 82 428 377 4,32 0,64
Benlik Saygisi6 3 5 97 565 222 4,13 0,58
Benlik Saygisi7 2 2 177 482 229 4,05 0,68
Benlik Saygisi8 1 3 184 423 281 4,10 0,72
Benlik Saygisi9 5 49 24 287 527 4,43 0,83
Benlik Saygisi10 2 6 121 503 260 4,14 0,66

3.8.2.1.3 Tiiketicilerin Stres-Kaygi-Depresyon Seweri itibariyle Dagilimlari

Tuketicilerin stres-kaygi-depresyon (SKD) seviyelaragtirmada 7ser deziskenden

olusan stres, kaygl ve depresyon boyutlarindagnolgtur. Bu degiskenlere ilskin

frekans, aritmetik ortalama ve standart sapniederi Tablo 12’de verilngtir.

Tablo 12 Arastirmaya Katillan Tuketicilerin Stres-Kaygi-Depresy8eviyelerine
Iliskin Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapregelleri
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Stresl 218 304 182 187 1 2,38 1,07
Stres2 235 267 164 225 1 2,42 1,13
Stres3 236 316 121 201 18 2,38 1,15
Stres4 245 281 135 221 10 2,40 1,16
Stres5 324 205 226 120 17 2,21 1,13
Stres6 192 380 168 150 2 2,31 0,99

102



Stres7 314 210 221 130 17 2,24 1,13

Kaygil 449 322 111 9 1 1,64 0,73
Kaygi2 459 398 30 3 2 1,52 0,58
Kaygi3 584 256 46 4 2 1,39 0,58
Kaygi4 590 282 12 5 3 1,35 0,51
Kaygi5 412 437 40 2 1 1,58 0,58
Kayg16 680 181 21 5 5 1,26 0,50
Kaygi7 561 132 123 70 5 1,66 0,98
Depresyonl 19 403 394 67 9 2,60 0,70
Depresyon2 53 358 365 110 6 2,60 0,78
Depresyon3 152 253 350 121 16 2,54 0,98
Depresyon4 35 349 389 109 10 2,66 0,75
Depresyon5 18 372 332 157 13 2,72 0,78
Depresyon6 12 363 409 92 16 2,70 0,74
Depresyon7 127 151 499 79 36 2,71 0,95

3.8.2.2 Tiiketicilerin Postmodern TiiketimSekilleri Ttibariyle Dagilimlar

Arastirmada postmodern tuketigekilleri; hedonik tiketim, statl tiketimi, gosteii
tuketim, ictepisel satin alma ve moda yonelimli dfika olmak Uzere Befaktor

itibariyle olgulmutar.
3.8.2.2.1 Tiiketicilerin Hedonik Tiiketim Egilimleri itibariyle Dagihimlari

Hedonik tuketim (HED), akhirmada 11 dg&skenden olgan tek boyut ile
incelenmgtir. Bu deziskenlere ilgkin frekans, aritmetik ortalama ve standart sapma
degerleri Tablo 13'te verilmtir.

Tablo 13 Arastirmaya Katilan Tiketicilerin Hedonik Tiketimgiimlerine Iliskin

Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapmaeltieri
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Hedonik Tuketim1 123 290 68 341 70 2,93 1,25
Hedonik Tuketim2 68 344 22 304 154 3,14 1,30
Hedonik Tuketim3 76 334 3 279 200 3,21 1,37
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Hedonik Tuketim4 136 271 6 265 214 3,16 1,46
Hedonik Tuketim5 316 405 156 12 3 1,85 0,75
Hedonik Tuketim6 18 383 12 310 169 3,25 1,24
Hedonik Tuketim7 70 279 48 353 142 3,24 1,26
Hedonik Tuketim8 141 264 12 270 205 3,15 1,45

Hedonik Tuketim9 359 390 140 2 1 1,76 0,72
Hedonik Tuketim10 21 391 45 321 114 3,13 1,17
Hedonik Tuketim1l 589 251 42 6 4 1,38 0,58

3.8.2.2.2 Tiiketicilerin Statii Tuketimi Bgilimleri Itibariyle Dagilimlari

Statu tuketimi (STA), aktirmada 5 dgiskenden olgan tek boyut ile incelenmtir.
Bu desiskenlere ilskin frekans, aritmetik ortalama ve standart sapegderi Tablo

14'te verilmgtir.

Tablo 14 Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Statti Tuketimiglimlerine iliskin

Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapmaeeri
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Statt Tuketimil 8 261 92 506 25 3,31 0,95
Statt Tuketimi2 12 231 128 479 42 3,34 0,95
Statl Tuketimi3 8 248 140 433 63 3,33 0,98
Statu Tuketimi4 7 259 110 481 35 3,31 0,96
Statl Tuketimi5 495 358 35 3 1 1,49 0,60

3.8.2.2.3Tuiketicilerin Gosterisci Tiiketim Egilimleri itibariyle Dagilimlari

Gostergci  tiketim (GOS), ardirmada 6 dgiskenden olgan tek boyut ile
incelenmgtir. Bu deziskenlere ilskin frekans, aritmetik ortalama ve standart sapma
deserleri Tablo 15'te verilmtir.

Tablo 15 Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Gostedii Tuketim Egilimlerine iliskin

Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapmaeeri
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Gostergci Tuketiml 3 272 180 366 71 3,25 0,99
Gostergci Tuketim2 5 233 227 372 55 3,26 0,93
Gostergci Tuketim3 268 393 119 107 5 2,08 0,97
Gostergci Tuketim4 7 258 212 349 66 3,23 0,97
Gostergci Tuketim5 2 144 344 363 39 3,32 0,80
Gostergci Tuketim6 368 416 90 17 1 1,72 0,72

3.8.2.2.4 Tuketicilerinictepisel Satin Alma Eilimleri itibariyle Dagilimlari

Ictepisel satin alma (ICT), atamada 9 dgiskenden olgan tek boyut ile
incelenmgtir. Bu deziskenlere ilgkin frekans, aritmetik ortalama ve standart sapma

deserleri Tablo 16’da verilngiir.

Tablo 16 Arastirmaya Katilan Tuketicilerinictepisel Satin Alma glimlerine
Iliskin Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapregefleri
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Ictepisell 3 271 187 359 72 3,25 0,98
Ictepisel2 2 238 225 374 53 3,26 0,92
Ictepisel3 9 254 213 348 68 3,23 0,98
Ictepisel4 2 144 344 362 40 3,32 0,80
Ictepisel5 43 333 96 338 82 3,09 1,14
Ictepisel6 303 281 152 132 24 2,20 1,14
Ictepisel7 6 267 189 356 74 3,25 0,99
Ictepisel8 464 288 128 10 2 1,64 0,76
Ictepisel9 12 250 213 349 68 3,23 0,98
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3.8.2.2.5 Tiuketicilerin
Dagilimlari

Moda Yonelimli

Tuketim E gilimleri

Itibariyle

Moda yonelimli tiketim, ardirmada liderlik (LID), ilgi (ILG), iyi gdrinmenin
onemi (IGO) ve moda ket tutum (MKT) olmak Uzere toplam dort boyutta
incelenmgtir. Moda yonelimli tiketimi olgturan boyutlardan liderlik 7, ilgi 6, iyi
gorinmenin 6nemi 4, moda kar tutum 3 dgiskenle dl¢lilmigtir. Bu deiskenlere
iliskin frekans, aritmetik ortalama ve standart sapnegederi Tablo 17'da

verilmistir.

Tablo 17 Arastirmaya Katilan Tiketicilerin Moda Ydnelimli Tuketi Egilimlerine
Iliskin Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapregefleri
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Liderlikl 177 277 114 212 112 2,78 1,34
Liderlik2 167 237 161 210 117 2,85 1,32
Liderlik3 136 284 149 202 121 2,87 1,29
Liderlik4 526 312 44 2 8 1,49 0,68
Liderlik5 150 295 159 154 134 2,80 1,31
Liderlik6 91 310 170 206 115 2,93 1,22
Liderlik7 672 151 48 13 8 1,35 0,72
Iligi1 13 272 58 445 104 3,39 1,08
Ilgi2 157 124 116 398 97 3,17 1,30
Ilgi3 23 262 66 436 105 3,37 1,10
Ilgi4 317 350 172 40 13 1,97 0,92
Ilgi5 18 267 188 307 112 3,25 1,07
Ilgi6 436 336 35 45 40 1,78 1,04
IyiGorinmeninOnemil 3 6 47 346 490 4,48 0,62
IyiGorinmeninOnemi2 5 6 75 353 453 4,41 0,67
IyiGorinmeninOnemi3 4 6 68 320 494 4,46 0,66
IyiGorinmeninOnemi4 1 6 158 313 414 4,27 0,77
ModaKasgitiTutuml 76 316 222 233 45 2,83 1,06
ModaKasitiTutum2 49 425 155 167 96 2,81 1,13
ModaKasitiTutum3 61 424 127 165 115 2,83 1,19
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3.8.2.3 Tiiketicilerin Reklama Karsi Tutum Itibariyle Dagilimlari

Arastirmada reklama kar tutum, 5 dgiskenden olgan tutum (TU), 3 déskenden

olusan bilgi (BIL), 3 degiskenden olgan &lence (EGL), 5 d&skenden olgan

materyalist toplum (MAT) ve 4 ggskenden olgan sosyal rol ve imaj (SRI) olmak

Uzere be faktérden olgmaktadir. Bu d@skenlere ilgkin frekans, aritmetik ortalama

ve standart sapma gierleri Tablo 18’de verilngiir.

Tablo 18 Arastirmaya Katilan Tiketicilerin Reklama KarTutumlarinailiskin

Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapmaeeri
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Tutuml 204 194 31 403 60 2,91 1,35
Tutum?2 180 221 28 397 66 2,94 1,33
Tutum3 144 254 36 377 81 2,99 1,31
Tutum4 138 263 33 344 114 3,03 1,34
Tutum5 200 198 10 379 105 2,98 1,42
Bilgil 65 335 30 339 123 3,13 1,25
Bilgi2 80 323 19 319 151 3,15 1,31
Bilgi3 237 470 165 17 3 1,95 0,72
Eglencel 259 59 173 173 228 3,05 1,56
Eglence2 590 177 122 2 1 1,48 0,74
Eglence3 202 48 212 251 179 3,17 1,41
MateryalistTopluml 23 313 125 423 8 3,08 0,97
MateryalistToplum2 15 315 124 321 117 3,23 1,11
MateryalistToplum3 54 213 182 319 124 3,27 1,14
MateryalistToplum4 7 363 58 353 111 3,22 1,13
MateryalistToplum5 13 357 82 363 77 3,15 1,09
SosyalRolvémajl 221 183 75 178 235 3,02 1,56
SosyalRolvéma;j2 230 143 124 133 262 3,06 1,58
SosyalRolvémaj3 179 187 78 293 155 3,06 1,42
SosyalRolvémaj4 62 352 88 183 207 3,13 1,33
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3.8.2.4 Tuketicilerin Kompulsif Satin Alma Egilimleri Itibariyle Dagilimlari

Arastirmada kompulsif satin almaziemi, 3 degiskenden olgan harcama durtlsu
(HD), 2 deziskenden olgan duygu (DUY), 8 daskenden olgan harcama @imi
(HE), 2 dggsiskenden olgan fonksiyonel olmayan harcama (FOH) ve giglkeenden
olusan harcama sonrasgpianlik (HSP) olmak Uzere péaktdrden olgmaktadir. Bu
desiskenlere ilgkin frekans, aritmetik ortalama ve standart sapregederi Tablo
19'da verilmitir.

Tablo 19 Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Kompulsif Satin AlmBgilimlerine
Iliskin Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapregelleri
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Harcama Durtusul 4 222 29 371 266 3,75 1,14
Harcama Durtusu2 162 531 158 24 17 2,10 0,79
Harcama Durtisu3 5 215 101 317 254 3,67 1,14
Duygul 218 47 181 306 140 3,11 1,41
Duygu?2 230 60 207 194 201 3,08 1,48
Harcama Eilimil 88 156 98 299 251 3,52 1,32
Harcama Eilimi2 77 136 167 300 212 3,48 1,24
Harcama Eilimi3 11 279 48 287 267 3,58 1,24
Harcama Eilimi4 316 355 107 77 37 2,06 1,09
Harcama Eilimi5 83 181 78 366 184 3,43 1,27
Harcama Eilimi6 37 187 49 312 307 3,74 1,24
Harcama Eilimi7 15 266 48 280 283 3,61 1,25
Harcama Eilimi8 225 543 109 11 4 1,90 0,67

Fonksiyonel Olmayanl 20 237 32 425 178 3,56 1,14
Fonksiyonel Olmayan2 2 227 98 334 231 3,63 1,12

Pismanlk1 164 150 242 253 83 2,93 1,24
Pismanlk2 242 54 236 112 248 3,07 1,54
Pismanlk3 334 268 129 143 18 2,15 1,14
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3.8.3 Arastirmada Yer Alan Degiskenlerin Gegerlilik Analizleri

Arastirmacinin yapmyi oldugu ¢calsmada 6lciim hatasini en aza indirgemek amaciyla
inceledgi konulardan biri olan gecgerlilik, bir 6lgen dlcmesi gerekegeyi ne derece
Olctigliniin derecesidir (Hair vd., 1998:9).4Ra bir ifade ile, argirma icin toplanan
verilerin tarafsiziginin ve Olcilen olayin veya gekenin 6zelliklerine
uygunlygunun olgusiudir (Kurtuly 2010:108). Eer bir Olgek, gercekte olgmek
istedii seyi tam olarak Olglyor ise o Olgia gecerliliginin oldusu kabul edilir
(Churchill, 1996:402).

Bir Olcek, sistematik hatadan arigdidlciide gecerli olacaktir. Sistematik hata,
Olcegin kendisinden, uygulayicisindan, cevaplayanlargdancevre keullarindan;
verilerin tanimlanmasi, go6zlemlenmesi, toplanmasi tablolatiriimasi sirasinda
meydana gelebilir (Kurtuly 2010:55,108). Uygulamada gercekgederi bilme
olangl ¢cogu kez olmadiindan kullanilan 6lgén gecerliligi hakkinda bir yargiya
varabilmek icin genellikle tahmin gecergij icerik gecerlilgi ve yapisal gecerlilik
olmak Uzere ¢ farkli gecerlilik trt itibariyle gerlendirme yapilir (Kurtulgy
2010:109, Churchill, 1996:402).

Tahmin gecerlilgi, olgesin Olgtigt Ozellik ile gercek Ozellik, der bir ifadeyle
gozlenen oOzellik arasindaki korelasyonun derecesi@urtulus, 2010:109).
Pragmatik veya kriter gkili gecerlilik olarak da adlandirilan tahmin geldegi,
Olcegin kriter desiskenleri ne derece iyi tahmin diin olcisudur (Churchill,
1996:402).

Icerik gecerlilgi; Olgegin, Olclilmek istenen yapinin 6nemli tim ozellikieri
kapsama olgtsudiur (Churchill, 1996:403)siEabir deysle, Olcesin iceriginin veya
goruntistiniin konuya uyguggunun O6lgustudir (Kurtuky 2010:109). Genellikle
konu ile ilgili uzman ksiler 6lcekleri dgerlendirerek, olggin ifadelerinin konuyu
kapsayip kapsamatgina bakarak kisel yargilarini belirtir (Nakip, 2006:150). Bu
yargilar esas alinarak ofga icerik gecerlilginin olup olmadgina karar verilir
(Kurtulus, 2010:109).
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Yapisal gecerlilik, dlcgin Olcilmek istenen yapiyi, fikri ve Ozellikleri ngerece
kapsadiinin olgusudur (Churchill, 1996:404). Bir 6fge yapisal gecerlifiinin test
edilmesinde kullanilan yontemlerden biri faktor idir (Stapleton, 1997).

Bu argtirmada, Olceklerin gecerldinin test edilmesinde yapisal gecerlilikten
yararlaniimg, yapisal gecerlifi arastirmak icin de faktor analizi kullanilrgtir.
Faktor analizinin iki tard bulunmaktadir: Kedici ve d@rulayici. Kefedici faktor
analizinde arglirmaci, dgiskenlerin anlamli ilgi diizeyleri ile gruplanmasi sco
olusan faktorleri inceleyerek onlara yeni isimler vken, dg@rulayici faktor
analizinde teori veya agarma varsayimlarina gére énceden bilinen faktgo sal,
aciklayicilgina ve acgiklagn varyansa bakarak doulamaya cahir (Kurtulus,
2010:190). Bu ¢cagmada, 6lgeklerin gecerldinin test edilmesinde kéedici faktor
analizi, ardindan bu faktérlerin gaulanmasi icin yapisalsilik modellemesinin ilk

adimi olan dgrulayici faktor analizi kullanilngtir.

Kesfedici faktor analizinin uygulanmasinda éncelikle ydntemin uygun istatistiksel
teknik olup olmadiini tespit etmek amaciyla KMO Ornekleme UyggniOlgimii
(Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacg) Bartlett’'s Test (Bartlett's
Test of Sphericity) yapilmtir. Kesfedici faktor analizinin bu ¢alma igin uygun
istatistiksel teknik olarak kabul edilebilmesi iciBartlett's test sonucunun
istatistiksel olarak anlamli cikmasi gerekmekteiviO 6rnekleme yeterlifiinin alt
sinirinin da 0,50 olmasi beklenmektedir (Sipahirtkaru ve Cinko, 2008:81).
Sonrasinda, faktorler tarafindan aciklanan toplanyansa bakilir. Sosyal bilimlerde
%60 ve Uzerinde aciklanan varyans kabul edilebifideserdir (Hair vd., 1998:104)
Tam bunlarin ardindan, gekenlerin birbiri ile korelasyonunu gdsteren korgtas
matrisi olgturulmus ve bu matris, varimax rotasyonuna tabi tutulai@idr yikleri
elde edilmgtir. Faktor yuku, dgiskenlerin ilgili faktorle olan korelasyonunun dl¢isu
baska bir deysle desisken ile ilgili faktoriin benzerginin dl¢isudur (Gegez, 2007:
370). Yuksek faktor yukd, ilgili desken tarafindan aciklanan varyansin yiksek
oldugunun ifadesidir. Faktor yiki 0,30'da minimum sewykarsilamakta, 0,40’tan
yiuksekse daha 6nemli bir seviyeyi gostermekte, '@¢s0 ylksekse anlamli kabul
edilmektedir (Hair vd., 1998:111). Bu anamada faktor ytklerinin 0,50 ve Uzerinde
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olmasina, acgiklanan varyansin 0,60 ve Uzerinde aslmaa KMO dgerinin 0,50 ve
Uzerinde olmasina ve Bartlett’s testinin anlanmkngasina dikkat edilmgtir.

Kesfedici faktor analizinin ardindan yapisaitek modellemesi sureci lsdamaktadir

ve her bir dlcek icin dgrulayici faktér analizi uygulanrgtir.
3.8.3.1 Arastirmada Yer Alan Degiskenlere Iliskin Kesfedici Faktér Analizleri

Arastirmanin kefedici faktor analizleri, ardirma modeli itibariyle doért grupta
gerceklatirilmistir. Bu gruplar sirasiyla kisel faktorler, postmodern tiketim
sekilleri, reklama kan tutum ve kompulsif satin almadir. ¥edici faktor analizi
sonucu elde edilen KMO ve Bartlett's Test sonuglargeren tablolar ve toplam
aciklanan varyans tablolarina, galanin EKLER boélimunde yer verilgtir.

Arastirmada kgisel faktorler; benlik saygisi, stres, kayg ve @sgondan olumsuz
psikolojik durumlar ve materyalizm olmak Uzere a&tbr kullanilarak ol¢ulmgidr.
So6z konusu o6zelliklerden benlik saygisi tek boyet M0 dgiskenle, psikolojik
rahatsizliklar 3 boyut ve 21 gigkenle, materyalist@lim 3 boyut ve 18 dgiskenle
olculmistur. Ozetle, kjisel faktorleri olgturan boyutlarin gecerliliklerini ortaya
koyacak kefedici faktor analizi toplam 7 boyut ve 49gilgkenle gerceklgirilmi stir.
Faktor analizi uygulamadan 6nce, faktor analizidogru istatistiksel teknik olup
olmadgini tespit etmek amaciyla KMO 6rnekleme uygunluptiohti ve Barlett's test
yapilmstir. 49 dgiskenle yapilan kisel faktorlere ait KMO dgeri 0,911 olarak
bulunmutur. Bu deger, minimum dger olarak kabul edilen 0,50'nin oldukca
Uzerindedir ve korelasyon matrisindeki tim koretadsrin genel olarak

anlamhlgini 6lgen Bartlett’s test sonucu da anlamli ¢gtmi

KMO degeri yuksek ve Bartlett’s test anlamli cggndan 49 dgiskene faktor analizi
uygulanmgtir. Yurattlen faktor analizi sonuglari incelerymie teori ile uyumlu
sonugclar elde etmeyi dnleyen ve faktor yapisinabdzazi dgiskenler saptanmgtir.

Bu durumdan hareketle, STRS5 (Stres5), DEP7 (Dgpnd3, KYG1, KYG5 ve
KYG7 (Kaygil, Kaygi5 ve Kaygi7), BAS1 ve BASS (faul ve Baari5), SAH1 ve
SAH7 (Sahip Olmal ve Sahip Olma7) ve BS3 ve BSHliBeSaygisi3 ve Benlik
Saygisi9) dgiskenlerinin 6lgekten cikarilmasina karar vergmKMO o6rnekleme
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uygunluk dlciima ve Bartlett’s test kalan 3&g&en tzerinden yeniden yapilgtir.

Bu islemler sonucunda, KMO deri 0,927; Bartlett’s test ise anlamli bulungtur.

38 deiskenle gercekigirilen faktor analizi sonucunda, teori ile uyumblarak

benlik saygisi olgende bir, psikolojik rahatsizliklar ve materyalizitceklerinde

teori ile uyumlu Ucer faktor elde edilgiir. Varimax rotasyonu sonucunda elde

edilen faktorler, faktor yukleri, agiklanan varyares KMO deseri 6zet olarak Tablo

20’de gorulmektedir.

Tablo 20: Kisisel Faktorleri Olgmeye Yonelik Dgskenlericin Uygulanan Kefedici

Faktor Analizi Sonucu

Faktor

1

Faktor

2

Faktor

3

Faktor

4

Faktor

5

Faktor Faktor

6 7

Sahipolma4
Sahipolma5b
Sahipolma2
Sahipolma3
Sahipolma6
Stres2

Stres1

Stres3

Stres4

Stres6

Stres7
Benliksaygisi10
Benliksaygisi5
Benliksaygisil
Benliksaygisi8
Benliksaygisi7
Benliksaygisi2
Benliksaygisi4
Benliksaygisi6
Mutluluk5
Mutlulukl
Mutluluk4
Mutluluk2
Mutluluk3
Depresyonl
Depresyon3

0,879
0,856
0,851
0,849
0,826

0,768
0,768
0,763
0,763
0,755
0,731

0,761

0,741
0,676
0,650
0,642
0,614
0,602
0,524

0,850
0,816
0,792
0,775
0,751

0,767
0,761
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Depresyon4 0,751

Depresyon5 0,680

Depresyon6 0,657

Depresyon2 0,625

Basari6 0,860

Basar2 0,816

Basari3 0,815

Basari4 0,808

Kaygi6 0,804
Kaygi3 0,789
Kaygi2 0,641
Kaygi4 0,622

Toplam Aciklanan Varyans: % 78,747
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olguimii: 0,927

Bartlett's Kiresellik Testi: 39998,512 p=0,004f=703)

Varimax rotasyonu sonucu elde edilen ilk faktortengalizm 6l¢ginin sahip olma
alt boyutuna aittir ve 5 ggskeni bulunmaktadir. Onu izleyen faktdr, psikolojik
rahatsizliklar Ol¢ginin stres alt boyutu olup 6 gekenden olgmaktadir. Benlik
saygisi faktoriu 8 dgskenle, materyalizmin mutluluk alt boyutu 5,sha alt boyutu
ise 4 dgiskenle analizde yer almaktadir. Psikolojik rahatklal o6lcezinden
depresyonun 6, kayginin ise 4gd&eni bulunmaktadir. Dolayisiyla, sksel faktorler
gurubunda ortaya cikan 7 faktor tarafindan acildat@plam varyans % 78,747
olarak kaydedilmytir.

Kisisel faktorlere yonelik dgskenler igcin uygulanan kéedici faktor analizinin
ardindan, postmodern tiuketigekillerini olusturan dgiskenler icin kefedici faktor
analizi uygulanmgtir. Postmodern tuketinekilleri argtirmada; hedonik tiketim,
statl tuketimi, moda yonelimli tiketim, gosteri tuketim ve ictepisel satin alma
olmak Uzere hefarkli tiketimsekli temel alinarak olculmiir. Hedonik tiketim 11
desisken, statl tuketimi 5 gésken, gostekci tiketim 6 dgisken ve ictepisel satin
alma 9 dgiskenden olgan tek boyuta sahip iken, moda yonelimli tiketimpda
liderligi, modaya ilgi, iyi gorinmenin dnemi ve moda gartutum olmak lUzere 4
boyut ve 20 dgiskenden olgmaktadir. Ozetle, postmodern tiiketigekillerini
olusturan boyutlarin gecerliliklerini tespit etmek amaa yuruttlen kefedici faktor

analizi toplamda 8 boyut ve 51 g@gken Uzerinden yurutulngtiir. Faktor analizi
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uygulamadan 6nce, faktor analiziningdo istatistiksel teknik olup olmagini test
etmek amaciyla KMO 6rnekleme uygunluk élcimu vetlBtrs test yapilmy, KMO

deseri 0,949 ve Batrtlett’s test sonucu anlamli bulugtuu

Faktor analizi sonuclari incelengnifaktor yapisini bozan HED5, HED9 ve HED11
(Hedonik5, Hedonik9 ve Hedonik11), STA5 (Stati5)p4 ve LID7 (Liderlik4 ve
7), ICT6 ve ICT8 Ictepisel6 veictepisel8) ile GOS3 ve GOS6 (Gosgeid ve
Goster§ci6) desiskenlerinin - Olgekten cikarilarak tekrarlanan fakt@nalizi
sonucunda teoriye uygun olarak 8 faktor elde edtlmi Varimax rotasyonu
sonucunda elde edilen faktorler, faktor yikleri, R\eseri ve Bartlett’s test sonucu

Tablo 21’de verilmgtir.

Tablo 21: Postmodern TuketinSekillerini Olgmeye Yonelik Dgiskenler igin

Uygulanan Kefedici Faktor Analizi Sonucu

Faktor Faktor Faktor Faktor Faktor Faktor Faktor Faktor
1 2 3 4 5 6 7 8

Hedonik8 0,897

Hedonik7 0,882

Hedonik4 0,879

Hedonik2 0,874

Hedonik3 0,867

Hedonik6 0,859

Hedonik1 0,856

Hedonik10 0,852

Liderlikl 0,941

Liderlik2 0,930

Liderlik6 0,930

Liderlik5 0,927

Liderlik3 0,927
Ictepisel7 0,735
Ictepisel3 0,734
Ictepisell 0,722
Ictepisel5 0,718
Ictepisel9 0,713
Ictepisel2 0,706
Ictepisel4 0,656
Goster$cis 0,847
Gosterscid 0,829
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Goster§ci2 0,821

Gostergcil 0,789

flgi5 0,717

ilgi3 0,711

flgi1 0,648

ilgi2 0,645

ilgi6 0,617

ilgi4 0,610

Statu3 0,793

Statu4 0,789

Statii2 0,768

Statul 0,765
IyiGorinmeninOnemi3 0,813
IyiGoérinmeninOnemil 0,804
IyiGorinmeninOnemi2 0,744
IyiGoériinmeninOnemi4 0,737
ModaKasitiTutuml 0,803
ModaKasitiTutum2 0,772
ModaKagitiTutum3 0,767

Toplam Aciklanan Varyans: %85,084
Keiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olgiimii: 0,961
Bartlett's Kiresellik Testi: 52549,463 p=0,000=8?0)

Gorulecgi Uzere; hedonik tiketim 8, ictepisel satin almaliderlik 5, gosterci
tuketim 4; moda yonelimli tiketimin boyutlarinddgiiboyutu 6, statt ttketimi 4, iyi
gorinmenin 6nemi 4 ve moda kdr tutum boyutu 3 dé@skenden olgmaktadir.
Tabloda, bu 8 faktor ve 41 gigken tarafindan aciklanan toplam varyansin %85, 084

oldugu gorulmektedir ve bu ger kabul edilebilir seviyenin oldukg¢a tzerindedir.

Uctlincii olarak reklama kartutum faktorlerini 6lcmede kullanilan 6kige kefedici
faktor analizi uygulanmgtir. Reklama kan tutum olcgi, arsstirmada tutum, bilgi,
materyalist toplum, sosyal rol ve imaj ilelence olmak Uzere toplamda 5 alt
boyuttan olgmaktadir. Genel tutum 5 gigken, sosyal rol ve imaj 4 daken, bilgi
ve glence alt boyutlari Gcer deken ve materyalist toplum boyutu 5gikkenden
olusmakta, reklam algisi toplamda 20gd&enden olgmaktadir. Kefedici faktor
analizi, bu 20 daskenle gercekligiriimis ve analiz dncesinde KMO 0Ornekleme

uygunluk 6lcimu ve Bartlett’s test yapigtir. KMO deseri 0,957 ve Bartlett’s test
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sonucu anlamli bulunngtur. Bu veriler d@rultusunda, faktor analizinin uygun bir
istatistiksel teknik oldgu saptanng ve toplam 20 désken Uzerinden kgedici

faktor analizi gercekkgirilmi stir.

Faktor analizi sonucunda, faktér yapisini bozan3B(Bilgi3) ve EGL2 (Elence2)
desiskenleri cikarilarak analiz tekrarlangtir. Yeni KMO 0&rnekleme uygunluk

degeri 0,960 oldgu gorulmig, Bartlett’s testi anlamh ¢ikrgtir (Tablo 22).

Tablo 22: Reklama Kay Tutumlari Olgmeye Yonelik Diskenlericin Uygulanan

Kesfedici Faktor Analizi Sonucu

Faktor Faktor Faktor
1 2 3

Tutum3 0,853

Tutum4 0,841

Tutum5 0,838

Tutum?2 0,828

Tutuml 0,827

Bilgi2 0,820

Bilgil 0,812

Eglencel 0,876
Eglence3 0,844
SosyalRolvémaj3 0,790
SosyalRolvéma;j2 0,784
SosyalRolvémajl 0,763
SosyalRolvémaij4 0,684
MateryalistTopluml 0,835
MateryalistToplum2 0,833
MateryalistToplum3 0,831
MateryalistToplum5 0,818
MateryalistToplum4 0,769
Toplam Aciklanan Varyans: %90,044

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olcumii : 0096
Bartlett's Kiresellik Testi: 28623,172 p=0,000=@b3)

18 deiskenle gercekligirilen faktor analizi sonucunda, teoriden farklfaktor elde
edilmistir. Varimax rotasyonu sonucunda elde edilen fd&ktowe faktor yukleri

Tablo 21'de gorulmektedir. Buna gore birinci fakiér tutum ve bilgi alt
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boyutlarindan olgan 7 dgisken, ikinci faktorde glence ile sosyal rol ve imaj alt
boyutlarindan olgan 6 dgisken ve Ucilinct boyutta ise materyalizm alt boyutusiun
desiskeni yer almaktadir. Tutum ve bilgi boyutlari ilglence ve sosyal rol ve imaj

boyutlari ayni faktorler altinda toplangtir.

Son olarak, kompulsif satin alma &igee kefedici faktor analizi uygulanngtir.
Arastirmada kompulsif satin alma, 5 boyut ve 1&iglkenle olculmgtir. Faktor
analizi uygulanmadan once, faktor analiziningadp istatistiksel teknik olup
olmadgini test etmek amaciyla KMO 6rnekleme uygunluk oifiive Bartlett's test
yapiimstir. 18 deiskenden olgan kompulsif satin alma 6lgmin KMO degeri
0,943 olarak bulunmgur. Ayrica korelasyon matrisindeki tum korelasyom genel

olarak anlamlikgini 6lgen Bartlett’s test sonucu anlamli ¢ikim

Tablo 23: Kompulsif Satin Alma Eilimini Olgmeye Yonelik Dgiskenler igin
Uygulanan Kefedici Faktor Analizi Sonucu

Faktor Faktor Faktor

1 2 3
Harcamailimi3 0,867
Harcamagilimi7 0,830
Harcamafilimi5 0,826
Harcamafgilimil 0,815
Harcamafgilimi2 0,789
Harcamalgilimi6 0,763
HarcamaSonrasigthanlikl 0,848
HarcamaSonrasigthanlik2 0,836
Duygu?2 0,818
Duygul 0,811
FonksiyonelOlmayanHarcama2 0,836
HarcamaDurtusu3 0,830
HarcamaDurtusul 0,821
FonksiyonelOlmayanHarcamal 0,787

Toplam Aciklanan Varyans: %90,669
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olgiimii: 0,943
Bartlett's Kuresellik Testi: 19952,244 p=0,000f=01)
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5 boyut altinda toplanan 18 gigken Uzerinden yurutulen faktor analizi sonucunda
faktor yapisini bozan HE4 ve HES8 (Harcarpéili4 ve Harcamakilimi8), HD2
(HarcamaDurtusu2) ve HSP3 (HarcamaSonrasi@dilik3) dlcekten cikarilmive
analiz tekrarlanmtir. Yeni analiz sonuclarina gére ggen deerler Tablo 23'te

verilmistir.

Yapilan faktor analizi sonucunda, teoriden farkérak 3 faktor elde edilngiir. Buna
gore ilk faktorde 6 harcamaiémi degiskeni yer alirken, ikinci faktérde 2 harcama
sonras! gimanlik ve 2 duygu diiskeni yer aldgl gérilmektedir. Ugtincu faktor ise 2
adet fonksiyonel olmayan harcama ggkeni ile 2 adet harcama durtisu
desiskeninden olgmustur. Toplam 14 da&sken ile yapilan faktér analizinde
aciklanan varyans %90,669 olup, kabul edilen oratdokca Ustiindedir. Harcama
sonrasi pimanhk ile duygu boyutlarinin bir faktor altindaarbama durttsa ile
fonksiyonel olmayan harcama boyutlarinin bir fakt@ltinda toplang

gorilmektedir.

Yapilan kefedici faktor analizlerinin ardindan yapisajittk modellemesi sureci

dahilinde kefedici faktor analizleri gercekgarilmi stir.

3.8.3.2 Arastirmada Yer Alan Degiskenlere Iliskin Dogrulayici Faktor

Analizleri

Degiskenler arasindaki nedenselsklileri ayni anda tespit etmek amaciyla ¢oklu
regresyon ve faktor analizlerinin 6zelliklerinistgan ¢ok dgiskenli bir analiz trd
olan yapisal gtlik modellemesi (YEM) (Hair vd, 1998:583), gozlé&nebilen ve
gozlemlenemeyen dakenler arasindaki goudan ve dolayl etkilerin tek bir model
icinde ayni anda test edilebilmesi avantaji nedergyinimuzde farkh bilim dallari
tarafindan oldukca sik kullanilmaktadir (MeydarSesen, 2011:5).

Yapisal gitlik modellemesinde, callan slrecte regresyonsigikleri gibi bazi
yapisal eitlikler bulunmakta ve bugliklerin daha rahat aniglabilmesi icin cizime
bagvurulmaktadir. Bu 6zellikleri gosteren bir yapisgitlik modeli, modelin gériinen
ve gizli tum dgiskenlerinin birlikte test edilmesi ile elde edilece&nucun, mevcut
verilerle ne derece uyumlu olgunun ortaya konulmasidir. Model test edildikten
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sonra ortaya cikan uyum indeksleri model ile verasanda uyum oldtunu
gOsteriyorsa yapisakekilde olgturulan hipotezler kabul edilir (Meydan \8esen,
2011:5). Uygulamada farkh yapisaiték modeline rastlanmakla birlikte, modellerin
dort grup altinda toplanabilegieifade edilmitir: yol analizi modelleri, dgrulayici
faktor analizi modelleri, yapisal regresyon modellee gizil desisken deisim
modelleri (Raykov ve Marcoulides, 2006 aktaran MeydeSesen, 2011:13).

Onceki bolumde belirtildii gibi, olceklerin gecerliliklerinin belirlenmesicin
bagvurulan yontemlerden biri de gaulayici faktér analizidir. Kefedici faktor
analizinde tanimlanan faktorlerin gtolanmasinda kullanilan doulayici faktor
analizi, belirli bir iligkiyi test etmek amaciyla kullanilan ¢okgilgkenli bir istatistik
tekniktir (Hair vd., 1998:6). Dgrulayici faktor analizi modelleri genellikle
gozlemlenen bazi deskenlerin bir gizil dgiskeni olusturup olgturmadginin ya da
bircok gizil desisken arasinda tanimlanansKilerin var olup olmadiinin testi icin
kullantlir (Meydan veSesen, 2011:14). Dgrulayici faktor analizinde belirli yone ait
ili skiler yerine yapilar arasindaki gkiler ve sadece birbiri ile korelasyonu olma

potansiyeli olan ikkiler ele alinir (Bayram, 2010:15).

Bu bilgiler iginda calgmanin bu boélimunde daulayici faktor analizi ile dlgiim
modeli test edilmitir. Gozlenen dgiskenlerin gizil dgiskenlerle ne kadar uyumlu
olduklari incelenmy, ardindan &lcim modellerinin  ayrt ayri  uyumlari
degerlendirilmistir. Modelin uyumunun dgerlendirilmesi icin farkli uyum indeksleri
bulunmaktadir. Bu indeksler, modelin bir bitlin alaeldeki veri itibariyle aciklanip
actklanamadiini belirtirler. S6z konusu uyum indekslerinin té&omodel ile gercek
veriler arasindaki uyumu gostermedezadiindekslere gore avantajli ve dezavantajli
yonleri bulundgundan model uyumunun tespitinde farkli uyum indetsbirlikte
degerlendirilir ( Meydan veSesen, 2011:31). Literatirde adi gecen pek ¢ok uyum
indeksinin en bilinenleri ki-kare deri, ki-kare/serbestlik derecesi, uyum igili
indeksi Goodness of Fit Index-GF), diuzeltiimgs uyum iyiligi indeksi @Adjusted
Goodness of Fit Index-AGF), kasilastirmali uyum indeksi Qomparative Fit
Index-CFl), normlatiriimis uyum indeksi Normed Fit Index-NFl) ve yaklgik
hatalarin ortalama karekokiRgot Mean Square Error of Approximation-

RMSEA)'dur. Bir modelin anlamli kabul edilebilmesi icki-kare dgerinin anlamli
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ctkmamasi gerekir. Ancak uygulamalarda ki-kargedimin anlamli ¢ikg goralir,
cunkl bu dger 6rneklem hacmine ve gigken sayisina oldukca duyarl iken (Hair
vd.,1998:6) buyuk veri setlerinde neredeyse heraraamlamli ¢cikmaktadir (Meydan
ve Sesen, 2011:32). Bu nedenle ki-karegdeinin cok biyuk ve istatistiksel olarak
anlamh c¢iktgl durumlarda, ki-karenin serbestlik derecesine rarbakilmaktadir.
Bu deserin 5'ten kucuk bir dger olmasi, modelin kabul edilebilir bir uyuma sahip
oldugunu gosterir (Meydan veSesen, 2011:32). GFIl, AGFI, CFl ve NFI'nin
0,90'dan buyik olmasi kabul edilebilir bir uyum ligi degerini; 0,95’ten buyuk
olmasi ise iyi bir uyum iyii degerini gosterir. RMSEA'da ise d@erin 0,05'in
altinda olmasi iyi bir uyum gerini, 0,08’in altinda olmasi ise kabul edilebibir

uyum iyiligini ifade eder.

Olciim modelleri ve dgrulayici faktor analizi surecine gkin verilen bu 6zet bilgiler
dogrultusunda, kiisel faktorlerin, tiketingekillerinin, reklam algisinin ve kompulsif

satin almanin 6lgim modelleri gturularak d@rulayici faktor analizleri yapilngtir.
3.8.3.2.1 Kyisel Faktorlerin Bilesenleri I¢in Dogrulayici Faktor Analizleri

Kesfedici faktor analizinde cikarilmiolan STRS5, KYG1, KYG5, KYG7, DEP?7,
BAS1, BAS5, SAH1, SAH7, BS3 ve BS9 gigkenleri dgindaki tum dgiskenler
Olcim modeline dahil edilrgiir. Kisiden kaynakh faktorler, 8 geskenden olgan
benlik saygisi ile; mutluluk (5) ve sahip olma (&)t boyutlarindan okan
materyalizm ve stres-kaygi-depresyon gigde yer alan depresyon (6), stres (6) ve
kaygl (4) dgiskenden olgan Olcim modeli ile dgrulayici faktor analizine
sokulmutur. Dogrulayici faktér analizi sonucundg /sd’nin kabul edilebilir dger
olan 5’in altinda; GFI, AGFI, NFI ve CFI derlerinin 1'e yakin, RMSEA'nin ise
0,05’e yakin dgerler aldgl ve modelin genel olarak kabul edilebilir bir uyarsahip

oldugu gorulmigtir (Tablo 24).

Tablo 24: Kisisel Faktorledcin Olcim Modelinin Uyunindeksleri

) CMIN/D RMSE
Olcim Modeli p F GFI AGFI NFI CFlI A
Kisiden

Kaynakh

Faktorler 0,000 2,899 0,868 0,847 0,860 0,903 0,051
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Sekil 16: Kisisel Faktorlerin Bilgenlerinin Sembollerle Gdsterimi

Olcum modellerinin model uyumlarinin iyi olup olmgoha dair kontrol edilmesi
gereken dier parametreler, her bir gigken icin standartkuriimis regresyon
agirliklari (SRA), standart hatalar (SH) ve tsgeleridir. Olciim modellerinde her bir
degisken icin yapilan parametre tahminleri Tablo 25't@&stgrilmektedir. Tabloda
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gorulecei tizere dgiskenlere ait SRA’lar 0,535 ile 0,963 arasinda olup deerler
alt sinir dgeri olan 0,50’nin tzerindedir (Hair vd., 1998:6).

Tablo 25: Kisisel Faktorlerin Bilgenleriigin Olgim Modelinin Parametre Berleri

Gizli ve GOzlenen Dgiskenler  S.R.A. S.H. t A.D.
Benlik Saygisi

BS1 0,563 0,029 18,274 0,000
BS2 0,799 0,036 30,214 0,000
BS4 0,535 0,031 17,142 0,000
BS5 0,715 0,031 25,320 0,000
BS6 0,769 0,028 28,334 0,000
BS7 0,858 0,030 34,289 0,000
BS8 0,821 0,033 31,674 0,000
BS10 0,869

Basari

BAS2 0,918 0,016 71,450 0,000
BAS3 0,963 0,013 73,036 0,000
BAS4 0,960 0,014 56,823 0,000
BAS6 0,962

Mutluluk

MUT1 0,836 0,020 40,583 0,000
MUT2 0,890 0,017 49,131 0,000
MUT3 0,918 0,020 55,329 0,000
MUT4 0,892 0,020 49,532 0,000
MUTS 0,961

Sahip Olma

SAH2 0,930 0,017 54,132 0,000
SAH3 0,938 0,017 55,895 0,000
SAH4 0,923 0,018 52,537 0,000
SAH5 0,951 0,017 59,355 0,000
SAHG6 0,938

Depresyon

DEP1 0,734 0,045 21,114 0,000
DEP2 0,738 0,050 21,252 0,000
DEP3 0,786 0,062 22,652 0,000
DEP4 0,756 0,048 21,760 0,000
DEP5 0,658 0,050 18,871 0,000
DEP6 0,737

Stres

STRS1 0,944

STRS2 0,930 0,019 55,595 0,000
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STRS3 0,943 0,018 59,031 0,000

STRS4 0,947 0,018 60,207 0,000
STRS6 0,887 0,019 46,882 0,000
STRS7 0,879 0,022 45,492 0,000
Kaygi

KYG2 0,587 0,053 15,539 0,000
KYG3 0,617 0,053 16,252 0,000
KYG4 0,671 0,048 17,373 0,000
KYG6 0,826

3.8.3.2.2Postmodern Tiiketim Sekilleri I¢in Dogrulayici Faktor Analizi

Postmodern tiketimsekilleri  bilesenlerine ilskin dogrulayici faktdr analizi
kapsaminda tim d@ekenler 6lgim modeline dahil edilgtir. Tuketim sekilleri;
hedonik tiketim, ictepisel satin alma, gostgritiketim, statu tiuketimi ve moda
yonelimli tiketim olmak lzere bealt boyuttan olgmaktadir. Bu boyutlardan
hedonik tiketim 8, ictepisel satin alma 7, gosterilketim 4 ve statl tuketimi 4
degiskenle Olculmektedir. Moda yonelimli tiketim ise igbrinmenin 6nemi (4
degisken), moda liderfii (5 desisken), modaya ilgi (6 dgsken) ve moda karti
tutum (3 dgisken) alt boyutlari ile temsil edilen 18 gigkenle dlcilmektedir. Ozetle,
tuketim sekilleri toplam 8 boyutta ve 41 gekenden olgan 6lcim modeli ile
dogrulayici faktor analizine sokulmgtur. Dggrulayici faktor analizi sonucunda elde
edilen model uyum indeksleri incelegitide y* /sd’nin kabul edilebilir dgerler olan
5'in altinda; GFI, AGFI, NFI ve CFI'nin 1'e, RMSEAIn ise 0,05’e yakin gerler
aldigi goérdlmistir. Bu degerler, 6lcim modelinin iyi dizeyde bir model uyuraun

sahip oldgunu gostermektedir (Tablo 26).

Tablo 26: Postmodern TuketirRekilleri icin Olgiim Modelinin Uyunindeksleri

Olgtim

Modeli p CMIN/DF GFI  AGFI  NFI CFI  RMSEA
Tuketim

Sekilleri 0,000 2,900 0,864 0,844 0,887 0,923 0,050
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Sekil 17: Postmodern Tuketirfekillerinin Bilesenlerinin Sembollerle Gosterimi

Modelin uyum indekslerine ek olarak, ggkenlere ait standargaariimis regresyon
agirhklarn, standart hatalari ve t glerleri de incelenngi ve modelin bu d#erler
itibariyle de kabul edilebilir oldgu gordlmtir. SRA dgerleri, 0,509 ile 0,986

arasinda dgsmistir.
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Tablo 27: Postmodern Tiiketirfekilleri icin Olgim Modelinin Parametre Berleri

Gizli ve Gozlenen

Degiskenler S.RA. S.H. t A.D.
Hedonik

HED1 0,913

HED?2 0,934 0,021 50,168 0,000
HED3 0,939 0,022 51,083 0,000
HEDA4 0,949 0,023 52,978 0,000
HEDG6 0,932 0,020 49,815 0,000
HED7 0,868 0,024 40,701 0,000
HEDS8 0,955 0,022 54,200 0,000
HED10 0,938 0,019 50,884 0,000
Ictepisel

ICT1 0,913

ICT2 0,913 0,023 46,532 0,000
ICT3 0,909 0,022 45,935 0,000
ICT4 0,938 0,024 50,632 0,000
ICT5 0,927 0,022 48,863 0,000
ICT7 0,940 0,021 50,994 0,000
ICT9 0,937 0,022 50,572 0,000
Gosterisci

GOSs1 0,920

GOS2 0,910 0,020 46,193 0,000
GOs4 0,957 0,019 53,529 0,000
GOS5 0,744 0,022 29,284 0,000
Statu

STA1 0,946

STA2 0,907 0,019 49,577 0,000
STA3 0,897 0,020 47,727 0,000
STA4 0,923 0,018 52,736 0,000
TIyiGorOn

IGO1 0,831

IGO2 0,792 0,038 26,717 0,000
IGO3 0,824 0,037 28,180 0,000
IGO4 0,826 0,044 28,266 0,000
ModLid

LID1 0,969

LID2 0,963 0,013 77,111 0,000
LID3 0,944 0,014 67,544 0,000
LID5 0,932 0,015 63,046 0,000
LID6 0,943 0,013 67,382 0,000
ilgi
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ILG1 0,915

ILG2 0,931 0,025 49,058 0,000
ILG3 0,938 0,021 50,227 0,000
ILG4 0,648 0,026 23,274 0,000
ILG5 0,908 0,022 45,484 0,000
ILG6 0,509 0,032 16,758 0,000
ModaKar sitiTutum

MKT1 0,901 0,021 56,286 0,000
MKT2 0,986 0,023 50,628 0,000
MKT3 0,950

3.8.3.2.3Reklama Karsi Tutum Faktorleri Igin Dogrulayici Faktor Analizi

Reklama kag tutum ile ilgili 6lcim modeline, kgedici faktor analizinde ¢ikarilmi
olan BIL3 ve EGL2 dgiskenleri dsindaki tim dgiskenler dahil edilmitir. Ozetle,
reklama kagi tutum toplamda genel tutum ve bilgi (7), mateistatoplum (5) ile
eglence, sosyal rol ve imaj (6) olmak Uzere 3 altuioye toplam 18 dgskenle
Olcilmistar. Dagrulayict faktor analizi sonucunda modelin uyum ikgleri
deserlendirildiginde, modeliny2/sd, GFl, AGFI, NFI, CFl ve RMSEA derleri
acisindan iyi bir uyuma sahip olglu goériimigtir (Tablo 28). Bu nedenle, tutum ve
bilgi degiskenlerinin olgturdusu yeni faktbre “TutumBilgi” faktord; gence ile
sosyal rol ve imaj dgskenlerinin olgturdusu yeni faktore “BlenceSosyalRdinaj”

faktort adi verilerek asirmaya devam edilngiir.

Tablo 28: Reklama Kayn Tutumicin Olgiim Modelinin Uyunindeksleri

Olgiim
Modeli p CMIN/DF GFI  AGFI NFI CFI RMSEA

Reklama
Karsl Tutum 0,000 5,003 0,900 0,858 0,903 0,919 0,055
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Sekil 18: Reklama Kayi Tutumun Bilgenlerinin Sembollerle Gosterimi

Degiskenlere ait standaryarilmis regresyon @rliklari, standart hatalari ve t
deserleri incelenmy, desisken cikarilmasini  gerektirecek bir durumla

karsilasiimamstir.  Degiskenlere ilgkin  SRA’lar, 0,798 ile 0,983 arasinda
desismektedir (Tablo 29).

Tablo 29: Reklama Kay Tutumicin Olgim Modelinin Parametre Berleri

Gizli ve Gozlenen

Degiskenler S.RA. S.H. t A.D.
TutumBilgi

TU1 0,965

TU2 0,961 0,013 75,156 0,000
TU3 0,968 0,012 78,903 0,000
TU4 0,967 0,013 78,202 0,000
TUS 0,978 0,012 85,962 0,000
BIL1 0,945 0,013 67,453 0,000
BIL2 0,954 0,013 71,393 0,000
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MateryalistToplum

MAT1 0,933

MAT?2 0,888 0,024 45,061 0,000
MAT3 0,876 0,025 43,243 0,000
MAT4 0,904 0,024 47,517 0,000
MAT5 0,939 0,021 54,258 0,000
EslenceSosyalRdimaj

EGL1 0,901

EGL3 0,798 0,024 33,024 0,000
SRI1 0,983 0,019 56,915 0,000
SRI2 0,943 0,021 49,567 0,000
SRI3 0,920 0,020 45,975 0,000
SRI4 0,932 0,019 47,775 0,000

3.8.3.2.4Kompulsif Satin Alma Egilimi Icin Dogrulayici Faktor Analizi

Tablo 30, kompulsif satin almaggiémi icin 6lcim modelinin uyum indekslerini
vermektedir.

Tablo 30: Kompulsif Satin Alma Eilimi igin Olgim Modelinin Uyunindeksleri

Olgiim

Modeli p CMIN/DF  GFI  AGFI NFI CFI  RMSEA
Kompulsif

Satin Alma

Egilimi 0,000 5,051 0,874 0,840 0,931 0,934 0,059

3 boyut ve 14 d#skenden olgan kompulsif satin almag@imine iliskin modelin
uyum indekslerinden2/sd dgerinin 5’'ten biraz buyuk cikdi, GFI, AGFI, CFI ve
NFI degerlerinin 0,840 ve 0,934 arasinda atdworulmigtir. RMSEA dgeri, 0,059
bulunmy olup 0,05 seviyesinden biraz yiksek, 0,0%admden kuguktur. Bu
deserler, kabul edilebilir bir uyum iyifiini isaret etmektedir. gagidaki sekilde,
kompulsif satin alma geskenlerine ait 6lcim modeli gorilmektedir. SRAzdderi
0,969 ile 0,843 arasinda olup 0,5@eenin oldukca Ustindedir (Tablo 31). Duygu
ve harcama sonrasi smanlik dgiskenlerinin birlgtigi faktor “duygu” faktorQ;
harcama durtist ve fonksiyonel olmayan harcan@gskienlerinin birlatigi faktor
“durtd” faktort olarak adlandirilarak atamaya devam edilngiir.
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Tablo 31: Kompulsif Satin Alma Eilimi icin Olgciim Modelinin Parametre Berleri

Gizli ve Gozlenen

Degiskenler S.RA. S.H. t A.D.
Esilim
HE1 0,969
HE?2 0,914 0,015 57,682 0,000
HE3 0,947 0,013 69,411 0,000
HES5 0,956 0,013 73,655 0,000
HEG6 0,941 0,014 66,942 0,000
HE7 0,936 0,014 64,809 0,000
Duygu
DUY1 0,955
DUY?2 0,944 0,017 61,367 0,000
HSP1 0,843 0,019 41,052 0,000
HSP?2 0,953 0,017 64,303 0,000
Duarti
HD1 0,973
HD3 0,917 0,016 58,200 0,000
FOH1 0,893 0,018 52,009 0,000
FOH2 0,925 0,015 60,613 0,000
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Sekil 19: Kompulsif Satin Alma Eiliminin Bilesenlerinin Sembollerle Gdsterimi
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3.8.4 Arastirmada Yer Alan Olgeklerin Givenilirlik Analizleri

Ayni nesnenin, 6zellin veya yapinin Gamsiz ancak karlastirilabilir dlceklerle
Olcluldigiinde alinacak sonugclarin benzarli guvenilirlik kavramini ifade eder
(Churchill, 1996:405). Guvenilirlik, asarma tekrarlandiinda ayni sonuglarin elde
edilip edilemeyeg@nin, cevaplayicilarin durumlarinda bir ggklik olmadig
surece ayni cevaplarin alinip alinamagawa Olcusudur. Farkh bir deye
guvenilirlik, bir Olcek tekrarlangs zaman ayni 6lgimu veggi surece guvenilir
sayllir (Gegez, 2007:212). Guvenilirlik kavrami,planan verilerin ne ol¢tde
tesadufi hatadan (veya Orneklem hatasindan) @nndee ilgilidir (Kurtulus,
2010:109). Tesadifi hata, bazi tutarsizliklara getdar ve guveni zedeler (Nakip,
2006:145). Bu nedenle, Olgia guvenilir olmasi gecerli oldiw anlamina gelmez
ancak guvenilir dgilse gecerli de dgldir. Ote yandan odlcek gecerli gitse,
glvenilir olmadg ifade edilir (Chruchill, 1996:405). Olcekleriniigenilirligini
belirlemede birbirinden farkli yontemler kullanilktadir. Test-yeniden test yontemi
olarak adlandirilan yontemde, ayni grup Uzerindeegih farkli iki donemde
uygulanmasi sonucu elde edilen sonuclar arasikaa&lasyonun saptanmasi esastir.
Esdeser oOlcekler yontemi veya alternatif form olarak dalandirilan (Nakip,
2006:145) yontem, sdegzer oldygu disundlen iki farkli Olcgin ayni gruba
uygulanmasi sonucu elde edilen veriler arasindakelasyona dayanir (Kurtuiu
2010:109-110).icsel tutarlilik testinde ise gigkenlerin ayniseyi Olctizli ve
desiskenler arasindaki korelasyonlarin yiksek olup ol@aa bakilmaktadir (Hair
vd., 1998:118).I¢sel tutarlilik testinin en basit uygulamasi, @icéiye bdlme
yontemidir. Olgek ikiye bolunerek iki kisma alinacevaplar arasinda bir
korelasyonun olup olmagh aratirilir (Kurtulus, 2010:109-110)I¢sel tutarlilgin
varhgl, iki kisim arasinda yuksek korelasyon @dou gosterir. Ancak bu
korelasyon, olggin bolundiglu yere goére farkhlik gosterebilegieden, alternatif
olarak kullanilan yontem, olgen timunun tutarhiigini gosteren Alfa (Cronbach’s
Alpha) katsayisi yontemidir.

Bir degisken tek baina tim yapiyi 6lgmeye yetmeyegaaden, dgiskenlerle ilgili i¢
tutarlihg 6lcen farkl élgekler mevcuttur. Bunlardan ilkugr, her bir dgiskenin ayri

ayri tum yapi ile ikkisini deserlendirirken, dgiskenlerin kendi aralarindaki gkiye
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de bakar. Onerilen, dakenlerin yapi ile korelasyonlarinin 0,50’den; kendi
aralarindaki korelasyonun 0,30’dan buyuk olmasiritedir. Yaygin kullanilan
ikinci grup ise, tim olgan tutarliligini, Cronbach’s Alpha katsayisini kullanarak
Olcer. Alfa katsayisi icin kabul edilen alt sinit70 iken, bu sinir kdéedici
calismalarda 0,60’a digbilmektedir (Hair, 1998:118).

Arastirmaya dahil edilen o6lgeklerin guveniliglni test etmek icin Cronbach’s Alpha
yonteminden yararlanilgtir. Arastirmada kullanilan dlceklere gkin alfa deerleri
detayli olarak Tablo 32’de gorilmektedir. S6z kandsserlerin tamami, sinir geri
olan 0,70'in Gzerinde olup; 0,808 ile 0,980 araairdgismektedir. Bu nedenle,
herhangi bir dgiskenin silinmesine gerek duyulmagnr.

Tablo 32: Olgeklere Ait Cronbach’s Alpha Rerleri

Cronbach's Alpha
Boyutlar Katsayilari
Benlik saygisi 0,907
Materyalizm 0,942
Psikolojik rahatsizliklar, SKD 0,891
Hedonik tiketim 0,980
Statu tuketimi 0,956
Gosterisci tiketim 0,934
Moda yonla tiketim 0,828
Ictepisel satin alma 0,977
Reklama kars! tutum 0,808
Kompulsif satin alma 0,974

3.8.5 Kompulsif Satin Alma Egilimi Uzerinde Kisisel Faktorlerin, Postmodern
Tiketim Sekillerinin ve Reklama Karsi Tutumun Rolinin Yapisal Esitlik
Modeli Tle Test Edilmesi

Arastirmada; kgisel faktorlerin, postmodern tlketigekillerinin ve reklama kar
tutumun kompulsif satin almgiémi Gzerinde nasil bir rol oynagini tespit etmek

icin yapisal gitlik modellemesi kullaniimytir.

Yapisal gitlik modellemesi (YEM); bir¢ok bilim dali tarafirash kullanilan, belirli bir
teoriye dayali olarak gozlenebilen ve go6zlenemewgepiskenlerin nedensel ve
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iliskisel bir model iginde tanimlanmasina dayanan cekisienli bir istatistiksel
yontemdir (Byrne, 2010 aktaran Meydan $esen, 2011:5). Hair ve arkaglari
(1998:584) YEM'in iki 6zellgi ile diger coklu istatistiksel yontemlerden ayrgdu
sdylemektedir. Bunlar; ¢coklu ve birbiri ile gkili nedensel ilgkilerin tahminindeki
guicu ve gozlemlenemeyen gigkenlerin bu ilgki 6runttsu icindeki yerini temsil
edebilme yeteng@ ile tahmin sirecinde hatalari hesaplayabilme rnyagieir. YEM'in
guinimuizde bu derece yaygin kullanilmasinin en drnegbkebinin, gézlemlenebilen
ve gozlemlenemeyen gigkenler arasindaki goudan ve dolayh etkilerin tek bir
model iginde test edilebilmesine olanalglaanasi oldgu soylenebilir (Meydan ve
Sesen, 2011:5).

Yapisal agitlik modelinin temeli, ¢oklu regresyon analizinee faktor analizine
dayanmaktadir. YEM’'deki faktor analizinin $éedici faktor analizinden temel farki,
hangi dgiskenin hangi faktérin gesi olacginin bir teoriye dayanarak, énceden
belirlenmg olmasidir. YEM, butin igkileri ayni anda test etmeye imkan vermesi
yonuyle de regresyon analizine gore ustindir (Mdir 1998:583). YEM'in hem
regresyon analizine hem de klasik cokgidkeenli istatistiksel yontemlere goreger
Ustiin yani, hata hesaplamalarinda olduk¢ca net Eonwugrebilmesi ve tim
cbzimlemelerde o6lgcim hatasini hesaba katmasidger hir Gstunligl de, ayni
model icerisinde hem go6zlemlenebilen, hem de gdeleemeyen dgskenler
Uzerinden analiz gercektaebilmesidir (Meydan veSesen, 2011:6). Olgme
hatalarini belirlemesinin yani sira yapisaitlié&k modelleri ayrica ¢cok d#&skenli
karmalk modeller gektiriimesine, tahmin edilmesine ve test edilmesieeotanak
sagzlamakta, modeldeki ggskenlerin d@rudan ve dolayl etkilerini de dikkate
almaktadir (Bayram, 2010:1).

YEM analizlerinin en temel 6zefli teoriye dayali olmalardir. YEM'de, dakenler
arasindaki igkiler aratiriimadan 6nce, teorik olarak bugigkenler arasindaki olasi
ili ski 6rintusundn belirlenmesi zorunludur. Bu da, gapsitlik calismalarinda, veri
toplanmaya bdamadan o6nce teorik bir ¢ercevenin gluulmasini zorunlu kilar.
Yapisal gitlik analizlerinin amaci, teori ile 6nceden bedmimi iliski drintisunin
toplanan veri itibariyle dgrulanip d@rulanmayacgni tespit etmektir §imsek,
2007).
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Modelin tanimlanmasi ve analizi igin g6zlenenbgerved ve gizil (atent)
desiskenleri kullanan YEM, gozlenen ve gizil gigkenler arasindaki gkileri ortaya
cltkarmaya donidk hipotezleri test etmeye yarayarsdagh bir istatistik analizdir
(Okumw, 2003:121). Gozlenen  giskenler;  orneklemden  @oudan
gozlemlenebilmeleri veya ana kutlede gdedan go6zlenebilme olapma sahip
olmalaridir. Bunlar yg cinsiyet, gelir, vb. olabilir. Ancak, 6zellikleosyal bilimler
genellikle dgrudan dlcilemeyen teorik yapilar ile ilgilenmekreddunlar da gizil
desiskenler olarak adlandiristir (Bayram, 2010:2). Bu nedenle model test
edilirken her bir gizil dgisken, onu en iygekilde tanimladii distintdlen bir gozlenen
degsiskenle olculir. O halde gizil geskeni dlgilebilir kilan, onu tanimlayabilen
Olculebilen dgisken veya dgiskenlerdir (Meydan v&esen, 2011:10).

YEM'de yedi farkli gama bulunmaktadir. Bunlar; (1) teori ile desteklenioir
modelin gelgtiriimesi (2), nedensel gkileri gésteren yol diyagraminin gliwrulmasi
(3), bu yol diyagraminin bir grup yapisal ve Olciénsodele dongitrilimesi (4),
girdi matris tipinin secilmesi ve ©Oneri modeliniahimini (5), yapisal modelin
tanimlanmasinin gerlendiriimesi (6), uyum iyifii kriterlerinin belirlenmesi (7),
teorik olarak dgrulaniyorsa, modifiye edilmimodelin yorumu (Hair vd., 1998:592).
Ancak, daha kisa birsekilde, YEM analizlerinin iki gamada gerceki@gi
soylenebilir. Birinci gamada kurulmg model ve go6zlenen model ggkenleri
arasindaki igkileri gosteren yol analizi modeli ¢izilir, ardingaol diyagramindaki
ili skiler g6z 6nuine alinarak veriler ile model araskidgyum, farkli uyum indeksleri
kullanilarak kontrol edilir (Ozen, 2011:126).

Modellerin sematik gosterimi yol diyagrami olarak adlandir(Meydan veSesen,
1998:11). Yol diyagraminda kaa iki temel unsur bulunmaktadir. Bunlardan
birincisi yapilar, teorik temelli kavramlar olup yyagelir, cinsiyet gibi basit diizeyde
olabilecgi gibi algilamalar ve tutumlar gibi daha kargria dizeyde de olabilir.
Yapisal gitlik modelinde yol diyagrami 6ncelikle yapilar tefimde tanimlanir, daha
sonra her bir yapiy dlcen gigken ya da dg&skenler belirlenir (Akturan, 2007:229).
Yol diyagramindaki ikinci 6nemli unsur oklardir. Kgonlt oklar yapisal regresyon
katsayilarini temsil etmekte, yani oklargdd&en tzerindeki etkileri gostermektedir.

(Meydan veSesen, 2011:12). Bunlarin haricinde, goézlemlenergigenlere ait
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6lcim hatasi ve gizil dgskenlere ait artik hata terimi bulunmaktadir. Olchiatast,
gozlemlenen deskendeki rastgelelikten kaynaklanirken; artik hatagizil bir
desiskenin dgsal bir faktor olarak i¢sel faktor konumundakike bir icsel dgisken
Uzerindeki etkisinden kaynaklanmaktadir (Meydan Sesen, 2011:12-13). Bu
diyagramda; bamli iliskiler, bir desiskenin dger desisken Uzerindeki etkisini
gosteren tek yonlu oklarla gosterilirken cift yordular, dgiskenler veya faktorler

arasindaki nedensel olmayanklieri gostermektedir (Hair vd., 1998:595).

Yapisal gitlik model analizinin ilk @amasi olan yol analizinin tamamlanmasinin
ardindan, model gerlendirme gamasina gecilir. YEM’de, kurulan model ile eldeki
verilerin uygunlgunu degerlendirmede kullanilan farkli uyum indeksleri mettar.
Bu uyum indeksleri, modeldeki tim gkiler beklentiler dgrultusunda ciksa bile
modele ilskin son dgerlendirmeyi yapabilmek icin kullanilir. Ki-kare glexi (x2), -
orneklem bulyuklgine ve dgisken sayisina gore- ki-kare ghinin serbestlik
derecesine bdlinmesi ile elde edilegele GFI, AGFI, NFI, CFl ve RMSEA en sik
kullanilan uyum iyilgi indeksleri arasinda yer almaktadir.gbi uyum indeksleri
desisse de bglangic uyum indeksi olarak goérilen ki-kare testistu, veriyle model
arasindaki uyumun testidir. Hesaplanan ki-kargedekiictik oldgu sirece uyumun
lyi oldugu yoninde dgerlendirme yapilir. Ki-kare dgerinin anlamli olmamasi ve
3’'ten kiguk olmasi, iyi model uyumunu ifade edan(sek, 2007 aktaran Meydan ve
Sesen, 2011:32). Burada, ki-kare @inin serbestlik derecesi dnemli bir olchttar.
Serbestlik derecesinin buyik ofglu bazi durumlarda ki-kare geri anlamh
cikabilmektedir. Bu nedenle, ki-kare ginin serbestlik derecesine olan oranina
bakilir ve oranin 3'ten, bazi gtamacilara gore 5'ten kuguk olmasi, ki-kare ankaml
dahi olsa modelin genel uyumunun kabul edilebilolugu sonucunu vermektedir
(Meydan ve Sesen, 2011:32). Normkariimis uyum indeksi (NFINormed Fit
Index), kasilastirmali uyum indeksi (CFEomparative Fit Index), iyilik uyum
indeksi (GFlGoodness of Fit Inde) duzeltiimg iyilik uyum indeksi (AGFI-
Adjusted Goodness of Fit Index de modelin uyumunu gerlendirmede kullanilan
diger degerlerdir. Bu dgerlerin 1’e yakin olmasi, 6zelinde 0,90'dan fazlaasi iyi
uyumu, 0,95ten fazla olmasi ¢ok iyi uyumu ifadesedyaklgik hatalarin ortalama

karekokii (RMSEARoot Mean Square Error of Approximation) deserinin ise
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mimkuin oldgunca sifira yakin olmasi istenirken, 0,054t @eya kucuk dgerler
mikemmel uyumu, 0,08’e kadar olangdder de kabul edilebilir uyumu ifade eder
(Meydan veSesen, 2011:33-35).

Bu calsmada, kompulsif satin almaziemi; kisisel faktorler, postmodern tiketim
sekilleri ve reklama karr tutum ile ilgili etkenler arasindaki skiler teorik bir model

cercevesinde test edilgtir.

Olusturulan modelde yer alan gozlenen ve gizigidkeen sayilari da Tablo 33'te
Ozetlenmgtir. Belirtilen etkileri 6lgmeye yonelik okiurulan yapisal modef$ekil
20’de gosterildii gibidir.

Tablo 33: Kompulsif Satin Alma Davragn Uzerindeki Etmenleriincelenmesine
Iliskin Yapisal Modelde Yer Alan @gskenler ile Bu Dgiskenlerin Sayilari

Modelde Yer Alan Dgisken Sayisi 265
Go6zlenen Dgisken Sayisi 111
Go6zlenemeyen Oiesken Sayisi 154
Egzojen Dgisken Sayisi 137
Endojen Dgisken Sayisi 128
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Kompulsif satin alma davragmi tstiinde kiisel faktorler, reklama kar tutum ve
postmodern tuketingekillerinin etkilerini kasilastirmali olarak olgmeye yonelik
olarak gelstirilen modele uygulanan yapisaitik analizinden elde edilen sonuclar
asagidaki tabloda verilmitir. Analiz strecinde, 6ncelikle uyum indekslerkkite
alinarak modelin veri ile genel uyumu géelendirilmis, sonrasinda ise ggirilen
hipotezlerin teorik beklentiye uygun olup olmadaratiriimistir. Asagida, modelin

uyum indeksleri yer almaktadir (Tablo 34).

Tablo 34: Veriler ile Model Arasindaki Uyumu Zerlendirmelndeksleri

Arastrma  Ideal

Uyum Olcuileri Modeli Model Kisaltmalar
v* deseri 29542,095 CMIN
Serbestlik Derecesi 6120 DF
P 0,000 P

x2 /sd 4,827 CMIN/DF
Uyum lyili gi Indeksi 0,891 1,000 GFlI
Dizeltilmis Uyum lyili gi Indeksi 0,854 1,000 AGFI
Karsilastirmali Uyumindeksi 0,936 1,000 CFl
Normlastiriimis Uyum indeksi 0,877 1,000 NFI

Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokt 0,072 <0,05 RMSEA

Tablo 34'te, veri ile model arasindaki uyumugeddemede kullanilan indeks
degerleri, argtirma modelinde elde edilen ve ideal bir modeldsadl beklenen
deserler ile uyum iyilgi indekslerinin kisaltmalari yer almaktadir. Taldod
goruldigl Uzere, test sonucu elde edijghdeseri 29542,095 olup yuksek derecede
anlamlidir (p=0,000). Ancak, daha oOnce de beligildgibi x2 deseri, 6rnek
uyumu dgerlemede, dier dlcitlerden olay2/sd dgeri 4,827 olarak bulunngtur.
Bu deserin 5’ten kiguk olmasi, kabul edilebilir bir uyuohdugunu gdostermektedir.
Bu argtirma sonucunda elde edilenggee gore; veri ile model arasinda kabul
edilebilir bir uyum 1iyiligi oldugu soéylenebilir. S6z konusu uyumu ggelemede
kullanilan dger kriterlerden uyum iyifii indeksi (GFI) dgerinin 0,891, duzeltilngi
uyum iyiligi indeksi (AGFI) dgerinin 0,854, kanlastirmali uyum indeksi (CFI)
degerinin 0,936, normigiriimis uyum indeksi (NFI) dgerinin ise 0,877 oldiu
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gorulmektedir. S6z konusu gerlerin tamaminin 1'e yakin olmasi, modelin vesi il
uyumunun kabul edilebilir dizeyde olglinu gostermektedir. Ayrica,@r bir uyum
deserlendirme kriteri olan RMSEA ¢erinin 0,072 oldgu goérilmektedir ki, 0,08'in
altindaki RMSEA dgerinin kabul edilebilir model uyumu gdstegdiséylenebilir.
Ozetle, argtirma modelinin veri ile uyumunu belirlemek amaaiyhcelenen uyum
indekslerinin tamami, model ile veri arasinda iyir uyum bulundgunu
gostermektedir. Bu sonuctan hareketle,stam@a modelinin genel olarak kabul

edilebilir bir model oldgu sdylenebilir.

Veriler ile argtirma modeli arasindaki uyumun, uyum indekslericdr@ayla
aciklanmasinin ardindan, sinama hipotezlerinin testisamasina gegcilmgiir. Kisisel
faktdrlerin, reklama kar tutumun ve postmodern tuketigekillerinin kompulsif
satin alma davragina etkisini gérebilmek amaciyla standardize ediigaegresyon
katsayilarl tablosundan yararlanigtm. Bu tablolarda, agtirma hipotezlerimizin test

sonugclari da verilngtir. Test edilen hipotezler:
Hi: Kisisel faktorler, tiketicilerin kompulsif satin alnegilimini etkilemektedir.

Hia TUketicilerin benlik saygi seviyelerinin yikselsiekompulsif satin alma

egilimlerini olumsuz yonde etkilemektedir.

Hip: TUketicilerin materyalist @limlerinin yukselmesi, kompulsif satin alma

egilimlerini olumlu yonde etkilemektedir.

Hic Tuketicilerin psikolojik rahatsizlik seviyelermiyikselmesi, kompulsif
satin alma g@limlerini olumlu yonde etkilemektedir.

H,: Tiketicilerin postmodern tuketigekillerine olan gilimi, kompulsif satin alma

egilimini etkilemektedir.

H.a TUketicilerin hedonik tiketimegdimlerinin yikselmesi, kompulsif satin

alma gilimlerini olumlu yonde etkilemektedir.

Hop: TUketicilerin statt tiketiminegdimlerinin yukselmesi, kompulsif satin

alma gilimlerini olumlu yonde etkilemektedir.
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Hoc: Tuketicilerin gosterci tiketime gilimlerinin yikselmesi, kompulsif

satin alma g@limlerini olumlu yonde etkilemektedir.

H.q: TUketicilerin ictepisel satin alma davrgina eilimlerinin yikselmesi,

kompulsif satin almagdimlerini olumlu yonde etkilemektedir.

Hoe

kompulsif satin almagdimlerini olumlu yonde etkilemektedir.

Tlketicilerin  moda yonelimli tiketime g#imlerinin  yukselmesi,

Hs: Tuketicilerin reklama kar tutumlari, kompulsif satin almgsi@mlerini olumlu

yonde etkilemektedir.

Tablo 35: Arastirma Modeline Ait Standardize EdilmegpiiRegresyon Katsayilari

St. t Anlamlilik

Tahmin Hata Degeri P Hipotezler
Kompulsif
Satin Alma Hedonik
Egilimi [1--- Tiketim 0,840 0,225 3,736 0,000  ,HKabul
Kompulsif
Satin Alma Benlik
Egilimi [--- Saygisl -0,220 0,113 0,923 0,112 15HRed
Kompulsif
Satin Alma Reklama
Egilimi [1--- Karsl Tutum 0,601 0,288 2,782 0,005  s:HKabul
Kompulsif
Satin Alma
Egilimi [1---  Materyalizm 0,664 0,372 1,785 0,000 ipHKabul
Kompulsif
Satin Alma Gostersci
Egilimi [1---  Tuketim 0,285 0,275 2,969 0,004  ,HKabul
Kompulsif
Satin Alma Stres-Kaygi-
Egilimi [1--- Depresyon 0,275 0,134 2,113 0,015 ;cHKabul
Kompulsif Moda
Satin Alma Yonelimli
Egilimi [--- Tiketim 0,249 0,608 0,783 0,000 ,dHKabul
Kompulsif
Satin Alma Stati
Egilimi [---  Tuketimi 0,316 0,289 2,807 0,000  fHKabul
Kompulsif
Satin Alma Ictepisel
Egilimi [1---  Satin Alma 0,097 0,103 1,117 0,409 ,qHRed
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Egilim
Duygu
Dartu
TutumBilgi
Materyalist
Toplum
EglenceSos
yalRollmaj
Mutluluk

SahipOlma
Basari

Stres
Depresyon

Kaygl

MKT

IGO

Liderlik

Ilgi

HED1
HED2
HED3
HED4
HEDG6
HED7

HEDS8

---

---

---

---

[]---
[---
[]---
[---

[]---

[]---

[]---

---

[]---

[]---

[]---

[]---

[]---

[]---

[]---

[]---

[]---

Kompulsif
Satin Alma
Kompulsif
Satin Alma
Kompulsif
Satin Alma
Reklama
Karsl Tutum
Reklama
Karsl Tutum
Reklama
Karsl Tutum
Materyalizm
Materyalizm
Materyalizm
Stres-Kaygi-
Depresyon
Stres-Kaygi-
Depresyon
Stres-Kaygi-
Depresyon
Moda
Yonelimli
Tuketim
Moda
Yonelimli
Tuketim
Moda
Yonelimli
Tuketim
Moda
Yonelimli
Tuketim
Hedonik
Tuketim
Hedonik
Tuketim
Hedonik
Tuketim
Hedonik
Tuketim
Hedonik
Tuketim
Hedonik
Tuketim
Hedonik
Tuketim

1,000
1,020
0,842
1,000
0,578

1,010
0,702
0,897
1,000

1,000
0,659

0,455

-0,413

0,499

0,370

1,000
1,000
1,064
1,125
1,213
1,012
0,958

1,217

0,030

0,024

0,020

0,029
0,037
0,047

0,023

0,016

0,040

0,026

0,051

0,021
0,022
0,023
0,020
0,023

0,022

33,990

34,931

29,268

35,030
18,187
22,620

15,735

9,453

25,631

18,965

7,305

30,848
31,777
33,654
30,096
20,930

34,855

0,000

0,000

0,000

0,000
0,000
0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000
0,000
0,000
0,000
0,000

0,000
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HED10 0-—
HE1 0---
HE2 0---
HE3 0---
HE5 0---
HE6 0---
HE7 0-—
DUY1 O-—
DUY2 0---
HSP1 O-—
HSP2 0---
HD1 O-—
HD3 0---
FOH1 -
FOH2 O--
BS1 0---
BS2 0---
BS4 0---
BS5 0---
BS6 0---
BS7 0---
BS8 0---
BS10 O--
TU1 O-—
TU2 0---
TU3 O-—
TU4 0---
TU5 O-—
BIL1 0---
BIL2 O-—
MAT1 0---

Hedonik
Tuketim
Harcama
Egilimi
Harcama
Egilimi
Harcama
Egilimi
Harcama
Egilimi
Harcama
Egilimi
Harcama
Egilimi
Duygu
Duygu
Duygu
Duygu
Dartt
Dartu
Dartt
Dartu
Benlik
Sayqgisi
Benlik
Sayqgisi
Benlik
Sayqgisi
Benlik
Sayqgisi
Benlik
Sayqgisi
Benlik
Sayqgisi
Benlik
Sayqgisi
Benlik
Sayqgisi
Tutum Bilgi
Tutum Bilgi
Tutum Bilgi
Tutum Bilgi
Tutum Bilgi
Tutum Bilgi
Tutum Bilgi
Materyalist

0,959
1,000
0,886
0,916
0,949
0,912

0,914
1,000
1,039
0,782
1,089
1,000
0,943
0,924
0,942

1,000
2,045
1,014
1,506
1,497
1,929
1,976

1,893
1,000
0,983
0,967
0,992
1,059
0,908
0,959

1,000

0,019

0,015
0,013
0,014
0,014

0,013

0,017
0,019
0,017

0,016
0,018
0,015

0,119
0,077
0,094
0,089
0,108
0,113

0,106

0,013
0,012
0,013
0,012
0,013
0,013

30,522

37,486
43,739
36,926
34,911

39,269

41,489
31,587
44,653

37,656
32,560
30,898

17,145
13,206
16,050
16,847
17,802
17,449

17,903

35,243
38,675
37,690
45,237
37,804
31,852

0,000

0,000
0,000
0,000
0,000

0,000

0,000
0,000
0,000

0,000
0,000
0,000

0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000

0,000

0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
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MAT2

MAT3

MAT4

MATS

EGL1

EGL3

SRI1

SRI2

SRI3

SRI4

BAS2
BAS3
BAS4
BAS6
SAH2
SAH3
SAH4
SAH5
SAHG6
MUT1
MUT2
MUT3
MUT4
MUT5

GOS1

GOS2
GOS4

[]---

[]---

[]---

[]---

---

[]---

---

[]---

---

[---
[]---
[---
[]---
[---
[]---
[---
[]---
[---
[]---
[---
[]---
[---
[]---
[---

[]---

[]---
---

Toplum
Materyalist
Toplum
Materyalist
Toplum
Materyalist
Toplum
Materyalist
Toplum
Eglence
SosyalRol
Imaj
Eglence
SosyalRol
Imaj
Eglence
SosyalRol
Imaj
Eglence
SosyalRol
Imaj
Eglence
SosyalRol
Imaj
Eglence
SosyalRol
Imaj

Basari
Basari
Basari
Basari
SahipOlma
SahipOlma
SahipOlma
SahipOlma
SahipOlma
Mutluluk
Mutluluk
Mutluluk
Mutluluk
Mutluluk
Gostersci
Tuketim
Gostersci
Tuketim
Gostersci

1,088
1,105
1,120

1,122

1,000

0,803

1,092

1,063

0,932

0,886
1,000
1,062
1,100
1,088
1,000
1,052
1,073
1,093
1,110
1,000
1,043
1,365
1,253
1,254

1,000

0,941
1,114

0,024
0,025
0,024

0,021

0,024

0,019

0,021

0,020

0,019

0,019
0,019
0,019

0,019
0,021
0,019
0,021

0,030
0,037
0,035
0,031

0,024
0,020

44,909
43,522
47,261

54,206

32,918

46,734

49,625

46,006

47,771

47,289
46,809
47,108

44,082
41,085
46,958
43,720

34,987
37,263
35,577
40,355

39,074
55,031

0,000
0,000
0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000
0,000
0,000

0,000
0,000
0,000
0,000

0,000
0,000
0,000
0,000

0,000
0,000
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GOS5
STRS1
STRS2
STRS3
STRS4
STRS6
STRS7
KYG2
KYG3
KYG4
KYG6
DEP1
DEP2
DEP3
DEP4
DEP5
DEPG6
ILG1
ILG2
ILG3
ILG4
ILG5
ILG6
LID1
LID2
LID3
LID5
LID6

IGO1

1IGO2

IGO3

IGO4

MKT1
MKT2

[]---
[]-m-
[]---
[]-m-
[]---
[]-m-
[]---
[]-m-
[]---
[]-m-
[]---
[]-m-
[]---
[]-m-
[]---
[]-m-
[]---
[]-m-
[]---
[]-m-
[]---
[]-m-
[]---
[]-m-
[]---
[]-m-
[]---
[]-m-

[]---

[]---

[]---

[]---

[]-m-
[]---

Tiketim
Gostersci
Tiketim
Stres

Stres

Stres

Stres

Stres

Stres
Kaygl
Kaygl
Kaygl
Kaygl
Depresyon
Depresyon
Depresyon
Depresyon
Depresyon
Depresyon
Igi

Igi

Igi

Igi

Igi

Igi

Liderlik
Liderlik
Liderlik
Liderlik
Liderlik

Iyi
Gorinmenin
Onemi

Tyi
Gorinmenin
Onemi

Iyi
Gorinmenin
Onemi

Tyi
Gorinmenin
Onemi
ModaKasiti
Tutum
ModaKasiti

0,638
1,000
1,036
1,071
1,087
0,871
0,987
1,000
1,063
1,043
1,221
1,000
1,096
1,485
1,113
1,006
1,061
1,000
1,223
1,040
0,606
0,984
0,535
1,000
0,983
0,943
0,947
0,889

0,809

0,833

0,850

1,000

0,846
0,987

0,025

0,019
0,018
0,018
0,019
0,021

0,077
0,071
0,078

0,053
0,066
0,051
0,053
0,050

0,025
0,021
0,026
0,022
0,032

0,013
0,014
0,015
0,013

0,029

0,031

0,030

0,017
0,013

25,541

45,830
48,873
41,206
47,061
46,208

13,719
14,625
15,562

20,798
22,373
21,873
19,010
21,219

49,579
50,452
23,419
45,477
16,758

47,151
47,557
43,043
47,407

28,110

26,813

27,920

40,295

0,000

0,000
0,000
0,000
0,000
0,000

0,000
0,000
0,000

0,000
0,000
0,000
0,000
0,000

0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000

0,000
0,000

0,000

0,000

0,000

0,000
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Tutum

ModaKasiti

MKT3 [J--- Tutum 1,000 45,297 0,000
Statu

STAl [---  Taketimi 1,000
Statu

STA2 [---  Taketimi 0,963 0,018 42,367 0,000
Statu

STA3 [---  Taketimi 0,979 0,020 40,173 0,000
Statu

STA4 [---  Taketimi 0,977 0,018 45,165 0,000
Ictepisel

ICT1 [1---  Satin Alma 1,000
Ictepisel

ICT2 [1---  Satin Alma 0,936 0,024 39,492 0,000
Ictepisel

ICT3 [1---  Satin Alma 1,123 0,020 45,931 0,000
Ictepisel

ICT4 [1---  Satin Alma 0,636 0,025 25,419 0,000
Ictepisel

ICT5 [1---  Satin Alma 0,559 0,041 13,686 0,000
Ictepisel

ICT7 [1---  Satin Alma 0,998 0,026 38,832 0,000
Ictepisel

ICT9 [1---  Satin Alma 1,125 0,020 45,248 0,000

Yol analizinde, her bir gizli dgskeni 6lcmede kullanilan gdstergegtgenlerinden
birine tesadifi olarak “1” deeri verilir. Standardize edilmemregresyon katsayilari
hesaplanirken, bu der dikkate alinarak der gosterge dgskenlerinin gosterge
yukleri hesaplanir ve daha sonra buselter standart hale getirilir Tablo 35'te
goruldigu gibi, tim gosterge d@eskenlerinin regresyon katsayilarinasklin deserler
anlamhdir (p=0,000). Standardize edilmgmiegresyon katsayilari tablosuna
bakildginda, kiisel faktorlerden materyalizmin ve stres-kaygi-@ésgondan olgan
psikolojik rahatsizliklarin, kompulsif satin almgilenini olumlu yonde etkiledii
gorulmektedir. Buna kanik, benlik saygisi ile ilgili elde edilen sonugarik

beklentiyle uyumlu ¢ikmanrgtir ve sonug olarak reddedilgtir.

Postmodern tiketingekillerinde ise; hedonik tiketimin, moda yonelirtiiketimin,
gostergci tuketimin ve stat tiketiminin kompulsif satitma  esilimini teorik

beklentiye uygun olarak olumlu yonde etkilgdyoralmastar.

144



Bir pazarlama c¢abasi olarak gataya dahil edilen reklama lkatutumun da, teorik

beklentiye uygun olarak kompulsif satin almglimine olumlu yonde etki et

gorulmektedir.

Arastirma hipotezlerine ait test sonuclarinda; berdikgssi ve ictepisel satin almanin

kompulsif satin almagdimi Uzerindeki etkisi 0,05 dizeyinde anlamsizluhustur.

Ozetle; H1b, Hlc, H2a, H2b, H2c, H2e ve H3 hipadz0,05 dizeyinde istatistiki
olarak anlamli kabul edilnglir. Hla ve H2d hipotezleri ise reddedilti.

Tablo 36’da ise, modele ait standardize edilneigresyon katsayilari verilmektedir.

Bu katsayilar ile; kiisel faktorlerin, postmodern tuketigekillerinin ve reklama kar

tutumun kompulsif satin almasiégmi tGzerindeki &irliklar tespit edilebilmektedir.

Standardize edilmiregresyon katsayilari, pansiz dgiskenlerin bgimli desisken

Uzerindeki oransal etkisini tespit etme konusunaendtair (Hair vd., 1998:614).

Tablo 36: Arastirma Modeline Ait Standardize Edil;mRegresyon Katsayilari

Tahmin
Kompulsif Satin Alma
Egilimi [J--- Hedonik Tuketim 0,977
Kompulsif Satin Alma
Egilimi [J--- Benlik Saygisi -0,194
Kompulsif Satin Alma
Egilimi [J--- Reklama Kag1 Tutum 0,688
Kompulsif Satin Alma
Egilimi [--- Materyalizm 0,720
Kompulsif Satin Alma
Egilimi [--- Gostergci Tuketim 0,312
Kompulsif Satin Alma Stres-Kaygl-
Egilimi [J--- Depresyon 0,307
Kompulsif Satin Alma Moda Yonelimli
Egilimi [J---  Tuketim 0,283
Kompulsif Satin Alma
Egilimi []--- Statl Tuketimi 0,330
Kompulsif Satin Alma
Egilimi 0--- Ictepisel Satin Alma 0,091
Egilim [---  Kompulsif Satin Alma 0,910
Duygu [)---  Kompulsif Satin Alma 0,895
Durtu [---  Kompulsif Satin Alma 0,886
TutumBilgi [1--- Reklama Kag1 Tutum 0,945
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Materyalist Toplum
EglenceSosyalRdinaj
Mutluluk

SahipOlma

Basari

Stres
Depresyon
Kaygl

MKT

IGO
Liderlik

Igi
HED1
HED2
HED3
HED4
HEDG6
HED7
HEDS8
HED10
HE1
HE2
HE3
HES
HEG6
HE7
DUY1
DUY2
HSP1
HSP2
HD1
HD3
FOH1
FOH2
BS1
BS2
BS4

[---
---
[---
---
[---

===

===

===

[---

[---

===

[---
---
[---
---
---
[---
---
[---
---
[---
---
[---
---
[---
---
[---
---
---
[---
]---
[---
]---
[---
---
[---
---

Reklama Kag1 Tutum
Reklama Kag1 Tutum
Materyalizm
Materyalizm
Materyalizm
Stres-Kaygi-
Depresyon
Stres-Kaygi-
Depresyon
Stres-Kaygi-
Depresyon

Moda Yonelimli
Tuketim

Moda Yonelimli
Tuketim

Moda Yonelimli
Tuketim

Moda Yonelimli
Tuketim

Hedonik Tuketim
Hedonik Tuketim
Hedonik Tuketim
Hedonik Tuketim
Hedonik Tuketim
Hedonik Tuketim
Hedonik Tuketim
Hedonik Tuketim
Harcama Bilimi
Harcama Eilimi
Harcama Bilimi
Harcama Eilimi
Harcama Bilimi
Harcama Eilimi
Duygu

Duygu

Duygu

Duygu

Dartu

Darta

Dartu

Duarta

Benlik Saygisi
Benlik Saygisi
Benlik Saygisi

-0,784
0,882
0,889
0,844
0,820

0,835

0,715

0,488
-0,773
0,893
0,465

0,871
0,915
0,935
0,940
0,950
0,931
0,868
0,956
0,934

0,969
0,914
0,956
0,941
0,936
0,947

0,956

0,942

0,845

0,952

0,969

0,916

0,896

0,927
0,554
0,799
0,533
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BS5
BS6
BS7
BS8
BS10
TUl
TUZ2
TU3
TU4
TUS
BIL1
BIL2
MAT1
MAT?2
MAT3
MAT4
MATS
EGL1
EGL3
SRI1
SRI2
SRI3
SRI4
BAS2
BAS3
BAS4
BASG6
SAH2
SAH3
SAH4
SAH5
SAHG6
MUT1
MUT2
MUT3
MUT4
MUTS
GOS1
GOS2
GOS4
GOS5
STRS1
STRS2

[---
[]---
[---
[]---
[---
[]---
[---
[]---
[---
[]---
[---
[]---
[---
[]---
[---
[]---
[---
[]---
[---
[]---
[---
[]---
[---
[]---
---
[]---
---
[]---
[---
[]---
[---
[]---
---
[]---
---
[]---
[---
[]---
[---
[]---
[---
[]---
[---

Benlik Saygisi
Benlik Saygisi

Benlik Saygisi
Benlik Saygisi

Benlik Saygisi
TutumBilgi
TutumBilgi
TutumBilgi
TutumBilgi
TutumBilgi
TutumBilgi
TutumBilgi
Materyalist Toplum
Materyalist Toplum
Materyalist Toplum
Materyalist Toplum
Materyalist Toplum
EglenceSosyalRdinaj
EglenceSosyalRdinaj
EglenceSosyalRdinaj
EglenceSosyalRdinaj
EglenceSosyalRdinaj
EglenceSosyalRdinaj
Basari

Basari

Basari

Basari

SahipOlma
SahipOlma
SahipOlma
SahipOlma
SahipOlma

Mutluluk

Mutluluk

Mutluluk

Mutluluk

Mutluluk

Gostergci Tuketim
Gostergci Tuketim
Gostergci Tuketim
Gostergci Tuketim
Stres

Stres

0,712
0,774
0,858
0,825
0,867
0,965
0,962
0,968
0,956
0,958
0,946
0,955
0,933
0,888
0,878
0,903
0,940
0,901
0,797
0,962
0,944
0,921
0,932
0,920
0,962
0,960
0,962
0,929
0,939
0,924
0,951
0,937
0,836
0,888
0,919
0,897
0,959
0,882
0,878
0,967
0,694
0,946
0,929
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STRS3
STRS4
STRS6
STRS7
KYG2
KYG3
KYG4
KYG6
DEP1
DEP2
DEP3
DEP4
DEPS
DEPG6
ILG1
ILG2
ILG3
ILG4
ILGS
ILG6
LID1
LID2
LID3
LID5
LID6
IGO1
1IGO2
IGO3
IGO4
MKT1
MKT2
MKT3
STA1l
STAZ2
STA3
STA4
ICT1
ICT2
ICT3
ICT4
ICTS
ICT7
ICT9

[---
[]---
[---
[]---
[---
[]---
[---
[]---
[---
[]---
[---
[]---
[---
[]---
[---
[]---
[---
[]---
[---
[]---
[---
[]---
[---
[]---
[---
[]---
[---
[]---
[---
[]---
[---
[]---
[---
[]---
[---
[]---
[---
[]---
[---
[]---
[---
[]---
[---

Stres

Stres

Stres

Stres

Kaygl

Kaygl

Kaygl

Kaygl

Depresyon
Depresyon
Depresyon
Depresyon
Depresyon
Depresyon

Igi
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0,826
0,900
0,950
0,987
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0,913
0,902
0,925
0,883
0,881
0,959
0,691
0,428
0,874
0,955
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Tablo 35'teki standardize edilpniregresyon katsayilarina bakgcda, dgerlerin
0,091 ile 0,977 arasinda gigtigi gorismektedir. En biyuk dger, 0,977 ile hedonik
tiketime aittir. Bu dger, aragtirma kapsamina alinan gigkenler icinden, kompulsif
satin alma glimine en buylk etkiyi hedonik tuketimin yaptni géstermektedir.
Kompulsif satin alma @limine, hedonik tuketimden sonra en buyuk etkiyi
materyalist gilim yapmaktadir. Materyalizmin regresyon katsa@s20'dir. Bu iki
desiskenin ardindan sirasiyla reklam 0,688, statl tirkiefi,330; gostesci tiketim
0,312; stres-kaygi-depresyon 0,307, moda yoneliaietim 0,283’lik bir dgerle
kompulsif satin almagdimini etkilemektedir.

Bulunan tim sonucglara dayanilarak;sigel faktorlerin, postmodern tuketim
sekillerinin ve reklama kar tutumlarin kompulsif satin almagiémi tzerindeki
etkilerini belirlemek amaci ile ofturulan modelin uygun, elde edilen bulgularin ise
yorumlanabilir nitelikte oldpgu sdylenebilir. Bu sonuclardan sonrasag@ada,
calismada kompulsif satin almagiémi Uzerinde anlamli etkisi bulunan ve

bulunmayan faktorlere gkin dezerlendirmelere yer verilmektedir.

Kompulsif satin alma davragm bilindigi Gzere istenmeyen bir davrangeklidir.
Dolayisiyla bu capmada kompulsif satin almaziémini olumlu yonde etkiledii
yoninde bulgulara wdan faktorlerin, ilgili taraflarca dikkatle irdehenesi

beklenmektedir.

Kompulsif satin alma@limi Uzerinde en fazla olumlu etkiye sahip etkéedonik
tuketim olarak bulunmgur (0,977). Faydaci tuketimin aksine, tuketicizievk ve
aliskanliklarini maksimize etme esasina dayanan ve modiényanin beraberinde
getirdigi hedonik tiketimde, bilingli bir dgerlendirmeden ziyade soyut bir tatmin
yasama olgusu 6ne cikmaktadir. Bu galanin balangicinda, kendini kompulsif
satin alma @limi yuksek olarak tanimlayan Turk tiketiciler lirede yapilan
derinlemesine miulakatlarda da, s6z konusu tuketinilyaptiklari satin almalarda
haz ve keyif aragh gozlemlenmgtir. Bu bulgu, kompulsif satin alma davrani
Uzerinde yapilan pek cok cahada belirtildgi gibi “tliketicinin ne oldguna aldirg

etmeden hemen satin alma ve rahatlama cabasinttargtzikmektedir. Kompulsif
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satin alma @limi yuksek Turk tuketiciler, satin alma harekeithele haz aramaktadir.
Hedonik tuketim faktoriine en fazla katkiyigieyan HED4 ve HEDS8 dgskenleri
olarak sirasiyla “Akveris yapmanin tadini ¢ikarip iyi vakit geciririm” ve llAveris
yapmaktan zevk duyarim” dekenlerinin bulunmasi, bu g&uii destekler
niteliktedir. Calsmanin ilk boliuminde, agarilan davramngin  adlandiriimasi
konusunda “kompulsif’ davragi ve “baggimli” davrang arasinda bir ikilem
yasandgl, sonrasinda yapilan ¢ghalar ve literatirdeki yaygin kullanimi nedeniyle
“kompulsif” satin alma kavraminin kabul edgdiden s6z edilmekteydi. Kompulsif
davrang ile bgzimli davrangini ayiran temel farklardan birinin, duyulan hadugu,
kompulsif davrargta bir hazzin s6z konusu olmgdbelirtiimisti. Bu anlamda, Turk
tuketicilerin s6z konusu satin alma davsancin kompulsif satin alma yerine
alisveris veya satin alma anlihigi kavramlarinin  kullanilmasi uygun

g6ziukmektedir.

Kompulsif satin alma @limini olumlu yonde etkileyen ikinci faktér, matgalizm
olarak tespit edilnstir. Cikan regresyon grliklari, literatirle uyumlu olarak,
tuketicilerin materyalist olma gdimlerinin arttikca kompulsif satin alma
egilimlerinin arttigini géstermektedir. Materyalizm, gahada; mutluluk, sahip olma
ve bagarn olmak Uzere U¢ boyutla Olgulgitir. Materyalizmin boyutlar ile
etkilesimine bakildginda, mutluluk boyutunun etkisinin sahip olma vesdra
etkilerinden daha fazla olgu géze carpmaktadir. Bu sonuglar, Turk tuketician
maddi varlklarin daha ziyade bir mutluluk ifadeslarak algilandii olarak

yorumlanabilir.

Reklama kan tutumun da kompulsif satin alma tzerindeki etgigisektir. Ozellikle
tutum ve bilgi dgiskenlerinin yer aldil boyutun dgeri ytuksek bulunmgiur. Statl
tuketimi ve gostesci tuketim, kompulsif satin alma Uzerinde etkiskngasi
beklenen iki faktordir. Yapilan 6n cahalarda kompulsif satin alicilarla yapilan
gorismelerde elde edilen bilgilere gore Turk tlketigitlegostersci ve statl tiketim
egilimlerinin yuksek ¢ikmasi beklenmekteydi. §elerin, istatistiksel olarak anlamli
citkmasina rgmen beklenenin altinda kalmasi, test etkisi ile klagabilir.

Katilimcilar gercek tutumlarini anketteki sorulgeansitmany olabilirler.
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Literatiirde konu ile ilgili pek ¢ok ¢aimada igtepisel satin almanin kompulsif satin
alma ile ilgkisi anlamh ¢ikarken bu cama kapsaminda kurulan modelde ictepisel
satin almanin kompulsif satin alma Uzerindeki etkidamli bulunmangtir. Anket
oncesi yapillan 6n camalarda kompulsif satin almagiemi yuksek Turk
tuketicilerin satin alma davragarini “ne aldgima dikkat etmeden hemen alip
clkayim” tarzi bir davragtan ziyade bilingli sekilde gercekigtirdikleri
belirlenmitir. Erkmen ve Yuksel (2008)’in, Turk tiketicileriahsveris davrang
bicimlerine gore farkh kimelere ayrifgdi calsmalarinda kompulsif satin alma
davranginin ygsun ygandg! iki kiimede igtepisel satin almanin da goriidifade
edilmistir. Oztiirk (2010)’Un tez caimasinda da ictepisel satin almanin kompulsif
satin alma Uzerinde etkisi bulunghwr. Bu calymada anlamli bir etkinin
bulunmaysinin nedeni, cama modelinde bulunan gbr deiskenlerin etkisi

olabilir.

3.8.6 Kisisel Faktorlerin Kompulsif Satin Alma Egilimi Uzerindeki Etkisinde
Reklama Kars!I Tutumun Moderator Etkisi

Arastirmanin amagclari arasinda,sikel faktoérlerin kompulsif satin alma Uzerinde
oynadgi rolde reklama kar tutumun bir moderat6r etkisinin olup olmgohi ortaya
koymak da yer almaktadir. Reklama ¢autum, tiketicilerin kompulsif satin alma
egilimlerine dasrudan etki yaparken, ayni zamandaidel faktorlerin kompulsif
satin alma @limi Uzerindeki etkisini arttiriyor olabilir. Rekimlarin, tiketicilerin
materyalist gilimleri Uzerinde etkisi oldgu farkli calsmalarda ortaya konngtur
(Kwan, 2013). Benlik saygisi da, reklamlarda sunutkeal ygamlardan etkileniyor
olabilir. Psikolojik rahatsizliklar olarak catna kapsamina alinan stres-kaygi-
depresyonun kompulsif satin alma tzerindeki etkisiesekilde etki yapabilegs,
calisma bulgularina gore derlendirilebilir. Bu nedenle, kisel faktorlerin kompulsif
satin alma Uzerindeki etkileri belirlenerek, somda reklama kar tutumun bu

etkileri ne derece ve ne yonde etki@dirastirilacaktir.

Calisma konusunun tanitiminda, kompulsif satin alma idder reklama Kkar
tutumun dger faktorlerle birlikte argiriimasinin 6nemi kadar, ginimuz tuketim

toplumunda reklama kgrtutumun, dger faktorlerin kompulsif satin alma tzerindeki
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etkilerinde oynayabile@ moderator etkinin ortaya konmasinin da 6neminden
bahsedilmgti. Kisisel faktorlerin kompulsif satin alma Uzerinde og@ga rolde
reklama kag1 tutumun etkilerinin belirlenmesi; kompulsif satatma davraminin
nedenleri arasindaki “fisel” ve “dis etkenler” faktorleri ile ilgili ortaya bilimsel bi

veri konulmasi agisindan anlaml gézikmektedir.

Moderator etki, baamsiz dgisken ile etkilgime sokularak baml deziskenin

etkilenmesi ile gercekieektedir. Etkilgim terimi, b&imsiz dgisken ile moderator
desiskenin carpimi ile elde edilmektedir (Baron ve Kenn986:1174). Bir
moderator dgisken, b&mli ve bgimsiz dgisken arasindaki gkinin derecesini
arttirabilecgi gibi azaltabilir ya da ikkinin yonini olumsuz veya olumlu
degistirebilir (Kim, Kaye ve Wright, 2001:64).

Bagimli ve moderatér dgskenin aralikli 6zelge sahip oldgu durumlarda
moderator etkiyi belirlemek icin kaurulacak yontem hiyergik regresyon
analizidir. Bu caymada da hiyeraik regresyon analizinden yararlaniktm. Analize
oncelikle temel etkisi oldtu varsayilan bamsiz dgisken dahil edilir. Sonrasinda
etkilesim degiskeni eklenir. Analiz sonucunda®®eki desisim (AR?) istatistiksel
olarak anlamli ise, moderatdrglgkenin etkisi oldgu yonundeki hipotez kabul edilir
(Kim, Kaye ve Wright, 2001:66). Ancak bu analize;igeden 6nce veriler normal
dagihm, daogrusallik, sabit varyans ve coklu glanti (multicollinearity) sorunlari
acisindan agairnimistir. Normal d&ilhm icin Kolmogorov-Smirnov testinden,
dogrusallik icin korelasyon analizi ve serpilme diyagmndan, sabit varyans durumu
icin yine serpilme diyagramindan yararlangtm Bagimsiz dgiskenler arasinda
coklu balantinin olup olmadini tespite yonelik yapilan analizlerde VIFgdeeri
incelenms, en yliksek deerin 3,768 olddgu gorulmitur. Bu, VIF igin sinir dger
olan 10'un altindadir. Sonug¢ olarak, regresyon ianaigin varsayimlar

gerceklgmistir.

Arastirmada, reklama ke tutumun; kgisel faktorlerin kompulsif satin almagiémi
Uzerindeki etkisi tizerindeki moderator etkisisaramaktadir. Bunun icgin; calmada

kisisel faktorleri olgturan materyalizm, benlik saygisi ve psikolojik athzliklarin
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ayri ayri kompulsif satin almagdéimi Gzerindeki etkisi tGzerinde reklama kar
tutumun moderator etkisine bakikr.

Kisisel faktorlerin kompulsif satin alma tzerindelkisinde, reklama kar tutumun
moderator etkisine bakilirken, reklama ¢autumun tim boyutlarinin ayni anda
analize sokulmasi sakincali gorulgtiir. Bunun sebebi, alt boyutlarin hepsinin
birbiri ile benzer yaplya sahip olmamasidir. Buerdd, ksisel faktorlerin her birinin
kompulsif satin alma (zerindeki etkisinde, reklakasl tutumun her bir alt
boyutunun moderator etkisi ayri ayri giralmistir. Bu bodliumde test edilecek
hipotezler, kefedici faktor analizi sonucunda glan reklama kar tutum olc¢eginin
yeni boyutlari ile yenidegekillendirilmistir. Olusturulan yeni hipotezlersagida yer
almaktadir:

H5: Reklama kay tutum, Kiisel faktorlerin kompulsif satin almaiémi Gzerindeki
etkisinde moderator etki yapmaktadir.

Hsa Materyalizmin kompulsif satin almaiémi Gzerindeki etkisinde reklama

karsl tutumun tutumbilgi boyutunun moderator etkisichar

Hsp: Materyalizmin  kompulsif satin almagiémi Uzerindeki etkisinde

reklama kag1 tutumun materyalist toplum boyutunun moderat&isevardir.

Hsc: Materyalizmin kompulsif satin almagiémi Gzerindeki etkisinde reklama

karsl tutumun glencesosyalrolimaj boyutunun moderator etkisi vardi

Hsq: Benlik saygisinin kompulsif satin almaileni Uzerindeki etkisinde

reklama kagi tutumun tutumbilgi boyutunun moderator etkisichar

Hse Benlik saygisinin kompulsif satin almaileni Gzerindeki etkisinde
reklama kagi tutumun materyalist toplum boyutunun moderat&rsevardir.

Hsi: Benlik saygisinin kompulsif satin almaileni Gzerindeki etkisinde
reklama kagi tutumun glencesosyalrolimaj boyutunun moderator etkisi

vardir.
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Hsy Psikolojik rahatsizliklarin  kompulsif satin almegilimi  Gzerindeki
etkisinde reklama kar tutumun tutumbilgi boyutunun moderator etkisi

vardir.

Hsh: Psikolojik rahatsizliklarin  kompulsif satin  almegilimi  Gzerindeki
etkisinde reklama kar tutumun materyalist toplum boyutunun moderator

etkisi vardir.

Hsi: Psikolojik rahatsizliklarin  kompulsif satin almegilimi  Gzerindeki
etkisinde reklama kar tutumun glencesosyalrolimaj boyutunun moderator

etkisi vardir.

Bu baglamda ilk olarak, materyalizmin kompulsif satin alnistiindeki etkisinde
reklama kagi tutumun moderator etkisi incelergtii. Bunun icin ilk olarak
tutumbilgi boyutunun moderator etkisi gmnailmistir. Sonuclar Tablo 37’de yer

almaktadir.

Tablo 37: Materyalizmin Kompulsif Satin Alma Uzerindeki E¢kide Tutumbilgi

Boyutunun Moderatér Etkisi

Bagimli Degisken: Kompulsif

Satin Alma Adim1 | Adim 2
Materyalizm 0,70 0,68
Tutumbilgi 0,20 0,23
Materyalizm x tutumbilgi 0,30
R2 0,84 0,87
R2 de Dgisim 0,03
F 2411,13| 2125,02
F'de Dgisim 242,55
F'deki Degisimin Anlamlili g 0,00*
*p 0,05

Tablo 37'deki dgerlere bakildiinda, materyalizmin kompulsif satin almailieni
Uzerindeki etkisinde, tutumbilgi boyutunun anlaretkisi oldigu gorulmektedir.
“Hsa Materyalizmin kompulsif satin almaiémi tUzerindeki etkisinde reklama kar

tutumuntutumbilgi boyutunun moderator etkisi vardir.” hipotezi kabdlimistir.
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Materyalist toplum boyutu, materyalizmin kompuls#tin alma tzerindeki etkisinde
anlamh derecede moderator etki yapmaktadir (Tak®). Hs,: Materyalizmin
kompulsif satin almagdimi Gzerindeki etkisinde reklama kartutumun materyalist

toplum boyutunun moderator etkisi vardir.” hipotkabul edilmgtir.

Tablo 38: Materyalizmin Kompulsif Satin Alma Uzerindeki Etkide Materyalist
Toplum Boyutunun Moderator Etkisi

Bagimli Degisken: Kompulsif
Satin Alma Adm1 | Adim2
Materyalizm 0,90 0,88
Materyalist Toplum 0,02 0,09
Materyalizm x Materyalist Toplum 0,14
R2 0,83 0,85
R2'deki Dgisim 0,02
F 2276,83| 1642,95%
F'deki Degisim 62,12
F'deki Degisimin Anlamlili g1 0,00*
*p 0,05

Materyalizmin kompulsif satin almagiémindeki etkisinde reklama ker tutumun
eglencesosyalrolimaj boyutunun moderator etkisi bolugtur (Tablo 39). “Hg
Materyalizmin kompulsif satin almagiémi Uzerindeki etkisinde reklama kar
tutumun glencesosyalrolimaj boyutunun moderator etkisi wardabul edilmitir.

Tablo 39: Materyalizmin Kompulsif Satin Alma ddimi Uzerindeki Etkisinde

Eglencesosyalrolimaj Boyutunun Moderator Etkisi

Bagiml Degisken: Kompulsif Satin

Alma Adm1 | Adm?2
Materyalizm 0,96 0,65
Eglencesosyalrolimaj 0,07 0,02
Materyalizm x Elencesosyalrolimaj 0,33
R2 0,80 0,86
R2'deki Dgisim 0,06

F 2312,28| 2228,5%
F'deki Degisim 333,18
F'deki Degisimin Anlamlili g1 0,00*

*p 0,05



Materyalizmin kompulsif satin alma Uzerindeki ethte reklama kar tutumun
boyutlarinin  moderator etkilerinin incelenmesinindiadan; benlik saygisinin
kompulsif satin alma gimi Uzerindeki etkisinde boyutlarin moderator iétki

incelenmgtir.

Tablo 40: Benlik Saygisinin Kompulsif Satin Almagiimi Uzerindeki Etkisinde

Tutumbilgi Boyutunun Moderatér Etkisi

Bagimli Degisken: Kompulsif Satin

Alma Adm1 | Adm?2
Benlik Saygisi -0,25 -0,15
Tutumbilgi 0,08 0,12
Benlik Saygisi x Tutumbilgi 0,35
R2 0,66 0,68
R2'deki Dgisim 0,02
F 425,38 | 654,81
F'deki De&isim 569,55
F'deki Degisimin Anlamlili g1 0,00*

*p 10,05

Benlik saygisinin kompulsif satin alma Uzerindetkistnde tutumbilgi boyutunun
moderator etkisi anlamli cikgtir (Tablo 40). “Hg Benlik saygisinin kompulsif
satin alma glimi Gzerindeki etkisinde reklama kartutumuntutumbilgi boyutunun

moderator etkisi vardir.” hipotezi kabul edikti.

Tablo 41: Benlik Saygisinin Kompulsif Satin Almagiimi Uzerindeki Etkisinde

Materyalist Toplum Boyutunun Moderatér Etkisi

Bagimli Degisken: Kompulsif Satin

Alma Adm1 | Adm?2
Benlik Saygisi -0,31 -0,30
Materyalist Toplum -0,11 -0,13
Benlik Saygisi x Materyalist Toplum -0,27
R2 0,63 0,63
R2'deki Dgisim 0,00

= 435,77 | 517,34
F'deki Desisim 244,09
F'deki Degisimin Anlamlili g1 0,06*

*p 0,05
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Tablo 41'de de gorulege gibi, benlik saygisinin kompulsif satin almailieni

Uzerindeki etkisinde materyalist toplum boyutununoderator etkisi anlaml
ctkmamstir. “Hse Benlik saygisinin kompulsif satin almazilemi Gzerindeki
etkisinde reklama kar tutumun materyalist toplum boyutunun moderatdtiset

vardir.” hipotezi reddedilngtir.

Tablo 42: Benlik Saygisinin  Kompulsif Satin  Alma giiminde
Eglencesosyalrolimaj Boyutunun Moderator Etkisi

Bagiml Degisken: Kompulsif Satin

Alma Adim1 | Adim 2
Benlik Saygisi -0,51 -0,52
Eglencesosyalrolimaj 0,27 0,24
Benlik Saygisi x Elencesosyalrolimaj 0,45
R2 0,57 0,58
R2'deki Dgisim 0,01
F 488,51 | 744,38
F'deki Degisim 598,96
F'deki Degisimin Anlamlili g1 0,00*

*p 0,05

Benlik saygisinin kompulsif satin almazileni Gzerinde Elencesosyalrolimaj
boyutunun moderator etkisi anlamli ¢ilghm (Tablo 42). “Hy: Benlik saygisinin
kompulsif satin alma gimi Uzerindeki etkisinde reklama kar tutumun

eglencesosyalrolimaj boyutunun moderatér etkisi vardhipotezi kabul edilmitir.

Boylelikle, benlik saygisinin kompulsif satin alnggilimi Gzerindeki etkisinde

reklama kagi tutumun boyutlarinin moderator etkisi incelegtini

Ardindan, psikolojik rahatsizliklarin kompulsif satalma Uzerindeki etkisinde
reklama ka1 boyutlarinin etkisi incelenntir. ilk olarak, psikolojik rahatsizliklarin
kompulsif satin alma Uzerindeki etkisinde tutumblbgyutu incelennstir. Analiz
sonuclarl Tablo 43'teki gibidir. Psikolojik rahabkklarin kompulsif satin alma
egilimi  Uzerindeki etkisinde tutumbilgi boyutunun moderatdr etkisi anlamli
ctkmamstir (Tablo 43). “Hg: Psikolojik rahatsizliklarin kompulsif satin alreglimi
Uzerindeki etkisinde reklama kartutumun tutumbilgi boyutunun moderatdr etkisi
vardir.” hipotezi reddedilngtir.
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Tablo 43: Psikolojik Rahatsizliklarin Kompulsif Satin Almagiimi Uzerindeki

Etkisinde Tutumbilgi Boyutunun Moderator Etkisi

Bagiml Degisken: Kompulsif Satin

Alma Adim1 | Adim 2
Psikolojik Rahatsizliklar 0,51 0,50
Tutumbilgi 0,13 0,18
Psikolojik Rahatsizliklax

Tutumbilgi 0,47
R2 0,52 0,52
R2'deki Dgisim 0,00
F 496,60, 551,23
F'deki Desisim 530,07
F'deki Degisimin Anlamlili g1 0,12*
*p 0,05

Psikolojik rahatsizliklarin kompulsif satin almagileni Uzerindeki etkisinde
materyalist toplum @liminin moderator etkisi anlamli ¢cikmagtir (Tablo 44). “Hy.:
Psikolojik rahatsizliklarin kompulsif satin almgileni Gzerindeki etkisinde reklama
karsi tutumun materyalist toplum boyutunun moderattkisetvardir.” hipotezi

reddedilmstir.

Tablo 44: Psikolojik Rahatsizliklarin Kompulsif Satin Almagiimi Uzerindeki
Etkisinde Materyalist Toplum Boyutunun ModeratokiEit

Bagimli Degisken: Kompulsif Satin Alma | Adim1 | Adim 2
Psikolojik Rahatsizliklar 0,58 0,55
Materyalist Toplum -0,01 -0,03
Psikolojik Rahatsizliklax Materyalist
Toplum 0,30
R2 0,59 0,60
R2'deki Dgisim 0,01
F 476,15 | 456,86
F'deki Desisim 102,46
F'deki Degisimin Anlamlili g1 0,10*
*p 0,05

Psikolojik rahatsizliklarin kompulsif satin almagileni Uzerindeki etkisinde
Eglencesosyalrolimaj boyutunun moderator etkisinitaarh ¢iktigi gérulmektedir
(Tablo 45). “H;: Psikolojik rahatsizliklarin kompulsif satin alragilimi Gzerindeki
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etkisinde reklama kar tutumun glencesosyalrolimaj boyutunun moderatér etkisi

vardir.” hipotezi kabul edilngtir.

Tablo 45: Psikolojik Rahatsizliklarin Kompulsif Satin Almagiimi Uzerindeki

Etkisinde Elencesosyalrolimaj Boyutunun Moderator Etkisi

Bagimli Degisken: Kompulsif Satin Aima Adm1 | Adim2
Psikolojik Rahatsizliklar 0,60 0,61
Eglencesosyalrolimaj 0,14 -0,04
Psikolojik Rahatsizliklax

Eglencesosyalrolimaj -0,52
R2 0,52 0,55
R2'deki D&isim 0,03
F 492,93 | 969,33
F'deki Degisim 911,93
F'deki Degisimin Anlamlili gi 0,00*

*p10,05

Genel olarak, kisel faktorlerin kompulsif satin almagiémi Gzerindeki etkisinde
reklama kag1 tutumun boyutlarinin moderatér etkilerine bakildda; materyalizmin
kompulsif satin alma Uzerindeki etkisinde reklanaasiktutumun tum boyutlarinin
anlaml derecede moderatdr etkisinin bulufwdortaya konmgtur. Benlik saygisinin
kompulsif satin alma gimi Gzerindeki etkisinde ise, reklama kartutumun
materyalist toplum boyutu anlamli ¢ikmawm. Psikolojik rahatsizliklar faktérinin
kompulsif satin alma Uzerindeki etkisinde de, reida kagl tutumun sadece
Eglencesosyalrolimaj boyutu anlamli cilkgmr. Diger bir ifade ile, argirnlan bitin
kisisel faktorlerin kompulsif satin almasiémi Uzerindeki etkisinde reklama kar
tutumun Elencesosyalrolimaj boyutunun moderator etkisi ahlagrkarken dger
boyutlarin etkisi kismen anlamli bulungtur. Buna gore b}, Hsp, Hse, Hsg, Hst , Hs;

hipotezleri kabul edilirken; k, Hsg, Hsnhipotezleri reddedilngtir.

3.8.7 Tiiketicilerin Sosyodemografik Ozellikleriitibariyle Kompulsif Satin Alma

Egilimlerinin Farklla sip Farklilasmadiginin Analizleri

Kompulsif satin alma @limi Gzerinde kiiden kaynakli etmenlerin, postmodern

tuketim sekillerinin ve reklamin etkilerinin aganldigi bu c¢alsmanin  alt

amagclarindan biri de, tuketicilerin sosyodemografgellikleri itibariyle kompulsif
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satin alma @limlerinin farkhlasip farklilasmadginin ortaya konmasidir. Bu amag
dogrultusunda farkli gruplarin belirli 6zelliklerininkarsilastirilmasina yonelik
analizlerden yararlanilgtir. Kategorik dgisken sayisinin iki oldgu durumlarda
bagimsiz iki 6rnek t-testi, ikiden fazla oldu durumlarda tek yonli varyans analizi
(ANOVA) kullaniimistir. Bagimsiz iki drnek t-testi, iki 6érneklem grubu arasand
ortalamalar acgisindan fark olup olmgadi argtirmak amaciyla kullanilir (Kurtuky
2010:184).1ki grubun Uyeleri birbirinden farkhdir ve gruplardayni 6zellie sahip
tye bulunmamasi gerekmektedir. Tek yonli varyardizanANOVA) ise, ikiden
fazla grubun ortalamalarini kaastirmak icin kullanilir (Kurtulg, 2010:186). Tek
yonlu varyans analizindeki iki temel varsayim, daum normal dgilimli olmasi ve
goreceli olarak gruplarin varyanslarinin homojermadidir. ANOVA analizi,
kompulsif satin almagdimi 6lceginin argtirmaya dahil edilen her bir dgkeni icin
gerceklatirilmistir. Ancak, elde edilen ANOVA, coklu kafastirmalar ve
tanimlayici tablolar ¢cok uzun olgundan, her bir dgsken yerine dgiskenlerin
ortalamalari kullanilarak elde edilen verilerle ayd cikan tablolar, EKLER
bolumunde verilmitir. Arastirma amacina yonelik olarak giensiz iki érnek t-testi
ve tek yonli ANOVA ile test edilecek hipotezlesagudaki gibidir:

H4: Tuketicilerin, demografik dzellikleri itibarigl kompulsif satin almaggimleri
anlamh dizeyde farklifnaktadir.

H4a: Tuketicilerin, cinsiyetleri itibariyle, kompaif satin alma @limleri
anlaml duzeyde farklikgnaktadir.

H4b: Tuketicilerin, bulunduklari yagrubuna goére, kompulsif satin alma

egilimleri anlaml diizeyde farklikanaktadir.

H4c: Tuketicilerin, gelirleri itibariyle, kompulsgatin alma @limleri anlamli

duzeyde farklilgmaktadir.

H4d: Tuketicilerin, @renim durumlar itibariyle, kompulsif satin alma

egilimleri anlaml diizeyde farklikanaktadir.

H4e: Tuketicilerin, medeni durumlari itibariyle, pulsif satin alma

egilimleri anlaml duzeyde farklikanaktadir.
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H4f: Tuketicilerin, meslekleri itibariyle, kompufsisatin alma gilimleri

anlaml duzeyde farklikgnaktadir.

3.8.7.1 Tuketicilerin Cinsiyetleri itibariyle Kompulsif Satin Alma E gilimlerinin

Farklilasip Farklilasmadigina Dair t-testi

Arastirmaya katilan kadin ve erkeklerin, kompulsif saaima gilimleri itibariyle

farkhlasip farklilasmadiklarina dair amsiz iki 6rnek t-testi gercekdtrilmi stir.

Tablo 46: Cinsiyet Itibariyle Kompulsif Satin Alma giliminin Farklilasip

Farklilssmadgina Dair t-Testi

Varyanslarin
Esitli gi igin
Levene Testi Ortalamalarin Eitli gi icin t-Testi
Anl. 95% Farkin
(Cift | Ortalama| Std.Hatd _GUven Aralgi
F Anl. t Sd. | Kuyruk)| Farki Faki Dustik | Yuksek
HD1 Varsayilan
Esit 55,487 ,000| 18,200 890 ,000| 1,36657 ,07509|1,21920 1,51394
Varyanslar
Varsayllmayar
Esit 16,508| 335,184 ,000| 1,36657 ,08278|1,20374] 1,52941f
Varyanslar
HD3 Varsayilan
Esit 11,140 ,001| 19,479 890 ,000| 1,43407| ,07362|1,28958 1,57856
Varyanslar
Varsayllmayar
Esit 18,859 370,213 ,000| 1,43407| ,07604] 1,28454 1,58360
Varyanslar
DUY1 Varsayilan
Esit 142,220( ,000| 13,383 890 ,000] 1,32488 ,09900] 1,13059 1,51917
Varyanslar
Varsayllmayar
Esit 11,057| 297,619 ,000| 1,32488 ,11982|1,08908 1,56068]
Varyanslar
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DUY2 Varsayilan

Esit
Varyanslar
Varsayllmayar
Esit

Varyanslar

33,630

,000

13,927

12,595

890

333,779

,000

,000

1,44382)

1,44382

,10367

, 11463

1,24036

1,21833]

1,64729

1,66932

HE1

Varsaylilan

Esit
Varyanslar
Varsayllmayar
Esit

Varyanslar

4,735

,030

17,592

20,010

890

507,135

,000

,000

1,54435

1,54435

,08779

,07718

1,37209

1,39272

1,71665

1,69598]

HE2

Varsaylilan

Esit
Varyanslar
Varsayllmayar
Esit

Varyanslar

8,429

,004

19,707

19,328

890

378,237

,000

,000

1,57444

1,57444

,07989

,08146

1,41764

1,41427]

1,73124

1,73461

HE3

Varsaylilan

Esit
Varyanslar
Varsayllmayar
Esit

Varyanslar

3,607

,058

20,517

21,817

890

439,055

,000

,000

1,61513

1,61513

,07872

,07403

1,46063

1,46963]

1,76963

1,76063]

HES

Varsaylilan

Esit
Varyanslar
Varsayllmayar
Esit

Varyanslar

12,691

,000

18,469

21,705

890

547,233

,000

,000

1,53922

1,53922

,08334

,07092

1,37565)

1,39992

1,70279

1,67852

HEG6

Varsaylilan

Esit
Varyanslar
Varsayllmayar
Esit

Varyanslar

20,377

,000

18,562

17,480

890

354,238

,000

,000

1,50818]

1,50818;

,08125

,08628

1,34871]

1,33849

1,66764

1,67787

HE7

Varsayilan
Esit

Varyanslar

18,112

,000

22,259

890

,000

1,71933

,07724

1,56774

1,87093
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Varsayllmayar

Esit 26,163| 547,384 ,000| 1,71933 ,06572|1,59025 1,84842
Varyanslar

FOH1 Varsayilan
Esit 31,766| ,000( 15,421 890 ,000] 1,20698 ,07827]1,05337]1,36060
Varyanslar

Varsayllmayar

Esit 14,399| 349,697 ,000| 1,20698 ,08382]1,04212 1,37184
Varyanslar

FOH2 Varsayilan
Esit 37,705 ,000( 15,569 890 ,000] 1,19826| ,07696|1,04721] 1,34931
Varyanslar

Varsayllmayar

Esit 14,454 346,668 ,000| 1,19826 ,08290|1,03520 1,36131
Varyanslar

HSP1 Varsayilan
Esit 212,226/ ,000| 11,479 890 ,000| 1,02809 ,08956| ,85230|1,20387|
Varyanslar

Varsayllmayar

Esit 8,959 279,997 ,000| 1,02809 ,11476| ,80218|1,25399
Varyanslar

HSP2 Varsayilan
Esit 25,935 ,000( 12,904 890 ,000| 1,40525 ,10890]1,19152 1,61899
Varyanslar

Varsayllmayar
Esit 11,698| 334,939 ,000| 1,40525 ,12013}1,16896 1,64155

Varyanslar

Tablo 46’da gortlege lGzere, argtirmaya katilan tiketicilerin kompulsif satin alma
egilimlerinin cinsiyetleri itibariyle farklilgtigi gorilmektedir. Bu farkin nereden
geldigini arastirmak icin gagida yer alan tabloya bakilir.

Tablo 47: Cinsiyete Bgl Degisimlerin Kayna&ini Gosteren Grupstatistikleri

Tablosu
Std. Hata
CINS Sayl| Ort. Std. Sapmal Ort.
HD1 Kadin 665| 4,1023 ,92085 ,03571
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Erkek 227) 2,7357 1,12522 ,07468
HD3 Kadin 665 4,0376 ,94108 ,03649
Erkek 227| 2,6035 1,00511 ,06671
DUY1 Kadin 665 3,4526 1,12258 ,04353
Erkek 227 2,1278 1,68189 ,11163
DUY2 Kadin 665| 3,4520 1,26869 ,04920
Erkek 227] 2,0088 1,55998 ,10354
HE1 Kadin 665 3,9188 1,20717 ,04681
Erkek 227 2,3744 ,92452 ,06136
HE2 Kadin 665 3,8872 1,02861 ,03989
Erkek 227 2,3128 1,07009 ,07102
HE3 Kadin 665| 3,9940 1,05423 ,04088
Erkek 227) 2,3789 ,92988 ,06172
HE5 Kadin 665 3,8256 1,15889 ,04494
Erkek 227| 2,2863 ,82652 ,05486
HE6 Kadin 665 4,1293 1,02151 ,03961
Erkek 227 2,6211 1,15484 ,07665
HE7 Kadin 665| 4,0541] 1,07410 ,04165
Erkek 227) 2,3348 , /65895 ,05083
FOH1 Kadin 665 3,8722 ,97879 ,03796
Erkek 227| 2,6652 1,12603 07474
FOH2 Kadin 665 3,9383 ,95885 ,03718
Erkek 227] 2,7401 1,11638 ,07410
HSP1 Kadin 665| 3,1955 ,95263 ,03694
Erkek 227) 2,1674 1,6370] ,10865
HSP2 Kadin 665 3,4361 1,33508 ,05177
Erkek 227| 2,0308 1,63315 ,10840

Tablo 47°de gorllege Uzere, genel olarak kadinlarin kompulsif satmaldeisken
ortalamalari erkeklerinkinden fazladir. Ozetle, sarmaya Kkatilan tiketicilerin
kompulsif satin alma gimleri, cinsiyetleri itibariyle anlaml derecede
farklilasmaktadir. Bu nedenle, “H4a: Tuketicilerin, cinsiget itibariyle, kompulsif
satin alma glimleri anlaml diizeyde farklikanaktadir.” hipotezn=0,05 diizeyinde

istatistiki olarak kabul edilntir.
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3.8.7.2Tiketicilerin Bulunduklar Ya s Grubu itibariyle Kompulsif Satin Alma

Egilimlerinin Farklla sip Farklilasmadigina Dair Varyans Analizi (ANOVA)

Yas gruplan itibariyle tiketicilerin kompulsif satialma eiliminin farkllasip

farklhilasmadiklarini test etmek icin varyans analizi (ANOWS8pilimstir. Tablo 48,

analiz sonuclarini gostermektedir.

Tablo 48: Kompulsif Satin Alma Eiliminin Yas Itibariyle Farklilgip

Farkhlasmadgini Gosteren ANOVA Analizi Sonugclari

Kareler Kareler
Toplami Sd. Ortalamasi F Anl.
HD1  Gruplar Arasi 63,990 7 9,141 7,338 ,000
Gruplgi 1101,247 884 1,246
Toplam 1165,232 891
HD3  Gruplar Arasi 67,092 7 9,585 7,721 ,000
Grupigi 1097,321 884 1,241
Toplam 1164,413 891
DUY1 Gruplar Arasi 147,927 7 21,132 11,495 ,000
Gruplgi 1625,179 884 1,838
Toplam 1773,1071 891
DUY2 Gruplar Arasi 289,867 7 41,4100 21,768 ,000
Grupigi 1681,658 884 1,902
Toplam 1971,525 891
HE1 Gruplar Arasi 179,067 7 25,581 16,324 ,000
Gruplgi 1385,34d 884 1,567
Toplam 1564,4071 891
HE2  Gruplar Arasi 191,264 7 27,323 20,305 ,000
Grupigi 1189,575 884 1,346
Toplam 1380,839 891
HE3  Gruplar Arasi 243,448 7 34,778 27,173 ,000
Gruplgi 1131,413 884 1,280
Toplam 1374,861 891
HE5  Gruplar Arasi 150,689 7 21,527 14,679 ,000
Grupigi 1296,408 884 1,467
Toplam 1447,098 891
HE6  Gruplar Arasi 176,944 7 25,278 18,586 ,000
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Grupigi 1202,286 884 1,360
Toplam 1379,2372 891

HE7  Gruplar Arasi 256,872 7 36,696 28,406 ,000
Gruplgi 1142,007 884 1,292
Toplam 1398,874 891

FOH1 Gruplar Arasi 103,336 7 14,7620 12,243 ,000
Grupigi 1065,893 884 1,206
Toplam 1169,229 891

FOH2 Gruplar Arasi 79,969 7 11,424 9,571 ,000
Gruplgi 1055,154 884 1,194
Toplam 1135,124 891

HSP1 Gruplar Arasi 50,829 7 7,261 4,804 ,000
Grupigi 1336,269 884 1,512
Toplam 1387,098 891

HSP2 Gruplar Arasi 291,343 7 41,6200 20,114 ,000
Grupigi 1829,164 884 2,069
Toplam 2120,507 891

Tablo 48'de gorilege tizere, analiz sonucu elde edilen anlamliligede0,000 olup,
0,05'ten kucuktur. Bu deer, birbirinden farkl ya gruplarina sahip katilimcilarin
kompulsif satin alma gimleri itibariyle anlamlh derecede farklgagini
gostermektedir. Bu nedenle, “H4b: Tuketicilerin,lunduklari ya grubuna goére,
kompulsif satin almagdimleri anlamli diizeyde farklikamaktadir.” hipotezn=0,05
dizeyinde istatistiki olarak kabul edilgtir.

ANOVA tablosu, arada istatistiki olarak anlamh WBark gostermekle birlikte bu
farkin hangi gruplar arasindaki farktan ileri geldi sdylemez. Gruplar arasi
farkhliklarin hangi gruplar arasinda meydana ggfdigérmek icin Scheffe testinden
yararlaniimgtir. Scheffe testi, cok sayida kaastirilacak grup olmasi durumunda
hata payini kontrol altina alan ve gruplarin goz&ayilarinin git olmasi varsayimini
gerektirmeyen post hoc turu bir testtir (Scheff@53; Scheffe, 1959). Scheffe testi
sonugclari, hangi gruplar arasinda anlamh dereéadalik oldugunu belirtmektedir.
Buna gore, harcamagéimi (HE), duygu (DUY) ve harcama sonrasismianlik
(HSP) dgiskenlerindeki anlamli farkliliklar, 18-24 yagrubunun verdii yuksek

skorlu cevaplardan kaynaklanmaktadir. Ozellikle chara gilimine dair
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desiskenlerde 18-24 yagrubu yiiksek skora sahipken busygrubundan yuksek
derecede anlamlh olarak farkkén tiketicilerin, 25-31 ve 32-38 yayrubundaki
tuketiciler old@gu gorulmektedir. Farkl olarak, harcama sonragmpinlik 2 (HSP2)
desiskeninde 18-24 yagrubu tuketiciler, 39-45 wagrubundakiler haricinde ger
tim gruplarla anlamigekilde farkhlamaktadir. Ote yandan harcama diirtiisii (HD)
ve fonksiyonel olmayan harcamagtgenlerinde (FOH) ise, 18-24 yarubunun
yaninda 53-59 yagrubunun 6n plana c¢ikarakger ya gruplari ile anlamli derecede
farkhlastigi gorilmektedir. Bu farklilgmanin nedenini tespit etmek icin Tanimlayici
tabloya bakildtinda, 18-24 ya grubunun ve 53-59 yagrubunun anlamh farkhlik
olusturduklarinda dier ya gruplarindan anlamli derecede yiksek skora sahip
olduklari gorilmitir. Ozetle, 18-24 ya grubunun genel olarak ghir ya

gruplarindan daha farkh ve yiksek bilene sahip oldgu goztukmektedir.

3.8.7.3 Tuketicilerin Gelirleri Itibariyle Kompulsif Satin Alma E gilimlerinin

Farklilasip Farklilasmadigina Dair Varyans Analizi (ANOVA)

Tuketicilerin  kompulsif satin  alma g#iminin gelir itibariyle farkhlasip
farklilasmadgini ortaya koymak icgin yapilan ANOVA test sonucldablo 49'da
goruldigu gibidir.

Tablo 49 Kompulsif Satin Alma Eiliminin Gelir Itibariyle Farlilasip
Farklilssmadgini Gésteren ANOVA Analizi Sonugclari

Kareler Kareler
Toplami Sd. Ortalamasi F Anl.
HD1  Gruplar Arasi 100,718 7 14,388 11,948 ,000
Gruplgi 1064,514 884 1,204
Toplam 1165,232 891
HD3  Gruplar Arasi 104,186 7 14,884 12,410 ,000
Grupigi 1060,227 884 1,199
Toplam 1164,413 891
DUY1 Gruplar Arasi 247,963 7 35,423 20,532 ,000
Gruplgi 1525,143 884 1,725
Toplam 1773,1071 891
DUY2 Gruplar Arasi 225,235 7 32,176/ 16,288 ,000

167



Grupigi 1746,29( 884 1,975
Toplam 1971,525 891

HE1 Gruplar Arasi 186,169 7 26,596 17,058 ,000
Gruplgi 1378,234 884 1,559
Toplam 1564,4071 891

HE2  Gruplar Arasi 161,995 7 23,142 16,785 ,000
Grupigi 1218,843 884 1,379
Toplam 1380,839 891

HE3  Gruplar Arasi 154,905 7 22,1290 16,035 ,000
Gruplgi 1219,954 884 1,380
Toplam 1374,861 891

HE5  Gruplar Arasi 196,681 7 28,097] 19,864 ,000
Grupigi 1250,416 884 1,414
Toplam 1447,098 891

HE6  Gruplar Arasi 147,694 7 21,0990 15,145 ,000
Gruplgi 1231,534 884 1,393
Toplam 1379,232 891

HE7  Gruplar Arasi 206,282 7 29,469 21,844 ,000
Grupigi 1192,5972 884 1,349
Toplam 1398,874 891

FOH1 Gruplar Arasi 68,369 7 9,767 7,843 ,000
Gruplgi 1100,860 884 1,245
Toplam 1169,229 891

FOH2 Gruplar Arasi 111,179 7 15,883 13,712 ,000
Grupigi 1023,946 884 1,158
Toplam 1135,124 891

HSP1 Gruplar Arasi 164,967 7 23,567 17,046 ,000
Grupigi 1222,13( 884 1,383
Toplam 1387,098 891

HSP2 Gruplar Arasi 309,613 7 44,2300 21,591 ,000
Grupigi 1810,894 884 2,049
Toplam 2120,507 891

Tablo 49'da gorilegg gibi gelirleri itibariyle tiketicilerin kompulsifsatin alma
egilimlerinin farkhlasip farklilasmadgini test eden ANOVA testi anlamlilik sonucu
p=0,000 c¢ikmgtir. Buna gore, “H4c: Tuketicilerin, gelirleri itasiyle, kompulsif
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satin alma glimleri anlamli diizeyde farklikanaktadir.” hipotezn=0,05 diizeyinde
istatistiki olarak kabul edilngtir.

Tuketicilerin gelirlerindeki farkligin ne sekilde kompulsif satin almag#imlerini
degistirdigine yonelik bilgi icin Scheffe test sonuclarina bak Test sonuclari,
kompulsif satin almagdiminin tim boyutlar itibariyle farklilgan gruplarin 1.000
TL ve alti ile 7.001 TL ve Uzeri gruplar olgunu gostermektedir. Bu gruplarin ne
sekilde farkhlgtigini gbrebilmek icin tanimlayici tablo sonuclarirgkibddiginda ise,
1.000 TL ve alti gelir grubuna dahil olan katililacin kompulsif satin alma
egilimlerinin yuksek, 7.001 TL ve Uzeri gelir grubuamdlan katilimcilarin diiik
oldugu gbze carpmaktadir. Ayrica 5.001-6.000 TL geliubymdakilerin de
farklilasmaya katki sgladigi, deserlerin dger grup dgerlerine gore yuksek olgu

gorulmektedir.

3.8.7.4 Tuketicilerin O grenim Durumlar ftibariyle Kompulsif Satin Alma

Egilimlerinin Farklla sip Farkhlasmadigina Dair Varyans Analizi (ANOVA)

Tulketicilerin  @renim durumlarina goére kompulsif satin almailielerinin
farkhlasip farklilasmadgini test etmek amaciyla gerceklglen ANOVA analizi

sonugclarl Tablo 50'de yer almaktadir.

Tablo 50: Kompulsif Satin Alma Eiliminin Ogrenim Durumuitibariyle Farkhlagip
Farklhlasmadgini Gosteren ANOVA Analizi Sonugclari

Kareler Kareler
Toplami Sd. Ortalamasi F Anl.
HD1 Gruplar Arasi 377,113 4 94,278 106,107 ,000
Gruplgi 788,120 887 ,889
Toplam 1165,232 891
HD3  Gruplar Arasi 460,378 4 115,094 145,005 ,000
Gruplgi 704,035 887 794
Toplam 1164,413 891
DUY1 Gruplar Arasi 295,207 4 73,802 44,294 ,000
Grupigi 1477,90(0 887 1,666
Toplam 1773,107 891
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DUY2 Gruplar Arasi 429,004 4 107,251 61,673 ,000
Grupigi 1542,521 887 1,739
Toplam 1971,525 891

HE1 Gruplar Arasi 175,163 4 43,791 27,959 ,000
Gruplgi 1389,244 887 1,566
Toplam 1564,407 891

HE2  Gruplar Arasi 210,237 4 52,559 39,826 ,000
Grupigi 1170,603 887 1,320
Toplam 1380,839 891

HE3 Gruplar Arasi 187,070 4 46,768 34,924 ,000
Gruplgi 1187,791 887 1,339
Toplam 1374,861 891

HE5  Gruplar Arasi 134,254 4 33,563 22,677 ,000
Grupigi 1312,844 887 1,480
Toplam 1447,098 891

HE6 Gruplar Arasi 217,057 4 54,264 41,416 ,000
Gruplgi 1162,175 887 1,310
Toplam 1379,233 891

HE7  Gruplar Arasi 179,045 4 44,761 32,548 ,000
Grupigi 1219,829 887 1,375
Toplam 1398,874 891

FOH1 Gruplar Arasi 324,123 4 81,031 85,047 ,000
Grupligi 845,106 887 ,953
Toplam 1169,229 891

FOH2 Gruplar Arasi 290,272 4 72,568 76,188 ,000
Grupigi 844,853 887 ,952
Toplam 1135,124 891

HSP1 Gruplar Arasi 288,173 4 72,043 58,150 ,000
Grupigi 1098,925 887 1,239
Toplam 1387,098 891

HSP2 Gruplar Arasi 327,370 4 81,8420 40,485 ,000
Grupigi 1793,137% 887 2,022
Toplam 2120,507 891

ANOVA analizi sonucunda anlamlilik gerinin 0,000 oldgu gorulmektedir. Buna
gore, tuketicilerin @renim durumlari ile kompulsif satin almagilenleri

farklhilasmaktadir. Konu ile ilgili hipotez olan “H4d: Tuketierin, Gsrenim durumlari
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itibariyle, kompulsif satin alma gdimleri anlamli duzeyde farklikanaktadir.”
hipotezia=0,05 dizeyinde istatistiki olarak kabul edigtm

So6z konusu farkh@in nereden kaynaklangini bulmak amaciyla bakilan Scheffe
tablosuna gore, yuksek lisans mezunlari ile, ilkadttaokul ve Gniversite mezunlari
arasinda anlamh farklihk bulunmaktadir. Bu falkklarin nereden kaynaklargini
ogrenmek icin bakilan tanimlayici tabloda, yukselaris mezunlarinin skorlarinin
distk oldusu, onlari doktora mezunlarinin takip gittgoriulmektedir. Ote yandan,
Universite mezunlarinin ve ilkokul/ortaokul mezuman skorlar1 yiksektir. Daha
0zelinde, harcamaggimi boyutunda ilkokul/ortaokul mezunlarinin,gir boyutlarda

Universite mezunlarinin skorlarinin daha yiksekiglidg6ze carpmaktadir.

3.8.7.5 Tiiketicilerin Medeni Durumlari itibariyle Kompulsif Satin Alma
Egilimlerinin Farkhla sip Farklilasmadigina Dair Varyans Analizi (ANOVA)

Tuketicilerin medeni durumlarina gére kompulsifisalma gilimlerinin farklilasip
farklilasmadgini test etmek icin ANOVA analizinden yararlanigim. ANOVA

tablosu, Tablo 51'de verilmektedir.

Tablo 51: Kompulsif Satin Alma Eiliminin Medeni Durumitibariyle Farklilgip
Farklilssmadgini Gésteren ANOVA Analizi Sonuclari

Kareler Kareler
Toplami Sd. Ortalamasi F Anl.
HD1 Gruplar Arasi 8,054 2 4,027 2,135 121
Grupigi 1149,124 889 1,292
Toplam 1165,237 891
HD3  Gruplar Arasi 69,277 2 34,639 28,119 ,000
Grupigi 1095,135 889 1,232
Toplam 1164,413 891
DUY1 Gruplar Arasi 15,501 2 7,750 3,920 ,020
Gruplgi 1757,606 889 1,977
Toplam 1773,107 891
DUY2 Gruplar Arasi 8,791 2 4,396 1,991 ,137
Grupigi 1962,733 889 2,208
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Toplam 1971,525 891

HE1 Gruplar Arasi 8,398 2 4,199 2,058 ,129
Grupligi 1556,009 889 1,750
Toplam 1564,407 891

HE2 Gruplar Arasi 36,264 2 18,1320 11,988 ,000
Grupigi 1344,575 889 1,512
Toplam 1380,839 891

HE3  Gruplar Arasi 5,626 2 2,813 1,245 ,228
Gruplgi 1369,235 889 1,540
Toplam 1374,861 891

HE5 Gruplar Arasi 37,209 2 18,605 11,731 ,000
Grupigi 1409,889 889 1,586
Toplam 1447,098 891

HE6  Gruplar Arasi 22,213 2 11,106 7,276 ,001
Gruplgi 1357,019 889 1,526
Toplam 1379,232 891

HE7  Gruplar Arasi 9,073 2 4,536 6,144 ,098
Grupigi 1389,801 889 1,563
Toplam 1398,874 891

FOH1 Gruplar Arasi 42,719 2 21,3600 16,856 ,000
Gruplgi 1126,509 889 1,267
Toplam 1169,229 891

FOH2 Gruplar Arasi 91,196 2 45,598 38,831 ,000
Grupigi 1043,929 889 1,174
Toplam 1135,124 891

HSP1 Gruplar Arasi 55,069 2 27,534 18,377 ,000
Grupigi 1332,029 889 1,498
Toplam 1387,098 891

HSP2 Gruplar Arasi 2,621 2 1,310 ,550 577
Grupigi 2117,884 889 2,382
Toplam 2120,507 891

Tablo 51'de géruldgu tzere, HD1, DUY2, HE1, HE3, HE7 ve HSPZXidkenleri

icin 0,05 seviyesinde test sonucu anlamli

ctkmaami Buna gore,

‘H4e:

Tuketicilerin, medeni durumlari itibariyle, kompiflsatin alma gilimleri anlamh

duzeyde farklilamaktadir.” hipotezii=0,05 diizeyinde kabul edilgtir.
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Farkhliklarin nereden kaynaklarggina bakmak icin baurulan Scheffe tablosuna
gore, dul/beanmg olan grubun farkhfiin temel nedeni oldiu gorilmektedir.
Tanimlar Tablosuna bakiiginda ise, harcamagdéimi boyutunda, dul/bganmg
grubun en yuksek skoru aggli onu bekar grubun takip ettigorilmektedir. Harcama
dartist ve DUY1l daskeninde ise ikinci olarak evli grup goralmektedir.
Fonksiyonel olmayan harcama boyutlarinda ise eviibgn bai c¢ektigi, onu
dul/bosanmg grubun takip etgii fark edilmektedir.

3.8.7.6 Tiketicilerin Meslekleri itibariyle Kompulsif Satin Alma E gilimlerinin

Farklilasip Farklilasmadigina Dair Varyans Analizi (ANOVA)

Tuketicilerin mesleklerine gore kompulsif satin alneilimlerinin  farkhlasip
farklilasmadgini test etmek icin ANOVA analizinden yararlanigim. ANOVA

tablosu sonuglari, Tablo 52’de verilmektedir.

Tablo 52: Kompulsif Satin Alma Eiliminin Meslek Itibariyle Farklilgip
Farkhlasmadgini Gosteren ANOVA Analizi Sonugclari

Kareler Kareler
Toplami Sd. Ortalamasi F Anl.
HD1  Gruplar Arasi 38,868 10 3,886 2,039 117
Gruplgi 1126,364 881 1,278
Toplam 1165,232 891
HD3  Gruplar Arasi 24,133 10 2,413 1,513 ,176
Gruplgi 1140,280 881 1,294
Toplam 1164,413 891
DUY1 Gruplar Arasi 498,735 10 49,873 34,479 ,000
Grupigi 1274,372 881 1,447
Toplam 1773,107 891
DUY2 Gruplar Arasi 649,528 10 64,953 43,286 ,000
Gruplgi 1321,9971 881 1,501
Toplam 1971,525 891
HE1  Gruplar Arasi 35,282 10 3,528 1,699 ,151
Grupigi 1529,125 881 1,735
Toplam 1564,4071 891
HE2  Gruplar Arasi 36,917 10 3,691 2,001 ,132
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Grupigi 1019,921 881 1,158
Toplam 1380,839 891

HE3  Gruplar Arasi 341,904 10 34,191 29,161 ,000
Gruplgi 1032,955 881 1,172
Toplam 1374,861 891

HE5  Gruplar Arasi 273,089 10 27,309 20,493 ,000
Grupigi 1174,008 881 1,333
Toplam 1447,098 891

HE6  Gruplar Arasi 328,664 10 32,867 27,562 ,000
Gruplgi 1050,564 881 1,192
Toplam 1379,232 891

HE7  Gruplar Arasi 53,768 10 5,376 2,546 ,109
Grupigi 1345,106 881 1,526
Toplam 1398,874 891

FOH1 Gruplar Arasi 26,626 10 2,662 1,045 278
Gruplgi 1142,603 881 1,296
Toplam 1169,229 891

FOH2 Gruplar Arasi 278,479 10 27,848 28,640 ,000
Grupigi 856,645 881 ,972
Toplam 1135,124 891

HSP1 Gruplar Arasi 359,918 10 35,9920 30,870 ,000
Gruplgi 1027,179 881 1,166
Toplam 1387,099 891

HSP2 Gruplar Arasi 609,682 10 60,968 35,552 ,000
Grupigi 1510,825 881 1,715
Toplam 2120,507 891

Tablo 52'de de gorulege Uzere, ANOVA analizi sonucunda anlamhlikgeeinin

HD1, HD3, HE1l, HE2, HE7 ve FOHYin 0,05 dizeyindelaanli olmadgl

gorulmektedir. Buradan yola cikilarak, “H4f: Tulaerin, meslekleri itibariyle,
kompulsif satin almagdimleri anlamli diizeyde farklikamaktadir.” hipotezin=0,05
dizeyinde kabul edilngiir.

Farklihklarin nereden kaynaklarggina bakmak icin Scheffe testi ve Tanimlar
Tablosu incelenngtir. Buna gore; harcama dirtiist ve fonksiyonel gimmaharcama
boyutunda esnaf grubu anlamli derecede yiiksek akiken Ozel sektdr yonetici
grubu anlamli derecede gik skor almgtir. TUccar/sanayici ve emekli grup, bu
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boyut altinda d§ilk skor alan dier gruplari olgtururken esnaf grubu da serbest
meslek, ev hanimi vegienciler izlemektedir. Duygu ve harcama sonragmpnlik
boyutunda esnaf vegéenci grup en yuksek skoru alirken ensidgkiskoru alan 6zel
sektor yoneticilerini tlccar/sanayici grup izlemekit. Harcama @limi boyutunda
en yuksek ortalamaggenci grubuna aittir. Onu serbest meslek, kamusayaiari,
Ozel sektor caganlari ve esnaf grup takip etmektedir. tlccar/smnagrup ile

emekliler en dgiik ortalamaya sahip gruplardir.
3.9 ARASTIRMANIN SONUCLARI

Kompulsif satin alma davram ekonomik ve sosyal olumsuz sonuglari nedeniyle
guinuimuzde farkli ¢cevrelerce mercek altina algtimiTUketicilerin, olumsuz duygu
ve olaylardan kagmak icin, tekrarlaysekilde, bitcesini dikkate almayarak, icinden
gelen bir durtl sonucu, davranyapmaktan kendini alikoyamaaive ihtiyacinin
disinda satin almasi olarak ifade edilen kompulsiinsaima, 1980’lerden sonra
tiketici davranglarinda da sikca ele alinan bir konu haline ggimi Onceleri
psikoloji ve psikiyatri alanlarinda calimasi kompulsif satin alma davramin
nedenlerini kgisel faktérlere dayandirsa da, ttiketim toplumuretikleyicisi gorilen
pazarlama cabalari kompulsif satin alma dayraigin de bir giinah kegisi haline
gelmistir. Ozellikle tiiketim toplumunun 6nemli bilenlerini ve daha fazlgey satin
almayi hayatin merkezine koymasdiacesini tiketicilere empoze etme ile suclanan
reklam, pazarlama cabalar icinde buglaenda en goze carpan faktor olarak
karsimiza ¢cikmaktadir. Ote yandan, faydac tiiketekillerinden daha farkl tiiketim
sekillerinin yayginlatigi postmodern gan tuketicileri, benzer pazarlama cabalarina
maruz kalirken butun tuketiciler birer kompulsiftisaalici haline gelmemektedir.
Buradan yola c¢ikilan bu catnanin amaci; kompulsif satin almgileni Gzerinde
kisisel faktorlerin, postmodern tiketigekillerinin ve reklama kar tutumun roltnd
belirlemektir. Her ne kadar pazarlama cabalarikompulsif satin alma Uzerinde
etkili oldugu soylense de konu ile ilgili yeterli sayida biliehscalsmaya
rastlanamangtir. Ote yandan, icinde yanildgl sOylenen tiketim toplumunun
yaygin tuketim sekillerinin de ayri ayrt kompulsif satin alma ildiskisinin
incelendgi gorilmektedir. Ancak, hem $isel faktorler hem de reklama katutum

desiskenleri ile birlikte incelenmedi gorilmektedir. Bu nedenle gea yaygin
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tuketim sekillerinden, 6n cajma ile Turk tiketicilerin de @limlerinin olmasinin
ortaya konmasinin ardindan, statl tiketimi, gasfieriiiketim, moda yonelimli
tuketim, hedonik tiketim ve ictepisel satin alma klanuya dahil edilnstir.
Postmodern tiketim ganda kompulsif satin alma davrami en ¢ok etkileyebilecek
kisisel faktorlerden de benlik saygisi, materyalizmpagkolojik rahatsizlik olarak

stres, kaygi ve depresyon gala kapsamina dahil edilgtir.

Arastirmada genel olarak kompulsif satin almglimi arastirlmamstir. Bunun
nedeni kompulsif satin almagiéminin farkli sekillerde ortaya cikabildi ve
arastirmaya katilanlar yandiydnlendirebilme olasgdir. Bunun yerine, tiketicilerin
hazir giyim sektorindeki kompulsif satin almalienleri sorulmustur. Hazir giyimin
secilme nedeni, yaygigh ve aratirma kapsamina alinan tim faktorlerle olan

uyumudur.

Calismanin oOrneklemini 18 wandan buayuk Turk tuketiciler ofturmaktadir.
Calismada, Turk erkek tuketicilerin de kompulsif satima esilimleri ile ilgili bilgi
toplanmasi icin kadin-erkek ayrimi yapilmammeslek, @renim durumu ve ya
konusunda mumkun olgunca farkl gruplarin konuya dahil edilmesine gahistir.
Yuz ylze ve dat-topla anket yontemlerinin kullaniigh calsmada katilimcilara
kompulsif satin almagdimlerinin haricinde; benlik saygisi, materyalizve stres-
kaygi-depresyon seviyelerini belirlemeye yonelikusarin yani sira; stati tiketimi,
gostersci tuketim, moda yonelimli tuketim, hedonik tiketwe ictepisel satin alma
egilimlerini ortaya ¢ikaracak sorular yoneltilgiir. Ayrica tiketicilere, reklama kar
tutumlar ile ilgili sorular da sorulngtur. Tim bunlarin haricinde anket formunda
katiimcilarin ya, cinsiyet, medeni durum, meslekgrénim durumu ve gelir

durumlarini saptamaya yarayacak sorular yonektimi

Arastirmada elde edilen sonuglar, ilgili ¢hklar altinda 6zet olarak sagida

sunulmuytur:
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 Tiketicilerin Sosyodemografik Ozellikleri Tle Tlgili Frekans Dagilimi

Sonuglari

Calismanin orneklemini 18 yandan bilyuk tuketiciler okiurmaktadir. Toplamda
orneklem hacmi 892'dir. Katilimcilarin gonlugunu (%74,6) kadinlar oftururken
medeni durumlari itibariyle garligin bekar (%53,3) ve evli (%39,9) katilimcilarin
olusturdusu gorilmektedir. Yagrubu itibariyle 32-38 (%33,6) ve 39-45 (%21} ya
gruplari ¢@unlugu olustururken, gelir itibariyle 2.001-3.000, 3.001-4.000001-
5.000 ve 5.001-6.000 TL gelir belirten tuketiciteher birinin %15’lik bir ylzdeye
sahip oldgu goérulmektedir. Katilimcilarin %32,7'si 3sik, %28,5'i 4 kisilik bir
aile buyukliginden bahsetrtir. Meslek gruplarina bakilginda calymada en fazla
temsil edilen meslek gruplari 6zel sektérdesgalitiketiciler (%20,4), ev hanimlari
(%18,8), kamu sektorinde ganlar (%17,8) ve grenciler (%16,8) olarak
bulunmutur. Son olarak sosyodemografik 6zellik olagrénim durumu itibariyle
katiimcilarin ¢gunlugunu lise mezunu (%38,5), Universite mezunu (%31®)

lisansustl mezunu (%25,2) tuketiciler glurmustur.

 Arastirma Modelinde Yer Alan Degiskenler Ile ilgili Ke sfedici Faktor Analizi

Sonuclari

Calismanin argtirma kisminda ilk olarak kullanilacak o6lceklerineggrlilikleri
arastinimistir. Gegerlilik, 6lcgin istenenseyi 6lcme derecesini ifade eder. Bunun
icin gerceklatirilen kesfedici faktor analizi sonucunda faktér yapisini &ozve
faktor yuka 0,50’nin altinda kalan gigkenler Olgekten cikarilngtir. Bu ba&lamda;
kisisel faktérlerden 11, postmodern tuketiggkillerinden 10, reklama kgr tutum
Olceginden 2 ve kompulsif satin almgikmi olceginden 4 dgisken silinmk; kalan
desiskenlerle yapilan kgedici faktor analizlerinin sonugclari itibariyle #fanan
varyans; kgisel faktorler icin %78,747, postmodern tuketgkilleri icin %86,221,
reklama kagi tutum icin %90,044 ve kompulsif satin alma ici®G4669 olarak tespit
edilmistir. Kompulsif satin alma 6l@gnde harcama dirtlist ve fonksiyonel olmayan
harcama d&skenleri bir faktor altinda, duygu ve harcama sonrpgmanlik

degsiskenleri bir faktor altinda toplanstir. Benzersekilde reklama kar tutum
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Olceginde tutum ve bilgi d@skenlerinin bir faktor altinda,g@ence ile sosyal rol ve
imaj deziskenlerinin bir faktor altinda birkgigi goralmustar.

* Yapisal Ksitlik Modeli Dahilinde Gerceklestirilen Do grulayici Faktor Analizi
Sonuglari

Arastirmada kgisel faktdrlerin, postmodern tuketigekillerinin ve reklama kar
tutumun kompulsif satin alma&iémini ne sekilde etkiledgini tespit etmek amaciyla
yapisal gitlik modellemesi kullanilmgtir. Arastirma modelindeki yapilar arasindaki
ili skileri arastirmaya gecmeden 6nce,skedici faktor analizinde bulunan faktorlerin
dogrulanmasi igin faktorlere yapisajitik modellemesi dahilinde dgulayici faktor

analizi uygulanmtir.

Kisisel faktorler, postmodern tiketigekilleri, reklama kag algi ve kompulsif satin
alma gilimi degiskenlerine uygulanan goulayici faktér analizinde ilk olarak uyum
indeksleri incelenngi kisisel faktorler icin %/sd:2,899, GFI:0,868, AGFI:0,847,
NFI:0,860, CFI:0,903, RMSEA:0,051; postmodern titkegekilleri icin x*/sd:2,900,
GFI.0,864, AGFI.0,844, NFI.0,887, CFI:0,923, RMSBA50; reklama kar tutum
icin x%sd:5,003, GFI:0,900, AGFI:0,858, NFI:0,903, CA19, RMSEA:0,055;
kompulsif satin almaglimi icin x?/sd:5,051, GFI:0,874, AGFI:0,840, NFI:0,931,
CFI:0,934, RMSEA:0,059 olarak bulungtur. Uyum indekslerinin incelenmesinin
ardindan her dgskene ait standardize edilgnregresyon @rliklari ve anlamlilik
dizeyleri incelenm3i herhangi bir dgskenin c¢ikarilmasina gerek gorilmeini
Kompulsif satin alma 6lggnde harcama durtlist ve fonksiyonel olmayan harcama
desiskenlerinin toplandil faktér “durtd”; duygu ve harcama sonrasismpanlik
degiskenlerinin toplandii faktor “duygu” faktori olarak adlandirilgtir. Reklama
karsi tutum Olcginde tutum ve bilgi dgiskenlerinin toplandii faktore “tutumbilgi”;
eglence ile sosyal rol ve imaj @gekenlerinin toplandii faktore

“eglencesosyalrolimaj” adi verilrgtir.
* Guvenilirlik Analizi Sonugclar

Arastirma kapsamina alinan olceklerin gecerliliklerinimcelenmesinin ardindan

gavenilirlikleri argtirilmistir.  Bu amacla i¢sel tutarlihk yontemi dahilinde
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Cronbach’s Alpha (alfa) katsayisindan yararlanglmiBu katsayinin 0,70 tzerinde
bir deser almasi, bir o6lgan guvenilir oldiguna karet etmektedir. Agdirma
kapsamindaki olceklerin hepsinin alfa gdd 0,70'in  Uzerinde bulunngtur.

Olgeklere ait alfa deerleri Tablo 53'te yer almaktadir.

Tablo 53: Olceklere Ait Cronbach’s Alpha Qerleri

Cronbach's Alpha
Boyutlar Katsayilar
Benlik saygisi 0,907
Materyalizm 0,942
Psikolojik rahatsizliklar, SKD 0,891
Hedonik tiketim 0,980
Statu tuketimi 0,956
Gosterisci tiketim 0,934
Moda yonla tiketim 0,828
Ictepisel satin alma 0,977
Reklama kars! tutum 0,808
Kompulsif satin alma 0,974

* Yapisal Model Analiz Sonuclar

Arastirma dabhilindeki olceklerin gecerlilik ve guvenmiiklerinin dogrulanmasinin
ardindan argirma hipotezlerinin test edilmesi icin yapilan Kar analizlere
gecilmistir. Oncelikle, kiisel faktorlerin, postmodern tuketigekillerinin ve reklama
karsl tutum altinda yer alan faktorlerin kompulsif saggilimi tzerindeki etkilerini
belirlemeye yonelik yapisakidik modeli olusturulmustur. Bu b&lamda olgturulan
modelin eldeki verilere uygunéu deserlendirilmis ve model uyum indekslerinin
kabul edilebilir dizeylerde olgu tespit edilmgtir (y2/sd:4,827, GFI:0,891,
AGFI.0,854, NFI.0,877, CFI.0,936, RMSEA:0,072).

Verilerin modele uygunigu tespit edildikten sonra ayri ayri faktorlerin kontsif
satin alma Uzerindeki etkilerine yonelik giwrulan hipotezlerin testine gecilgtir.
Bu baglamda, hedonik tiketimin, reklama katutumun, materyalizmin, gostegi
tuketimin, stres kaygl ve depresyonun, moda yodelitiketimin ve statl

tuketiminin kompulsif satin almag#imi Uzerindeki olumlu etkisi yontunde kurulan
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hipotezler a=0,05 diuzeyinde istatistiki olarak glmlanmstir. Benlik saygisinin

olumsuz etkisi ve ictepisel satin almanin olumkistise anlamli ¢ikmangtir.

+ Kisisel Faktorlerin Kompulsif Satin Alma Egilimi Uzerindeki Etkisinde

Reklama Kars!I Tutumun Moderator Etkisi

Arastirmanin amagclarindan biri, ssel faktorlerin kompulsif satin almagiémi
tzerindeki etkisinde reklama kartutumun bir moderatdr etkisinin olup olmauoh
ortaya koymaktir. Bunun igin, reklama katutumun Uc¢ farkli boyutunun ¢isel
faktorler dahilinde cajma kapsamina alinan materyalizm, benlik saygisstres-
kaygi-depresyon faktorlerinin her birinin ayri ajompulsif satin alma gdimi
Uzerindeki etkisine yagit moderator etki agtrilmistir. Bu amacla kullanilan
hiyeragik regresyon analizi sonuclarina gore, materyalzikompulsif satin alma
egilimi Uzerindeki etkisinde reklama kartutumun ¢ boyutunun da moderator etkisi
anlamh ¢ikmgtir. Reklama kan tutumun glencesosyalrolimaj boyutunun dasikel
faktorlerin her Gguiniin kompulsif satin almalieni Gzerindeki etkisindeki moderator
etkisinin anlamli oldgu gorulmigtir. Reklama kar tutumun, benlik saygisi ve
stres-kaygi-depresyonun kompulsif satin al@ifinei Gzerindeki etkisinde agairilan

moderator etkisi ise kismen anlamli bulurgtou.

+ Tiketicilerin Sosyodemografik Ozellikleri itibariyle Kompulsif Satin Alma

Egilimlerinin Farkhla sip Farklilasmadiginin Analizleri

Tuketicilerin  sosyodemografik 6zellikleri itibargyl kompulsif satin alma
egilimlerinin  farkhlasip farkhlasmadgini  belirlemek amaciyla, tiketicilerin
sosyodemografik Ozellikleri arasinda yer alan gesiya, gelir, Grenim, medeni
durum ve meslekleri itibariyle kompulsif satirngilenlerinin anlamli derecede
farkhlasip farkhlasmadgini test etmek icin @amsiz iki grup t-testinden ve tek yonlu

varyans analizinden (ANOVA) yararlanilghr.

Tuketicilerin cinsiyetleri itibariyle kompulsif sat alma gilimlerinin fakhlasip
farkhilasmadgini belirlemek igin uygulanan t testi sonucundaaaril fark bulunmg,
bu farkin Scheffe testi ile, kadinlarin ortalamalar erkeklerin ortalamalarindan

yuksek olmasindan kaynaklagdtespit edilmtir.
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Tuketicilerin yg gruplarina gore kompulsif satin almailenlerinin farkhlasip
farklilasmadgini tespit etmek amaciyla yapilan ANOVA analizi soanda
istatistiksel olarak anlamli fark bulungtur. Scheffe testi sonuclarina bakgchda;
harcama glimi (HE), duygu (DUY) ve harcama sonrasispianlik (HSP)
degiskenlerindeki anlamh farkhliklar, 18-24 yagrubunun verdji yuksek skorlu
cevaplardan kaynaklanmaktadir. Ozellikle harcagtiingine dair desiskenlerde 18-
24 ya grubu yuksek skora sahipken busygrubundan yiksek derecede anlaml
olarak farklilgan tuketicilerin, 25-31 ve 32-38 yayrubundaki tiketiciler oldiu
gorulmektedir. Farkh olarak, harcama sonrasmgainlik 2 (HSP2) dgskeninde 18-
24 ya grubu tuketiciler, 39-45 yagrubundakiler haricinde gler tum gruplarla
anlamlisekilde farklilgmaktadir. Ote yandan harcama dirtiisti (HD) ve fgoks!|
olmayan harcama dakenlerinde (FOH) ise, 18-24 ygrubunun yaninda 53-59 ya
grubunun 6n plana cikarak géir yag gruplan ile anlamh derecede farkhigs
gorilmektedir. 18-24 ya grubunun ve 53-59 yagrubunun anlamli farklilhk
olusturduklarinda dier ya gruplarindan anlamli derecede yiksek skora sahip

olduklari gorialmigtar.

ANOVA test sonuclari, gruplarin arasinda anlamtkfaldugunu gostermektedir.
Tuketicilerin gelirlerindeki farkligin ne sekilde kompulsif satin almag#imlerini
degistirdigine yonelik bilgi icin Scheffe test sonuclarina balstir. Test sonuclari,
kompulsif satin almagdiminin tim boyutlar itibariyle farklilgan gruplarin 1.000
TL ve alti ile 7.001 TL ve Uzeri gruplar olgunu gostermektedir. Bu gruplarin ne
sekilde farklilgtigini goérebilmek icin yine Ekler béliminde yer alamimlayici
tablo sonuclarina bakilginda ise, 1.000 TL ve alti gelir grubuna dahil olan
katiimcilarin kompulsif satin almagi@mlerinin yuksek, 7.001 TL ve Uzeri gelir
grubunda olan katihmcilarin giik oldugu go6ze carpmaktadir. Ayrica 5.001-6.000
TL gelir grubundakilerin de farklitlanaya katki sgladigi, deserlerin dger grup
degerlerine gore yuksek olgu gorilmektedir.

Tuketicilerin  @renim durumlarina goére kompulsif satin almailielerinin
farkhlasip farklilasmadgini test etmek amaciyla gerceklelen ANOVA analizi
sonugclari, tuketicilerin grenim durumlar ile kompulsif satin almasilemlerinin

farkhlastigini gostermektedir. Scheffe Tablosuna gére, yukssks mezunlari ile,
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ilkokul/ortaokul ve tniversite mezunlari arasinadaanli farklilik bulunmaktadir. Bu
farklihklarin nereden kaynaklangini dgrenmek icin bakilan tanimlayici tabloda,
yuksek lisans mezunlarinin skorlariningiki olduzu, onlari doktora mezunlarinin
takip ettgi gorulmektedir. Ote yandan, universite mezunlarve ilkokul/ortaokul
mezunlarinin skorlari yiksektir. Daha detayll ieoelcek olursa, harcamgilemi
boyutunda ilkokul/ortaokul mezunlarinin,gdr boyutlarda tniversite mezunlarinin
skorlarinin daha yuksek olgu géze carpmaktadir. Scheffe Tablosuna gore, yuksek
lisans mezunlar ile, ilkokul/ortaokul ve Univeesitmezunlari arasinda anlamli
farklilk bulunmaktadir. Bu farkliliklarin neredekaynaklandgini dgrenmek igin
bakilan tanimlayici tabloda, yiksek lisans mezumiarskorlarinin dgiik oldusu,
onlari doktora mezunlarinin takip eftigorilmektedir. Ote yandan, universite
mezunlarinin ve ilkokul/ortaokul mezunlarinin skorl yiksektir. Daha 6zelinde,
harcama gilimi boyutunda ilkokul/ortaokul mezunlarinin, gdir boyutlarda
Universite mezunlarinin skorlarinin daha yuksekigldgtze carpmaktadir. Scheffe

tablosu ile tanimlayici tablo, ekler kisminda varifir.

Tuketicilerin medeni durumlarina gore kompulsifisalma gilimlerinin farklilasip
farklilasmadgini test etmek icin ANOVA analizinden yararlanigngruplar arasinda
anlamli farklihk bulunmstur. Farkhliklarin nereden kaynaklageha bakmak igin
bagvurulan Scheffe tablosuna gore, dul@oms olan grubun farkligin temel
nedeni oldgu gorulmektedir. Tanimlayici tabloya bakgohda ise, harcamasdimi
boyutunda, dul/bganmsg grubun en yiksek skoru agal onu bekar grubun takip
ettigi gorulmektedir. Harcama durtist ve DUY 1gd#eninde ise ikinci olarak evli
grup gorilmektedir. Fonksiyonel olmayan harcamgiskenlerinde ise evli grubun
basi ¢ektigi, onu dul/bganms grubun takip etfii fark edilmektedir.

Tuketicilerin mesleklerine gore kompulsif satin alneilimlerinin  farkhlasip
farklilasmadgini test etmek icin ANOVA analizinden yararlanigtm. Arastirmaya
katilan tiketicilerin meslekleri itibariyle kompifissatin alma gilimleri anlamli
derecede farkhkamaktadir. Farkliliklarin nereden kaynaklafida bakmak igin
Scheffe testi ve tanimlayici tablo incelestini Buna gére; durti boyutunda esnaf
grubu anlamh derecede yuksek skor alirken 6zettseydnetici grubu anlamli

derecede diiik skor almgtir. Tlccar/sanayici ve emekli grup, bu boyut alardigik
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skor alan dier gruplari olgtururken esnaf grubu da serbest meslek, ev harnemi v
ogrenciler izlemektedir. Duygu boyutunda esnaf @eeaci grup en yuksek skoru
alirken en dguk skoru alan 0zel sektor yoneticilerini tlccarésdoni grup
izlemektedir. Harcamagdimi boyutunda en yiksek ortalamgrénci grubuna aittir.
Onu serbest meslek, kamu egahlari, 6zel sektér ¢cahnlari ve esnaf grup takip

etmektedir. Tlccar/Sanayici grup ile emekliler égidk ortalamaya sahip gruplardir.
« Arastirma Hipotezlerinin Ozet Sunumu

H1: Kisisel faktorler, tiketicilerin kompulsif satin alma egilimini etkilemektedir.
(KISM 1 KABUL)

Hi» TuUketicilerin benlik saygi seviyelerinin yukselsne kompulsif satin alma
egilimlerini olumsuz yonde etkilemektedir. (RED)

Hi,: Tiketicilerin materyalist @limlerinin yiukselmesi, kompulsif satin alma

egilimlerini olumlu yonde etkilemektedir. (KABUL)

Hic Tuketicilerin psikolojik rahatsizlik seviyelermiyikselmesi, kompulsif satin

alma gilimlerini olumlu yonde etkilemektedir. (KABUL)

H,: Tlketicilerin postmodern tiketim sekillerine olan egilimi, kompulsif satin
alma ezilimini etkilemektedir. (KISM T KABUL)

H.a Tiketicilerin hedonik tuketimegdimlerinin yikselmesi, kompulsif satin alma

egilimlerini olumlu yonde etkilemektedir. (KABUL)

Hop: TUketicilerin statt tlketiminegdimlerinin yikselmesi, kompulsif satin alma

egilimlerini olumlu yonde etkilemektedir. (KABUL)

H.c: Tuketicilerin gostesici tiketime gilimlerinin yikselmesi, kompulsif satin alma

egilimlerini olumlu yonde etkilemektedir. (KABUL)

Hoq: Tuketicilerin ictepisel satin alma davrgna eilimlerinin  ytukselmesi,
kompulsif satin almagdimlerini olumlu yonde etkilemektedir.(RED)
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H.e TUketicilerin moda yonelimli tiketimezgimlerinin yikselmesi, kompulsif satin

alma gilimlerini olumlu yonde etkilemektedir. (KABUL)

Hs: Tuketicilerin reklama kar g1 tutumlari, kompulsif satin alma e&gilimlerini
olumlu yénde etkilemektedir. (KABUL)

H4: Taketicilerin, demografik 6zellikleri itibariyle, kompulsif satin alma

egilimleri anlaml diizeyde farklilasmaktadir. (KABUL)

Hsa TuUketicilerin, cinsiyetleri itibariyle, kompulsitatin alma @&limleri anlamli
duzeyde farklilamaktadir. (KABUL)

Hap: TUketicilerin, bulunduklari yagrubuna gore, kompulsif satin almgilienleri
anlamh duzeyde farklhifanaktadir. (KABUL)

Hac Tuketicilerin, gelirleri itibariyle, kompulsif ¢ alma gilimleri anlamli
diuzeyde farklilgmaktadir. (KABUL)

Hag: Tuketicilerin, @renim durumlari itibariyle, kompulsif satin almagilenleri
anlamh duzeyde farklhifanaktadir. (KABUL)

Hse Tuketicilerin, medeni durumlari itibariyle, komigid satin alma gilimleri
anlamh duzeyde farklifgnaktadir. (KABUL)

Hs: Tuketicilerin, meslekleri itibariyle, kompulsifagn alma gilimleri anlamli
dizeyde farklileamaktadir. (KABUL)

Hs: Reklama karsi tutum, kisisel faktorlerin kompulsif satin alma egilimi
zerindeki etkisinde moderator etki yapmaktadir (KISMI KABUL)

Hsa Reklama kan tutumun tutumbilgi boyutu, materyalizmin kompdélsatin alma

egilimi Uzerindeki etkisinde moderator etki yapmakta@KABUL)

Hsp: Reklama kan tutumun materyalist toplum boyutu, materyaliznkiompulsif

satin alma @limi Uzerindeki etkisinde moderator etki yapmakta@KABUL)

Hse: Reklama kan tutumun glencesosyalrolimaj boyutu, materyalizmin kompulsif
satin alma @limi Uzerindeki etkisinde moderator etki yapmakta@KABUL)
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Hsq: Reklama kan tutumun tutumbilgi boyutu, benlik saygisinin kamgf satin
alma eilimi Uzerindeki etkisinde moderator etki yapmakta@ABUL)

Hse Reklama kan tutumun materyalist toplum boyutu, benlik saygusikompulsif

satin alma @limi Gzerindeki etkisinde moderatér etki yapmaktadRED)

Hs:: Reklama kan tutumun glencesosyalrolimaj boyutu, benlik saygisinin
kompulsif satin alma g@imi Uzerindeki etkisinde moderator etki yapmaktad
(KABUL)

Hsg: Reklama kan tutumun tutumbilgi boyutu, psikolojik rahatsizakin kompulsif
satin alma @limi Uzerindeki etkisinde moderator etki yapmaktadRED)

Hsh: Reklama kan tutumun materyalist toplum boyutu, psikolojik asizliklarin
kompulsif satin alma gimi Uzerindeki etkisinde moderator etki yapmaktad
(RED)

Hsi: Reklama kan tutumun glencesosyalrolimaj boyutu, psikolojik rahatsizlrie
kompulsif satin alma g@imi Uzerindeki etkisinde moderator etki yapmaktad
(KABUL)

3.10 SONUC VE ONEHLER

Kompulsif satin alma @limi kronik bir satin alma davragu haline dongtiginde
durdurulmasi zor bir boyut alirken bu surecte hemybolarak tuketicilerde, hem
ailelerinde, hem de toplumda vyikici izler birakebiBu nedenle tuketicilerin s6z
konusu @ilimlerinin davrang boyutuna gecmeden 6niunin kesilmesi amaciyla

arastirmanin bulgularina gore ilgili ki ve kurumlara bazi dnerilerde bulunulgtur.
Mutlu olmak icin daha ¢ok satin alMA!

Kompulsif satin alma @liminin kisisel faktdrlerden materyalizm ile glantisi
literatirde pek cok caimada dgrulandgi gibi (O’Guinn ve Faber, 1989; DeSarbo
ve Edwards, 1996; Mowen ve Spears, 1999; Roberemols ve Taner, 2003;
Yurchisin ve Johnson, 2004; Dittmar, 2005a,b; R@&#¥)7; Xu, 2008; Ridgway,
Kukar-Kinney ve Monroe, 2008; Johnson ve Attmar0Q2 Otero-Lopez vd., 2011)
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bu calsmada da olumlu etki bulunngiwr. Gunumiz tiketicisinin  tiketim
toplumunda ygadigl savindan yola c¢ikilarak, materyalistgdderinin yiksek olmasi
ve maddi varliklara verdi 6nem kadar kompulsif satin almailaninin ytkselmesi
olagan bir sonu¢c go6zikmektedir. Atamaya katilan Turk tuketicilerin, farkli
ulkelerde yapilan caima sonuclarina paralel olarak, kompulsif satin alma
egilimlerinde materyalist dgerlerinin olumlu etki yapgi bulunmytur. Daha detayl
incelendginde, materyalizmin mutluluk boyutunun, sahip olma baari
boyutlarindan daha fazlgekilde materyalist deerlerde belirleyici oldgu géze
carpmaktadir. Buna goOre amamaya katilan Tirk tuketiciler, daha ziyade bir
mutluluk unsuru olarak algiladiklari maddi varliklaatin alma isgg duyduklari igin
kompulsif satin almagdimleri yukselebilmektedir. Bir dier ifade ile, mutlu olmak
icin maddi varliklar satin alma igiie tiketicilerin kompulsif satin almasgimlerini
arttirici bir faktor olarak karmiza cikmgtir. Firmalarin bir pazarlama stratejisi
olarak kullandiklari mutluluk, hazirlanan reklandaki sloganlarda ve verilen
mesajlarda tuketiciye umakta ve tuketicilerin mutluluk-daha fazla satimalile
ilgili algilarini tetiklemektedir. Mutluluk iki parmainin arasinda ETi”, “Mutlu et

ki mutlu ok ULKER?”, “Mutluluga kapak agCoca Cola”, bu reklamlardan bazilaridir
ve tuketicileri, reklamda yer alan Uriinden satindaginda mutlu olunagana ikna
etmeye yonelik bir strateji izlenmektedir. Kompélsatin alma glimleri ylksek
olan tUketicilerin yarar icinsletme sahiplerinin ve reklamcilarin konuya hassgsiy

gostermesi beklenmelidir.

Haz, statli, gOstegi var, disiik benlik saygisi ve ictepisel satin alma yok!

Literatiirden farkli bir kompulsif satin alma mi1?

Ote yandan, literatirde yaygigekilde bulunan bir bulgu olan giik benlik
saygisinin  kompulsif satin alma gilemini  etkiledigi savi bu c¢akmada
dogrulanmamgtir. Ayrica, yine kompulsif satin alma ile sik &ilantisi dgrulanan
ictepisel satin alma davramin kompulsif satin almagédimi Uzerindeki etkisi
anlamli ¢ikmanytir. Ancak Ozellikle hedonik tuketimin, onun yaniras moda
yonelimli tiketimin, statl tiketiminin ve gostggi tiketimin kompulsif satin alma

Uzerinde olumlu yonde anlamli etkisi bulungtur.
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Tam bu bulgular, yapilan 6n c¢ginada gercekigirilen mulakatlarla da paralel
sekilde, Turk tuketicisinin kompulsif satin almagileninin, genelini Turkiye
disindaki Ulkelerde yapilan daha 6nceki galalarda anlatilan kompulsif satin alma
davrangindan farkli 6zelliklere sahip olgunu gostermektedir. Oyleki, Turk
tuketiciler kompulsif satin alma ile ilgili bir obsif-kompulsif gilimden ziyade
hoslanma, haz duyma gibi duygularla satin alma geeseihektedir. Bu nedenle
benlik saygilarinin djilk olmadgl soylenebilir. Kompulsif satin almagiémi
Olceginin frekans dailimlarina bakildginda, ¢ilim ve duygu dgiskenlerinin
ortalamalarinin durtd, fonksiyonel olmayan satmale harcama sonrasgmianlik
degsiskenlerinin ortalamalarindan daha yuksek g@ldugortilmektedir. Tiketim
toplumunun getirdii olumsuzluklarla stres, kaygi ve depresyon seviyaksek olan
postmodern tiketici mutlufiu ve rahatlamayi satin almada bulmaktadir. Benzer
sekilde statu, gostexgi ve moda yonelimli tiketimin de, bu arglgrin neticesinde
olustugu soylenebilir. Ozetle kompulsif satin almgilieni yiiksek Tiirk tiiketicilerin;
benlik saygilar dgiik olmayan, statl ve gostgen hglanan, ictepisel satin alma
gostermeden bilingkekilde, modayi gozeterek satin alan, stres, kagglapresyon
seviyesi yuksek oldtundan rahatlama cabasi icinde olan ve bu rahatlaway
mutlulugu maddi varlik edinmede bulan bir tiiketici aidusOylenebilir.

Yoksa algveris bagimhligr mi?

Tam bunlardan yola cikilarak, gtamaya katilan tiketicilerden edinilen bilgilere
gore, Turk tuketicilerde, incelenen satin alma dagmin bir kompulsif satin alma
seklinde dgil, alisveris bazimhligi seklinde gerceklgigi sdylenebilir. Bunun sebebi,
tuketicilerde davragi gerceklgtirmek icin icten gelen ve istenmeyen bir gicin
varhginin bulundgu obsesif-kompulsif davraniegiliminden ziyade, yapilmaktan
haz duyulan, bu nedenle yapilmasi istenen ve yapgnmda bireyin kendini
rahatsiz hissefii bir durumun varkgidir. Bu nedenle Turkiye’de konu ile ilgili
olusturulacak ¢6zum onerilerinde, bir @enlihk tard ile micadele edildinin
bilinmesi ongorilebilir. Ayrica, yapilan 6n gahada, ttketicilerin s6z konusu satin
alma davraniarinda yapisal olarak farkliliklar g6ze cargtmt Tezin birinci
boliminde yer verilen “farkli kompulsif satin alnti@rleri” kisminda ifade edilen

ancak bilimsel olarak agarilmams bu farkhliklar, olaya balkiacisini ¢ok dg&sik

187



yerlere gotirerek daha farkli ¢6zim Onerileri sumagina neden olabilir. Blea bir
deyisle, s0z konusu satin alma daveanornesin alisveris bagimlihgl ana baligi
altinda farkli tarleri ile incelenebilir ve kompifisatin alma, bu tirlerden yalnizca

biri olabilir.
Reklamlar! Evet, sucludur!

Reklamin kompulsif satin alma gieminde oynadg ©Onemli rol argtirma
sonugclarinda tespit edilgtir. Beklendgi gibi reklama kagi tutumun, kompulsif satin
alma gilimindeki dogrudan etkisinin yanisira, sel faktorlerin kompulsif satin
almadaki rolli izerindeki moderator etkisi de kisraatamli bulunmstur. Ozellikle
reklamlarin glence, sosyal rol ve imaj ile ilgili geskenleri, s6z konusu moderat6r
etkide asil belirleyici durumdadir. Ayrica reklamlatiketicilerin materyalist
egilimlerini harekete gecirme yoluyla kompulsif saima gilimleri Gzerinde etki
yapmaktadir. Sonuglar, bir pazarlama c¢abasi olatakalsma yapisina uygungu
nedeniyle secilen reklamin kompulsif satin alma rinzieki etkisi ile ilgili
kamuoyunda olgan yargilari dgrular niteliktedir. Reklam sektdrtintin aktorlerinin,
kompulsif satin almagliminin davransa doénigmesinde oynagi roli kavrayarak
konu ile ilgili daha hassas davranmasi ve uygunatejiter gelgtirmesi

beklenmektedir.
Kadinlar, gencler, renciler, daha diguk gelirliler risk altinda!

Ote yandan, kadinlarin erkeklere gore kompulsifinsaima gilimleri yiksek
bulunmutur. Bu, aratirmanin beklenen bir sonucudur. 18-24s ygrubunun
kompulsif satin almagiminin tum boyutlarinda daha yiksek ortalamalaehip
olduklar1 goérulmigtar. Ayrica, 1.000 TL altinda geliri olanlarin komipif satin alma
egilimlerinin daha yiksek oldiu tespit edilmgtir. Meslek grubunda daggencilerin
kompulsif satin almanin harcamasilani boyutunda anlamli derecede ylksek

ortalamalara sahip ol@u bulunmytur.
Dikkat!

Tdm bu bulgular sonucunda, reklamcilara, kredi kulamna ve pazarlama

uygulayicilarina bazi éneriler sunulabilir. Oncldikunun kabul edilmesi zorunludur
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ki; kompulsif satin alma davramisadece davragi gergeklgtiren tuketiciye zarar
vermez.ileride borg sikintisi yayacak tiketicinin 6deyemegliborclar, hem kredi
kurumlarini hem de ticarisletmeleri zora sokacaktir. Dolayisiyla s6z konusu
davrang, ticari isletmelerin de isteye@e bir davrang olmamalidir. Bu nedenle, hem
pazarlama uygulayicilari hem de reklamcilar,ssgipmak pahasina, tuketicilerin
mutlulugu satilan drtnlerde bulag@a dair izlenim olgturmaktan kac¢inmalidir.
Calisma bulgularina goére hassas grup olarak gozukgandilere 6zellikle dikkat
edilmesi gerekmektedir. O glarda edinecekleri harcamagianliklarini hayat boyu
devam ettirecekleri gogtinden hareketle tiketim konusunda ciddi bisayaahip

geng kesime, bilingli tiketici olma yonundgtemler verilebilir.

Ote yandan kisel faktorler, reklama gore daha gigcli cimi Bu nedenle
tuketicinin gitilmesi gereklilgi dogmaktadir. Tiketim toplumunun “tikettikce
varolmak” diglncesinin cdrttilmesi icin hem ilgili devlet kuruamina, hem
pazarlama uygulayicilarina, hem de ebeveynlere kimcol yetitirirken gorevler

dismektedir.
3.11 ARASTIRMANIN KATKILARI

Kompulsif satin alma@liminde kisisel faktorlerin, postmodern tiketigekillerinin
ve reklama kau tutumun rollerini argtiran bu ¢akmanin, konu ile ilgili literatire ve

uygulamada katkilar g@amasi beklenmektedir.

Arastirma, kompulsif satin alma Uzerinde birbirindenmkfa etmenleri ayni anda
argtiran ilk calsmalardan biri olma nitedine sahiptir. Ozellikle, kamuoyunda ¢ok
sik anilmasina gamen bir pazarlama c¢abasinin farkli faktorlerleikiel ele alindg
en kapsamli ¢caimalardan biri olarak literatlire gecmesi umulmaktadem kgisel
faktorlerin, hem bg farkli postmodern tuketimgeklinin hem de reklama kar
tutumlarin ayni anda ele aligdilk calismadir. Reklama kar tutumlarin moderator

etkisinin aratiriimis olmasi da ¢camayi farklilatiran yénlerinden biridir.

Ote yandan, konu ile ilgili Turkiye'de yapilan gahalar arasinda da kapsaminin
genkligi ve ele aldgl konular itibariyle ilkler arasinda yer almaktadim calsmada
Tuark kompulsif satin alicilarla yapilan sisgel mulakatlardan beslenen gala
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konusu, Turkiye’de kompulsif satin almagileni ile ilgili 6nemli bulgular
sunmaktadir. Tuketicilerin sadecesikel faktorler, postmodern tuketigekillerine
egilimleri ve reklama kan tutumlari ile ilgili sonuglara ukalmams,
sosyodemografik 6zellikler itibariyle de 6nemli dabilecek bilgiler verilmgtir.
Turkiyedeki konu ile ilgili cagmalarin psikoloji ve psikiyatri alanlarinda yapiimi
olmasi dikkate alinarak, pazarlama alaninda konfpedsin alma tzerinde bu kadar
geng kapsamli yapilan ilk caimalardan olmasi da o6nemlidir. Ayrica bu tez,
bulgulari itibariyle, ilgili Turk literatirinde kamun algveris bagimhligi olarak

incelenmesine 6ncilik edecek bir gaa olabilir.

Kullanilan kompulsif satin alma 6lge Edwards (1993) tarafindan ggirilen bir
Olcek olup, Turkiye'de daha oOnce bir yuksek lisaezinde kapsamlisekilde
kullaniimistir. Orijinal 6lcezin boyutlarinin az sayida giskenden olgmasi, az
sayida cabmada guvenilirginin dogrulanmasi gibi dezavantajlarinin yanisira, sz
konusu Olcek, kompulsif satin alma ile ilgili ggiiilen diger dlceklere nazaran, bu
calsma amacina ve konusuna daha uygun gOrgindigin secilmgtir. Ayrica
Edwards’in 0lcgi, tuketicilerin davrarglarini  degil egilimlerini  6lgcmektedir.
Calismada, kompulsif satin alma davrangerceklgtiren ve gerceklgirmeyen
tuketiciler olarak bir ayirim yapilmak istenmgdicin bu ol¢egin kullanilmasi daha
uygun gOzukmgttr. Faktor yapisini bozan gigkenlerin cikarilmasinin ardindan
kesfedici faktor analizi sonucunda ortaya cikan vesrdtayici faktér analizinde

dogrulanan yeni faktor yapisi ile 6lcek bu gatanin ihtiyacini kaslamistir.

3.12 ARASTIRMANIN KISITLARI VE GELECEK CALlI SMALAR iCIiN
ONERILER

Kolayda oOrnekleme vyoluyla verileri toplanan bu galda sonuclar
genellenemengtir. Tesadufi 6rnekleme yontemleriyle yapilacak zmncalgmalarin
sonuclarinin genellenebilir sonuclara saleazr ve bu yolla yarar Sgayacdi

soylenebilir.

Kompulsif satin almaglimi ile reklama kagi tutum 6lceklerinde, literattrden farkh
bir faktor yapisi ile kamlasiimistir. Gelecekte yapilacak benzer galalarda s6z

konusu olceklerin kullaniimasi ile benzer faktopyanin elde edilip edilmeyege
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bilgisinin literatlr katki sglayaca&ina inaniimaktadir. Bu sonuglardan yola ¢ikilarak,
kompulsif satin almaglimi ile ilgili daha kapsamlh bir 6lcek geliriimesine de

yardimci olunag& kanisi mevcuttur.

Arastirma icin drin kisitina gidilmgj konuya uygunlgu nedeniyle hazir giyim
sektoril secilngtir. Aksesuar, elektroniksga, kozmetik gibi farkh Griin gruplarinda

yapilacak cakmalar, farkli sonuclar verebilir.

Bunlarin yanisira, daha farklisisel faktorler kullanilarak da benzer modeller test
edilebilir. Paraya olan tutum, mikemmeliyetcilikesbfaktor Kisilik 0Ozellikleri,

narsizm de ardurilabilecek dgiskenler arasinda yer alabilir.

Ote yandan, bu camada pazarlama ¢abasi olarak reklamai katum ele alinngtir.
Indirim, promosyon, halkla #kiler gibi farkli pazarlama c¢abalarinin etkisinie d

irdelenmesi ve bulgularin ortaya konmasi yargtasabilir.

Farkli kidlttrlerde argirma modelinin cafip calsmayacg test edilebilir ve
kultarlerarasi benzerlikler ve farkhliklar ortakanarak hem bilimsel ¢evrelere hem

de uygulayicilara 6nemli bulgular@anabilir.

Ayrica, kompulsif satin alma kargk& bir yapiya sahiptir ve farkkekillerde ortaya
ctkmaktadir. Bu c¢ajma sonucunda Turk tiketicilerde daveami alveris
bazgimhligi seklinde gelgtigi yoninde bir kani okmus olup, bu konuyla ilgili
derinlemesine c¢aimalar yapilabilir. [laveten, cakmanin bainda bahsi gecen
kompulsif satin alma tdrlerine (pazarlik¢r saBriskolik, bakasina bgimli
alisverigkolik vb.) dair yapilacak bilimsel ¢amalar, daha farkh bulgular ortaya

koyarak farkli ¢coztimler Uretilmesine yardimci olabi

Bu calsmada kullanilan ana veri toplama araci ankettircaknon cakmada ksisel
milakatlar gerceklgirilmistir. Elde edilen veriler, boyle hassas bir konunigitel
calismalarin daha yararl olabilegieyonindedir. Bu tarz nitel ¢camalar, konu ile
ilgili daha dg@ru bilgilere ulgiimasini sglayabilir.
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SONUC

Ozellikle tuketim kultiriinin yaygingeasinin ardindan, yaratmoldusu olumsuz
ekonomik ve sosyal sonuclari ile adindan sikca estitmeye bglanan kompulsif
satin alma davraginin, psikiyatri ve psikoloji gibi farkli disiplidrden sonra
1980’lerden itibaren pazarlama stremalarinin da konusu olgu gdrulmektedir.
Yapisi, neden olan etmenler ve ilgili farkli komlda olan iligkileri arastirilan
kompulsif satin alma davramma dair bulunacak sonuclar, konunun olumsuz
ciktilarinin azaltilarak toplumun hem ekonomik hewsyal refahini arttirici rol

oynayacgindan dnem tamaktadir.

S0z konusu olumsuz satin alma dawena caitli bakis acilar ile yaklalarak farkli
calismalar gerceklgirilmistir. Literatlr incelendiinde bu yaklamlarin 6zellikle
psikiyatrik ve psikolojik boyutta ygunlastigl, pazarlama bakiacisi ile yapilan
calismalarin daha nadir olgu gortlmektedir. Halbuki, tiketim kadlttrinin
yasandgl bir ¢cagda, bu tarz olumsuz satin alma davgkminin en énemli sorumlusu
agresif pazarlama cabalar gosterilirken, pazarlgaldagimi ile yapilacak ¢cagma

bulgularinin 6nemli olaga 6ngorilebilir.

Bu calsmada kompulsif satin alma, tiketim kuiltiriglzeninda pazarlama baki
acisi ile ele alinmtir. Bu balamda; kiiden kaynakli faktorlerin, postmodern
tuketim sekillerinin ve reklama kar tutumun kompulsif satin almagiémi
Uzerindeki rolt incelenngiir. Yapilan literattir cagimasi sonucunda kompulsif satin
alma gilimine en fazla etkisi olabilecek olan ve gatanin genel bakiacisi
cercevesinde secilensigel faktorler; materyalizm, benlik saygisi ve stkaygi-
depresyondan ojan psikolojik rahatsizliklardir. Kompulsif satinmed tGzerindeki
roli argtinlacak olan postmodern tiketigekilleri ise hedonik tiketim, statt
tuketimi, goOstekci tuketim, moda yoOnelimli tiketim ve ictepisel isatalmadir.
Bunun yanisira, reklama kartutumun da kompulsif satin almgilemi tzerindeki

roli argtiriimistir.

Calismanin ana amacl, s6z konusu ¢ grubun kompulsiin salima gilimi
Uzerindeki etkilerini ortaya koymaktir. Bununla llkite, reklama kan tutumun,
kisisel faktorlerin kompulsif satin almagiémi Uzerindeki rolinde oynadi
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moderatdr etkinin ortaya konmasi, ealanin alt amagclarindan biridir.
Sosyodemografik 6zelliklerine gore tuketicilerinnkpulsif satin alma @limlerinin

ortaya konmasi da, ¢cgtnanin bir dger alt amacini okiurmaktadir.

Bu amaclar dgrultusunda, Uc¢ ilde 18 yan doldurmyg 892 tliketiciden, yiz yuze
anket ve anket birak-topla yontemleri kullanilanedri toplanmgtir. Elde edilen
verilerin, yapisal gtlik modellemesi, ANOVA ve hiyeraik regresyon analizleri ile

analizleri yapilmgtir.

Yapisal gitlik modellemesi sonucunda, sksel faktorlerden materyalizm ile stres-
kaygi-depresyonun; postmodern tuketigekillerinden hedonik tiketim, stati
tuketimi, gostexci tiketim ve moda yonelimli tiketimin ve reklamaryd tutumun
kompulsif satin alma gdimi Uzerindeki olumlu etkisi anlamli bulunngtwr. Bu
etkenlerden kompulsif satin almaileni lGzerinde en fazla etkisi bulunan etken
hedonik tiketim olarak tespit edilgtir. Hedonik tiketimden sonra ise en fazla etkiyi
materyalizmin yapg gortlmitir. Materyalizm Uzerinde onu gluran boyutlarin
agirhklarina bakildginda mutluluk boyutunun garhiginin  diger boyutlarin
agirhgindan daha fazla olgu gorulmektedir. Bu iki dgeri, reklama kan tutum
izlemistir. Ote yandan, kisel faktorlerden benlik saygisinin ve postmodéiketim
sekillerinden ictepisel satin almanin kompulsif saima gilimi Uzerindeki etkisi
anlamh bulunmamgtir. Bu sonug, literatirde, kompulsif satin almaliminin en
onemli belirleyicilerinden biri olarak giik benlik saygisinin gosterifdive ictepisel
satin alma ile kompulsif satin alma arasindaki d&umhiskileri tespit etmg cok
sayida cadma ile celgmektedir. Bu durum, Tuarkiye’de kompulsif satin alma
davranginin, bir obsesif-kompulsif davranveya dirtti kontrol bozukfiu seklinde
gerceklamekten ziyade, tiuketicilerin bilinglisekilde, haz alarak satin alma
davrangini gerceklgtirdikleri bir bagimlilik seklinde meydana gelgii ve yiuzden
konu edilen satin alma davramin Turkiye’de daha ziyade gheris bazimlhilig

seklinde oldgu saviyla aciklanabilir.

Reklama kag tutumun, kgisel faktorlerin kompulsif satin almgsiémi tzerindeki
etkisinde yaptii moderator etki incelenginde, materyalizmin kompulsif satin alma

egilimi tzerindeki etkisinde reklama kartutumun tim boyutlarinin moderator etkisi
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anlamli bulunmsgtur. Ote yandan, reklama kartutumun glencesosyalrolimaj
boyutunun moderator etkisi, sisel faktorlerin hepsinde anlamh cikghr. Ancak,
benlik saygisinin kompulsif satin almaileni Uzerindeki etkisinde materyalist
toplum boyutu ve psikolojik rahatsizliklar, stresylgi-depresyon, faktérinin
kompulsif satin almagdimi Uzerindeki etkisinde materyalist toplum veumbilgi
boyutlari anlamli bulunmantir. Kompulsif satin almagdimi tzerindeki etkisinde
reklama kagi tutumun moderatdr etkisinin en fazla gori@ddkisisel faktor
materyalizmdir. S0z konusu etkide en fazla rol gwm boyut da
eglencesosyalrolimaj boyutu olarak goze carpmaktdieklamlarin glence, sosyal
rol ve imaj mesajlari iceren yonleri, tuketicilerdzellikle materyalist deerlerini
etkileyerek kompulsif satin almgsiemlerinin yikselmesine neden oluyor sonucu

cikarilabilir.

Tuketicilerin cinsiyet, yg gelir ve @renim durumlarina gére kompulsif satin alma
egilimlerinin anlamli derecede farkldaken medeni durumlar ve meslekleri
itibariyle kismi olarak farklilgtigi bulunmytur. Kadin katilmcilarin kompulsif satin
alma gilimi ortalamasi erkeklerinkine gére yuksek bulurgtom ve bu beklenen bir
sonuctur. Ya desiskeninde ortaya cikan farkigin ozellikle 18-24 yg grubu
tuketicilerin verdgi yuksek skordan kaynaklarili goze carpmaktadir. Harcama
durtasu ve fonksiyonel olmayan harcamdgiglkenlerinde 18-24 yagrubuna ilaveten
53-59 ya grubunun da yuksek skorunun farkhlik ygptyoralmistar. 1.000 TL alti
gelir grubundaki tuketicilerin kompulsif satin alnegilimlerinin yiksek, 7.000 TL
Uzeri gelire sahip tuketicilerin ise glik oldusu tespit edilmgtir. Harcama gilimi
boyutunda ilkokul/ortaokul mezunlarinin,gdr boyutlarda tniversite mezunlarinin
skorlarinin dgik oldusu ortaya cikmytir. Yiksek lisans mezunlarinin kompulsif
satin alma glimleri diger mezunlara goére dahasdiét ¢cikmstir. Medeni durum ve
meslek gruplari acisindan ise gruplar arasinda bamfarkliik bulunmamgtir.
Medeni durum itibariyle harcamaiémi ve durti boyutunda dul/anms grup en
yuksek skora sahipken, fonksiyonel olmayan harcdegsskenlerinde evli grubun
basi cektigi gorulmisttr. Meslek gruplar itibariyle, harcama durtisgifenksiyonel
olmayan harcama @ekenlerinde esnaf grubun, duygu ve harcama sonrgaaplik

degsiskenlerinde esnaflara ilavetengrénci grubun, harcamagiémi boyutunda
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Ogrencilerin en yuksek skoru elde giti goralmistir. TUccar/sanayiciler ve
emeklilerin genel olarak kompulsif satin almagilienlerinin distk oldusu tespit

edilmitir.

Tez sonucunda elde edilen verilerin ilgili pazardaiiteratiriine katki $#ayacal
disinulmektedir. Bunun yanisira pazarlama uygulayicilge reklamcilarin,
kompulsif satin alma davrammnin zarar verici sonuclarini azaltma yonunde karar
almalarina yardimci olaga umulmaktadir. Ayrica, kompulsif satin alma
davranginda pazarlama cabalarindan reklamin rolungkifi bulunan sonuclar,

kamuoyunda ilgili taraflara farkh bakacilari sunacaktir.
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EKLER

EK 1: ANKET FORMU

oL O, Bu anket,istanbul Universitesi Isletme Fakiltesi Pazarlama
'ﬁ& . f% doktora programi 6grencisi Filiz EROGLU'nun, tiiketici

)
0 g davranglari ile ilgili tezi icin hazirlanmgtir. istenilen ksisel
‘-?:, -:T bilgiler sadece bu c¢ama icin kullanilacak, tclncu diderle

152" paylailmayacaktir. Anketin sonunda, size galbilecegimiz bir

iletisim bilgi bolimd bulunmaktadir ve doldurulmasi zdwmesildir ancak;_BU
KISMI DOLDURAN KATILIMCILARIMIZ —ARASINDA YAPILACAK

CEKILISTE KAZANAN BES KATILIMCIMIZA, M IGROS'TAN 40 TL'LIK
HEDIYE CEKI VERILECEKTIR. Calsmaya sglayac&iniz deserli katki igin

simdiden tgekkir ederiz.

NOT: Bu calsmada“hazir giyim” ile kastedilen, seri tretim ile Uretiljve satga
sunulmy giyim esyasl,“hazir giyim sektéri” de buna ait sektérdir. Halk arasinda
ise s6z konusu sektoriin Urlnlékiyafet” veya“giysi” olarak ifade edilmektedir.
Asagida okuyacginiz ifadelerde yer alan “alieris” ve “satin alma” eylemlerinde,
bu drunleri gbz dnune alarajaretleme yapmaniz beklenmektedir.

1. Litfen asagidaki ifadelere katilm derecenizi belirtiniz (1=Kesinlikle
katilmiyorum, 2=Katiimiyorum, 3=Ne katiliyorum ne katilmiyorum,
4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum) 1123|4]|5

1 | Ginluk hayatin siradagiindan kacmak igin ajveris yapabilirim.

Yapabilecgim baska seyler varsa adverise gidip zaman gecirmeyi tercih
2 | etmem.

Sadece bir Uriinu satin almaktargitielisveris yapiyor olmaktan zevk
alirm.

Alisveris yapmanin tadini ¢ikartip iyi vakit gegiririm.

Aligveris sirasinda bir Uriine rastlayip onu elde etmenirteyini ygarim.

Aligveris yaparken sorunlarimi unuturum.

Alisveris yapmaktan zevk duyarim.

3
4
5
6 | Alisveris yapmaktan sikilirim.
7
8
9

Alisveris sirasinda bir maceraggdgim hissine kapilirim.

10 | Mecbur oldgum icin deil istedigim icin alisveris yaparim.

11 | Aligveris sirasinda yeni Urlnlerle kaestigimda heyecan duyarim.
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2. Lutfen asagidaki ifadelere katilim derecenizi belirtiniz (1=Kesinlikle
katilmiyorum, 2=Katiimiyorum, 3=Ne katiliyorum ne katilmiyorum,
4=Katihyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum) 415
1 | Reklamlardan hganirim.
Reklamlar insanlari aslinda satin almayacakkyleri almalari icin ikna
2 | eder.
3 | Reklamlardan, galarini nelerin etkileyebilegi 6grenebilirim.
4 | Reklamlar bazen gier televizyon programlarindan daha keyifli olahiliy
5 | Reklamlar gereklidir.
6 | Reklamlar, piyasadaki trin ve hizmetler hakkindégilerimi giincel tutar.
Reklamlar bizi, bigeyler satin almayasal 6nem veren bir toplum haline
7 | getirir.
8 | Genel olarak, reklamlarin iyi bjey olmadgini diglinidyorum.
9 | Reklamlar insanlarin bir hayal diinyasindgayaasina neden olur.
10 | Reklamlar genelliklegdencelidir.
11 | Reklamlar gerekli bir bilgi kayradir.
12 | Reklamlar sayesinde neyin moda @laou &renebilirim.
Reklamlar, insanlari sadece gostgapmak icin parasinin yetmeygce
13 | Urunleri satin almaya geik eder.
14 | Reklamlar, hangi Urinlerin beni yansigaoaanlamama yardimci olur.
15 | Reklamlarla ilgili genel d§iincem olumsuzdur.
16 | Reklamlar bana isteglin 6zelliklerin hangi markada olgunu gosterir.
Reklamlarda gordiiim, okudgum, duydgum seyler hakkinda
17 | disinmekten keyif alirim.
18 | Reklamlar, bana benzeyenikérin ne satin aldiklarini gosterir.
Reklamlar nedeniyle insanlar gercekte ihtiyac duyrkar ¢cok fazlasey
19 | satin alir.
3. Lutfen asagidaki ifadelere katiim derecenizi belirtiniz. (1=Kesinlikle
katilmiyorum, 2=Katiimiyorum, 3=Ne katiliyorum ne katilmiyorum,
4=Katihyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum) 415
1 | Kendimi mutlu hissederim.
2 | Bircoksey yapmaya kar icimde bir heves duyarim.
3 | Gecikmeler kagisinda oldukga sabirli davranirim.
4 | Birgeylerin beni tedirgin e@ini hissederim.
5 | Agiz kurulusu problemi yaarim.
6 | Sinirli oldusumu hissederim.
7 | Hep olumsuz duygular icindeyim.
8 | Nefes almada bir zorluk yamam.
9 | Rahatlamakta sorun yarim.
10 | Kalp atglarimda dizensizlik hissederim.
11 | Bir sey canimi sikarsa kolay sakigdenem.
12 | Panikleyip kendimi aptal durumunastiimekten korkarim.
13 | Oldukga dgerli biri oldugumu hissederim.
14 | Hayatin anlamsiz olgu distincesine kapilirim.
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15 | Alingan biri degilimdir.
16 | Olaylara giri tepki vermeye meyilliyim.
17 | Kendimi panik haline yakin hissederim.
18 | Sebepsiz yere farkli korkularsgaum.
19 | Vucudumda titremeler olur.
20 | Gelecekle ilgili bir beklentimin olmagini diglindrim.
21 | Sinirli bir yapiya sahibimdir.
4. Lutfen asagidaki ifadelere katilim derecenizi belirtiniz. (1=Kesinlikle
katilmiyorum, 2=Katiimiyorum, 3=Ne katiliyorum ne katiimiyorum,
4=Katihyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum) 415
1 | Param olmasa da kiyafet satin almak icin icimdevktihissederim.
2 | Bir kiyafeti, giymeyecgmi bile bile satin alabilirim.
Harcama abkanliklarimla ilgili Gztlsem de kiyafet satin alntaik kendimi
3 | alikoyamam.
4 | Uzgun oldgum zamanlarda ¢ilgin gibi kiyafet satin almagstiiyarim.
icimde biseyin beni akverise gidip kiyafet satin almaya zorlgchi
5 | hissettgim zamanlar olur.
6 | Odemekte giiclik cekegimi bilsem de kiyafet satin alabilirim.
7 | Cilginca algveris yaptiktan sonra kendimi utangrhissederim.
8 | Sinirli oldusum zamanlarda ¢ilgin gibi kiyafet satin almagistiiyarim.
9 | Cilgin gibi kiyafet satin aldim zamanlar olur.
10 | Hig ihtiyacim olmadgini bilsem de kiyafet satin alabilirim.
11 | Cilgin gibi kiyafet satin alirken kendimi mighiissederim
12 | Kizarlar diye aldgim kiyafetleri bgkalarindan saklagim olur.
13 | Cilginca algveris yaptiktan sonra huzursuz olurum.
14 | Alisveristen hi¢ keyif almam.
15 | Cilginca algveris yaptiktan sonra kendimi suclu hissederim.
16 | Alisverise gitmekten hi¢ hdganmam.
5. Lutfen asagidaki ifadelere katilm derecenizi belirtiniz (1=Kesinlikle
katilmiyorum, 2=Katiimiyorum, 3=Ne katiliyorum ne katiimiyorum,
4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum) 415
1 | Bir kiyafeti sadece yiksek statili ofgunu algiladgim igin satin alabilirim.
2 | Kiyafetin yiksek statili olup olmamasi benim igirem taimaz.
3 | Seckin gorungli kiyafetlere ilgi duyarim.
4 | Yuksek statuli oldtunu algiladgim kiyafetlere daha fazla para 6deyebilirin.
5 | Eger bir kiyafet yiiksek statilll ise benim icin dalkgedlidir.
6. Lutfen asagidaki ifadelere katilim derecenizi belirtiniz (1=Kesinlikle
katilmiyorum, 2=Katiimiyorum, 3=Ne katiliyorum ne katilmiyorum,
4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum) 415
1 | Hayattan zevk almak igin ihtiyacim olan keye sahibim.
2 | Hayatimda luksgyalarin olmasi hguma gider.
Insanlarin bgari gostergesi olarak sahip ofdlumaddi varliklarin miktari
3 | 6nemlidir.
4 | Istedpim hegeyi satin alamamak beni mutsuz eder.
5 | Intiyacim olarseyler dsinda bakaseyler satin almayi da severim.
6 | Hayattaki en 6nemli harilardan biri ev arabagya gibi maddi varliklardan
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edinmektir.

7 | Pahali ev, araba, kiyafet gibi maddi varliklaraigamsanlara imrenmem.

8 | Daha fazlgey satin almaya gicium yetse idi, daha mutlu olurdum

Sahip oldgum ev, araba,sga, kiyafet gibi maddi varliklar benim igin
9 | énemlidir.

10 | Genellikle sadece ihtiya¢ duyglun seyleri satin alirim.

11 | Sahip olduklarimdan daha iyeylere sahip olmak, beni daha mutlu ederdi

12 | Kullangli olmayanseylere para harcamak fwona gider.

13 | Tanidgim ¢adu kisiye kiyasla maddi varliklara daha az 6nem veririm.

Sahip oldgum maddi varliklar hayatta ne kadag&ali olduzumun bir
14 | gostergesidir.

15 | Maddi varliklar acisindan hayatimi sade tutmayaicah.

16 | Birseyler satin almak bana keyif verir.

17 | Bagkalarinin sahip oldgu maddi varliklara 6nem vermem.

18 | Sahip oldgum maddi varliklarla bgalarini etkilemek hguma gider.

7. Lutfen asagidaki ifadelere katilim derecenizi belirtiniz (1=Kesinlikle
katilmiyorum, 2=Katiimiyorum, 3=Ne katiliyorum ne katiimiyorum,

4=Katihyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum) 415
1 | Hazir giyimde son moda ne ise ilk deneyenlerderag&listerim.
2 | Kiyafet, kiili gimi ifade etmek icin kullanggm yollardan biridir.
3 | Her zaman son moda hazir giyim triinlerinden enraakim alirim.
4 | Hazir giyime ¢ok para harcarim.
5 | Hazir giyimde moday takip ederim.
Kisinin isinde ilerlemesi icin kiyafetine 6zen gdstermesigenedgini
6 | disunirim.
7 | Hazir giyimde modayi takip etmek icin cok zamancham.
S6zde moda uzmanlari tarafindan ne giymem ggjiaktisdylenmesi
8 | hosuma gitmez.
9 | lyi giyinmek 6nemlidir.
10 | Giydigin kiyafet, kendinle ilgili dgiincelerini yansitir.
11 | Aktif yasam tarzim nedeniyle ¢ok gt kiyafete ihtiya¢ duyarim.
12 | Hazir giyimde giincel modanin ne ofgduna dair bilgime givenirim.
Kiyafet algverisimde giincel modaya uyaeyler satin almak benim icin
13 | bnem taimaz.
14 | Kiyafet konusunda bir moda lideri olmak benim i¢memlidir.
15 | Kiyafetle ilgili moda trendleri tanima konusundgkitengime guvenirim.
16 | Cevremdekiler beni bir moda lideri olarak tanir.
17 | Moda dergilerini okumam.
18 | lyi giyinmek, iyi bir hayata giden yolun dangicidir.
19 | Moda, sadece tiketicilerden daha fazla para kopamizr yoludur.
8. Lutfen asagidaki ifadelere katim derecenizi belirtiniz (1=Kesinlikle
katilmiyorum, 2=Katiimiyorum, 3=Ne katiliyorum ne katiimiyorum,
415

4=Katihyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum)

1 Giydigim kiyafetimin fark edilmesinden kanirim.

2 Giydigim kiyafet, nasil biri oldgumun bir gostergesidir.

3 Giydigim kiyafetle saygi uyandirmak fioma gider.
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4 Giydigim kiyafetlerin, populer biri olmamda etkisi vardir

5 Giydigim kiyafeti bgkalarinin gérmesi benim igin 6nemlidir.

Giyecesim kiyafeti secerken ¢cevremdeskalarinin olup olmayagani
6 dnemsemem.

9. Lutfen asagidaki ifadelere katilim derecenizi belirtiniz (1=Kesinlikle
katilmiyorum, 2=Katiimiyorum, 3=Ne katiliyorum ne katilmiyorum,

4=Katihyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum) 415
1 Kiyafet bakarken icimden bir ses "henymdi satin al" der.
2 O an nasill hissegiime bali olarak kiyafet satin alabilirim.
3 Bir kiyafet satin almadan 6nce uzun uzugishiirim.
4 Kiyafetlerimi genellikle o an vergiim bir kararla satin alirnm.
5 "Gorurum ve satin alirim" benim kiyafet satin alaklimi tanimlar.
6 Bazen kiyafet satin alirken ne gldn umursamam bile.
7 Bazen, nasil oldtunu hi¢ anlamadan bir kiyafet satin alabilirim.
8 Kiyafet alirken hi¢ dgiinmem.
9 Kiyafet algverisimi ¢ogunlukla dnceden planlarim.
10. Lutfen asagidaki ifadelere katilim derecenizi belirtiniz (1=Kesinlikle
katilmiyorum, 2=Katiimiyorum, 3=Ne katiliyorum ne katilmiyorum,
4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum) 415
1 | Genel olarak kendimden memnunum.
2 | Kendimi baarisiz biri olarak gértiyorum.
3 | Bazen hi¢ge yaramayan biri oldiumu digiiniyorum.
4 | Kendime daha fazla saygi duyabilmeyi isterdim.
5 | Ben de en az ger insanlar kadar d@erliyim.
6 | Kendime kagi olumlu bir tutum icindeyim.
7 | Bagkalarinin yapabildii pek ¢okseyi ben de yapabiliyorum.
8 | Gurur duyacak bgeyimin olmadgini distiniyorum.
9 | Bazen hi¢ de yeterli biri olmagimi diglindyorum.
é Kendimle ilgili olumlu ditincelere sahibim.
11. Medeni durumunuz 12. Yainiz 13. Cinsiyetiniz
Bekar 1 18-24 1 Kadin
Evli 2 25-31 2 Erkek 2
Dul/Bosanmg 3 32-38 3
39-45 4
14. Aylik toplam aile
geliriniz 46-52 5 17. Meslginiz
1.000 TL'denaz | 1 53-59 6 Ogrenci 1
1.001-2.000 TL | 2 60-66 7 Ev hanimi 2
2.001-3.000 TL 3 67 ve Ustl | 8 Emekli 3
3.001-4.000TL | 4 Serbest meslek 4
16. En son bitirdiginiz Kamu sektdriinde
4.001-5.000 TL 5 okul yonetici 5
Ilkokul/Orta Kamu sektortinde
5.001-6.000 TL | 6 okul 1 calisan 6
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Ozel sektorde
6.001-7.000 TL 7 Lise 2 yonetici 7
] Ozel sektorde
7.001 ve Ustu 8 Universite 3 calisan 8
Yiksek
15. Belirttiginiz aile geliri ile  |IS@NS 4 Esnaf 9
gecinen toplam kii sayisi Doktora 5 Tlccar/Sanayici 10
1 1 Dier 11
2 2
3 3
4 4
5 ve Ustl 5

iletisim bilginiz (Elektronik posta adresiniz veya telefm numaraniz)

Anketimize katildginiz icin tesekkir ederiz.
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EK 2: ANKETTE YER ALAN DE GISKENLER iN KODLARI
HEDONIK TUKET iM OLCE Gi

Hedonik 1 (HED1): Gunluk hayatin siradgnhdan kacmak icin  aiveris
yapabilirim.

Hedonik 2 (HED2): Yapabileggm baka seyler varsa agverise gidip zaman
gecirmeyi tercih etmem.

Hedonik 3 (HED3): Sadece bir Grind satin almaktaagild alisveris yapiyor

olmaktan zevk alirim.
Hedonik 4 (HEDA4): Algveris yapmanin tadini ¢ikarip iyi vakit gegiririm.

Hedonik 5 (HEDS5S): Algveris sirasinda bir Grine rastlayip onu elde etmenin

heyecanini ygrim.

Hedonik 6 (HED®G): Algveris yapmaktan sikilirim.

Hedonik 7 (HED7): Algveris yaparken sorunlarimi unuturum.

Hedonik 8 (HEDS): Algveris yapmaktan zevk duyarim.

Hedonik 9 (HED?9): Algveris sirasinda bir maceragadgim hissine kapilirim.
Hedonik 10 (HED10): Mecbur olgum icin deil istedigim icin alisveris yaparim.

Hedonik 11 (HED11): Akveris sirasinda yeni urunlerle kaastigimda heyecan

duyarim.

REKLAMA KAR SI TUTUM OLCE Gi

Tutum 1 (TU1): Reklamlar gereklidir.

Tutum 2 (TU2): Reklamlar tuketiciyi yaglydnlendirir.

Tutum 3 (TU3): Genel olarak, reklamlarin iyi ey oldysunu dgunuyorum

Tutum 4 (TU4): Reklamlarla ilgili genel diincem olumsuzdur
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Tutum 5 (TU5): Reklamlardan Klanirim.

Bilgi 1 (BIL1): Reklamlar, piyasadaki Griin ve hiztlee hakkindaki bilgilerimi

guncel tutar.
Bilgi 2 (BIL2): Reklamlar, reklami yapilan Griin Hakda dgru bilgi verir.

Bilgi 3 (BIL3): Reklamlardan, ydgim yerde satilan trtnlerle ilgili gerli bilgiler

alirom.

Eglence 1 (EGL1): Reklamlar bazengdr televizyon programlarindan daha keyifli

olabiliyor.

Eglence 2 (EGL2): Reklamlarda gorglim, okudgum, duydgum seyler hakkinda

disunmekten keyif alirrm.
Eglence 3 (EGL3): Reklamlar genellikiglencelidir.

Materyalist Toplum 1 (MAT1): Reklamlar insanlarihaga satin almayacaklari

seyleri almalari icin ikna eder.

Materyalist Toplum 2 (MAT2): Reklamlar bizi, beyler satin almayasal 6nem

veren bir toplum haline getirir.

Materyalist Toplum 3 (MAT3): Reklamlar insanlarideze gdstegi yapmak icin

parasinin yetmeyegelrinleri satin almaya geik eder.

Materyalist Toplum 4 (MAT4): Reklamlar insanlarinir bhayal dinyasinda

yasamasina neden olur.

Materyalist Toplum 5 (MATS5): Reklamlar nedeniylesanlar gercekte ihtiyac
duymadiklar ¢ok fazlgey satin alir.

Sosyal Rol veimaj 1 (SRI1): Reklamlar sayesinde neyin moda @l

ogrenebilirim.

Sosyal Rol veimaj 2 (SRI2): Reklamlardan, galarini nelerin etkileyebilegi

ogrenebilirim.
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Sosyal Rol vdmaj 3 (SRI3): Reklamlar, bana benzeyesiléiin ne satin aldiklarini
gOsterir.

Sosyal Rol veimaj 4 (SRI4): Reklamlar, hangi Urinlerin beni yémsasini

anlamama yardimci olur.

STRES-KAYGI-DEPRESYON OLGE Gi

Stres 1 (STRS1): Bieylerin beni tedirgin ettini hissederim.

Stres 2 (STRS2): Alingan olgumu hissederim.

Stres 3 (STRS3): Gecikmeler kemnda sabirsiz davranirim.

Stres 4 (STRS4): Biey canimi sikfiinda kolay sakinkeemem.

Stres 5 (STRS5): Rahatlamakta sorugayan.

Stres 6 (STRS6): Sinirli olggumu hissederim.

Stres 7 (STRS7): Olaylaraia tepki vermeye meyilliyim.

Kaygl 1 (KYG1): Kendimi panik haline yakin hisseiter

Kaygl 2 (KYG2): Sebepsiz yere farkli korkularsgaim.

Kaygl 3 (KYG3): Vicudumda (mesela ellerimde) titedar olur.

Kaygl 4 (KYG4): Panikleyip kendimi aptal durumunigdrmekten korkarim.
Kaygl 5 (KYGD5): Kalp atlarimda artma veya diizensizlik gibi durumlar higsed.
Kaygl 6 (KYG6): Nefes almada zorluk ggim.

Kaygl 7 (KYG7): Agiz kurulysu problemi yaarim.

Depresyon 1 (DEP1): Bir birey olarak ¢cokgeei olmadgimi hissederim.
Depresyon 2 (DEP2): Hayatin anlamsiz glddstincesine kapilirim.

Depresyon 3 (DEP3): Gelecekle ilgili bir beklentmalmadgini distntrim.
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Depresyon 4 (DEP4): Bieyler yapmaya karicimde heves yoktur.
Depresyon 5 (DEPS5): Kendimi kederli hissederim.

Depresyon 6 (DEP6): Artik higbigekilde olumlu bir duyguya sahip olmgdni
hissederim.

Depresyon 7 (DEP7): Bieyleri baglatacak o ilk adimi atamam.
KOMPULS IF SATIN ALMA E GILIMI OLCEGI

Harcama Ddurtust 1 (HD1): Param olmasa daegler satin almak icin igcimde bir

kuvvet hissederim.

Harcama Durtusu 2 (HD2): Zamanim olmasa dgepler satin almak i¢in icimde bir

kuvvet hissederim.

Harcama Durttust 3 (HD3): Bazen icimdesby beni algverise gitmeye zorluyormy

gibi hissederim.

Duygu 1 (DUY1): Algveristen neredeyse hig¢ keyif almam.

Duygu 2 (DUY2): Alsveris yapmaktan nefret ederim.

Harcama Eilimi 1 (HE1): Cilgin gibi algveris yaptgim zamanlar vardir.

Harcama Eilimi 2 (HE2): Cilgin gibi algveris yaparken kendimi mathhissederim.
Harcama Eilimi 3 (HE3): Hicbirseye ihtiyacim olmasa da bayler satin alabilirim.

Harcama Bilimi 4 (HE4): Uzgiin oldgum zamanlarda ¢ilgin gibi ayeris yapma

istegi duyarim.

Harcama Eilimi 5 (HES5): Kizgin old@gum zamanlarda ¢ilgin gibi akeris yapma

istegi duyarim.

Harcama Eilimi 6 (HEG6): Moral olarak kotu hissefiim zamanlarda cilgin gibi

alisveris yapma istgi duyarim.
Harcama Eilimi 7 (HE7): Birseyi ihtiyacim olmadiini bile bile satin alabilirim.
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Harcama Eilimi 8 (HES8): Birseyi kullanmayacgimi bile bile satin alabilirim.

Fonksiyonel Olmayan Harcama 1 (FOH1): Butcemin uygimadgini bilsem de
birseyler satin alabilirim.

Fonksiyonel Olmayan Harcama 2 (FOH2): Cok para ddggani hissetsem de

birseyler satin almaktan kendimi alikoyamam.

Harcama Sonrasi gfhanhik 1 (HSP1): Cilginca alieris yaptiktan sonra kendimi

huzursuz hissederim.

Harcama Sonrasi §fhanhk 2 (HSP2): Cilginca alieris yaptiktan sonra kendimi

suclu hissederim.

Harcama Sonrasi §fhanhk 3 (HSP3): Cilginca alieris yaptiktan sonra kendimi

utanms hissederim.
STATU TUKET iMI OLCEGI

Statll 1 (STA1L): Bir kiyafeti sadece yiksek statoldugunu algiladgim icin satin

alabilirim.
Statl 2 (STA2): Kiyafetin yiksek statilt olup olmasnbenim icin nem gamaz.
Statl 3 (STA3): Yuksek statult gorintiye sahip tatfare ilgi duyarim.

Statll 4 (STA4): Yuksek statuli olgunu algiladgim kiyafetlere daha fazla para

odeyebilirim.

Statl 5 (STAD): Eer bir kiyafet yiksek statill ise benim icin dakgedlidir.
MATERYAL izM OLCE Gi

Basari 1 (BAS1): Pahali ev, araba, kiyafetlere sakaplara imrenirim.

Basari 2 (BAS2): Hayattaki en 6énemli g@ilardan biri, kgilerin sahip olduklari

maddi varhiklardir.

Basari 3 (BAS3): Maddi varfil bir basari gostergesi olarak gérmem.
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Basari 4 (BAS4): Sahip oldium maddi varliklarim, hayatta ne kadarsdoai
oldugumun bir gostergesidir.

Basari 5 (BAS5): Maddi gucle insanlari etkilemekshma gider.
Basari 6 (BAS6): Bakalarinin sahip oldtu maddi varliklara 6nem vermem.
Sahip Olma 1 (SAH1): Genelde sadece ihtiyacim gégteri satin alirim.

Sahip Olma 2 (SAH2): Mal mulk s6z konusu giddnda mimkin oldgunca sade
yasamay! severim.

Sahip Olma 3 (SAH3): Sahip olgum mal mulk benim igin 6nemli gédir.

Sahip Olma 4 (SAH4): Gunluk hayatimda ¢ok sik kul@yacgim seyler icin para

harcamaktan zevk alirim.
Sahip Olma 5 (SAH5): Bseyler satin almak bana keyif verir.
Sahip Olma 6 (SAH6): Ysamimda liiksiin ¢ok fazla olmasishma gider.

Sahip Olma 7 (SAH7): Tangim pek ¢ok insana kiyasla maddiyata daha az 6nem

veririm.
Mutluluk 1 (MUT1): Hayattan keyif almak icin ihtigam olan hegeye sahibim.
Mutluluk 2 (MUT?2): Baziseylere daha sahip olsaydim hayatim daha iyi ofalnili

Mutluluk 3 (MUT3): Sahip olduklarimdan daha iyeylere sahip olsaydim daha

mutlu olmazdim.

Mutluluk 4 (MUT4): Daha coksey satin almaya gicum yetseydi daha mutlu

olurdum.
Mutluluk 5 (MUT5): Istedgim heseyi satin alamamiolmak bazen canimi sikar.
MODA YONEL IML I TUKET IM OLCE Gi

Liderlik 1 (LID1): Hazir giyimde son moda ne isk deneyenlerden olmak isterim.
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Liderlik 2 (LID2): Kiyafet, kiili gimi ifade etmek icin kullangam yollardan biridir.

Liderlik 3 (LID3): Hazir giyimde gincel modanin nelduguna dair bilgime

glvenirim.
Liderlik 4 (LID4): Kiyafet konusunda bir moda liderimak benim igin dnemlidir.

Liderlik 5 (LID5): Hazir giyimde gincel modanin nelduguna dair bilgime

glvenirim.

Liderlik 6 (LID6): Kiyafetle ilgili moda trendlertanima konusundaki yetefime

glvenirim.

Ilgi 1 (ILG1): Her zaman son moda hazir giyim Uriiimden en az bir takim alirim.
Ilgi 2 (ILG2): Hazir giyime cok para harcarim.

Ilgi 3 (ILG3): Hazir giyimde moday takip ederim.

Ilgi 4 (ILG4): Hazir giyimde moday! takip etmek iggok zaman harcarim.

Ilgi 5 (ILG5): Aktif yasam tarzim nedeniyle cok githi kiyafete ihtiyac duyarim.

Ilgi 6 (ILG6): Moda dergilerini okumam.

Iyi Gorinmenin Onemi 1 (IGO1): Kinin isinde ilerlemesi icin kiyafetine 6zen

gostermesi gerekir.
Iyi Gorinmenin Onemi 2 (IGO2)yi giyinmek énemlidir.

Iyi Goriinmenin Onemi 3 (IGO3): Giygin kiyafet, kendinle ilgili dgiincelerini

yansitir.

Iyi Gorunmenin Onemi 4 (IGO4)iyi giyinmek, iyi bir hayata giden yolun
baslangicidir.

Moda Kagiti Tutum 1 (MKT1): S6zde moda uzmanlari tarafindag giymem

gerektginin sdylenmesi hauma gitmez.
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Moda Kagiti Tutum 2 (MKT2): Kiyafet akverisimde giincel modaya uyageyler

satin almak benim igin 6nemstenaz.

Moda Kasitt Tutum 3 (MKT3): Moda, sadece tuketicilerden dafazla para

koparmanin bir yoludur.

GOSTERISCI TUKET iM OLCE Gi

Gostergci 1 (GOS1): Giydiim kiyafetimin fark edilmesinden klanirim.

Gostergci 2 (GOS2): Giydiim kiyafet, nasil biri oldgumun bir gostergesidir.
Gostergci 3 (GOS3): Giydiim kiyafetle saygl uyandirmak fuiana gider.

Gostergci 4 (GOS4): Giydiim kiyafetlerin, populer biri olmamda etkisi vardir
Gostergci 5 (GOSS5): Giydiim kiyafeti bgkalarinin gérmesi benim igin 6nemlidir.

Gostergci 6 (GOS6): Giyegem kiyafeti secerken cevremde skalarinin olup

olmayacg! benim i¢in 6nemlidir.

ICTEPISEL SATIN ALMA OLCE Gi

Ictepisel 1 (ICT1): Kiyafet bakarken icimden bir Sesmensimdi satin al" der.
Ictepisel 2 (ICT2): O an nasil hissgithe bali olarak kiyafet satin alabilirim.
Ictepisel 3 (ICT3): Bir kiyafet satin almadan 6nzeniuzun dgintrim.
Ictepisel 4 (ICT4): Kiyafetlerimi genellikle o anrdézim bir kararla satin alirim.

Ictepisel 5 (ICT5): "Gortrim ve satin alirm" benkiyafet satin almaseklimi

tanimlar.

Ictepisel 6 (ICT6): Bazen kiyafet satin alirken ftkgami umursamam bile.
Ictepisel 7 (ICT7): Bazen, nasil olglinu hi¢c anlamadan bir kiyafet satin alabilirim.
Ictepisel 8 (ICT8): Kiyafet alirken hig giinmem.

Ictepisel 9 (ICT9): Kiyafet ajverisimi ¢cogunlukla 6nceden planlarim.
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BENLIK SAYGISI OLCE Gi

Benlik Saygisi 1 (BS1): Genel olarak kendimden mamum.

Benlik Saygisi 2 (BS2): Kendimi karisiz biri olarak gériyorum.

Benlik Saygisi 3 (BS3): Bazen higiyaramayan biri oldiumu digtnidyorum.
Benlik Saygisi 4 (BS4): Kendime daha fazla sayyatfiimeyi isterdim.

Benlik Saygisi 5 (BS5): Ben de en agatiinsanlar kadar gerliyim.

Benlik Saygisi 6 (BS6): Kendime kaolumlu bir tutum icindeyim.

Benlik Saygisi 7 (BS7): B&alarinin yapabildii pek cokseyi ben de yapabiliyorum.
Benlik Saygisi 8 (BS8): Gurur duyacakseiyimin olmadgini ditnidyorum.

Benlik Saygisi 9 (BS9): Bazen hi¢ de yeterli bimadgimi distintyorum.

Benlik Saygisi 10 (BS10): Kendimle ilgili olumlu glincelere sahibim.
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EK 3: KISISEL FAKTORLER
ANAL IZINE iLiSKIN SONUCLAR

ICIN YAPILAN KE SFEDICI FAKTOR

Tablo 54: Kisisel Faktorlerigcin Belirlenen Dgiskenler Cikariimadan Onceki KMO

Ornekleme ve Uygunluk Olgiimii ile Bartlett’s Tesh8ou

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk
Olcumii

Bartlett's Test Ortalama Ki-Kare

Serbestlik Derecesi
Anlamlilik

911

44653,516
1176
,000

Tablo 55: Kisisel Faktorlericin Belirlenen Dgiskenler Cikarildiktan Sonraki KMO

Ornekleme ve Uygunluk Olciimii ile Bartlett’s Tesn8ou

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk
Olgiimii
Bartlett's Test Ortalama Ki-Kare
Serbestlik Derecesi

Anlamlilik

927

39998,517
703
,000

Tablo 56: Kisisel Faktorlericin Belirlenen Dgiskenlere Uygulanan Faktor Analizi

Sonucu Agiklanan Varyans Tablosu

Baslangic Ozdgerleri Faktor Yuklerinin Kareleri Toplan
Varyans | Birikimli Varyans | Birikimli
Bilesenler| Toplam| Yuzdesi Yizde | Toplam| Ylzdesi Yiuzde
1 16,360 43,053 43,053 16,360 43,053 43,053
2 4,662 12,267 55,3200 4,662 12,267 55,320
3 2,494 6,562 61,882 2,494 6,562 61,882
4 2,408 6,338 68,2200 2,408 6,338 68,220
5 1,570 4,131 72,351 1,570 4,131 72,351
6 1,270 3,342 75,693 1,270 3,342 75,693
7 1,160 3,054 78,747 1,160 3,054 78,747
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10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38

, 781
, (23
,602
,566
,508
465
,450
,440
,363
,328
,303
,268
,256
,235
,216
,186
,167
,152
,130
121
,109
,107
,102
,091
,085
,074
,063
,057
,053
,041
,033

2,056
1,902
1,583
1,491
1,336
1,223
1,183
1,158
,956
,864
(97
, 705
,674
,618
,568
491
,439
,400
,343
,318
,288
,283
,269
,239
223
,194
,166
,151
,140
,108
,088

80,803
82,705
84,288
85,779
87,115
88,338
89,521
90,679
91,636
92,500
93,297
94,002
94,676
95,294
95,862
96,352
96,791
97,191
97,534
97,851
98,139
98,422
98,691
98,930
99,153
99,347
99,513
99,664
99,804
99,912
100,000
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EK 4: POSTMODERN TUKET iM SEKILLER I ICIN YAPILAN KE SFEDICI
FAKTOR ANAL iZiNE ILISKIN SONUCLAR

Tablo 57: Postmodern Tiketirgekilleri Igin Belirlenen Dgiskenler Cikariimadan

Onceki KMO Ornekleme ve Uygunluk Olcuimu ile BartlefTest Sonucu

Olcumii

Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk

Ortalama Ki-Kare
Serbestlik Derecesi
Anlamlilik

,959

55669, 725
1275
,000

Tablo 58: Postmodern Tuketin§ekilleri Igin Belirlenen Dgiskenler Cikarildiktan

Sonraki KMO Ornekleme ve Uygunluk Olciimii ile Batttee Test Sonucu

Olcumii

Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk

Ortalama Ki-Kare
Serbestlik Derecesi
Anlamlilik

,961

52549,463
820
,000

Tablo 59: Postmodern Tuketingekilleri icin Belirlenen Dgiskenlere Uygulanan

Faktor Analizi Sonucu Aciklanan Varyans Tablosu

Baslangic Ozdgerleri Faktor Yuklerinin Kareleri Toplani
Varyans | Birikimli Varyans | Birikimli
Bilesenler| Toplam| Yuzdesi Yizde | Toplam| Yulzdesi Yizde
1 18,504 45,131 45,131 18,504 45,131 45,131
2 6,559 15,998 61,1300 6,559 15,998 61,130
3 3,561 8,686 69,815 3,561 8,686 69,815
4 2,688 6,556 76,372 2,688 6,556 76,372
5 1,257 3,066 79,437 1,257 3,066 79,437
6 1,201 2,929 82,366 1,201 2,929 82,366
7 1,114 2,718 85,084 1,114 2,718 85,084
8 , 784 1,912 86,996
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10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41

, 731
487
,430
375
,331
,328
,265
,239
,195
,186
,169
,158
,143
,135
,126
,123
,112
,107
,100
,091
,090
,075
,069
,061
,060
,052
,045
,017
,014
,010
,005
,003
,001

1,783
1,187
1,049
,915
,808
,800
,647
,582
476
454
412
,384
,348
,329
,309
,300
273
,260
244
,223
,219
,182
,167
,149
,147
,128
,110
,041
,034
,024
,012
,008
,002

88,77
89,96
91,01
91,93
92,73
93,53
94,18
94,76
95,24
95,69
96,10
96,49
96,84
97,16
97,47
97,77
98,05
98,31
98,55
98,77
98,99
99,17
99,34
99,49
99,64
99,76
99,87
99,92
99,95
99,97
99,99
99,99
100,00
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EK 5: REKLAMA KAR Sl TUTUM ICIN YAPILAN KE SFEDICI FAKTOR

ANAL IZINE iLiSKIN SONUCLAR

Tablo 60: Reklama Kagi Tutum icin Belirlenen Dgiskenler Cikarilmadan Onceki

KMO Ornekleme ve Uygunluk Olcuimii ile Bartlett's T&onucu

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk
Olcumii
Bartlett's Test Ortalama Ki-Kare
Serbestlik Derecesi

Anlamlilik

,957

28815,88¢
190
,000

Tablo 61: Reklama Kayi TutumIgin Belirlenen Dgiskenler Cikarildiktan Sonraki

KMO Ornekleme ve Uygunluk Olgiimi ile Bartlett’s T&onucu

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk
Olgiimii
Bartlett's Test Ortalama Ki-Kare
Serbestlik Derecesi

Anlamlilik

,960

27623,172
153
,000

Tablo 62: Reklama Kan Tutum icin Belirlenen Dgiskenlere Uygulanan Faktor

Analizi Sonucu Agiklanan Varyans Tablosu

Baslangic Ozdgerleri Faktor Yuklerinin Kareleri Toplan
Varyans | Birikimli Varyans | Birikimli
Bilesenler| Toplam| Yiuzdesi Yuzde | Toplam| Yuzdesi Yuzde
1 13,396 74,423 74,423 13,396 74,423 74,423
2 1,529 8,495 82,918 1,529 8,495 82,918
3 1,283 7,125 90,044 1,283 7,125 90,044
4 ,332 1,845 91,889
5 ,295 1,639 93,528
6 ,191 1,059 94,587
7 ,178 ,991 95,577
8 ,120 ,668 96,245
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10
11
12
13
14
15
16
17
18

,114
,109
,092
,072
,067
,058
,053
,044
,037
,030

,632
,607
,508
,400
371
,325
,295
,246
,204
,167

96,87
97,48
97,99
98,39
98,76
99,08
99,38
99,62
99,83
100,00
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EK 6: KOMPULS IF SATIN ALMA E GILiMI ICIN YAPILAN KE SFEDICI
FAKTOR ANAL iZiNE ILISKIN SONUCLAR

Tablo 63: Kompulsif Satin Alma Eilimi icin Belirlenen Dgiskenler Cikariimadan

Onceki KMO Ornekleme ve Uygunluk Olcuimu ile Bartlefrest Sonucu

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk
Olcumii
Bartlett's Test Ortalama Ki-Kare
Serbestlik Derecesi

Anlamlilik

,943

20525,191
153
,000

Tablo 64: Kompulsif Satin Alma Eilimi Icin Belirlenen Dgiskenler Cikarildiktan

Sonraki KMO Ornekleme ve Uygunluk Olciimii ile Batttee Test Sonucu

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk
Olgiimii
Bartlett's Test Ortalama Ki-Kare
Serbestlik Derecesi

Anlamlilik

,943

19952,244
91
,000

Tablo 65: Kompulsif Satin Alma Eilimi Igin Belirlenen Dgiskenlere Uygulanan

Faktor Analizi Sonucu Aciklanan Varyans Tablosu

Baslangic Ozdgerleri Faktor Yuklerinin Kareleri Toplan
Varyans | Birikimli Varyans | Birikimli
Bilesenler|] Toplam| Yizdesi Yuzde | Toplam| Yulzdesi Yiuzde
1 10,469 74,775 74,779 10,469 74,775 74,775
2 1,191 8,511 83,286 1,191 8,511 83,286
3 1,034 7,383 90,669 1,034 7,383 90,669
4 ,253 1,808 92,477,
5 ,206 1,471 93,949
6 ,200 1,431 95,379
7 ,131 ,938 96,318
8 ,112 197 97,115
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10
11
12
13
14

,083
,080
,074
,062
,057
,048

,596
571
,530
,440
,407
,341

97,71
98,28
98,81
99,25
99,65
100,00
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EK 7: ANOVA SONUCU ELDE EDILEN COKLU KAR SILA STIRMA VE
TANIMLAYICI TABLOLAR

Tablo 66: Yas itibariyle Katilimcilarin Kompulsif Satin Almagiimleri Arasindaki

Iliskileri Gosteren Coklu Karlastirma Tablosu

Bagimli Degisken:

Kompulsif satin alma

Scheffe
95% Glven arah

() YAS (J) YAS Ort. Farki (I-J) Std. Hata Anl. Dusuk sinir Yiksek sinir

18-24 25-31 ,63877 ,12620 ,001 , 1642 1,1133
32-38 ,94679 ,10360 ,000 ,5572 1,3363
39-45 ,21647 , 11364 821 -,2108 ,6438
46-52 75420 , 15259 ,001 , 1804 1,3280
53-59 ,20205 , 16485 ,982 -,4178 ,8219
60-66 ,75816 ,43310 ,879 -,8704 2,3867
67 ve Usti ,66649 ,60666 ,991 -1,6147 2,9477

25-31 18-24 -,63877 , 12620 ,001 -1,1133 -,1642
32-38 ,30802 ,11141 ,366 -,1109 ,7269
39-45 -,42229 ,12080 ,095 -,8765 ,0319
46-52 , 11544 , 15800 ,999 -, 4787 ,7095
53-59 -,43672 ,16986 471 -1,0754 ,2020
60-66 , 11939 ,43504 1,000 -1,5165 1,7552
67 ve Usti ,02772 ,60804 1,000 -2,2587 2,3141

32-38 18-24 -,94679 ,10360 ,000 -1,3363 -,6572
25-31 -,30802 ,11141 ,366 -, 7269 ,1109
39-45 -,73032 ,09695 ,000 -1,0949 -,3658
46-52 -,19259 , 14060 ,966 -, 7213 ,3361
53-59 -,74474 ,15382 ,002 -1,3231 -,1664
60-66 -,18863 ,42903 1,000 -1,8019 1,4246
67 ve Ustl -,28030 ,60376 1,000 -2,5506 1,9900

39-45 18-24 -,21647 ,11364 ,821 -,6438 ,2108
25-31 42229 ,12080 ,095 -,0319 ,8765
32-38 ,73032 ,09695 ,000 ,3658 1,0949
46-52 ,53773 , 14816 ,069 -,0194 1,0948
53-59 -,01443 , 16075 1,000 -,6189 ,5900
60-66 ,54168 ,43156 ,979 -1,0811 2,1645
67 ve Ustl ,45002 ,60556 ,999 -1,8270 2,7271
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46-52 18-24 -,75420 , 15259 ,001 -1,3280 -,1804
25-31 -,11544 , 15800 ,999 -, 7095 AT87
32-38 ,19259 ,14060 ,966 -,3361 , 7213
39-45 -,53773 , 14816 ,069 -1,0948 ,0194
53-59 -,55216 ,19029 ,298 -1,2677| ,1634
60-66 ,00396 44341 1,000 -1,6634 1,6713
67 ve Ustu -,08771] ,61406 1,000 -2,3967| 2,2213
53-59 18-24 -,20205 ,16485 ,982 -,8219 4178
25-31 43672 ,16986 471 -,2020 1,0754
32-38 74474 ,15382 ,002 ,1664 1,3231
39-45 ,01443 , 16075 1,000 -,5900 ,6189
46-52 ,55216 , 19029 ,298 -,1634 1,2677
60-66 ,55611 AA4TT8 ,981 -1,1276 2,2399
67 ve Ustu 46444 ,61722 ,999 -1,8565 2,7853
60-66 18-24 -,75816 ,43310 ,879 -2,3867| ,8704
25-31 -,11939 ,43504 1,000 -1,7552 1,5165
32-38 ,18863 ,42903 1,000 -1,4246 1,8019
39-45 -,54168 ,43156 979 -2,1645 1,0811
46-52 -,00396 44341 1,000 -1,6713 1,6634
53-59 -,55611 AA4TT8 ,981 -2,2399 1,1276
67 ve Usti -,09167| ,73578 1,000 -2,8584 2,6750
67 ve Usti  18-24 -,66649 ,60666 ,991 -2,9477 1,6147
25-31 -,02772 ,60804 1,000 -2,3141 2,2587
32-38 ,28030 ,60376 1,000 -1,9900 2,5506
39-45 -,45002 ,60556 ,999 -2,7271] 1,8270
46-52 ,08771 ,61406 1,000 -2,2213 2,3967
53-59 -,46444 ,61722 ,999 -2,7853 1,8565
60-66 ,09167 ,73578 1,000 -2,6750 2,8584

*. Ortalama farki 0.05 diizeyinde anlamhdir.
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Tablo 67: Yas Itibariyle Katilimcilarin Kompulsif Satin Alma gilimlerinin

Ortalamalarini Gosteren Tanimlayici Tablo

KSA
95% ortalama igin gliven
Std. aralg
N Ort. Std. Sapmal Hata | Dusuk sinir | Yiksek sinirf — Min. Maks.

18-24 152] 3,9732 ,87041] ,07060 3,8337| 4,1126 1,64 4,71
25-31 123| 3,3344 1,08629 ,09795 3,1405 3,56283 1,50 4,64
32-38 300| 3,0264 1,17690| ,06795 2,8926 3,1601 1,21 4,71
39-45 187| 3,7567 97571 ,07135 3,6159 3,8974 1,36 4,57
46-52 67 3,2190 1,04832 ,12807 2,9633 3,4747 1,64 4,29
53-59 54| 3,7711 ,69285] ,09429 3,5820 3,9602 1,64 4,64
60-66 6| 3,2150 1,04069| ,42486 2,1229 4,3071 1,64 4,00
67 ve
o 3| 3,3067 1,44338 ,83333 -,2789 6,8922 1,64 4,14
usti
Total 892| 3,4450 1,10164{ ,03689 3,3727| 3,5174 1,21 4,71

Tablo 68: Medeni Durum Itibariyle Katilimcilarin Kompulsif Satin  Alma

Egilimlerini GOosteren Coklu Karlastirma Tablosu

Bagimli Degisken:

Kompulsif satin alma

Scheffe
95% Gliven arahl
() MED (J) MED Ort. farki (I-J) | Std. Hata Anl. Dusuk sinir | Yiksek sinir
Bekar Evli -,12866 ,07673 ,246 -,3168 ,0595
Dul/Boganms -,53027 ,14887| ,002 -,8953 -,1653
Evli Bekar ,12866 ,07673 ,246 -,0595 ,3168
Dul/Bosanmg -,40161 , 15168 ,030 -, 7735 -,0297
Dul/Bosanmg  Bekar 63027 , 14887 ,002 , 1653 ,8953
Evli 40161 ,15168 ,030 ,0297 , 7735

*. Ortalama farki 0.05 diizeyinde anlamhdir.
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Tablo 69: Medeni Durum itibariyle Katihmcilarin Kompulsif Satin  Alma
Egilimlerinin Ortalamalarini Gosteren Tanimlayici Tab

Kompulsif satin alma

95% Ortalama igin guve

aralgi

Std. Yiksek

N Ortalama| Std. Sapmd Hata | Disuk sinir sinir Minimum | Maksimum

Bekar 475| 3,3574 1,20921] ,05548 3,2484 3,4665 1,21 4,71
Evli 356 3,4861 1,00319 ,05317 3,3815 3,5907 1,36 4,71
Dul/Bosanms 61| 3,8877 ,49628| ,06354 3,7606 4,0148 1,71 4,64
Total 892| 3,4450 1,10164 ,03689 3,3727 3,5174 1,21 4,71

Tablo 70: Gelir itibariyle Katihmcilarin Kompulsif Satin Alma gilimlerini

Gosteren Coklu Karlastirma Tablosu

Bagimli Degisken: Kompulsif satin alma

Scheffe
95% Gulven arah

(I) GEL (J) GEL Ort. farki (1-J)| Std. Hata| Anl. Dusuk sinir JYiksek sinir

1.000 TL'den az 1.001-2.000 TL ,64396 , 16803 ,041 ,0121 1,2758)
2.001-3.000 TL ,64466 , 14901 ,010 ,0843 1,2050
3.001-4.000 TL 91211 , 14882 ,000 ,3525 1,4717
4.001-5.000 TL ,46873 , 14843 ,192 -,0894 1,0269]
5.001-6.000 TL ,28078 , 14882 ,829 -,2788 ,8404
6.001-7.000 TL ,54031 , 15556 ,100 -,0446 1,1253
7.001 TL ve ustiy 1,57817 , 15990 ,000 ,9769 2,1794

1.001-2.000 TL 1.000 TL'den az -,64396 , 16803 ,041 -1,2758 -,0121
2.001-3.000 TL ,00070 14775 1,000 -,5549 ,5563
3.001-4.000 TL ,26815 ,14755 ,855 -,2867 ,8230
4.001-5.000 TL -,17523 , 14716 ,985 -,7286 ,3781
5.001-6.000 TL -,36318 ,14755 ,633 -,9180 ,1916
6.001-7.000 TL -,10365 , 15434 1,000 -,6840 AT67
7.001 TL ve ustiy ,93421 , 15872 ,000 ,3374 1,5310

2.001-3.000 TL 1.000 TL'den az -,64466 , 14901 ,010 -1,2050 -,0843
1.001-2.000 TL -,00070 ,14775 1,000 -,56563 ,5549
3.001-4.000 TL ,26745 ,12546 ,715 -,2043 ,7392
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4.001-5.000 TL -,17593 ,12501 ,961 -,6460 ,2941
5.001-6.000 TL -,36388 ,12546 ,299 -,8357 ,1079
6.001-7.000 TL -,10435 ,13339 ,999 -,6059 ,3972
7.001 TL ve Ustij ,93351 ,13843 ,000 ,4130 1,4540
3.001-4.000 TL 1.000 TL'den az -91211 ,14882 ,000 -1,4717 -,3525
1.001-2.000 TL -,26815 , 14755 ,855 -,8230 ,2867
2.001-3.000 TL -,26745 ,12546 , 715 -, 7392 ,2043
4.001-5.000 TL -,44338 12477 ,083 -,9126 ,0258
5.001-6.000 TL -,63133 ,12523 ,001 -1,1022 -,1604
6.001-7.000 TL -,37180 ,13317 ,352 -,8726 ,1290
7.001 TL ve Ustij ,66606 ,13821 ,002 ,1463 1,1858]
4.001-5.000 TL 1.000 TL'den az -,46873 ,14843 ,192 -1,0269 ,0894
1.001-2.000 TL , 17523 , 14716 ,985 -,3781 , 7286
2.001-3.000 TL , 17593 ,12501 ,961 -,2941 ,6460
3.001-4.000 TL ,44338 12477 ,083 -,0258 ,9126
5.001-6.000 TL -,18795 12477 ,943 -,6571 ,2812
6.001-7.000 TL ,07159 ,13274 1,000 -, 4276 ,5707
7.001 TL ve Usti) 1,10944 ,13780, ,000 ,5913 1,6276
5.001-6.000 TL 1.000 TL'den az -,28078 ,14882 ,829 -,8404 ,2788
1.001-2.000 TL ,36318 , 14755 ,533 -,1916 ,9180
2.001-3.000 TL ,36388 ,12546 ,299 -,1079 ,8357
3.001-4.000 TL ,63133 ,12523 ,001 ,1604 1,1022
4.001-5.000 TL ,18795 12477 ,943 -,2812 ,6571
6.001-7.000 TL ,25954 ,13317 ,802 -,2412 , 7603
7.001 TL ve Ustl} 1,29740 ,13821 ,000 777 1,8171
6.001-7.000 TL 1.000 TL'den az -,54031] , 15556 ,100 -1,1253 ,0446
1.001-2.000 TL , 10365 ,15434 1,000 -, 4767 ,6840
2.001-3.000 TL ,10435 ,13339 ,999 -,3972 ,6059
3.001-4.000 TL ,37180 ,13317 ,352 -,1290 ,8726
4.001-5.000 TL -,07159 ,13274 1,000 -,5707 4276
5.001-6.000 TL -,25954 ,13317 ,802 -, 7603 2412
7.001 TL ve Ustl} 1,03786 ,14545 ,000 ,4909 1,5848]
7.001 TL ve Ustl 1.000 TL'den az -1,57817 ,15990 ,000 -2,1794 -,9769
1.001-2.000 TL -,93421 ,15872 ,000 -1,5310 -,3374
2.001-3.000 TL -,93351 ,13843 ,000 -1,4540 -,4130
3.001-4.000 TL -,66606 ,13821 ,002 -1,1858 -,1463
4.001-5.000 TL -1,10944 ,13780 ,000 -1,6276 -,5913
5.001-6.000 TL -1,29740 ,13821 ,000 -1,8171] - 7777
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6.001-7.000 TL -1,03786 | ,14545| ,ooo| -l,5848| -,4909|

* Ortalama farki 0.05 diizeyinde anlamhdir.

Tablo 71: Gelir itibariyle Katihmcilarin Kompulsif Satin Alma gimlerinin

Ortalamalarini Gésteren Tanimlayici Tablo

Kompulsif satin alma

95% Ortalama i¢in glive
aralg|
Std. Yuksek

N Ortalamg Std. Sapmg Hata | Duslk sinir sinir Minimum | Maksimum]
1.000 TL'den

74| 4,0804 ,60661| ,07052 3,9399 4,2209 1,36 4,64
az
1.001-2.000
- 76| 3,4364 1,16065 ,13314 3,1712 3,7017 1,64 4,64
2.001-3.000
L 134| 3,4357 1,02139] ,08823 3,2612 3,6103 1,36 4,64
3.001-4.000
L 135| 3,1683 1,18486| ,10198 2,9666 3,3700 1,57 4,71
4.001-5.000
- 137| 3,6117 ,96832 ,08273 3,4481 3,7753 1,36 4,64
5.001-6.000
L 135| 3,7996 ,91242( ,07853 3,6443 3,9549 1,57 4,71
6.001-7.000
L 107| 3,5401 1,08716] ,10510 3,3317 3,7485 1,21 4,64
7.001 TL ve

94| 2,5022 1,12006] ,11553 2,2728 2,7316 1,43 4,50
stu
Total 892| 3,4450 1,10164] ,03689 3,3727 3,5174 1,21 4,71

Tablo 72: Ogrenim Durumu itibariyle Katilimcilarin Kompulsif Satin  Alma

Egilimlerini Gosteren Coklu Karlastirma Tablosu

Bagimli Degisken: Kompulsif satin alma

Scheffe
95% Gilven arah
(1) OKUL (J) OKUL Ort. farki (I-J) | Std. Hata| Anl. Dusuk sinir | Yuksek sinir
Ilkokul/Ortaokul Lise -,06049 , 15729 ,997 -,5460 ,4250
Universite -,19902 , 15914 ,815 -,6902 ,2922
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Yuksek Lisans 1,15629 ,16283 ,000 ,6537 1,6589
Doktora ,44563 ,27106 ,609 -,3911 1,2823
Lise Ilkokul/Ortaokul ,06049 , 15729 ,997 -,4250 ,5460
Universite -,13854 ,07734 524 -,3773 ,1002
Yuksek Lisans 1,21677 ,08468 ,000 , 9554 1,4782
Doktora ,50612 ,23266 ,317 -,2120 1,2243
Universite ilkokul/Ortaokul ,19902 ,15914 ,815 -,2922 ,6902
Lise ,13854 ,07734 524 -,1002 3773
Yuksek Lisans 1,35531 ,08806 ,000 1,0835 1,6271]
Doktora ,64466 ,23391 ,109 -,0774 1,3667
Yilksek Lisans Ilkokul/Ortaokul -1,15629 ,16283 ,000 -1,6589 -,6537
Lise -1,21677 ,08468 ,000 -1,4782 -,9554
Universite -1,35531 ,08806 ,000 -1,6271 -1,0835
Doktora -,71065] ,23644 ,061 -1,4405 ,0192
Doktora ilkokul/Ortaokul -,44563 , 27106 ,609 -1,2823 , 3911
Lise -,50612 ,23266 317 -1,2243 ,2120
Universite -,64466 ,23391 ,109 -1,3667 ,0774
Yuksek Lisans ,71065 ,23644] ,061 -,0192 1,4405]

*. Ortalama farki 0.05 diizeyinde anlamhdir.

Tablo 73: Ogrenim Durumu Itibariyle Katihmcilarin Kompulsif Satin  Alma

Egilimlerinin Ortalamalarini Gosteren Tanimlayici Tab

Kompulsif satin alma

95% Ortalama icin
guven arafi

Std. Std. Dustik Yuksek
N Ortalama] Sapma | Hata sinir sinir Minimum | Maksimum]
ilkokul/Ortaokul] 42| 3,6362| ,69536 ,10730|  3,4195  3,8529 1,64 4,29
Lise 343| 3,6967 ,92863| ,05014 3,5981 3,7953 1,36 4,71
Universite 282| 3,8352 ,74533| ,04438 3,7478 3,9226 1,36 4,71
Yuksek Lisans 207 2,4799| 1,25568 ,08728 2,3078 2,6520 1,21 4,57
Doktora 18| 3,1906| 1,22491) ,28871 2,5814 3,7997| 1,43 4,50
Total 892| 3,4450] 1,10164] ,03689 3,3727 3,5174 1,21 4,71
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Tablo 74: Meslek Itibariyle Katiimcilarin Kompulsif Satin Alma gdimlerini

Gosteren Coklu Karlastirma Tablosu

Bagimli Degisken:

Kompulsif satin alma

Scheffe
ort. farki (I-|  Std. 95% Guven araht
() MES (J) MES J) Hata Anl. Dusuk sinir| Yiksek sini
Ogrenci Ev Hanimi ,76526 ,10613 ,000 ,3098 1,2207
Emekli 1,58756 | ,23006 ,000 ,6003 2,5748
Serbest Meslek ,26967| ,17945 ,994 -,5004 1,0397
Kamu Sektoriinde
o 1,00110f ,36532 ,676 -,56666 2,5688
Yonetici
Kamu Sektériinde
,45023| ,10754 ,065 -,0112 9117
Calisan
Ozel Sektorde
o 2,08499| ,13245 ,000 1,5166) 2,6533
Yonetici
Ozel Sektérde Calan 61670 | ,10419 ,000 ,1696 1,0638]
Esnaf ,10897| ,12779| 1,000 -,4394 ,6573
Tuccar/Sanayici 2,07842 | ,34282 ,000 ,6073 3,5495
Diger 1,48467| ,67249 ,899 -1,4011 4,3704
Ev Hanimi Ogrenci -,76526 | ,10613 ,000 -1,2207 -,3098
Emekli ,82230| ,22867 ,230 -,1590 1,8036]
Serbest Meslek -,49560| ,17767 ,650 -1,2580 ,2668
Kamu Sektoriinde
o ,23583| ,36445| 1,000 -1,3281 1,7998
Yonetici
Kamu Sektériinde
-,31503| ,10453 ,525 -, 7636 , 1335
Calisan
Ozel Sektorde
o 1,31973( ,13002] ,000 ,7618 1,8777
Yonetici
Ozel Sektérde Caan -,14856| ,10108 ,995 -,5823 ,2852
Esnaf -,65629 | 12527 ,002 -1,1938 -,1187
Ticcar/Sanayici 1,31315 ,34188 ,144 -,1539 2,7802
Diger , 71940 ,67201| 1,000 -2,1643 3,6031
Emekli Ogrenci -1,58756| ,23006 ,000 -2,5748 -,6003
Ev Hanimi -,82230| ,22867 ,230 -1,8036 , 1590
Serbest Meslek -1,31789 | ,27061 ,009 -2,4791 -,1567
Kamu Sektériinde
o -,58647| ,41772 ,997 -2,3790 1,2060
Yonetici
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Kamu Sektoriinde
-1,13733| ,22933 ,007 -2,1214 -,1532
Calisan
Ozel Sektorde
o ,49743| ,24201 ,936 -,5411 1,5359]
Yonetici
Ozel Sektérde Calan -,97086| ,22778 ,054 -1,9483 ,0066
Esnaf -1,47859| ,23949 ,000 -2,5063 -,4509
Ticcar/Sanayici ,49086| ,39818 ,999 -1,2178 2,1995
Diger -,10289| ,70233] 1,000 -3,1167 2,9109
Serbest Meslek Ogrenci -,26967| ,17945 ,994 -1,0397 ,5004
Ev Hanimi ,49560| ,17767 ,650 -,2668 1,2580
Emekli 1,31789| ,27061 ,009 , 1567 2,4791
Kamu Sektoriinde
o ,73143] ,39213 ,967 -,9513 2,4141
Yonetici
Kamu Sektériinde
,18057| ,17851] 1,000 -,56855 ,9466
Calisan
Ozel Sektorde
o 1,81532| ,19454 ,000 ,9805 2,6501
Yonetici
Ozel Sektérde Caan ,34703| ,17651 ,953 -,4104 1,1045]
Esnaf -, 16070 ,19139| 1,000 -,9820 ,6606
Tuccar/Sanayici 1,80875| ,37125 ,009 ,2157 3,4018
Diger 1,21500 ,68742 ,978 -1,7348 4,1648
Kamu Sektériinde  Ogrenci -1,00110[ ,36532 ,676 -2,5688 ,5666
Yonetici Ev Hanimi -,23583| ,36445| 1,000 -1,7998 1,3281]
Emekli ,58647| ,41772 ,997 -1,2060 2,3790
Serbest Meslek -,73143] ,39213 ,967 -2,4141 ,9513
Kamu Sektoriinde
-,55086| ,36486 ,994 -2,1166 1,0148
Calisan
Ozel Sektorde
o 1,08390| ,37296 ,586 -,5166 2,6844
Yonetici
Ozel Sektérde Caian -,38440| ,36389| 1,000 -1,9459 1,1771
Esnaf -,89213| ,37133 ,833 -2,4856 , 7013
Ticcar/Sanayici 1,07732| ,48896 ,900 -1,0209 3,1755
Diger ,48357| ,75749| 1,000 -2,7670 3,7341
Kamu Sektériinde  Ogrenci -,45023| ,10754 ,065 -,9117 ,0112
Calisan Ev Hanimi ,31503| ,10453 ,525 -,1335 , 7636
Emekli 1,13733| ,22933 ,007 ,1532 2,1214
Serbest Meslek -, 18057 ,17851] 1,000 -,9466 ,6855
Kamu Sektériinde
o ,55086| ,36486 ,994 -1,0148 2,1166
Yonetici
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Ozel Sektorde
o 1,63476( ,13117] ,000 1,0719 2,1976
Yonetici
Ozel Sektérde Caan ,16647] ,10256 ,989 -,2736 ,6066
Esnaf -,.34126| ,12646 ,698 -,8839 ,2014
Tuccar/Sanayici 1,62818| ,34232 ,013 ,1592 3,0972
Diger 1,03443] ,67224 ,993 -1,8503 3,9191
Ozel Sektorde Ogrenci -2,08499| ,13245 ,000 -2,6533 -1,5166
Yonetici Ev Hanimi -1,31973( ,13002 ,000 -1,8777 -,7618
Emekli -,49743| ,24201 ,936 -1,5359 ,5411
Serbest Meslek -1,81532| ,19454 ,000 -2,6501 -,9805
Kamu Sektoriinde
o -1,08390 ,37296 ,586 -2,6844 ,5166
Yonetici
Kamu Sektériinde
-1,63476| ,13117 ,000 -2,1976 -1,0719]
Calisan
Ozel Sektérde Calan -1,46829| 12844 ,000 -2,0194 -,9171
Esnaf -1,97602| ,14823 ,000 -2,6121 -1,3400
Tuccar/Sanayici -,00657| ,35095| 1,000 -1,5126 1,4994
Diger -,60032| ,67667| 1,000 -3,5040 2,3034
Ozel Sektorde Cajfan Ogrenci -,61670| ,10419 ,000 -1,0638 -,1696
Ev Hanimi ,14856] ,10108 ,995 -,2852 ,6823
Emekli ,97086| ,22778 ,054 -,0066 1,9483
Serbest Meslek -,34703| ,17651 ,953 -1,1045 ,4104
Kamu Sektoriinde
o ,38440| ,36389| 1,000 -1,1771 1,9459]
Yonetici
Kamu Sektériinde
-,16647| ,10256 ,989 -,6066 ,2736
Calisan
Ozel Sektorde
o 1,46829| ,12844 ,000 9171 2,0194
Yonetici
Esnaf -,50773| ,12362 ,079 -1,0382 ,0228
Tuccar/Sanayici 1,46172| ,34129 ,051 -,0028 2,9262
Diger ,86797| ,67171 ,998 -2,0145 3,7504
Esnaf Ogrenci -,10897| ,12779| 1,000 -,6573 ,4394
Ev Hanimi ,65629 | 12527 ,002 ,1187 1,1938
Emekli 1,47859| ,23949 ,000 ,4509 2,5063
Serbest Meslek , 16070 ,19139| 1,000 -,6606 ,9820
Kamu Sektoriinde
o ,89213| ,37133 ,833 -, 7013 2,4856
Yonetici
Kamu Sektériinde
,34126| ,12646 ,698 -,2014 ,8839
Calisan
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Ozel Sektorde
1,97602 ,14823 ,000 1,3400 2,6121

Ydnetici
Ozel Sektorde Caian ,50773| ,12362 ,079 -,0228 1,0382
Ticcar/Sanayici 1,96945| 34921 ,001 4709 3,4680
Diger 1,37570] ,67577 ,940 -1,5242 4,2756
Tlccar/Sanayici Ogrenci -2,07842| ,34282 ,000 -3,5495 -,6073
Ev Hanimi -1,31315 ,34188 ,144 -2,7802 ,1539
Emekli -,49086| ,39818 ,999 -2,1995 1,2178
Serbest Meslek -1,80875| ,37125 ,009 -3,4018 -,2157

Kamu Sektériinde
-1,07732| ,48896 ,900 -3,1755 1,0209
Yonetici

Kamu Sektoriinde
-1,62818| ,34232 ,013 -3,0972 -,1592
Calisan

Ozel Sektorde
,00657| ,35095( 1,000 -1,4994 1,5126

Yonetici
Ozel Sektérde Calan -1,46172 ,34129 ,051 -2,9262 ,0028
Esnaf -1,96945| ,34921) ,001 -3,4680 -,4709
Diger -,59375| ,74690] 1,000 -3,7988 2,6113
Diger Ogrenci -1,48467| ,67249 ,899 -4,3704 1,4011
Ev Hanimi -,71940| ,67201| 1,000 -3,6031 2,1643
Emekli ,10289| ,70233( 1,000 -2,9109 3,1167
Serbest Meslek -1,21500( ,68742 ,978 -4,1648 1,7348

Kamu Sektériinde
-,48357| ,75749| 1,000 -3,7341 2,7670
Yonetici

Kamu Sektoriinde
-1,03443 ,67224 ,993 -3,9191 1,8503
Calisan

Ozel Sektorde
,60032| ,67667 1,000 -2,3034 3,5040,

Ydnetici

Ozel Sektorde Caian -,86797] ,67171 ,998 -3,7504 2,0145
Esnaf -1,37570| ,67577 ,940 -4,2756) 1,5242
Ticcar/Sanayici ,59375| ,74690[ 1,000 -2,6113 3,7988

* Ortalama farki 0.05 diizeyinde anlamhdir.
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Tablo 75: Meslek Itibariyle Katilimcilarin Kompulsif Satin Alma gilimlerinin
Ortalamalarini Gésteren Tanimlayici Tablo

Kompulsif satin alma

95% Ortalama icin
glven arafil
Std. Std. Distik Yiksek

N Ortalama| Sapma Hata sinir sinir | Minimum | Maksimum
Ogrenci 150 4,0597| ,75445| ,06160| 3,9379] 4,1814 1,64 4,71
Ev Hanimi 168 3,2944] ,98484| ,07598| 3,1444| 3,4444 1,36 4,50
Emekli 19 2,4721] 1,06354 ,24399 1,9595 2,9847 1,57 4,00
Serbest Meslek 34 3,7900 ,52777| ,09051| 3,6059 3,9741 1,64 4,36
Kamu Sektoriinde

o 7 3,0586] 1,33271] ,50372 1,8260] 4,2911 1,64 4,21

Yonetici
Kamu Sektoriinde

159 3,6094] 1,12881] ,08952| 3,4326 3,7862 1,21 4,71
Calisan
Ozel Sektorde

o 77 1,9747] ,75819 ,08640 1,8026 2,1468 1,21 3,93

Yonetici
Ozel Sektorde

182 3,4430[ 1,13075 ,08382| 3,2776 3,6084 1,36 4,64
Calisan
Esnaf 86 3,9507| ,43488| ,04689| 3,8575| 4,0439 1,64 4,64
Tuccar/Sanayici 8 1,9813| ,74626] ,26384/ 11,3574 2,6051 1,64 3,79
Diger 2 2,5750| 1,71827 1,21500( -12,8630] 18,0130 1,36 3,79
Total 892 3,4450[ 1,10164f ,03689| 3,3727 3,5174 1,21 4,71
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