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Kompiilsif satin alma davramisi ge¢ dénem modernist toplumlarda sik¢a goriilen bir davranig
bozuklugudur. Bu davranisin dikkat ¢ekici yonii tiiketicilerde dayanilmaz ve diirtiisel satin alma arzusunu
istemsiz bir sekilde ortaya ¢itkarmasidir. Kompiilsif satin alma davranisin sergileyen bireyler bunu satin
alma neticesinde gerceklesen aligveris kaynakli streslerini azaltmanin bir yolu olarak gérmektedirler. Bu
grupta degerlendirilebilecek kisiler cogunlukla alisveristen sonra stres diizeylerinde azalma yasarken belli
bir siire sonra yasanan bu doygunluk hissi yerini sugluluga, sinirlilige, mutsuzluga veya satin alma
davramsindan énceki duygu durumuna birakmaktadir. Bu i¢sel dongii yeni bir aligveris yapana kadar
devam etmektedir.

Bu ¢alisma, Istanbul metropoliinde yasayan kolayda drnekleme yontemiyle secilmis X ve Y kusaklarindan
toplam 401 denege uygulanmistir. Avastirma ol¢egine uygulana faktor analizi soncunda olusan bes farkl
boyutun kampiilsif satin alma davranis bigcim ve diizeylerini agiklama ovani %659,85 olarak hesaplanmugstir.
Bu boyutlara uygulanan kusaklar arasi farkliliklarin tespit edilmesine yonelik analizlere gore ise Kompiilsif
satin alma davranigi boyutlarinda “Aligveris Sonrast Sugluluk” ve “Haz ve Eglence Odakli Harcama”
kusaklara gore anlaml farkhilik gostermezken; kompiilsif satin alma boyutlarindan “Harcama Egilimi”,
“Islevsel Olmayan Harcamalar” ve “Harcama Zorunlulugu’ istatistiksel agidan anlamli farkiilik

gosterdigi tespit edilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Kompiilsif Satin Alma, Kontrolsiiz Algveris, Kusaklar Arasi Farklhlik, Tiiketici
Davranisi

Abstract

Compulsive buying behavior is a common behavior disorder in late modernist societies. The remarkable
aspect of this behavior is that it involuntarily reveals the intolerable and impulsive desire of consumers to
buy. Individuals who exhibit compulsive buying behavior see this as a way to reduce their shopping-related
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stress. People who can be evaluated in this group often experience a decrease in stress levels after
shopping, whereas this feeling of saturation after a certain period of time is replaced by guilt, irritability,
unhappiness or feeling before buying behavior. This inner cycle continues until we make a new shopping.

This study was applied to 401 subjects from X and Y generations selected by easy sampling method in
Istanbul metropolis. As a result of the factor analysis applied to the research scale, the rate of explaining
the compulsive buying behavior patterns and levels of the five different dimensions was calculated as
59.85%. According to the analysis to determine the differences between the generations, it was found that
the dimensions of compulsive buying behavior did not show significant difference between the post-
shopping guilt and pleasure and entertainment-oriented spending. In addition, compulsive purchasing
dimensions showed a significant difference in terms of "Spending Tendency"”, "Non-Functional
Expenditures” and "Expenditure Obligation™.

Keywords: Compulsive Buying, Uncontrolled Shopping, Difference Between Generations, Consumer
Behaviour

1. Giris

Insan ¢ok degisik ihtiyaglart bulunan ve bu ihtiyaclarinin temel nitelikte olan bir kismi
giderilmedik¢ce yasama kabiliyeti bulunmayan veya tehlikeye giren bir varliktir. Tiiketme
faaliyetini gerceklestiren insan, sadece kendisiyle sinirli kalan bir faaliyette bulunmaz. Boyle bir
faaliyet sonucu insan hem daha sonraki tiiketim faaliyetlerinde kullanacag bilgiyi (Torlak, 2016,
$.199) ve deneyimi de kazanmis olur. Bu deneyim ve bilgiyi de yakin ¢evresine aktararak bagka
bir paylasimda da bulunmus olur. Ciinkii insan sosyal bir varliktir ve bu sosyal ortam iginde istek
ve ihtiyaglarmi karsilarken sadece ekonomik olarak degil kiiltiirel, politik, farkli yasamsal
deneyimleri ve degerleri de paylagim ihtiyaci i¢indedir.

Rekabetin artmast ile artan tiiketici ihtiyaglar ile isletmeler giin gectikge miisteri kavramina 6nem
vermekte ve miisteri odaklilik sirketlerin hedefi haline gelmektedir. Literatiirde yeni {iriinlerin
pazara girisini anlatan ¢aligsmalara bakildiginda konunun iki ac¢idan ele alindigi gorilmistiir.
Biiyiik-makro- agidan bakildiginda yeni iiriiniin (inovasyonun) kaynagindan tiikketimine yayi/ma
stireci ile ilgilenildigi goriiliirken, daha dar-mikro-agidansa tiiketicinin yeni {irlin veya hizmeti
kabul veya reddedilmesi asamalarina odaklanan adaptasyon siirecine vurgu yapildigi
goriilmektedir. Adaptasyon veya difiizyon egrisi olarak da bilinen siirecte tiiketiciler 5 grupta
degerlendirilmistir; yenilikciler, erken benimseyenler, erken ¢cogunluk, geg kalan cogunluk ve agir
hareket edenler seklinde ele alinmigtir(Okutan vd., 2013, s. 118). Miisteri tipleri, satin alma
davraniglart ve nedenleri, isletmelerin iiriin ve hizmetleri kadar tizerinde durulmasi gereken
kavramlar olmustur. Yogun is hayati, ekonomik ge¢im sikintisi, sehir hayatinin zorluklar1 gibi
konular biiyiik sehirlerde yasayan insanlara farkli satin alma davranis modelleri getirmistir. Bu
farkli satin alma davranis modellerinin daha iyi analiz edilmesi, miisteri tiplerinin iyi anlagilmasi
ve ona gore pazarlama stratejilerinin olusturulmasi gerekmektedir. Tiiketicilerin birbirinden bu
kadar farklilik gosterdigi yeni dijital gagda miisteri memnuniyeti kavrami da degisim gostermistir.
Miisteri her seye kolay erisim saglamakta ve dijital platformlarla iiriin ve hizmetlere ulastig1 yeni
bir déneme gegilmistir. Uriin ve hizmetlere bu denli kolay ulasilabilen bir donemde bilingli
miigteri i¢in avantaj olan bu durum insanlarm aligveris konusundaki zayifliklarindan da kolayca
faydalanabilmektedir. Yogun is hayati, ekonomik gecim sikintisi, sehir hayatinin zorluklar1 gibi
nedenlerle insanlar alisveris yapma deneyimi ile kendilerini daha rahat hissetmektedirler. Biiyiik
sehirlerde plazalarda calisan yiizlerce kisi tam giin mesailerinde ay1 anda birden ¢ok ekranda vakit
gecirmektedirler. Onlerindeki bilgisayarlarinda birden gok pencerede, telefonlarinda birden gok
aplikasyon ve sosyal medya da siirekli online bir yagsam i¢inde yasamaktadirlar. Bu esnada artik
eskisi gibi ¢ars1 veya pazarda aligveris yapmak yerine online ortamlarda aligveris deneyimi
yasamaktadirlar.

Hem telefon hem de bilgisayarlarindaki ara yiizlerde mutlaka en az bir aligveris sitesinin penceresi
acik olmakta ve kisi aligveris sitelerinde gezinti yaparak bu hazzi yasamaktadir. Yapilan
aragtirmalarda kisinin aligveris Oncesi arama, gezinme, bakma gibi yapmis oldugu eylemlerin
aligveris deneyimini yasamaktan daha fazla oldugu goézlenmistir. Son yillarda dijital okur-
yazarligin artmasi, kredi kartlarina kolay ulasim ve sayilarinin artmasi, sosyal medya gibi
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faktorlerle e-ticaret yaygimlasmistir. Dijital Tiirkiye 2019 E-Ticaret Raporu’na gore, 6nceki yil
31,7 milyon olan internetten aligveris yapanlarin sayist 2018’de 7,6 milyon kisi artti.
(wwwe.eticaretraporu.org) 2019 yili e-ticaret raporuna gore tiiketicilerin en fazla ilgi gosterdigi
iriin gruplan tatil, seyahat, kitap gibi iiriinlerdir. AC Nieslsen’in raporuna gore ise Tiirkiye’de
kullanicilar ortalama ayda 4 kez internet {izerinden aligveris yapmakta ve bu alisverislerin, % 75’1
akilli cep telefonlardan, % 52’si diziistii bilgisayarlardan, % 39'u masaiistii bilgisayarlardan, %
21’1 tabletler {izerinden yapilirken kullanicilarin % 85’1 web sitelerinden, % 52’si ise mobil
aplikasyonlardan aligveris yapmaktadirlar (optimisthub.com).

E-ticaret pazarinin bu denli biiyiik oldugu bir pazar olan Tiirkiye’de aligveris yapma konusunda
tiiketiciler her zaman kontrollii davranmamaktadirlar. Insanda varolan olumlu ve olumsuz
unsurlar dikkate alinmak suretiyle tiiketim kavrami (Torlak, 2016, s. 200) her zaman dengeli
yasanmamaktadir. Kompiilsif satin alma diye literatiire gegen diger ismi ile zorlantili satin alma
davranist ise kisinin satin alma davranigi ile memnuniyet duygusunun yerine pismanlik ile
aligveris sonrasi sinirlarini zorlamis ve sucluluk duygusu igine girmistir. Aligveris davranisini bir
bagimlilik ile yapmakta, belirli iiriin gruplarinda asir1 davraniglar sergilemektedir.

2. Kompiilsif Satin Alma Davranisi

Diinya kaynaklarina erigimin eskisine gore daha rahat oldugu giiniimiizde iiretim ve pazarlama
faaliyetleri de daha rahat uygulanabilmektedir. Dijital ve kitle iletisim araglarinin bu kadar
yayginlagtigl giiniimiiz diinyasinda tiiketici davraniglarinin da farkli yonleri ortaya ¢ikmustir.
Degisen isletme diinyasinda oldugu gibi tiiketici davranislar1 da degisim gostermistir. Artik tek
boyutla ele alinamayan tiiketici davranislar ilerleyen ve biiyliyen kapitalist diinyada degisen
miigteri istek ve ihtiyaglar1 ile farklilik gostermektedir. Tiketici satin alma gilidiilerinin
fonksiyonel, faydaci ve psikolojik olmak {lizere ii¢ farkli boyutta ele alindig1 gézlenmistir(Bilgen,
2014, s. 2). Algveris tutkusu ve kompulsif satin alma aligkanliklar1 sosyal bilimlerden
psikolojinin de ilgi alaninda incelemeye tabi tutulmustur (Kaderli vd, 2017, s. 189).
Aragtirmacilar degisen bu yeni diinyada giiniimiiz tiiketicisinin degisen psikolojik boyutunun
pazarlama agisindan da yani aligveris davranislarina farkli yansimalari oldugunu gostermektedir.
Literatiirde bu konuda yapilmis ¢aligmalara bakildiginda yenilik¢i egilimleri olan tiiketici
grubunun Gzellikle rasyonel olmayan satin alma tarzlarina daha yatkin oldugu gorilmiistir
(Okutan vd., 2013, s. 119). Bu yenilik¢i egilime sahip olan tiiketicilerin 6zellikle plansiz, hazci
ve kompiilsif satin alma (Okutan vd., 2013, s.119) davranislarina daha yatkin oldugu sdylenebilir.

Mevcut tiiketim kiiltiiriiniin 6nemli ¢iktilar1 olan materyalizm, statii tiiketimi, moda yénelimi ve
paraya yonelik tutumun kompulsif satin alma lizerindeki etkisi ile (Bilgen, 2014, s. 2) bu kisiler
hazc1 bir satin alma davranisi sergilerler. Modernist ve tiiketime dayali giiniimiiz diinyasinda
kisiler daha diirtiisel bir davranis i¢erisinde olmaktadir. Hedonistik bir tutum ile anlik ve diirtiisel
aligveris davraniglar igerisinde olan tiiketici gruplar yasadiklar stres ve gerginliklerini aligveris
yaparak kompanse etme igerisinde olmaktadirlar.

Kompulsif satin alma, kiginin diirtiisel olarak satin alma giidiisini hissetmesi ve
denetleyememesinin sonucunda ortaya ¢ikan, kisiyi mali a¢idan zor durumda birakan (Tamam
vd. ,1998, s.224) bir davranigsal bozukluktur. Kompulsif satin alma davranisi; rahatsiz edici bir
diisiince veya bir takint1 seklinde gerginlik, anksiyete veya huzursuzlugu azaltmak icin asir1 ve
stirekli olarak yapilan aligverislerdir. Daha ¢ok hassas kisileri etkileyen bu kompulsiyon, zamanla
bir bagimliliga doniismektedir. Yonetilemeyen miktarlardaki borglart biriktiren kompulsif
alicilar, kendileri, aileleri ve alacaklilar1 i¢in ekonomik ve duygusal problemlerle kars1 karsiya
kalmaktadirlar (Bilgen, 2014, s. 14) . Bu amacla devamh aligveris diirtiisii ile aligveris
merkezlerinde ve carsilarda uzun zaman gegirerek ihtiyag duymadiklari iirlinleri satin alma
yoluna gitmektedirler. Bir siire sonra bu gruptaki kisilerin mali durumlarinda sarsilmalar yasanir,
bunun sonucunda da sosyal hayattan kopmalar, is hayatinda basarisizlik, ailevi durumlarinda
bozulmalarin yasandigi goriilmektedir. Ayrica bu kompulsif davranis iginde olan kisilerin
evliliklerinde bosanma sayilar1 da fazladir. Kisir bir dongii igine giren bu zayif karakterli kisiler
bu duygularindan kurtulmak igin tekrar aligveris yaparak rahatlama icine gireceklerini sanarak bu
davranisi tekrarlamaya devam ederler.
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Kisilerin iggiidiisel olarak bir diirtii sonucunda satin alma duygusu hissetmesi ve bu satin alma
duygusunu bastirip, kontrol edememesi sonucunda meydana gelen, maddi ve manevi olarak
rahatsizliklara sebep olan bir rahatsizlik bigimidir. Kompulsif satin alma davranis bozuklugu ile
ilgili yapilan akademik calismalar incelendiginde, bu davramis bozuklugu diirtii kontrol
bozuklugunun tiiketicilerde yaygin bir bi¢imde goriildiigii ve genis kapsamli bir alt sinif1 olarak
kabul edilmektedir. Alan yazindaki ¢aligmalar, hastalik seviyesindeki bu davranis bozuklugunun
ilk olarak 20°1i yaslarin baginda goriildiigiinii ve kronik bir hal aldigin1 géstermektedir. Toplumda
yetigkinlerde “%2” ile “%16” aras1 bir siklikta goriilmektedir ve kadinlarda goriillme oram
nispeten daha yiiksektir. Arastirmalar sonucunda, kompulsif satin alma davranig bozuklugunun;
obsesif kompulsif (takintili diirtiisel zorlama) bir bozukluk, yeme bozuklugu, duygudurum
rahatsizligi, bagimlilik ve diirtii- denetim bozukluklar ile iliskili olabilecegi diistiniilmektedir
(Black, 2007;Korur ve Kimzan, 2016, s.45).

Kompulsif satin alma davranigini bazi aragtirmacilar obsesif kompulsif bozukluk, bazilar1 diirtii
kontrol bozuklugu, bazilar1 bagimlilik, bazilar1 da depresyon kapsaminda degerlendirmektedirler.
Literatiirde daha sik kullanilan O“Guinn ve Faber (1989, s.155)"in tanimlarina gore kompulsif
satin alma “olumsuz olaylar ve duygulara birincil bir cevap olan kronik, tekrarli satin almadir.
Yapilmig ¢aligmalara bakildiginda da kompulsif satin alma davranisi i¢inde olan tiiketicilerin
satin alma eyleminden ¢ok biiyiikk haz ve mutluluk aldiklar1 ayrica diger tiiketicilere kiyasla
kompulsif tiiketiciler i¢in satin aldiklari diriinler cok da 6nemli olmadig1 gozlenmistir (Bilgen,
2014, s. 32). Bagkalarina ¢okga hediye almaktan hoslanan kisiler olduklari bilinmektedir
(Villarino ve Lopez, 2001, s. 444; Cer¢i ve Ozkaya, 2014, 5.366).

Kredi kartlarini plastik para olarak adlandirmakta ve kredi kartlarinin tiiketicilere prestij saglama,
kisa vadeli nakit kredi yaratma, taksitli aligverise olanak tanima, nakit tasimaya ihtiya¢c duymama
ve ge¢ 0deme avantajlart nedenleri ile giderek yayginlagsmigtir. Bankalararasi Kart Merkezi
(BKM) verilerine gore Tiirkiye’de son bes yilda kredi kartiyla yapilan aligveriglerin islem adedi
ve Tiirk Liras1 bazinda harcama miktar1 siirekli bir artis gostermektedir (Kaderli vd, 2017, s.191).
Birgok arastirmada da, kredi kartinin kompulsif davranigi etkiledigini gostermistir. Cesitli
calismalar kredi kart1 kullanimi ile kompulsiflik arasinda iliski oldugunu gostermektedir. Clinkii
kredi kart1 giic ve statiinlin gdstergesidir (Arslan, 2015, 5.30). Hem yurt i¢i hem de yurt dis1
calismalar incelendiginde kompiilsif satin alma egiliminde olan kisiler ile kredi karti kullanim1
arasinda dogru orantili bir iliski oldugu goriilmiistiir.

Ayrica 0zel aligveris siteleri ile kompiilsif satin alma davranis iligskisine bakan caligmalara da
bakildiginda, anlamli bir iliskinin oldugu tespit edilmistir. Cerci ve Ozkaya (2014) caligma
sonucunda kompiilsif davranig i¢inde olan kigilerin internet aligveris davraniglari incelendiginde
sepette tutma, hatirlatici e-posta géonderme ve capraz satis uygulamasi disinda kalan, kosulsuz
iade, sepeti bosaltma, kampanya e-posta gonderme, kupon&puan ve indirim yazisi
uygulamalarinin siteler tarafindan kullanildigi saptanmstir. Bu sonuglar esliginde, 6zel aligveris
sitelerinin kompulsif satin alma davranisina etki eden uygulamalar1 kullandiklar1 belirlenmistir
(Cergi ve Ozkaya; 2014, s. 366).

Edwards (1992) tiiketicilerin kompiilsif satin alma davranis bigimlerini belirlemek ve kompiilsif
davraniglart siniflandirmak icin 3 tanesi ters kodlama olacak bigimde 29 ifadeden olusan bes
boyutlu bir 6lgek tasarimi yapmustir. Yapmis oldugu analizler ve kavramsal ¢aligmalar neticesinde

9

29 maddeden olusan Ol¢egi “harcama egilimi”, “harcama zorunlulugu”, “aligveris ve harcama
hakkindaki duygular (mutluluk, eglence gibi)”, “islevsel olmayan harcamalar” ve “satin alma
sonrast suc¢luluk™ alt boyutlarinda tanimlamistir (Edwards, 1993, s. 72; Aslanoglu ve Korga, 2017,
s.150). Bu calismanin uygulama boliimii ve saha arastirmasinda Edwards (1992)’1n gelistirmis

oldugu dlgek kullanilmigtir.
3. X ve Y Kusaklar1 Arasi Tiiketim Davramsi Farkhhklar
Literatiire bakildiginda; en genel hali ile diinya genelinde ekonomik ve sosyal hareketlerle

olusmus zaman araliklarina kugak denmektedir (Aydin ve Basol,2014, s.2). Ayni tarihsel zamanda
ve araliklarda dogan, ekonomik ve sosyal hareketleri acisindan benzerlik gdsteren kusaklarin

158



Karaboga, K. - Eroglu Pektas, G.O 55(1), 2020, 155-172

yetisme tarzlar1 ve igerisinde bulunduklar1 ortam degisikliklerinden kaynaklanan farkliliklara
sahiptirler. Bu farkliliklar; kusaklar arasinda hem karakter, hem ¢alisma yasamlari, hem de sosyal
hayatlarinda 6nemli ayrismalar oldugunu ortaya koymaktadir (Yiiksekbilgili, 2016, s.1393).

Gegmisten giiniimiize kadar her yeni nesil bir 6nceki nesle gore gelismekte ve teknolojik olarak
daha ileri gitmektedir. Bu gelisim de kusaklar arasi farkliliklar1 yaratmaktadir. 21.yy’da
teknolojinin hizli gelismesiyle birlikte kusaklar arasi catisma daha da belirgin hale gelmistir
(Basgoze ve Bayar, 2015, s.122).

Yetisme tarzlart ve ig¢inde bulunduklari ortam degisiklikleri nedeniyle kusak olarak da
adlandirilan nesiller arasinda gerek karakter (Aydin ve Basol, 2014, s.2) gerekse satin alma
tarzlarn acisindan onemli farkliliklar gdzlenmistir. Daha eski kusaklardaki insanlarin gelir
durumlari, yagam tarzlari, sosyo-ekonomik yapilar1 ve en 6nemlisi de iiriin, hizmet ve bilgiye
ulagma bi¢imleri agisindan 6nemli farkliliklar vardir.

Internetin ortaya cikisindan bu yana, elektronik agizdan agiza (eWOM) iletisim, yeni iiriinler
almayi planlayan tiiketiciler i¢in 6onemli bir bilgi kaynag: haline geldi. Aslinda, ¢evrimigi tirlin
incelemesi Web siteleri, miisteri kararlarini etkilemede diger tiim medyalar1 g6z ardi ediyor.

Ozellikle 2000°1i yillardan sonra internetin hizla yayginlasmasi ile satin alma davranis bigimleri
de iyice farklilik gostermistir. Sosyal medyanin da iyice yayginlagsmasi ile insanlar iletisim
seklinden bakkal aligverigine kadar pek ¢ok klasik satin alma seklini degistirmistir. Bu ¢evrimigi
araclarla sosyal medya kullanimi farkli sosyo-demografik gruplar arasinda yeni satin alma
davraniglarini da beraberinde getirmistir.

X kusagi: (1965-1979) Bu kusak diinyadaki bir¢ok dengenin degistigi doneme sahitlik eden bir
gecis donemi kusagi olarak tanimlanabilir. Birgok savas ve sikint1 sonrasi gelen bu kusak ayrica
teknolojik gelismelerin insanlarin hayatina dogrudan etkilerini gérme sansina sahip olduklar1 bir
kusaktir. X kusagi TV kanallarinin agildigi, tiiketimin hizla artmaya basladigi bir doneme denk
gelmeleri (Dolekoglu & Celik, 2018) ile de farkli pazarlama teknikleri ile hedef alinan ve farkli
satin alma davraniglar1 gostermis bir kusaktir.

Y Kusag: (1981-2000) Bugiin 16- 35 yas arasindaki bireyleri kapsayan Y kusagini ayn1 zamanda
“Milenyum Kugsagr” olarak da adlandirmaktadir (Kaderli vd., 2017:190). Diinyaya geldikleri
andan itibaren kiiresel anlamda teknolojik gelismeleri ve degisimleri hayatlarinin bir parcasi
olarak yasayan bu kusak dijital bir nesil olarak tanimlanabilir. Bu nesil bireyselligi 6zgiirliigiine
diiskiin, marjinal, sabirsiz, sonu¢ ve ¢ikt1 odakli, girisimei, teknoloji ile yiiksek diizeyde iligkili,
internet bagimlis1 ve hizl tiiketiciler olarak tanimlanabilmektedir. Y kusagi bireyler tiiketim
odakli, bireysel keyif ve hazlara odakli karigik tliketim davramis bicimlerine sahiptirler
(Holtzhausen & Strydom, 2006). Bu davranig bigimlerine bagli olarak, tiiketim konusunda en ¢ok
ilgi duyduklar tirlin g¢esitleri; eglence basta olmak lizere giyim, spor malzemeleri, ayakkabi,
otomobil, mobilya ve aksesuardir (Williams & Page, 2011). Bu kusaga dahil tiiketiciler diger
kusaklardan farkli tiikketim aligkanliklarina sahiptir. Harcayabileceklerinden daha fazla paraya
sahip olmak istemeleri ve pazarlama yogun tiiketim odakli bir toplumda diinyaya gelmis olmalari
bu farkliliklarinda 6nemli etkenlerdir (Dolekoglu & Celik, 2018).

4. Arastirma Metodolojisi

Bu boliimde arastirma yontem ve analizlerine yonelik bilgiler sunularak, arastirma sonucunda
elde edilen bulgulara yer verilmektedir.

4.1. Olgek Dizayni, Veri Toplama ve Orneklem Hesaplamasi

Kompulsif satin alma davranis bigimi boyutlarinin  kusaklara goére farklilik gdsterip
gostermediginin arastirilmasi ¢alismanin temel amacini olusturmaktadir. Bu amagla kompulsif
satin alma davranig bi¢im ve boyutlarini belirlemeye yonelik ii¢ ana boyuttan olusan bir veri
toplama araci gelistirilmistir. Bu veri toplama aracinin birinci bolimiinde demografik
degiskenlere iligkin sorular ve ikinci boliimde ise kompulsif satin alma tiiketici davraniglarin
belirlemeye yonelik yedi adet ¢oktan segmeli soru yer almaktadir. Ugiincii boliimde likert 6lgekli
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(1:Kesinlikle Katilmiyorum;5:Kesinlikle Katilyyorum) 29 madde ve bes alt boyuttan olusan
“kompulsif satin alma davranig bigimleri” arastirma sorular1 yer almaktadir. Arastirmada veri
toplama 6lcegi olarak Edwards’in (1993) 29 maddelik “Kompiilsif Satin Alma Davraniglar:”
Olcegi kullanilmusgtir.

fgili anket ile 05.09.2019-31.10.2018 tarihlerinde online anket yontemi ile veri toplanmustir.
Arastirmada hedef kitle; gen¢ ve yetiskinlerden olusan ve diizenli bi¢cimde aligveris yapan
kisilerdir. Hata marj1 0,05 olarak belirlenmis ve yapilan 6reklem sayist hesaplama formiilleri
sonucunda toplamda en az 384 kisiye ulasilmasi amaglanmistir. Bu baglamda veri toplama
asamasinda 401 ankete ulasilmistir. Veri gecerlilik ve giivenilirleri kontrol edildikten sonra
arastirmaya gegerli bu 401 anket verisi lizerinden devam edilmistir.

4.2. Arastirma Hipotezleri

Calismanin ana amaci olan geng ve yetiskinlere gore kusak karsilagtirmast X ve Y kusaklarina
gore yapilmistir. Bu kusak farkliligina gore gelistirilen arastirma hipotezler soyledir:

H:= Kusaklara gore “Harcama Egilimi” tiketici stili sorularmma verilen cevaplarin
ortalamalar1 birbirinden farklilik gostermektedir.

H>= Kusaklara gore “Alisveris Sonrast Sugluluk” tiiketici stili sorularina verilen cevaplarin
ortalamalar1 birbirinden farklilik gostermektedir.

Hs= Kusaklara gore “Islevsel Olmayan Harcamalar” tiiketici stili sorularmna verilen
cevaplarin ortalamalari birbirinden farklilik géstermektedir.

Hs= Kusaklara gore “Harcama Zorunlulugu” tiiketici stili sorularina verilen cevaplarin
ortalamalar1 birbirinden farklilik géstermektedir.

Hs= Kusaklara gore “Haz ve Eglence Odakli Harcama” tiketici stili sorularia verilen
cevaplarin ortalamalari birbirinden farklilik géstermektedir.

4.3. Analiz ve Bulgular

Verilerin analizinde SPSS 21 istatistik paket programindan yararlanilmigtir. Verilerin analizinde
tanimlayici istatistikleri, frekans analizi, faktor analizi, giivenilirlik analizi ve fark testi
analizlerinden faydalanilmistir.

4.3.1. Tammlayici istatistikler (Frekans Analizi)
Aragtirmaya katilan 401 kisiye ait demografik 6zellikler asagida Tablo 1’de gosterilmistir.
Tablo 1. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Frekans Dagihmi

Demografik Degisken Say1 Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 242 60,3
Erkek 159 39,7
Toplam 401 100
Medeni Hal Evli 153 38,2
Bekar 244 60,8
Diger 4 1,0
Toplam 401 100
Yas 18 yas alti 1 *0,2
18-24 yas 118 *29.4
25-35 yas 155 *38,7
36-49 yas 81 **20,2
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50-65 yas 40 **10,0
65 yas ve iizeri 6 ***15
Toplam 401 100
Egitim Tkokul - -
Ortaokul 9 2,2
Lise 85 21,2
On Lisans 45 11,2
Lisans 197 49,1
Lisans Ustii 65 16,2
Toplam 401 100
Gelir Durumu 2000 TL ve alti 106 26,4
2001 TL - 3500 TL aras: 61 15,2
3501 TL - 5000 TL aras: 118 29,5
5001 TL ve iizeri 116 28,9
Toplam 401 100
* Y Kusag verileri
** X Kusag verileri

Tablo 1’e gore arastirmaya katilanlarin cinsiyet ve medeni durum dagilimina bakildiginda dengeli
bir dagilimin oldugu, yas degiskenine gore incelendiginde Y kusagina dahil olanlarin oraninin
%68,3 ve X kusagina dahil olanlarin oraninin %31,7 oldugu goriilmektedir. Egitim durumuna
gore incelendiginde biiyiik c¢ogunlugunun lisans ve lisansiistii egitime sahip olduklar
goriilmektedir. Ayrica 94 kisinin yaklasik olarak %23,4 oran ile lise ve ortaokul mezunu oldugu
goriilmektedir. Bu kusaklar arasi karsilastirma icin yetigkinlerin (X kusagi) varligina isaret
etmektedir.

Aragtirmaya katilan cevaplayicilara aligveris yapis bicimleri ile ilgili olarak c¢oktan se¢cmeli
sorular yoneltilmistir. Bu sorular alisveris merkezi ziyaretleri, kredi kart1 sahipligi, aligverislerin
hangi mecradan yapildigi, aligverislerin nasil yapildigi, cep telefonunda yiiklii olan uygulama
sayist ve bu uygulamalarda gecirilen ortalama giinliik siireye iliskindir. Bu sorulara verilen
cevaplar kusak farkliligi dikkate alinarak raporlanmistir. Buna gore ¢oktan segmeli sorulara
verilen cevaplarin frekans analizleri asagidaki gibidir.

Tablo 2. Coktan Se¢meli Sorulara iliskin Frekans Dagihm

Coktan Se¢cmeli Sorular Say1 Yiizde (%) Kusaklar (sayr)
X Y Toplam
Ayda kag kez bir ahisveris merkezine gidersiniz? Hig gitmem 15 3,7 8 7 15
1-2 kez giderim 207 51,6 61 146 207
3-4 kez giderim 109 27,2 28 81 109
5 kez ve daha fazla giderim 70 17,5 32 38 70
Toplam 401 100,00 284 109 401

Yukaridaki tabloya gore, hazir giyim aligverisleri i¢in bir aligveris merkezine (AVM) gitme
durumlar incelendiginde arastirmaya katilan cevaplayicilarin;

o %3,7’si bir ay i¢inde hi¢ aligveris merkezine gitmediklerini belirtmistir. Bu oran 15
kisiye karsilik gelmektedir. 15 kisinin ise 8 tanesi X kusagi ve 7 tanesi ise Y
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kusagidir. Burada X ve Y kusaklarinin biiyiik cogunlugunun kusak farki olmaksizin
ayda en az bir sefer bir AVM’ye gittikleri sonucuna varilabilir.

e %51,6’lik bir dilimde yer alan 207 kisi ise aylik olarak 1 ya da 2 kez alisveris yapmak
icin AVM’ye gittiklerini belirtmistir. Bunlarin ise biiyiik bir ¢ogunlugunu (%70,53)
Y kusagi olusturmaktadir. X kusagi olupta ayda 1 ya da 2 kez AVM’ye gidenler ise
61 kisi ve %29,47 ile azzmsanmayacak bir orandadir.

e Ayda neredeyse her hafta bir AVM’ye aligveris i¢in giderim diyenlerin oran1 109 kisi
ile %27,2°lik 6nemli bir degerdedir. Bu aylik her hafta AVM’ye gidenler kusaklara
gore incelendiginde 81 kisi ile %74,31 orana sahip olan Y kusagi ve 28 kisi ile
%25,69 ile X kusagidir. Bu durum genel arastirma beklentilerine uygun bir sonucu
temsil etmektedir.

e Ayda birden daha fazla aligveris icin AVM’ye giden 70 kisiden 32’sinin X kusagi
olmasi da dikkate alinmasi gereken bir sonugtur. Bu durum X kusaginda emekli olan
bireylerin zaman gecirmek, torun yegen vb. kiigiik ¢ocuklart gétiirmek ve fiyat
arastirmasi yaparak aligveris yapmak icin AVM’lere siklikla gidebileceklerini
gosterebilir.

Tablo 3. Coktan Secmeli Sorulara Iliskin Frekans Dagihm

Coktan Se¢meli Sorular Say1 | Yiizde (%) Kusaklar (say)
X Y | Toplam

Kag adet kredi kartina sahipsiniz? | Kredi kart1 kullanmiyorum | 72 18,0 12 | 60 72

1 adet 200 49,9 71 | 129 200

2-3 adet 116 28,9 40 | 76 116

4 adet ve tzeri 13 3,2 4 9 13

Toplam 401 100 127 | 274 401

Yukaridaki tabloya gore; 1 kredi kartina sahip ya da hi¢ kredi karti olmayanlarin orani tiim
cevaplayicilar iginde %67,9’a denk gelmektedir. Bu oran bilingli karar verme ve tiiketim agsindan
oldukc¢a dnemlidir.

e Bir adet kredi kart1 kullandigin1 belirten 200 cevaplayicinin 129 tanesinin Y kusagi
yani geng nesil olmasi dikkate deger bir sonugtur.

e Yukaridaki sonucun aksine 2-3 adet kredi kart1 kullanan 116 cevaplayicidan biiyiik
¢ogunlugunun (%65,51) yine Y kusagi kisilerden olugsmasi gengler arasinda bilingli
aligveris ve bilingsiz aligveris davraniglarinin ayni anda gdzlemlenebildigini
gostermektedir.

Tablo 4. Coktan Secmeli Sorulara Iliskin Frekans Dagihm

Coktan Se¢meli Sorular Sayr | Yiizde (%) Kusaklar (sayr)
X Y Toplam
Alsverislerinizi genel olarak kimlerle yaparsimz? | Tek Basima 145 36,1 55 90 145
Arkadaglarimla 68 17,0 4 64 68
Ailemle 188 46,9 68 | 120 188
Toplam 401 100 | 127 | 274 401

Yukaridaki tabloya gore; aragtirmaya katilan 401 kisinin %46,9’luk bir oran (188 kisi) ile biiyiik
bir ¢cogunlugunun ailesi ile aligverislerini yaptigi tespit edilmistir. Bu soruya verilen yanitlar
icinde sasirtict bir sonug¢ katilimcilarin yalnizca %17’sinin arkadaslar1 ile aligverislerini
yapmasidir. Geng nesil olarak tanimlanan Y kusaginin daha fazla oranda arkadaslar ile aligverisg
yapmasi genel olarak beklenen bir durum olmasina ragmen gengler biiyiik 6l¢iide ailesi ya da tek
baslarina aligveris yaptiklarini belirtmislerdir.
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Tablo 5. Coktan Se¢meli Sorulara iliskin Frekans Dagihim

Coktan Se¢meli Sorular Say1 | Yiizde (%) Kusaklar (sayr)

X Y Toplam

Alisverislerinizi genel olarak nasil yaparsimz? | Planli aligveris 286 71,3 | 101 | 185 286
Ani, son dakika kararlar1 ile aliveris 115 28,7 26 89 115
Toplam 401 100 | 127 | 274 401

Genel olarak aligverislerinin nasil bir davranis bi¢imi ile yapildig soruldugunda ise katilimcilarin
yaklasik %71,3’lilkk oraninin planh aligveris yaptiklar1 belirlenmistir. Bu durum saglikli bir
aligveris stireci i¢cin dnemlidir. Yine tiim katilimcilar iginde Y kusagini temsil eden yetiskinlerin
yaklasik olarak %22,2’sinin ani son dakika yani spontane aligveris yaptiklar1 tespit edilmistir.

Tablo 6. Coktan Secmeli Sorulara Iliskin Frekans Dagihm

Coktan Se¢meli Sorular Say1 Yiizde (%) Kusaklar (sayr)
X Y Toplam
Akilh telefonunuzda kag adet online alisveris site uygulamas yiikliidiir? Hig yiiklii degil 230 57,4 85 145 230
1 adet yiiklii 42 10,5 7 35 42
2-5 adet yiiklii 112 27,9 33 79 112
6 ve daha fazla yiikli 17 4,2 2 15 17
Toplam 401 100 | 127 | 274 401

Arastirma kapsaminda cevaplayicilara akilli telefonlarinda yiiklii olan online aligveris sitesi
uygulamalarinin sayist sorulmustur. Buna gore;

o Dikkat cekici bir sonu¢ olarak aragtirmaya katilan 401 kisinin 230 kisi ile
%57,4’1iniin hi¢ aligveris sitesi uygulamasi indirmedigi tespit edilmistir. Yine bu 230
kisinin biiylik cogunlugunu yaklasik olarak %65,21°ini ise gen¢ kusak olarak
tanimlanan Y kusaginin olusturdugu goriilmiistiir.

Tablo 7. Coktan Secmeli Sorulara iliskin Frekans Dagilim

Coktan Segmeli Sorular Sayi | Yizde (%) Kusaklar (say)
X Y Toplam

Online alisveris sitelerinde giinlik ne kadar vakit harcarsmiz? | Hig vakit harcamam 243 60,6 | 84 | 159 | 243
1 Saatten az vakit harcarim 95 23,7 31 64 95

1-2 saat vakit harcarim 51 12,7 12 39 51

3 Saat ve daha fazla vakit harcarim 12 3,0 - 12 12

Toplam 401 100 | 127 | 274 401

Arastirma kapsaminda cevaplayicilara akilli telefonlarinda yiiklii olan online aligveris sitesi
uygulamalarinda giinliik ne kadar vakit harcadiklar1 sorulmustur. Buna gore;

o Algveris sitesi uygulamasi yiiklii olma durumuna benzer bigimde katilimcilarin
biiyiik ¢ogunlugu (%60,6) online aligveris sitelerinde hi¢ vakit gegirmediklerini
belirtmislerdir. Kusaklar iginde bir inceleme yapildiginda ise geng kusagi temsil eden
Y kusagi katilimcilarin 159 kisi ile (tlim katilmer sayis1t 401) online aligveris
sitelerinde hig vakit harcamadiklari tespit edilmistir.

4.3.2. Faktor Analizi

Kompiilsif satin alma davranigini arastirmaya yonelik hazirlanmig olan sorulara iligkin 6lgegin
aragtirmaya katilan cevaplayicilar tarafindan kac farkli alt boyutta algilandigim tespit etmek
amaciyla faktor analizi yapilmustir.
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Tablo 8: Kompiilsif Satin Alma Davrams Bicimlerine Yonelik Faktor Analizi

K15: Higbir seye ihtiyacim olmasa bile kendimi bir seyler almak zorunda hissederim. 0,79
K20: Ben giiniimiin merkezine bir sonraki gidecegim aligverisi koyarim. 0,78
K17: Kendi harcama aligkanliklarim hakkinda endise duymama ragmen hala aligverise 0,73

¢ikmak ve para harcamak isterim.

K19: Alisveris yapacak imkanim olmasa bile bir seyler satin alirim. 0,73
g K12: Genellikle deli gibi ok fazla aligveris yaparim. 0,72
;En K13: Faturalari 6dedikten sonra kendimi kalan paralari harcamak zorunda hissediyorum. 0,71
g K11: Alisveris plan1 yapmamis olsam bile sik sik bir seyler alirim. 0,67
E K25: Bir seylere ihtiyacim olmasa bile aligveris ve harcama yaparim. 0,64
K26: Kullanmayacak olsam bile bir seyler alirim. 0,64
K10: Genel olarak benim kafam aligverise ¢ikmak ya da bir seyler almak ile mesguldiir. 0,64
K14: Bir aligveris ¢ilginligina/senligine gittigimde kendimi "yiiksek/iyi" hissederim. 0,60

K16: Kendimi iizgiin, hayal kirikligima ugramis, depresif ya da kizgm hissettigimde deli gibi 0,57
aligveris yaparim.

K24: Ben genellikle alisveris yapmaktan cayarim. 0,66
§ » K23: Bir ahgveris ¢1lgimligma/senligine gittigimde kendimi suglu hissederim ya da utanirim. 0,64
2 § K18: Bir alisveris ¢ilgimligima/senligine gittigimde kendimi "endiseli/kaygili" hissederim. 0,64
=l
2 7 K27: Borglarim aile ve is hayatimda problemler yaratir. 0,62
“ K22: Ben harcama davraniglarimi ve satin aldigim seyleri aile ve arkadaglarimdan saklarim. 0,52
K9: Alsverise ¢ikmak eglencelidir. 0,76
§ - K28: Herhangi bir seyi kutlamak igin aligverise ¢ikar ve bir seyler alirim. 0,61
g g K21: Ben asla az kullanilms ya da yipranmis seyleri satin almam. 0,61
T?: E K8: Miimkiin oldugunca alisverise ¢ikar ve bir seyler alirim. 0,56
= K29: Bazen kendimi aligverise ¢tkmak zorunda hissediyorum. 0,42
K2: Harcama/ahisveris davraniglarim benim hayatimda tam bir kaosa dontistir. 0,72
g >§n K1: Her ay faturalar1 6dedikten sonra genellikle tiim parami harcarim. 0,72
§ é K3: Yeterli zaman ve paraya sahip olmasam bile yogun bi¢imde aligveris yapma ve harcama 0,67
f g hissi duyarim.
N K4: Magaza ve vitrinlerdeki satis uyaricilarina kars1 koyamam siirekli onlar1 kontrol ederim. 0,56
K7: Aligverige sadece zorunlu hallerde ¢gikarim. 0,80
Q:’ g % KS5: Ahsveris yapmak benim i¢in diigiik memnuniyet yaratir. 0,74
f En 8 - K6: Alisverige ¢ikmaktan nefret ederim. 0,68
Ozdeger 994 308 182 141 1,08
6 9 2 3 8
Agiklanan Varyans 237 | 994 958 | 913 744
5
Toplam Agiklanan Varyans 59,855

Notlar: (i) Varimax Rotasyonlu Asal Bilesenler Analizi (ii)) KMO = 0,915, Bartlett Testi =5970,678; p<0.001

Veri setinin faktor analizine uygunlugunun test edilmesi igin, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
orneklem yeterliligi testi ve Bartlett kiiresellik testi uygulanmistir. Yapilan analizler sonucunda
KMO degeri 0,915 ile 0.50’nin {izerinde ve Bartlett testinin kuyruk olasiliginin 0.05 6nem
derecesinde anlaml1 oldugu dolayisiyla veri setinin faktor analizine uygun oldugu belirlenmistir.
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Faktor analizine gore, kompiilsif satin alma davranisina gore tiiketicilerin 5 alt boyutta
toplandiklar1 belirlenmistir.

Temel bilesenler yontemi ve Varimax rotasyonu kullanilarak sorular analiz edilmistir. Faktor
analizi sonucunda 29 sorudan olusan “Kempiilsif Satin Alma Davranisi” 6lgeginin ankete katilan
cevaplayicilar tarafindan 5 alt boyutta algilandig1 belirlenmistir. Faktorler sirasi ile Faktor 1 (12
madde), Faktor 2 (5 madde), Faktor 3 (5 madde), Faktor 4 (4 madde) ve Faktor 5 (3 madde) olarak
adlandirilmigtir. Toplam agiklanan varyans % 56,083 olarak bulunmustur. Bu varyansa Faktor 1
boyutunun katkis1 % 23,75, Faktor 2 boyutunun katkist %9,94, Faktor 3 boyutunun %9,58, Faktor
4 boyutunun %9,13 ve Faktor 5 boyutunun katkist %7,44 oraninda olmustur.

v ey

Yani arastirmaya katilan 401 cevaplayicinin “Kompiilsif Satin Alma Davranis Olgegi” sorularma
(29 maddeden olusan arastirma 6lgegi) verdikleri cevaplara gore bes farkli kiimpiilsif satin alma
davranisi ortaya ¢ikmustir.

Bu boyutlar;
o Faktor 1: Harcama Egilimi
o Faktor 2: Alisveris Sonrast Sucluluk
e  Faktor 3: Islevsel Olmayan Harcamalar
o Faktor 4: Harcama Zorunlulugu
o Faktdr 5: Haz ve Eglence Odaklt Harcama seklinde isimlendirilmistir.
4.3.3. Giivenilirlik Analizi

Faktorlerin igsel tutarliliklarinin hesaplanmasinda Cronbach Alpha katsayisi degerlerinden
yararlanilmistir. Bu katsay1 sorular arasi korelasyona bagli uyum degeridir. Cronbach Alpha
degeri faktor altindaki sorularin toplamdaki giivenilirlik seviyelerini gostermektedir. Kompiilsif
Satin Alma 6lgeginin boyutlarina iliskin Cronbach Alpha degerleri ise sirasiyla % 92,8; %75,1;
%71,8; %77,2 ve % 73,2 olarak bulunmus ve bu degerler % 70’in istiinde yer aldig1 icin
faktorlerin giivenilir diizeyli oldugu sonucuna ulasilmustir.

Tablo 9. Kusak Farklihgina Gore Faktorl Karsilastirma Analizi

Giivenilirlik Analizi
Faktorler Madde Sayis1 | Cronbach's Alpha Degeri
Harcama Egilimi 12 0,928
Alisveris Sonrasi Sucluluk 5 0,751
Islevsel Olmayan Harcamalar 5 0,718
Harcama Zorunlulugu 4 0,772
Haz ve Eglence Odakli Harcama 3 0,732

4.3.4. Fark Testleri

Aragtirmanin yontem bdliimiinde tamimlanan arastirma hipotezlerine yonelik t testileri
gerceklestirilmistir. Buna gore “kompiilsif satin alma davranisi1” boyutlarinin X ve Y kusaklarina
gore farklilik gosterip gostermedigi analiz edilmistir.
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Tablo 10. Kusak Farkliligina Gére Harcama Egilimi Davrams Biciminin Karsilagtirma
Analizi

Bagimsiz Gruplar Testi
Kusaklar | Orneklem | Ortalama | Harcama Egilimi Levene t-test
Testi
F p t sd p Ortalama Std. 95% Giiven
farkliligt Hata Diizeyi
Disiik | Yiiksek
Y Kusagi 267 1,84 Varyans Esitligi 513 | 0,02 | -2,62 | 399,00 | 0,01 -0,21 0,08 -0,36 -0,05
X Kusagi 134 2,04 Varyans -2,81 | 320,83 | 0,01 -0,21 0,07 -0,35 -0,06
Esitsizligi

Kompiilsif satin alma davranisi boyutlarindan “Harcama Egilimi” algilamalar1 yetigskin ve geng
ya da X ve Y kusaklar olarak tanimlanan kusaklara gére anlamh bir farklilik gostermektedir.
Buna gore X kusaginin Y kusagina gore daha nispeten yiiksek oranda diirtiisel harcama egilimi
davranisina sahip oldugu oldugu sdylenebilir.

Tablo 11. Kusak Farklili@ina Gore Alisveris Sonrasi Su¢luluk Davramis Bicimi Diizeyinin
Karsilastirma Analizi

Bagimsiz Gruplar Testi
Kusaklar | Orneklem | Ortalama Algveris Levene t-test
Sonrasi Sugluluk Testi
F p t sd p Ortalama Std. 95% Giiven
farkliligr | Hatasi Diizeyi
Diigiik | Yiksek
Y Kusagi 267 2,11 Varyans Esitligi | 5,36 | 0,02 | -1,88 | 399,00 | 0,06 -0,15 0,08 -0,30 0,01
X Kusagi 134 1,97 Varyans -1,99 | 310,78 | 0,05 -0,15 0,07 -0,29 0,00
Esitsizligi

Anlamlilik degeri p=>0,05 oldugu i¢in kompiilsif satin alma davranigi boyutlarindan “Alisveris
Sonrast Sugluluk” davranis bigimi kusak farkliligina gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.
Buna gore her iki kusak icinde diirtiisel olarak bir aligveris yaptiktan sonra genel olarak bir
sucluluk duygusunun gelismedigi sdylenebilir.

Tablo 12. Kusak Farklihigina Gore Islevsel Olmayan Harcama Davrani¢ Bicimlerinin
Karsilastirma Analizi

Bagimsiz Gruplar Testi
Kusaklar | Orneklem | Ortalama Islevsel Levene t-test
Olmayan Testi
Harcamalar
F p t sd p Ortalama Std. 95% Giiven
farkliigi | Hatasi Diizeyi
Diisiik | Yiiksek
Y Kusag 267 2,68 Varyans Esitligi | 0,08 | 0,78 | -2,23 | 399,00 | 0,03 -0,20 0,09 -0,37 -0,02
X Kusagi 134 2,49 Varyans -2,21 | 260,29 | 0,03 -0,20 0,09 -0,37 -0,02
Esitsizligi

Kompiilsif satin alma davrams bigimi alt boyutlarindan “Islevsel Olmayan Harcamalar” igin
kusaklar yani yetiskin ve gengler arasinda anlamli bir farklilik s6z konusudur (p:0,03). Buna goére
Y kusagini temsil eden geng tiiketicilerin X kusagini temsil eden yetigkinlerden nispeten daha
fazla islevsel olmayan kompiilsif satin alma davranis bicimine sahip olduklar1 sdylenebilir. Fakat
bu sonuglar iki kusak i¢inde disiik diizeylidir (Ort vy kusagi:2,68 Ve Ort x kusag:2,48).
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Tablo 13. Kusak Farklihgina Gore Harcama Zorunlulugu Davranis Bicimlerinin
Karsilastirma Analizi

Bagimsiz Gruplar Testi
Kusaklar | Orneklem | Ortalama Harcama Levene t-test
Zorunlulugu Testi
F p t sd p Ortalama Std. 95% Giiven
farkliligt | Hatasi Diizeyi
Disiik | Yiiksek
Y Kusagi 267 2,11 Varyans Esitligi | 5,46 | 0,02 | -4,61 | 399,00 | 0,00 -0,39 0,08 -0,56 -0,22
X Kusagi 134 1,72 Varyans -4,92 | 317,60 | 0,00 -0,39 0,08 -0,55 -0,23
Esitsizligi

Analizler sonucunda “Harcama Zorunlulugu” satin alma davranis bicimine sahip olma durumu X
ve Y kusaklarina gore anlamli bir farklilik arz etmektedir. Bu farklilik X kusagina (Ort:1,72) gore
Y kusagi (Ort:2,11) lehine daha yiiksek diizeydedir. Yani Y kusagi temsil eden geng tiiketici
kitlesinin yetigkinlere gore nispeten daha yiiksek diizeyde diirtiisel olarak kendilerini harcama ve
aligveris yapma zorunlulugunda hissettikleri sdylenebilir.

Tablo 14. Kusak Farkliligina Gore Haz ve Eglence Odakh Harcama Davranis
Bicimilerinin Karsilastirma Analizi

Bagimsiz Gruplar Testi
Kusaklar | Orneklem | Ortalama Haz ve Eglence Levene t-test
Odakl1 Harcama Testi
F p t sd p Ortalama Std. 95% Giiven
farkliligr | Hatasi Diizeyi
Diigiik | Yiksek
Y Kusag 267 2,48 Varyans Esitligi 0,83 | 0,36 | 0,44 | 399,00 | 0,66 0,04 0,10 -0,15 0,23
X Kusag 134 2,52 Varyans 0,45 | 281,66 | 0,65 0,04 0,09 -0,14 0,23
Esitsizligi

Arastirma kapsaminda yapilan bagimsiz gruplar t testine gore X ve Y kusagi i¢in “Haz ve Eglence
Odakli Harcama” kompiilsif davranig bigimine sahip olma durumuna gore anlaml bir farklilik
olmadig: tespit edilmistir(p:0,66>0,05).

5. Sonug¢

Kompulsif satin alma siiregen, stereotipik, dayanilmaz, diirtiisel uygunsuz, asir1 ve kisilere
rahatsizlik veren satin alma ya da aligveris davranisi olarak tanimlanan bir bozukluktur.
Kompulsif satin alma davranisi sergileyen bireyler satin alma ya da aligverisi streslerini
azaltmanin bir yolu olarak kullanirlar. Kisilerin aligveristen sonra gerginlikte ¢6ziilme ve
memnuniyet duymalarina ragmen ilk basta yasanan bu olumlu duygular sonradan sugluluga,
sinirlilige, mutsuzluga veya hicbir degisiklik olmamig gibi hissetmeye doniisebilir. Aligveris
merkezi ve carsilarda ¢ok uzun zaman gegirirler, ihtiya¢ duymadiklari seyleri alirlar, biitcelerinin
siirlarinin ¢ok stiine ¢ikarlar, mali durumlari sarsilir, is hayatlar1 tehlikeye girer, evlilikleri
altiist olur. Bosanmayla sonuglanan vaka sayisi ¢oktur. Bu tarz kisilerin ¢ogunun mali borgluluk
diizeyleri oldukga yiiksektir ve ¢ok fazla kredi kartina sahiptirler.

Bu ¢alisma kapsaminda Kompiilsif Satin Alma Davranisi bigim ve diizeylerini belirleyebilmek
icin 401 katilimcinin verileri kullanilan bir 6lgek ile veri toplanmistir. Bu veriler oncelikle
demografik ve coktan se¢meli sorulara frekans ve betimleyici istatistik analizleri ile analiz
edilmistir.

Arastirmaya katilan 401 kisilik cevaplayicilarin demografik yapisi incelendiginde;

e Kadin katilimeilarin (n1=242) erkek katilimcilara (n>=159) gore daha fazla oldugu,

e Bekar katilimcilarin ¢ogunlugu temsil ettigi (%60,8),

e Yas gruplarina gore en yogun katilimin 18-24 yas ve 25-35 yas araligindaki Y kusagina
ait tliketicilerden olustugu ve 127’sinin ise X kusagini temsil ettgi,
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e Mezuniyet duurmlarina gore ise katilimcilarin biiyiik 6lciide lisans ve lisansiistii egitim
seviyesine sahip oldugu,

e Gelir durumlarina gore incelendiginde, calismaya katilan lisans Ogrencilerinin de
olmasindan kaynakli olarak %29,4 {iniin 3.501-5.000 TL arasinda, %26,4 {iniin 2.000 TL
ve alt1 bir gelire sahip olduklari tespit edilmistir.

Coktan se¢meli sorulardan hareketle asagidaki sonuglar elde edilmistir;

e Aligveris merkezine gitme siklig1 kopiilsif satin alma davranisi ile oldukea ilgili bir
gostergedir. Buna gore;

o %51,6 ik bir dilimde yer alan 207 kisinin aylik olarak 1 ya da 2 kez aligveris
yapmak i¢in AVM’ye gittikleri goriilmistiir. Bunlarin biiyiik bir
cogunlugunu (%70,53) Y kusagi olusturmaktadir. X kusagi olupta ayda 1 ya
da 2 kez AVM’ye gidenler ise 61 kisi ve %29,47 ile azimsanmayacak bir
orandadir.

o Ayda neredeyse her hafta bir AVM’ye aligveris i¢in giderim diyenlerin orani
109 kisi ile %27,2’lik 6nemli bir degerdedir. Bu aylik her hafta AVM’ye
gidenler kusaklara gore incelendiginde 81 kisi ile %74,31 orana sahip olan Y
kugag, 28 kisi ile %25,69 ile X kusagidir. Bu durum genel arastirma
beklentilerine uygun bir sonucu temsil etmektedir.

o Ayda haftada birden daha fazla aligveris icin AVM’ye giden 70 kisiden
32’sinin X kugagr olmasi da dikkate alinmasi gereken bir sonugtur. Bu durum
X kusaginda emekli olan bireylerin zaman gegirmek, torun, yegen vb. kiigiik
cocuklar1 gotiirmek ve fiyat arastirmasi yaparak aligveris yapmak icin
AVM’lere siklikla gidebileceklerini gosterebilir.

o Kredi karti sahiplik durumu da kompiilsif satin alma davranaisina etki eden
unsurlardandir. Arastirma sonucunda kredi karti sahipligine yonelik asagidaki sonuca
ulagilmustir;

o Katilimeilarin 1 kredi kartina sahip ya da hi¢ kredi kart1 olmayanlarim orani tim
cevaplayicilar iginde %67,9 'a denk gelmektedir. Bu oran bilingli karar verme ve
tikketim agsindan oldukga onemlidir.

e Genel olarak aligverislerinin nasil bir davranis bicimi ile yapildig1 soruldugunda ise
katilimcilarin yaklasik %71,3’liik oraninin planli alisveris yaptiklari belirlenmistir. Bu
durum saglikli bir aligveris siireci igin dnemlidir. Yine tiim katilimcilar iginde ¥ kusagini
temsil eden yetiskinlerin yaklasik olarak %22,2’sinin ani son dakika yani spontane
aligveris yaptiklari tespit edilmistir.

e Arastirmada sorulan akilli telefonlarindaki online aligveris sitesi uygulamasi ve bu
uygulamalarda gegirilen siirelere iliskin sorular neticesinde;

o 401 katilimcinin biiyiik gogunlugunun hicbir online aligveris sitesi yiiklemedigi
(%57,4) ve bunlarin bilyiik cogunulugunun ise gengleri temsil eden Y kusagt
oldugu;

o Yine Tim katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugunun (%60,6) online aligveris
sitelerinde hi¢ zaman harcamadiklar1 sonucuna ulagilmistir.

Aragtirmanin temel sorusunu olusturan kompiilsif satin alma davranis bigimlerini belirlemeye
yonelik uygulanan faktor analizi sonucunda 29 sorudan olusan 6lgek literatiirdeki galismalara
benzer bigimde bes farkli boyuta ayrilmistir. Bunlarin ilgili kavramui agiklama orani ise yaklagik
olarak %60 oldugu belirlenmistir. Bu boyutlara uygulanan kusaklar arasi farkliliklarin tespit
edilmesine yonelik analizlere gore ise Kompiilsif satin alma davranisi boyutlarinda “Aligveris
Sonrast Su¢luluk” ve “Haz ve Eglence Odakli Harcama” kusaklara gore anlamli farklilik
gdstermezken; kompiilsif satin alma boyutlarindan “Harcama Egilimi”, “Islevsel Olmayan
Harcamalar” ve “Harcama Zorunlulugu” istatistiksel agidan anlamli farklilik gosterdigi tespit
edilmistir.

Gelecek ¢alismalarda, kompiilsif satin alma davranig bigimlerinin kredi kart1 kullanim siklig1 ve
davranis bigimi, reklamlar ve online aligveris sitelerinin kampanya ve uygulamalar gibi
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kavramlarla iligkilendirilerek incelenmesi 6nemlidir. Ayrica isletmelerin etik ve ahlaki pazarlama
kurallar1 c¢ercevesinde ve siirdiiriilebilirlik ilkesine gore miisterilerinin maddi ve manevi
sagliklarini dikkate alan uygulama, bilgilendirme ve faaliyetler gelistirmesi dnemlidir.
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EXTENSIVE SUMMARY
Introduction

Human being is an entity with very different basic needs and if these basic needs are not met, its
material and spiritual health is damaged (Torlak, 2016: 199). The person who performs the
consuming activity does not carry out any activity that is limited only to him. As a result of such
an activity, one gains the knowledge and experience to be used in later consumption activities
(Torlak, 2016: 199). By transferring this experience and knowledge to its close environment, it
makes another sharing. Because human beings are social entities and meet their desires and needs
in this social environment, they share not only economically but also cultural, political and
different life experiences and values.

Customer types, buying behaviors and reasons have been the concepts that should be emphasized
as much as the products and services of the enterprises. Issues such as busy business life, shortage
of economic livelihoods, difficulties of city life have brought different purchasing behavior
models to people living in big cities. It is necessary to analyze these different purchasing behavior
models better, understand the customer types and develop marketing strategies accordingly. The
concept of customer satisfaction has also changed in the new digital age where consumers differ
so much. The customer provides easy access to everything and has started a new era in which
products and services are reached through digital platforms. This is an advantage for the conscious
customer in such a period where products and services are easily accessible and can easily benefit
from the weaknesses of people in shopping. At least one shopping site window is open on both
the phone and computer interfaces and the person experiences this pleasure by browsing the
shopping sites. In the researches, it is observed that the actions of the person such as searching,
navigating and looking before shopping are more than experiencing the shopping experience. In
recent years, e-commerce and compiilsive buying has become widespread due to the increase in
digital literacy, easy access to credit cards and increasing numbers, and social media. E-commerce
market, which is a significantly larger market in Turkey, consumers making a purchase is acting
always in control. Considering the positive and negative factors that exist in humans, the concept
of consumption is not always balanced (Torlak, 2016: 200). Consequently, compulsive buying
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behavior pushed the boundaries of regret and post-shopping instead of feeling satisfied with
purchasing behavior of the person and entered into a sense of guilt. It performs shopping behavior
with an addiction and exhibits extreme behaviors in certain product groups.

In this study, compulsive purchasing styles and levels are investigated according to young and
adult individuals. Comparative analysis of these compulsive buying behaviors according to
generations is performed.

Data Design and Method

The main purpose of this study is to investigate whether the dimensions of compulsive buying
behavior differ according to generations. For this purpose, a data collection tool consisting of
three main dimensions was developed to determine the compulsive purchasing behavior patterns
and dimensions. In the first part of this data collection scale, there are questions about
demographic variables and in the second part multiple choice questions to determine compulsive
purchasing consumer behaviors. The third part is a five-dimensional scale of compulsive
purchasing behavior ”consisting of 29 questions. In the study, 29-item “Compulsive Purchasing
Behaviors’ scale of Edwards (1993) was used as data collection scale.

The data was collected by online survey method on 05.09.2019-31.10.2018 with the related
survey. The target audience in the research is; young people and adults who shop regularly. The
sample number was 384 according to the 0.05 error margin. In this context, 401 questionnaires
were reached during the data collection phase. After checking the validity and reliability of the
data, the research was continued on these 401 questionnaire data.

The main purpose of the study is to compare the generation of young and adult generations
according to X and Y generations. The research hypotheses developed according to this
generation difference are as follows:

H1 = The average of the generations varies according to the tendency to spend.
H2 = The averages of the generations differ according to the behavior of guilt after the shopping.

H3 = The average of the generations differ from each other according to the non-functional
expenditure behavior.

H4 = The average of the generations differs according to the behavior of spending obligation.

H5 = Generations averages differ from each other according to pleasure and entertainment-
oriented spending behavior.

In the research, frequency analysis, factor analysis, reliability analysis and comparison analysis
were used.

Findings

This study was applied to 401 subjects from X and Y generations selected by easy sampling
method in Istanbul metropolis. As a result of the factor analysis applied to the research scale, the
rate of explaining the compulsive buying behavior patterns and levels of the five different
dimensions was calculated as 59.85%. According to the analysis to determine the differences
between the generations, it was found that the dimensions of compulsive buying behavior did not
show significant difference between the post-shopping guilt and pleasure and entertainment-
oriented spending. In addition, compulsive purchasing dimensions showed a significant
difference in terms of "Spending Tendency", "Non-Functional Expenditures” and "Expenditure
Obligation™.

In future studies, it is important to examine compulsive buying behaviors in relation to the
frequency and behavior of credit card usage, advertising and campaigns and applications of online
shopping sites. In addition, it is important to develop practices, information and activities that
take into account the material and spiritual health of its customers in accordance with the ethical
and ethical marketing rules and sustainability principle.
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