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ÖZET 

 

“Alışveriş bağımlılığı” konsepti ülkemizde yeni yeni yaygınlaşmaya başlamıştır. 

Bu sebeple hakkında çok fazla araştırmanın bulunmadığı bu konuya bu araştırma ile katkı 

sağlanmak istemiştir. Genellikle yapılan araştırmalar yurtdışında yapılmış olup, tek bir 

demografik özelliğe odaklanılmıştır. Türkiye’de geniş çaplı bir araştırmanın yapılmaması 

sebebiyle bu araştırmada bütün demografik özellikler ve buna ek olarak sosyal aktiviteler 

incelenmiştir. Anket ile yapılan araştırma Trabzon ilinde 350 kişiye uygulanmış veriler 

IBM SPSS 20.0 istatistiksel analiz programı ile analiz edilerek sonuçları yorumlanmıştır. 

Bulunan sonuçlara göre, demografik özellikler içerisinden cinsiyet, eğitim durumu, meslek 

ve medeni durumdan fark çıkmıştır. Fakat sosyal aktiviteler içerisinden herhangi bir 

farklılık çıkmamıştır. Çoğunlukla fark çıkan faktörler ise, alışveriş yapma ve para harcama 

sıklığı ve alışverişten alınan haz faktörüdür. Buradan hareketle alışveriş sonrası 

araştırmaya katılan çoğu tüketicinin herhangi bir suçluluk hissetmediği sonucuna 

ulaşılabilir. 

 

Anahtar Sözcükler: Bağımlılık, Alışveriş Bağımlılığı, Tüketici, Tüketici Satın 

Alma Davranışı, Demografik Özellikler ve Sosyal Aktiviteler 
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ABSTRACT 

 

The concept of “Compulsive Buying” has just begun to spread in our country. For 

his reason, this research wants to contribute to the subject that does not have research about 

it. Generally, researches have been done abroad and focused on only one demographic 

characteristic. Because of the lack of extensive research in Turkey, all demographic 

characteristics and social activities have been examined and investigated in this research. 

Survey was applied to 350 people in Trabzon city and the results were analyzed by using 

IBM SPSS 20.0 statistical analysis program. According to the results, demographic 

characteristics differed from gender, educational status, occupation and marital status. But 

there is no difference in social activities. The most notable factors are the frequency of 

shopping and spending and the pleasure factor from shopping. From here it is possible to 

reach the conclusion that most consumers who participate in the post-shopping survey do 

not feel any guilt. 

 

Keywords: Addiction, Compulsive Buying, Consumer, Consumer Buying 

Behaviour, Demographic characteristics and Social Activities. 
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GİRİŞ 

  

Tüketici davranışlarına ve satın alma karar sürecine bakıldığında, tüketicilerin 

birçok unsurdan etkilendiği gözlemlenmektedir. Bununla birlikte kimisi dış unsurlara, 

kimisi iç unsurlara cevap verdiği için her bireyin/tüketicinin davranışı birbirinden 

benzersiz olmaktadır. İçten gelen bu unsurlar genellikle psikolojik olmakla birlikte, 

tüketicinin farklı davranışlar sergilemesine ve her tüketicinin satın alma karar sürecinin 

farklılık göstermesine sebep olmaktadır. 

  

Gelişen teknoloji ile üreticiler ile tüketiciler arasında boşluğun ortadan kalkması, 

tüketicilerin direkt olarak üreticilere ulaşabilmesi veya geri dönüş sağlayabilmesi, 

tüketicilerin üreticilerden ne beklediğini çok kolay bir şekilde ortaya çıkarmaktadır. 

Kendini tüketicinin istediği şekilde değiştiren ve geliştiren üretici pazarda daha güçlü 

olmakta, tüketici sayesinde duyurduğu isim ile kişileri kendine bağlamaktadır. Belli bir 

süre sonunda kimi tüketici o markayı sadece ismi için satın alırken, kimi deneyimlerinden, 

kimi ise verilen hizmetten memnun olduğu için almaya devam eder. Bu süreç belli bir 

zaman sonunda marka bağlılığına, daha sonrasında her ürün için bir marka bağlılığı 

hisseden kişinin alışveriş bağımlısı olmasına sebebiyet vermektedir. Bu süreçten sonra 

tüketici artık “alma” eylemine bağımlı hale gelir. Psikolojik olarak kendini rahatlamış veya 

mutlu hissetmesi onun gün içinde yaptığı alışverişe, harcadığı para miktarına bağlı 

olmaktadır. Aynı şekilde kendini mutsuz ve depresif hisseden tüketici para harcamak ve 

alışveriş yapmak zorunda hissetmektedir. 

 

Bu araştırma, diğer araştırmalardan daha kapsamlı olarak alışveriş bağımlılığına 

etki eden tüm demografik özellikleri ve sosyal aktiviteleri incelemekte ve bunlar arasında 

farka bakmaktadır. Diğer araştırmalarda olduğu gibi sadece tek bir demografik özelliğe 

odaklanılmamıştır. 

  

Araştırmanın birinci bölümünde tüketici davranışları ve satın alma karar süreci, 

tüketici konseptinin ve tüketici davranışı konseptinin açıklanması ile başlamış sonrasında 



2 

tüketici davranış modelleri incelenmiştir. Tüketici satın alma davranış modelleri 

açıklanarak sonra bu satın alma davranışına etki eden faktörler literatürdeki tüketici satın 

alma karar süreci detaylıca incelenmiştir. Son olarak ise, bağımlılık konusu öncelikle en 

genel haliyle ele alınmış olup, bağımlılık türleri ve risk faktörleri açıklanmış buna ek 

olarak araştırmanın konusu olan alışveriş bağımlılığı detaylıca incelenmiştir. 

  

Araştırmanın ikinci bölümünde ise, araştırmanın amacı, sınırlılıkları, hipotezleri, 

modeli, anket oluşturulma süreci, veri analizleri ve bu analizlerin yorumları yer almaktadır. 
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BİRİNCİ BÖLÜM 

 

1. TÜKETİCİ DAVRANIŞLARI, TÜKETİCİ SATIN ALMA KARAR 

SÜRECİ, BAĞIMLILIK ve ALIŞVERİŞ BAĞIMLILIĞI  

 

1.1. Tüketici Kavramı 

 

Literatür de tüketici kavramının farklı birçok tanımı vardır. Bunlar; 

 

Tüketici; kişisel ya da ailesinin arzu, ihtiyaç, istekleri için pazarlama bileşenlerini 

satın alan ya da satın alma kapasitesinde olan gerçek kişidir (Karabulut, 1981: 11). 

 

Tüketici, bir örgütün hedef pazarında yer alan ve kendine sunulan pazarlama 

bileşenlerini kabul eden veya ret eden kişi olduğu ve bunların toplamı işletmenin hedef 

pazarını oluşturduğundan, işletmenin pazara yönelik faaliyetlerinde temel belirleyici kişidir 

(İslamoğlu ve Altunışık, 2013: 5). 

 

Tüketici, satın alma öncesinde değerlendirmelerden başlayarak, satın almayı 

kapsayan, tüketim sonra değerlendirmelere kadar uzanan süreçte işletmenin karşısında yer 

alan gerçek ve tüzel kişilerin geneline verilen addır (Torlak ve Altunışık, 2012: 140). 

 

Tüketici, mal ve hizmetleri başka mal ve hizmetlerin üretimi için değil de, tamamen  

kişisel ya da ailesel gereksinimler için kullanan ya da tüketen kişidir (Gürüz, 1998: 84). 

 

1.2. Tüketici Davranışı Kavramı 

 

Tüketici davranışı pazarlama biliminin temel konularındandır ve insan davranışının  

alt bölümlerinden biridir. İnsan davranışı da bireyin çevresiyle etkileşime geçtiği bütünsel 

süreci ifade eder. Tüketici davranışları ise, satın alma bağlamında insan davranışının özel 

türleriyle ilgilenir (Saras, 2004’ten aktaran: Beybars, 2015: 4). Öte yandan tüketici 
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davranışı, insanların değerli kaynaklarını (para, zaman, çaba), tüketimle ilgili unsurlar için 

nasıl harcamaya karar verdikleriyle alakalıdır (Shiffman ve Kanuk, 2004: 8). 

 

Literatür de geçen bazı “Tüketici Davranışı” tanımları aşağıdaki gibidir. 

 

Tüketici davranışları, bireyler veya grupların ihtiyaç ve arzularını tatmin etmek 

amacıyla ürünler, hizmetler, fikirler ya da deneyimleri seçme, satın alma, kullanma ve 

kullanma sonrası elden çıkarılmasını kapsayan davranışlardır (Solomon ve diğerleri, 1999: 

8). 

 

Tüketici davranışları, tüketicilerin ürünler, hizmetler ve fikirleri araştırma, satın 

alma, tüketme ve tüketme sonrasında elden çıkarma esnasında sergiledikleri davranışlar 

bütünüdür (Shiffman ve Kanuk, 2000: 4). 

 

Tüketici davranışları, tüketicilerin, satın alma öncesi, satın alma anı ve satın alma 

sonrası karar, düşünce ve eylemlerini inceler (Tek ve Özgül, 2005: 166). 

 

Sonuç olarak, tüketici davranışlarını, tüketicilerin tüketim süresindeki bütün 

davranışları şeklinde yorumlamak mümkündür (İslamoğlu ve Altunışık, 2013: 9).  

 

1.3. Tüketici Davranış Modelleri 

 

Tüketici davranışlarını açıklamak için çeşitli modeller vardır (Karabulut, 1989: 18).  

Bu modeller aşağıda açıklanmıştır. 

 

1.3.1. Ekonomik Model 

 

Klasik iktisatçılara göre; insan, ekonomik ve rasyonel bir varlıktır ve bu özellikler 

insanın tüketici olarak davranışını belirleyen özelliklerdir. Buna göre insanlar için satın 

alma kararları akılcı (rasyonel) ve ekonomik hesaplara dayanır. Tüketici bütçesini 

harcarken kendine en yüksek tatmini sağlayacak ürün üzerinden hareket eder (İslamoğlu ve 

Altunışık, 2013: 25). 
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Yani, bu model tüketicinin ihtiyaçların ve isteklerin nasıl değiştiği konusu üzerinde 

durmaz. Belirli ihtiyaçları, belirli bir geliri olan tüketicinin belirli zevkleri ve belirli ürün 

fiyatları üzerinde parasını nasıl kullandığı üzerinde durur. Diğer bir deyişle bu model için 

önemli olan üründen alınan faydayı en üst düzeye çıkarmaktır (Mucuk, 1990: 80). 

 

Ancak bu modelin ekonomik hesaplar dışında diğer hiçbir faktörü ele almıyor oluşu 

eleştiri çekmiştir (İslamoğlu ve Altunışık, 2013: 26). 

 

1.3.2. Psikolojik Modeller 

 

1.3.2.1. Freud’un Psikoanalitik Modeli 

 

Freud’un psikoanalitik modeline bakıldığında karşımıza Freud’un “benlik” 

tanımları çıkar. Bunlar, ilkel benlik(id), benlik(ego), üst benlik(süper ego)dir (Assael, 

1984: 270). Kişiliğin en ilkel bölümü olan id, içgüdüsel istek ve ihtiyaçlardan oluşur. 

Toplum tarafından yerleştirilen ahlak ve değer kurallarından oluşan süper egodur. Ego ise 

sürekli çatışma halinde olan id ve süper ego arasında dengeyi sağlar (Mert, 2001: 14). 

 

Bu benliklerin tüketici davranışları ile alakası ise şu şekildedir. Örneğin, A marka 

otomobil alan bir kişi bunu ilkel benlik yeni idin etkisi ile yapmıştır, çünkü ihtiyacı vardır. 

Ama birileri gelip ona neden A marka otomobil aldığını sorduğunda, A markasının diğer 

markalara göre daha dayanıklı olduğunu ve daha ucuz olduğunu söyleyebilir. Bu üst 

benliğin yani süper egonun etkisidir. Benlik, ego, bu ikisi arasında denge kurmuştur 

(İslamoğlu ve Altunışık, 2013: 28). İdin ihtiyacı olan araba ile süper egonun toplumun 

değer kurallarına göre oluşturduğu araba stili, benlik sayesinde o tüketici için A 

markasında dengelenmiştir. 

 

1.3.2.2. Pavlov’un Koşullu Refleks Öğrenme Modeli 

 

Çoğu insan Pavlov’un koşullanma yollu öğrenme deneylerini bilmektedir. Her zil 

sesinden sonra yemek verdiği köpekler bir süre sonra zil sesini (uyarıcı) duyunca, salya 

(tepki) salgılamaya başlarlar. Buradan anlaşıldığı üzere köpekler zil sesini yemek ile 

bağdaştırmıştır yani zil sesini duyunca yemek geleceğini öğrenmişlerdir. 
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İnsan davranışları da bu modelde uyarıcı-tepki esasına dayanır. Bu model dört 

kavramdan oluşmaktadır; uyarıcı, istek, tepki, pekiştirmedir (Kotler, 1984: 112) ve 

bunların aralarındaki ilişki Şekil 1’de gösterilmiştir.  

 

Şekil 1: Pavlov’un Koşullu Refleks Öğrenme Modeli 

 

       Kaynak: İslamoğlu ve Altunışık, 2013: 25.  

 

Model de de görüldüğü üzere öğrenme hem tüketici tercihlerinde rol oynamakta 

hem de bir markanın başka bir markaya seçilmesinde etkili olmaktadır (İslamoğlu ve 

Altunışık, 2013: 29). Şekildeki örneğe değinecek olursak; kahve reklamını (uyarıcı) 

izleyen bir tüketici, o anki susuzluğu sebebiyle kahve içme isteği (istek) ile karşı karşıya 

kalabilir. Bunun sonucunda verdiği tepki ise o reklamdaki kahvenin satın alınması 

olacaktır. O kahveyi beğenip, tekrar tekrar satın alması (pekiştirme) o davranışın 

öğrenilmesini sağlar. 

  

Ancak, aynı tür uyarıcının farklı tüketicilerde farklı tepkilere sebep olabileceği gibi, 

aynı uyarıcının aynı tüketicisi üzerinde farklı bir zamanda başka bir tepkiye sebep 

olabileceği konusu gözden kaçırılmamalıdır (Papatya, 2005: 221). 

 

1.3.2.3. Maslow’un İnsan İhtiyaçları Hiyerarşisi 

 

Maslow’un ihtiyaçları hiyerarşisi 1943 yılında ABD’li Abraham Maslow tarafından 

ortaya atılmış ve daha sonrada geliştirilmiş bir teoridir (Keskin, 2015: 10). İnsan ihtiyaçları 
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Maslow tarafından beş başlık altında sınıflandırılmıştır ve insan ihtiyaçları Maslow’a göre 

hiyerarşik bir yapıdadır ve şekil 2’de gösterilmiştir (İslamoğlu ve Altunışık, 2013: 24). 

Bunlar (Arpacı ve diğerleri, 1992: 24); 

 

Şekil 2: Maslow’un İhtiyaçlar Hiyerarşisi 

 

Kaynak: Maslow’un İhtiyaç Piramidi2012, http://pskolojk.blogspot.com.tr/2012/ 

05/ maslowun-ihtiyac-piramidi.html 

 

 Fizyolojik ihtiyaçlar – barınma, yeme, içme vs. 

 Güvenlik ihtiyaçları – aile, düzeni korumak vs. 

 Sosyal ihtiyaçlar – ait olma, sevme sevilme vs. 

 Saygı ihtiyacı – saygı duyulma ihtiyacı, toplumda statü sahibi olma vs. 

 Kendini kanıtlama ihtiyacı ya da kendini gerçekleştirme ihtiyacı 

 

Bu teoriye göre, bu hiyerarşik yapıda ilk ihtiyaç tatmin edilmediği sürece, bir 

sonraki ihtiyaç basamağına geçilemez (Öcal, 2005: 9). Ancak günümüz tüketicisi 

Maslow’un bu hiyerarşisine aykırı davranmaktadır, örneğin ekonomik anlamda alt gelirden 

olan bir tüketici fizyolojik ihtiyaçlarını karşılayamazken dördüncü sırada olan toplumda 

statü görme ihtiyacı için, orijinaline parası yetmese de, taklit olan Rolex bir saat alıp 

takabilmektedir (İslamoğlu ve Altunışık, 2013: 24). 

 

 

 



8 

1.3.3. Veblen’in Sosyo-Psikolojik Modeli 

 

Thorstein Veblen, insanı çevresindeki genel kültür kurallarına ve davranışlarına 

göre hareket eden toplumsal bir varlık olarak görmüştür (Papatya, 2005: 225). Veblen bu 

yargıya dönemin aristokratlarının satın alma davranışlarını inceleyerek varmıştır (Penpece, 

2006: 17). Bu tüketicilerin satın alırken gösterdikleri davranışların daha çok grupta önder 

olmak, ünlenmek ya da kendi grubunu aşmak için yapıldığı sonucunu çıkarmıştır. Bunun 

üzerine yapılan bu alışverişlerin daha çok gösteriş amaçlı olduğunu ortaya çıkarmıştır 

(İslamoğlu ve Altunışık, 2013: 29).  

 

Bir tüketicinin işinde terfi almasının hemen ardından giyim kuşamının değişmesini, 

ikamet ettiği mekânların, yaşam tarzı ve eğlence anlayışının değişmesini Veblen’in bu 

modeli ile açıklayabiliriz (İslamoğlu ve Altunışık, 2013: 30). 

 

1.4. Tüketici Satın Alma Davranış Modelleri 

 

Tüketicilerin satın alma kararları, satın alma davranışına göre farklılık 

göstermektedir (Arslan, 2014: 56). Bu satın alma davranışları ise üründen ürüne de 

farklılık göstermektedir (Yükselen, 2006: 109). Örneğin bir tüketicinin diş macunu, 

makarna ya da otomobil satın alma kararları birbirinden çok farklıdır (Kotler, 2000: 177). 

Karmaşık olan bu tüketici satın alma davranışlarını dört ana başlık altında toplamak 

mümkündür (Koçoğlu, 2015: 44). Bu ana başlıklar Tablo 1’de gösterilmiştir. Çerçi’nin 

yüksek lisans tezi baz alınarak “İçgüdüsel ve Kompulsif Satın Alma Davranışları” bu 

başlık altına eklenmiştir (2014: 55-63). 

 

Tablo 1: Satın Alma Kararı Davranış Tipleri 

 İlgi Düzeyi 

Markalar  

Arası Farklılık 

Yüksek İlgi Düzeyi Düşük İlgi Düzeyi 

Markalar Arası Önemli Farklılık Karmaşık Satın Alma Farklılık Arayan Satın Alma 

Markalar Arası Az Farklılık Uyumsuzluğu Azaltan Satın Alma Alışılmış Satın Alma 

 Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2005: 154 
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1.4.1. Karmaşık Satın Alma Davranışı 

 

Karmaşık satın alma süreci genellikle pahalı ve sık satın almayan ürünler için 

geçerlidir. Tüketici uzun bir düşünme ve arayıştan sonra satın alma kararını verir (Öcal, 

2005: 21). Çünkü tüketiciler bu ürünler hakkında çok fazla bilgi sahibi değildir. Örneğin 

bilgisayar almak isteyen bir tüketici bu ürün hakkında araştırma yapmamışsa, bilgisayarın 

sahip olduğu özellikler onun için bir anlam ifade etmeyecektir (Kotler ve Armstrong, 2005: 

154).  

 

Pazarlamacılar, tüketicinin ürün hakkında bilgi sahibi olabilmesi için bazı stratejiler 

geliştirmeli ve onların ilgisini kendi markasına yönlendirmeye çalışmalıdır (Kotler, 2000: 

177). 

 

1.4.2. Uyumsuzluğu Azaltan Satın Alma Davranışı 

 

Bu satın alma davranışında, satın alma sık tekrarlanmadığı ve pahalı ürünler için 

yapıldığından bilgi toplama aşaması uzun sürmektedir ama markalar arası farklılık az 

olduğu için tüketici hızla karar verir. Fakat satın alma sonrasında çelişki içine düşüp, 

verdiği karardan rahatsızlık duyar ve satın alınan ürünün olumsuz yönlerini görmeye ya da 

satın almadığı diğer marka hakkında iyi ve güzel şeyler duymaya başladığında yaşadığı 

psikolojik rahatsızlık artar. Bu tarz bir tavır içerisinde bulunan tüketiciler yaşadıkları 

rahatsızlığı azaltıcı ve verdikleri kararın doğru olduğunu gösteren davranışlarda bulunurlar 

(Özkan, 2007: 41). Bu noktada pazarlamacıların, değişik iletişim stratejileriyle tüketicilere 

ulaşarak, kararının doğru olduğunu destekleyen bilgiler verip onları rahatlatmaları 

gerekmektedir (Arslan, 2014: 56). 

 

1.4.3. Farklılık Arayan Satın Alma Davranışı 

 

Bu satın alma davranışında, ürüne verilen önem derecesi düşük fakat markalar arası 

farklılık fazladır. Bu sebeple, tüketiciler marka değişimi durumunda bulunabilirler. Bunun 

altında yatan sebep memnuniyetsizlik değil, başka markaya duyulan arzudan 

kaynaklanmaktadır (Hoyer ve MacInnis, 1997: 262). Örneğin, tüketici X marka bir 

dondurmayı herhangi bir araştırma veya değerlendirme yapmadan satın alır, ama daha 
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sonra dondurma satın alımı yaparken X markası yerine başka markayı tercih edebilir. Bu 

marka değişiminin sebebi farklılık arayışıdır. 

 

1.4.4. Alışılmış Satın Alma Davranışı 

 

Bu satın alma davranışında, davranış sık sık tekrarlanır ve markalar arasında çok az 

fark vardır. Buna örnek olarak, sık satın alınan, risksiz ve ucuz bir ürün olan soda alımı 

gösterilebilmektedir. Tüketicinin bu ürüne verdiği önem azdır ve tüketici basit bir şekilde 

markete gidip, ürüne erişebilir. Bu satın alma davranışında tüketicinin markalar hakkında 

geniş bir araştırma yapmasına gerek yoktur. Bunun yanı sıra markaların özellikleri 

tüketiciler tarafından çok fazla önemsenmez ve markalar arası karşılaştırma yapılmaz 

(Özkan, 2007: 42). Tüketici sürekli aynı markayı satın alıyorsa bu marka sadakati sonucu 

değil, tüketicinin o ürünü almaya alışmış olmasından kaynaklanmaktadır (Taşyürek, 2010: 

65). 

 

1.4.5. İçgüdüsel Satın Alma Davranışı 

 

İçgüdüsel satın alma tüketicinin ani, güçlü ve karşı konulmaz bir dürtü eşliğinde bir 

ürünü hemen satın alması durumudur (Erkmen ve Yüksel, 2008: 686). İçgüdüsel satın alma 

davranışının üç özelliği bulunmaktadır; önceden planlanmaması, içsel ya da dışsal bir 

uyaran sebebiyle ortaya çıkması, alışveriş esnasında karar verilmesi gerekmektedir (Rook 

ve Fisher, 1995: 306).  

 

İçgüdüsel satın almanın ortaya çıkmasını sağlayan faktörler; tüketicinin ekonomik 

durumu, demografik özellikleri, alışveriş için sahip olduğu süre, alışveriş yapılan yerin 

özellikleri ve tüketicinin ruh halidir (Hoch ve Loewenstein, 1991: 492-499). Kadınlar 

içgüdüsel alışverişi sembolik (“kim olduğumun ifadesi” algısı) amaçlar için yaparken, 

erkekler ise araçsal (satın alınan ürünün fonksiyonları ve nitelikleri) amaçlar uğruna 

alışveriş yapmaktadır (Alzate ve Guilhermo, 2003: 14-15). 
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1.4.6. Kompulsif Satın Alma Davranışı 

 

Araştırma konusu olan kompulsif satın alma davranışı (alışveriş bağımlılığı 

/onyomoni) tezin ilerleyen bölümlerinde daha detaylıca anlatılacağı için, bu bölümde 

kısaca bahsedilmiştir. 

 

Kompulsif satın alma davranışı, olumsuz yaşantılar ve duygulara karşılık olarak 

gerçekleşen, kronik ve süreklilik gösteren bir satın alma davranışıdır (Faber ve O’Guinn, 

1989: 738). Bir nevi bu satın alma davranışı, takıntılı bir şekilde alışveriş yapma, yapmayı 

düşünme ve alışverişle ilgili planlar kurmaktadır (Ünsalver, 2011: 19). Kompulsif satın 

alma, tüketici için kısa vadede olumlu hisler üretse de, sonuç olarak normal yaşamı 

bozabilir ve olumsuz sonuçlar doğurur (Faber ve O’Guinn, 1989: 738). Bu tür satın alma 

yapan tüketicilerin hayat kontrolleri üzerinde de ciddi zedelenmeler oluşmuştur (Rao, 

2013: 5). 

 

1.5. Tüketici Satın Alma Davranışını Etkileyen Faktörler 

 

Tüketicilerin satın alma kararı verirken, hangi faktörlerden ne yönde ve nasıl 

etkilendiklerini anlamak gerekmektedir. Tüketici davranışı denilen şey aynı zamanda bir 

insan davranışıdır bu yüzden insanı etkileyen her faktör, onun satın alma davranışı 

üzerinde de etkisi olacaktır. Tüketici davranışı aniden gelişen bir eylem değil, bir süreçtir 

ve bu yüzden bazı faktörlerden etkilenmesi kaçınılmazdır (İslamoğlu, 2003: 52).  

 

Pazarlamacıların yoğun rekabet ettiği bu ortamda başarılı olabilmek için de 

işletmelerin ürün, fiyat, dağıtım kanalları ve tutundurma (4P) konusunda karar vermeden 

önce, tüketiciler ve onların satın alma alışkanlıkları konusunda bilgi toplamaları 

gerekmektedir (Varinli ve Çakır 1992: 92).  

 

Tüketicinin satın alma davranışını etkileyen faktörler, kültürel, sosyal, psikolojik ve 

kişisel faktörlerdir (Türkay, 2011: 7). Bunlar Tablo 2’de detaylıca gösterilmiştir. 
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Tablo 2: Tüketicinin Satın Alma Davranışını Etkileyen Faktörler 

Kültürel Faktörler Sosyal Faktörler Psikolojik Faktörler Kişisel Faktörler 

Kültür Referans Grupları Motivasyon (Güdülenme) Yaş 

Alt Kültür Aile Algılama Yaşam Tarzı 

Sosyal Grup Sosyal Statü Öğrenme Ekonomik Durum 

  İnanç ve Tutumlar Meslek 

   Kişilik 

Kaynak: Armstrong ve Kotler, 2009: 164 

 

1.5.1. Kültürel Faktörler 

 

1.5.1.1. Kültür 

 

Kültür belli bir toplumun üyeleri tarafından paylaşılan ve nesilden nesle aktarılan 

davranışların tamamıdır (Şahin ve Özer, 2006: 128). Kültürel değerler öğrenilir ve küçük 

yaşlardan itibaren anne baba tarafından çocuklara aktarılır. Bunlar bireyin davranışını 

doğrudan etkiler ve yönlendirir (Mert, 2001: 32). 

  

Kültür, her toplumun yaşam biçimini belirler; toplumun tüketim biçimi, ihtiyaçları, 

öncelik sıraları, ihtiyaçların tatmin şekilleri kültürün bir işlevidir. Kültürel değerler, 

tüketici davranışını etkilediğinden, dolaylı yoldan tüketimi de etkilemektedir (Eru, 2007: 

24). 

 

Bu sebeplerden dolayı, pazarlamacılar ürün ve hizmetleri tüketicilere sunarken, 

toplumun kültürünü göz önünde bulundurmaları gerekir. Örneğin, ülkemizde dini 

bayramlar öncesi bankaların yayınladıkları ihtiyaç kredisi reklamları yapılması(Okumuş, 

2013: 262) ya da ramazan ayında, sofralardaki suyun ya da hurmanın yerini alabilecek 

başka içecek ve yiyecekler sunulması gibi (İslamoğlu ve Altunışık, 2013: 180). 

 

1.5.1.2. Alt Kültür 

 

Alt kültür, bir ana kültür içerisinde kendi değer yargıları, gelenek ve göreneklerini, 

davranışlarını sergileyen gruplardan oluşmaktadır (Erdem, 2006: 75). Örneğin, Türkiye’de 
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yaşayan Araplar, Türk kültürüne ait bazı davranışlar sergileyebildikleri gibi Arap 

kültüründen de bazı davranışlar sergileyebilirler. Buna ek olarak, Mısır’da yaşayan Araplar 

ile Türkiye’de yaşayan Arapların kültürleri de farklıdır. Bunun sebebi, coğrafi ve milliyet 

farkıdır. Biri Mısır kültürünün etkisinde iken diğer Türk kültürünün etkisindedir 

(İslamoğlu ve Altunışık, 2013: 184). 

  

1.5.1.3. Sosyal Grup 

 

Sosyal grup, eşit sosyal statüye sahip olan insanlardan oluşmaktadır (Yükselen, 

2006: 102). Kişiler meslekleri, eğitimleri, gelirleri ve ikamet ettiği yerler gibi özellikleri 

sosyal sınıf içerisinde yer alır. Aynı sosyal sınıfta bulunan tüketicilerin aynı tarzda satın 

alma davranışları sergilerler (İşlek, 2012: 95). Örneğin, bir elbise satın alırken üst ve orta 

sınıftakiler bilinçli bir stile ve modaya ilgi duyarken, alt katmandakiler stil ve modadan çok 

kullanış ve rahatlığa önem verirler (İslamoğlu ve Altunışık, 2013: 199). 

 

1.5.2. Sosyal Faktörler 

 

1.5.2.1. Referans Grupları 

 

Referans grupları kişinin ideali ve hedefi olan ve bir an önce ulaşmak istediği 

gruplardır (Arslan, 2014: 71). İnsanlar yaşamlarında birçok gruba üye olarak ya da bir 

grubun üyesi olarak sürdürmektedirler. Aile, öncelikli olarak her insanın üyesi olduğu bir 

gruptur. Daha sonrasında ise, arkadaşlık, meslek gibi gruplara üye olmaktadırlar. İki ya da 

daha fazla kişinin etkileşim haline girmesi, karşılıklı tutum ve davranışlarının birbirini 

etkilemeye başlaması ile gruplaşma söz konusu olmaya başlamaktadır (Sürücü, 1998: 23). 

İnsanların daima bir grubun üyesi olmak istemesi, ihtiyaçlarının bir grup üyesi olarak daha 

iyi karşılanması ve diğer grup üyelerinden gördüğü ilgi ile kendine olan güveninin 

artmasından kaynaklanmaktadır. Davranışlarını grubun amaçlarına göre ayarlayacak ve 

diğer grup üyelerinin ondan bekledikleri şekilde davranmaya başlayacaktır. Bir kişinin bir 

gruba üye haline geldikçe davranışlarında önemli değişiklikler olmaya başlar. Örneğin; 

grubun tarzıyla konuşmaya başlaması gibi (Baysal ve Tekarslan, 1996: 148-150). 
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Gruplar insanları üç şekilde etkisi altına almaktadır; bireyi yeni davranışlar ve 

yaşam tarzları ile tanıştırır, insanların tutumlarını ve kendilerine nasıl baktıklarını etkiler ve 

son olarak insanların herkes gibi olması için düşüncelerine etki ederek marka ve ürün 

seçmede verdikleri kararlarda etkili olabilirler (Kotler, 2000: 164). 

 

1.5.2.2. Aile 

 

Aile; anne, baba, çocuklar ve yakın akrabalardan oluşan en gelişmiş ve etkili 

toplumsal ve ekonomik bir yapıdır (Bakırcı, 1999: 106). Aile önemli bir tüketim ve 

harcama birimi olduğundan pazarlamacıların satın alma davranışlarına etkilerini 

araştırmaya başladıkların beri de çok önemli bir yapıdır (Kaur ve Singh, 2004: 26). 

Tüketici davranışları açısından bakıldığında otoritenin nasıl dağıldığını anlamanın daha 

doğru olacağından aileleri anaerkil; annenin egemen olduğu aile ve ataerkil; babanın 

egemen olduğu aile, olarak ikiye ayırmak daha doğru olacaktır (Deneçli, 2009: 22). Bunun 

yanı sıra ailenin göstermiş olduğu tüketici satın alma davranışı, ailedeki çocuk sayısı, 

kadının çalışıp çalışmaması, ailenin kentte ya da kırsalda yaşayıp yaşamamasına bağlıdır 

(Mucuk, 2010: 78). Bazı aileler çocuklarının satın alma kararlarını verirken ve 

gerçekleştirirken bağımlılık gösterirken, bazı aileler tam tersine serbestlik tanımaktadır 

(Yükselen, 2007: 137).  

 

1.5.2.3. Sosyal Statü 

 

Sosyal statü, sosyal sınıfların ve fertlerin toplum içindeki yerlerdir. Bu yer zamanla 

toplumsal sınıf piramidi içerisinde aşağı ve yukarı hareket ederek farklılaşabilir (Erkal, 

1996: 29). İnsanlar genellikle statülerine uygun marka ve ürünleri tercih etmektedirler. 

Çalışan bir anneden örnek verecek olursak, iş yerinde çalışan (müdür, yetkili vs.) bir birey, 

ailesinde eş ve anne, favori spor müsabakasında ise istekli bir taraftardır. İş yerinde oradaki 

statüsünü yansıtan resmi giysiler tercih ederken, favori takımının spor müsabakasında o 

takımı yansıtan giysiler tercih edecektir ve onlara uygun giysiler satın alacaktır (Özkan, 

2007: 23-24). 
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1.5.3. Psikolojik Faktörler 

 

1.5.3.1. Motivasyon (Güdülenme) 

 

Güdü, en basit tanımıyla, insanı davranışa iten en temel sebeptir (Muter, 2002: 24). 

Diğer psikolojik süreçler gibi gözle görülemeyen varsayımsal bir kavram olan güdü 

(motive) terimi Latince “movere” kelimesinden türetilmiştir ve bu kelime harekete geçirme 

anlamına gelmektedir (Dal, 2009: 26). Güdülerin iki işlevinden biri olan harekete geçirme 

sonrasında ikinci işlevi olan kişinin davranışlarına yön verme ortaya çıkmaktadır (Muter: 

2002, 24). Tüketici davranışlarını anlayabilmek için kişilerin ihtiyaçlarını ve onları 

harekete geçiren güdülerin neler olduğunun anlaşılması gerekmektedir. Bazen bir tüketici 

başka tüketicilerle aynı davranışı gösterse de altında yatan temel sebep yani tüketiciyi 

harekete geçiren güdüler farklı olabilir (Koçoğlu, 2014: 30). 

 

İnsanı harekete geçiren güdüler, iki grupta toplanmaktadır. Birincisi biyolojik 

güdüler; yeme, içme, güvenlik, giyinme gibi fiziksel ihtiyaçlardan oluşurken, ikincisi 

psikolojik güdüler ise sevme, sevilme, başarılı olma, saygı görme gibi ihtiyaçlardan 

oluşmaktadır (Koçoğlu, 2015: 38). Örneğin, bir tüketiciyi son model telefon almaya iten 

güdü fiziksel güdüler değil de kazandırdığı saygınlık ve hayranlık sebebiyle psikolojik 

güdülerdir (Aytuğ, 1997: 32). 

 

1.5.3.2. Algılama 

 

Algılama, insanın beş duyu organı ile dünyayı tanıması ve çevresinde kendisi ile 

alakalı olan olay ya da nesnelerin varlığı hakkında bilgi edinmesine denmektedir (Bakırcı, 

1999: 118). Yani algılama duyular yardımı ile tanımaktır diyebiliriz, herhangi bir nesneyi, 

olayı veya bir ilişkiyi görmek, duymak, koklamak, dokunmak, tatmak ve hissetmektir 

(Karabacak, 1993: 91). Örneğin, aldığımız marka bir otomobilin, diğer otomobillere göre 

daha güvenilir olduğunu düşünüp “ucuz etin yahnisi yenmez” diyebilir veya tadını diğer 

meyve sularından ayıramadığımız halde bir meyve suyunu diğerlerine tercih edebiliriz. Bu 

davranışlarımız bizim algılamalarımızın bir sonucudur (Karalar, 2006: 49). 
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1.5.3.3. Öğrenme 

 

Öğrenme, insanı dünyadaki diğer canlılardan ayıran en önemli özelliktir. İnsanların 

yaşamlarını devam ettirebilmesi, toplumsal yaşama adapte olması için sahip oldukları 

önemli bir davranıştır. İnsanoğlu yaşadığı süreççe öğrenme devam etmektedir çünkü insan 

her an her yerde bir şeyler öğrenmektedir (Güney, 2000: 141). Başka bir deyişle öğrenme 

insanın algılamasına etki eden ve önceki deneyimlerinden kaynaklanan davranış 

değişiklikleridir (Örücü ve Tavşancı, 2001: 3). Örneğin, tüketici bir ürün satın almaya 

karar verdiğinde hemen o ürünü satın almaz ancak o ürünü ya da markayı daha önceden 

kullanmışsa ve biliyorsa yani öğrenmişse, satın alma davranışını hemen gerçekleştirir 

(Koçoğlu, 2015: 43). 

 

1.5.3.4. İnanç ve Tutumlar 

 

Tutum, kişinin bir nesneye, bir sembole veya bir fikre ilişkin olumlu ya da olumsuz 

duygularını ya da eğilimlerini ifade ederken, inanç kişisel deneye ya da dış kaynaklara 

dayanan bilgileri, kanıları ve görüşleri kapsamaktadır. Ayrıca tutum inançları da 

etkilemektedir (Arslan, 2003: 98). Tutumlar, insanların arzu ettiği ihtiyaçlarını karşılamada 

önemli bir yere sahiptir. Örneğin, tüketici bir otomobili seçerken onun için en önemli olan 

ölçüt güvenirlilik ve dayanıklılıksa, bu ihtiyacını en iyi karşılayabilen markalara 

yönelecektir (Çubukçu, 1999: 83). 

  

1.5.4. Kişisel Faktörler 

 

1.5.4.1. Yaş 

 

Yaş, bireyin satın alma davranışını etkileyen önemli faktörlerden biridir. Belirli yaş 

dönemlerinde bulunan tüketicinin belirli gereksinimleri vardır. Değişen yaşla beraber, 

gereksinimlerde değişir. Tüketicinin seçtiği giysi, mobilya, eğlence ve yiyecek tarzı ihtiyaç 

ve istekler tüketicinin yaşıyla yakından alakalıdır. Örneğin, 15-20 yaş grubu, müzikle 

alakalı ve giysi gibi ürünleri talep ederken, 25-30 yaş grubu, daha çok yeni çalışmaya 

başlayan ya da yeni aile kuranlardan oluştuğu için, ev eşyaları talebi daha yoğundur 

(Köseoğlu, 2002: 98). Aynı zamanda tüketicinin yaşlara göre gruplanması, belli ürünlerin 
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potansiyel pazarlarını tanımada ve pazar bölümlenmesi açısından önemlidir (Aytuğ, 1997: 

47). 

 

1.5.4.2. Yaşam Tarzı 

 

Yaşam tarzı, kişileri çevreleriyle bir bütün olarak gösterirken kişinin bireyselliğini 

de yansıtmaktadır (Tek ve Özgül, 2005: 173). Çünkü tüketiciler yaşam tarzlarına göre satın 

alma davranışı göstermektedir. Bu sebeple, yaşam tarzı pazarlamacılar için tüketici satın 

alma davranışlarını etkileyen faktörler arasında önemli bir yere sahiptir. Tüketiciler yaşam 

tarzı ile satın almaya karar verdikleri ürünler arasındaki benzerliklerden yararlanarak 

marka/ürün ve yaşam tarzı eşleştirmesini yaparlar (Tek, 1999: 205). Örneğin, dağcılık için 

üretilmiş bir ayakkabıyı satın alan tüketici macera ve heyecanla alakalı tüm ürünlerin 

potansiyel müşterisi olarak görülebilir (Okumuş, 2013: 160). Başka bir örnekle, kadınların 

aktif bir şekilde çalışma hayatına katılmasıyla evde geçirdiği zamanın azalması ve 

çocuklarına yeterli zaman ayıramaması sebebiyle, çocukları için kreş arayışına girmesi ve 

evde ailesine yemek yapmak için donmuş ya da yapımı kolay hazır gıdaları seçmesi yaşam 

tarzının değişimi sonucunda ortaya çıkmaktadır (İslamoğlu ve Altunışık, 2013: 169). 

 

1.5.4.3. Ekonomik Durum 

 

Ekonomik durum, tüketici satın alma davranışını etkileyen önemli unsurlardan 

biridir. Haneye gelen gelir olarak adlandırdığımız ekonomik durumda, eğer gelir yüksek 

ise satın alma davranışı gerçekleşir ama eğer gelir düşük ise harcamayı kısmaya yönelen 

tüketici, satın alma davranışından kaçınmaya ya da satın alma davranışını değiştirmeye 

yönelir (Torlak ve diğerleri, 2002: 82). Bir ürün tercih ederken kalite algısının önemli bir 

unsur olmasının yanı sıra tüketiciler kaliteyi yüksek fiyat ile bağdaştırdığından gelir düzeyi 

yüksek kişilerin, yüksek fiyatlı ürünleri tercih ettiği görüşmüştür (Aktuğlu ve Temel, 2006: 

46). 

 

1.5.4.4. Meslek 

 

Kişilerin sahip oldukları meslekler onların satın alma davranışlarını etkilemektedir. 

Örneğin, büro da masa başı işi yapan bir elemana göre sürekli iş görüşmelerine katılmak 
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zorunda olan yöneticinin tercih ettikleri giysiler daha farklı olacaktır. Ya da bilgisayar 

yazılımı pazarlayan bir işletme, her bir meslek grubu için ayrı ayrı programlar geliştirmek 

zorunda ve bu programları meslek gruplarının istek ve ihtiyaçlarına göre düzenlemek 

durumundadır (Yükselen, 2006: 105). 

 

1.5.4.5. Kişilik 

 

Kişiliğin satın alma davranışı ile önemli bir ilişkisi bilinmekle birlikte bu ilişki 

kesin hatlarla açıklanamamaktadır. Öte yandan, bu ilişkinin varlığını savunan 

pazarlamacılar, pazarlama faaliyetlerini yürütürken hedef kitledeki tüketicilerin kişilik 

özelliklerini dikkate almaktadırlar (Özkan, 2007: 28). Ayrıca kişilik tipleri, doğru olarak 

sınıflandırıldığında ve belirli kişilik tipleri ile ürün ve marka seçimleri arasında güçlü bir 

ilişki gösterildiğinde kişilik tüketici satın alma davranışlarını çözümlemede önemli bir 

değişken olabilir. Örneğin, Marlboro sigarası reklamında gösterilen at üzerindeki güçlü 

erkek maço kişiliği temsil etmektedir (Türkay, 2011: 15). 

 

Kişiliğin insan davranışları üzerindeki rolü üzerine farklı teoriler geliştirilmiştir. 

Bunları üç kategoride toplayabiliriz (Yükselen, 2007: 139); 

 

 Yenilikçi (önder) tüketiciler; yeniliği ilk kabul eden, girişken ve gösterişten 

hoşlanan insanlardan meydana gelir. 

 İzleyici tüketiciler; yenilikçileri takip eden tüketicilerdir, yeniliği ilk kabul 

edenler, ilk erginler, son erginler ve gecikenler olmak üzere kendi içinde dört 

gruba ayrılırlar. 

 Tutucular (yeniliğe karşı direnen) tüketiciler; ikna edilmeleri diğer gruptaki 

tüketicilere göre oldukça zor olan tüketicilerdir.  

 

1.6. Tüketici Satın Alma Karar Süreci 

 

Tüketici satın alma karar süreci satın alma öncesi – ihtiyaçların ortaya çıkması, 

araştırma süreci ve alternatiflerin değerlendirilmesi – satın alma anı ve satın alma sonrası 

faaliyetler – satın alma sonrası değerlendirme – olarak üç ana başlık altında 

incelenmektedir (Odabaşı ve Barış, 2002: 31). 
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1.6.1. İhtiyaçların Ortaya Çıkması 

 

Satın alma süreci, tüketicinin bir ihtiyacı fark etmesi ile başlamaktadır (Kotler ve 

Scheff, 2006: 86). İhtiyaç, kişinin sahip olmak istedikleri ve sahip oldukları arasında fark 

bulunması sebebiyle ortaya çıkar (Kerin ve diğerleri, 2004: 100). İhtiyaçların fark edilmesi 

içsel ve/veya dışsal etkilerin tetiklemesiyle ortaya çıkabilir (Kotler ve Scheff, 2006: 86). 

Örneğin, bir alışveriş sitesinde görüp ve sahip olunduğunda kişiyi bambaşka bir insan gibi 

hissettireceğini düşünülen kırmızı bir elbisenin ihtiyaç olarak algılanması içsel bir 

tetiklenmedir. Ama çalınan ve tekrar alınması gereken bir dizüstü bilgisayar ihtiyacı dışsal 

etkilere bağlıdır (Çerçi, 2014: 49).  

 

1.6.2. Satın Alma Öncesi Bilgi Edinme / Araştırma Süreci 

 

Bir ihtiyaç tanımlandıktan sonra, tatmin edici bir çözümün olup olmadığını ve varsa 

potansiyel çözümlerin neler olduğu soruları ortaya çıkar. Yani tüketici, satın alma öncesi 

sorunu çözmek için ihtiyacı olan bilgiyi toplamaya yönelir (İslamoğlu ve Altunışık, 2013: 

38). Tüketici bilgi toplarken, ürünler için kendi deneyimlerinden faydalanıyorsa, iç 

araştırma; ailesi, arkadaşları veya bulunduğu sosyal grup gibi çevresinden bilgi ediniyorsa 

dış araştırma olarak tanımlanmaktadır (Engel ve diğerleri, 1990: 27). Bir ev hanımı cildinin 

bozulmasını istemiyorsa ya bulaşık yıkarken eldiven kullanmalıdır ya da başka bir 

deterjanı denemelidir. Bu iki üründen birini seçtikten sonra, seçtiği ürün için de markalar 

arasında tercih yapmalıdır (Karafakıoğlu, 2005: 101). Bu tercihi, reklamları seyrederek, 

alışverişe aile bireyleri ya da arkadaşlarıyla giderek veya satıcının ya da bir uzmanın hangi 

ürünün daha çok beğenildiğini söylemesini isteyerek yapabilir (Erdem, 2006: 116). 

 

1.6.3. Alternatiflerin Değerlendirilmesi 

 

Tüketici, alternatifleri değerlendirirken ürün ya da hizmetin ne gibi özelliklere 

sahip olmasını ve bu ürün ya da hizmetten beklentisinin ne olduğunu belirlemelidir 

(Hatipoğlu, 1993: 37). Bunun üzerine tüketici ürün ya da hizmette bulunmasını istediği 

özellikleri önem sırasına koyar ve sonrasında, kişisel özelliklerine ve çevre faktörlerine 

bağlı olarak önemsediği alternatifleri belirler ve bunları değerlendirir. Bu 
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değerlendirmeden sonrada alternatiflerden birini seçer (İslamoğlu ve Altunışık, 2013: 42-

43). 

 

1.6.4. Satın Alma Davranışı 

 

Alternatifleri değerlendirdikten sonra tüketici, hangi markayı ve hangi özelliklere 

sahip olan ürünü alacağına karar verir ve satışın yapıldığı yere giderek bu kararını 

gerçekleştirir (Yükselen, 2006: 112).  

 

1.6.5. Satın Alma Davranışı Sonrası Değerlendirme 

 

Satın alma davranışını gösterdikten sonra verdikleri kararın etkilerini ve elde 

ettikleri sonuçları değerlendirmeye tabi tutarlar ve buna göre bir sonraki satın alma 

davranışını bu değerlendirme sonucuna göre verirler. Satın alma davranışı sonrasında 

tüketici üç önemli durumdan biriyle karşı karşıya gelmektedir (Odabaşı ve Barış, 2002: 

387-388); 

 

Tatmin olmuştur. Yeniden satın alma davranışı gösterme ihtimali yüksektir. 

Kısmen tatmin olmuştur. Bilişsel çelişki içerisindedir. 

Tatmin olmamıştır. Şikâyetçi davranış göstermektedir. 

 

Yukarıda açıklanan satın alma karar süreci adımları Tablo 3’te örneklendirilmiştir. 

 

Tablo 3: Satın Alma Sürecinde ki Adımlar ve Ortaya Çıkabilecek Faaliyetler 

Satın Alma Sürecinde Adımlar Ortaya Çıkabilecek Faaliyetler 

İhtiyaçların Ortaya Çıkması Açlık hissetmek 

Araştırma Süreci Arkadaşlarınızdan beğendikleri restoranların isimlerini almak 

Alternatiflerin Değerlendirilmesi Restoranlara telefon edip menülerini sormak 

Satın Alma Davranışı X restoranın da yemek yemek 

Satın Alma Davranışı Sonrası Değerlendirme Yediğiniz yemeğin sizi doyurup doyurmadığına karar vermek 

Kaynak: Odabaşı ve Barış, 2002: 31-32 
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1.7. Bağımlılık ve Alışveriş Bağımlılığı  

 

1.7.1. Bağımlılık Tanımı 

 

Bağımlılık, olumsuz sonuçlar doğurmasına rağmen, ruh halini değiştiren madde ya 

da davranışların yapılmaya veya kullanılmasına devam edilmesi olarak tanımlanabilir 

(Angres ve Bettinardi–Angres, 2008, 696). Ya da başka bir tanıma göre bağımlılık, fiziksel 

ve psikolojik yoksunluğu engellemek için vücudun alması gereken maddelerdir. 

Bağımlılığın ilk aşaması bağımlı olma durumudur, bu aşamada kişinin yaşamına hakim 

olan maddenin arayışına girilir. Bir bağımlı daha sonra tolerans geliştirir ki bu da kişinin 

aynı etkiyi alabilmesi için maddenin dozlarını daha da fazlalaştırarak kullanmasına 

zorlamaktadır (Addictions t.y.,http://www.apa.org/index.aspx). Bir kişinin bağımlı 

olduğunu söyleyebilmek için DSM-IV kitabında tanımlanan belirtilerden sadece üç ya da 

daha fazlasını on iki aylık bir dönem içerisinde göstermesi gerekmektedir (Kara, 2014: 75). 

Bunlar (Bağımlılık Nedir? t.y., http://www.yesilay.org.tr/tr);  

 

 Kullanılan maddeye karşı tolerans geliştirilmesi 

 Madde kesildiğinde/azaltıldığında yoksunluk belirtisi gösterme 

 Maddenin daha uzun süre ve yüksek miktarlarda alınması 

 Madde kullanımını denetlemek/bırakmak için gösterilen başarısız çabalar 

 Maddeyi sağlamak/kullanmak/bırakmak için büyük zaman harcama 

 Madde kullanımı sebebiyle sosyal/mesleki/kişisel ilişkilerin olumsuz 

etkilenmesi 

 Fiziksel ya da psikolojik sorunların ortaya çıkmasına/çoğalmasına rağmen 

madde kullanımına devam edilmesidir. 

 

1.7.2. Bağımlılığa Yönelik Yaklaşımlar 

 

1.7.2.1. Psikolojik Bağımlılık 

 

Psikolojik bağımlılık kişinin duygusal ya da kişilik yapısı gereği gereksinimlerini 

tatmin etme amacıyla maddeye karşı oluşturduğu düşkünlüktür (Bağımlılık Nedir? t.y., 
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http://www.yesilay.org.tr/tr). Madde alındığında ise, doyum rahatlama ve zevk meydana 

gelir (Ziyalar, 1980: 313). Eğer bir kişi sadece psikolojik bağımlılık oluşturduysa, 

maddenin kesilmesi durumunda yoksunluk sendromuna sebep olmaz (Kara, 2014: 77). 

 

1.7.2.2. Fiziksel (Fizyolojik) Bağımlılık 

 

Fiziksel bağımlılık, kullanılan maddenin varlığına karşı duyulan fizyolojik bir 

istektir (Bağımlılık Nedir? t.y., http://www.yesilay.org.tr/tr). Psikolojik bağımlılıkta kişiler 

arasında bağımlılığın derecesi farklılık göstermesine rağmen, fiziksel bağımlılıkta böyle bir 

farklılık söz konusu değildir. Kullanılan miktarın giderek arttırılması durumunda, merkezi 

sinir sisteminde kullanılan maddeye karşı bir uyum gelişir ve işlevini sürdürebilmesi için o 

maddenin gerekli olduğunu kabul eder. Maddenin alınmaması ya da kesilmesi durumunda 

yoksunluk belirtileri ortaya çıkar. Bu durum kullanıcı için ızdırap verici olması sebebiyle, 

kişi maddeyi almaya devam eder (Yılmaz, 2004: 101).  

 

1.7.3. Risk Faktörleri 

 

Yaş, cinsiyet, çevre, ailesel faktörler, kişilik özellikleri, davranış bozuklukları, 

ekonomik sorunlar, boşanmış aileler ve işsizlik kişinin bir maddeye veya nesneye bağımlı 

olmasını tetikleyen risk faktörleridir. Özellikle ergenlik dönemindeki kişilik yapısı, ailenin 

baskıcı ya da ihmalkâr yapısı çocuğun isyankâr olması ile doğru orantılıdır. Arkadaş 

çevresinde madde bağımlısı olan kişiler, bu dönemde bağımlı hale gelebilir. Aynı şekilde 

ekonomik ve psikolojik sorunlar, işsizlik, ailede bağımlı bulunması kişiyi bağımlılığa iten 

diğer sebeplerdendir (Bağımlılık DSM-IV Tanı Kriterleri, t.y., http://www.bagimlilik.biz).  

 

1.7.4. Alışveriş Bağımlılığı Tarihçesi ve Tanımı 

 

“Deniz 36 yaşında eşi ve çocuklarıyla yaşayan bir kadındır. Bütün hayatı boyunca alışveriş 

ile çok meşgul olmaktan yakınıyor ve tüm boş zamanını alışveriş ile harcamaya eğilimli 

olduğunu belirtiyor. Aynı zamanda her gün alışveriş yapmaya devam ediyor çünkü bu onun 

tek hobisi. Alışverişin büyük bir bölümünü ailesi için yapıyor. Deniz basitçe bu 

alışkanlığından vazgeçemediğini söylüyor ve ne zaman kendini durdurmaya çalışsa 

gösterdiği çaba durdurmak için yeterli olmuyor ve başarısız oluyor. Bu davranışları 

sebebiyle, kocası ile problemler yaşamış ve ailesi kötü finansal problemler yaşamış.” 

(Örnekteki kişi ismi Türkçeleştirilmiştir.) (Kellet ve Bolton, 2009: 92-93). 
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Yukarıdaki hikâye alışveriş bağımlısı bir tüketici olan Deniz’in hikâyesidir. Dahası, 

Deniz gibi tüketiciler bu tür olayları deneyimlemekte ve tecrübelerini şu şekilde ifade 

etmektedirler (Magee, 1994: 590); 

 

“Param biterse, kredi kartım var. 

Alışveriş merkezinde olmayı tercih ederim. 

Alışveriş yapmak için doğmuşum. 

Bırakana kadar alışveriş.”  

 

Yukarıda okuduklarımız alışveriş bağımlılığına sahip olan tüketicilerin söyledikleri 

cümleler ve alışveriş bağımlılığından muzdarip bir tüketicinin hikâyesidir. Şimdi alışveriş 

bağımlılığının tarihini ve literatürdeki anlamlarını inceleyelim. 

 

Alışveriş bağımlılığı yeni bir konsept değildir. 1915’te Emil Kreapelin alışveriş 

bağımlılığını “oniomania” (onyomani) olarak tanımlamıştır. Bu terim, Yunan asıllı satış 

anlamına gelen “onios” ve çılgınlık, delilik anlamına gelen “mania” kelimelerinin 

birleştirilmesi ile oluşturulmuştur. Tam çevirisi aslında satışta olan ürünler için çıldırmak 

ya da delirmek anlamına gelmektedir. Terim 1915 yılında ortaya çıkmış olsa da 1980’lerin 

sonlarında pazarlama araştırmalarında kullanılmaya başlanmıştır (Kearney ve Stevens, 

2012: 234).  

 

Alışveriş bağımlılığı, olumsuz olay ya da duygulara cevap olarak verilen kronik ve 

tekrarlayan satın alma olarak tanımlanmıştır (O’Guinn ve Faber, 1989: 155). Aynı 

zamanda alışveriş bağımlılığı, takıntılı bir şekilde alışveriş yapmak, alışveriş yapmayı 

düşünme ve bunun üzerine planlar kurmak olarak da tanımlanabilir (Ünsalver, 2011: 19). 

Alışveriş bağımlılığında satın alma davranışı ise, genellikle finansal, kişisel ve/veya sosyal 

zorluklara sebep olan, aşırı, pahalı, zaman alıcı, karşı konulamaz ve kontrol edilemez bir 

dürtü olarak görülür (Kellet ve Bolton, 2009: 83). “Normal” bir tüketici ürün ya da hizmeti 

satın almadan önce tüketici satın alma karar süreçlerinden geçerek karar verirken, alışveriş 

bağımlısı olan bir kişinin satın alma eğilimi ani dürtüsel ya da takıntılı kontrol edilemeyen 

duygular ile satın alma davranışı gösterirler. Satın alma anı ya da öncesinde satın almanın 

sonuçları üzerine çok fazla düşünmezler (Rao, 2013: 2). Bu tarz bir satın alma 

davranışından sonra tüketiciler, mutsuz, suçlu, utanmış hissederler (Yüksel ve Eroğlu, 

2015: 43). Satın alma sonrasında böyle hissettikleri ürünleri ya bir defadan fazla 
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kullanmazlar (O’Guinn ve Faber, 1989: 148), ya da geri verme ihtimalleri olduğundan geri 

verilme ihtimali olan ürünleri tercih ederler (Ünsalver, 2011: 121). Bu tarz bir satın alma 

davranışı; ekonomik, sosyal ve psikolojik sonuçlar gibi tüketiciyi ciddi anlamda etkileyen 

sonuçlara sebep olsa da, fazla borçlarına ve satın alma ile meşgul olmalarına aldırmaksızın 

artan miktarda ürün satın almaya devam ederler (Yüksel ve Eroğlu, 2015: 43). 

 

Araştırma sonuçları; alışveriş bağımlılığına sahip kişiler, normal tüketicilere göre 

daha düşük bir özgüvene, daha fazla hayal etme eğilimine, daha yüksek bir depresyon 

seviyesine ve yüksek takıntı ve endişe seviyelerine sahip olduklarını göstermektedir (Faber 

ve O’Guinn, 1992: 460). Bunun dışında, bu bağımlılığa sahip olan kişilerin başkalarına 

hediye almaktan hoşlandıkları da bilinmektedir (Villarino ve Lopez, 2001: 444).  

 

Alışveriş bağımlılığına sahip olan kişilerde aile geçmişi de diğer etkenler kadar 

önemlidir. Aile de alışveriş bağımlılığına sahip bir kişi varsa o aile içinde büyüyen 

çocuklarda bu bağımlılığa eğilimin olma olasılığı oldukça yüksektir. Ayrıca aile 

geçmişinde, alkol ya da madde bağımlılığının görülüp görülmediği, kişinin küçükken ailesi 

tarafından ne kadar desteklenip desteklenmediği bu satın alma davranışı için önemli 

olduğu savunulmaktadır (D’Astous, 1990: 19).  

 

Tıpkı bir madde bağımlısı gibi kişi satın alma davranışını gerçekleştirerek “ödül” 

kazanmaktadır. Ama zamanla o davranış için tolerans geliştirebilir ve eskiden sadece 

birkaç parça ürün alarak rahatlayabilirken, bu durum sonrasında değişebilir. Aynı madde 

bağımlılığında olduğu gibi, alışveriş yapılmaması kişide huzursuzluk, fiziksel ve ruhsal 

eksiklik yaratabilir (Ünsalver, 2011: 20-21). Bunun dışında, alışveriş bağımlılığı davranışı 

gösteren bir kişide patolojik kumar, çalma hastalığı (kleptomani), zorlayıcı cinsellik ve 

yeme bozukluğu gibi psikolojik hastalıklar görülebilir (McElroy ve diğerleri, 1994’ten 

aktaran: Raudsepp ve Parts, 2014: 415). 

 

Son olarak, alışveriş bağımlılığı her ne kadar davranışsal bağımlılıklardan olan ve 

tekrarlayan davranış grupları alt kategorisine girse de DSM-V’e dahil edilmemiştir. Çünkü 

tanı kriteri oluşturmak için yeterli hakemli kanıt yoktur ve bu davranışları ruhsal hastalık 

olarak tanımlamak için ders açıklamalarına ihtiyaç vardır (American Psychiatric 

Association [APA], 2013: 481). 
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İKİNCİ BÖLÜM 

 

2. ALIŞVERİŞ BAĞIMLILIĞINA ETKİ EDEN FAKTÖRLER 

 

2.1. Araştırmanın Amacı 

 

Yapılacak olan tez çalışmasında, teknoloji ve değişen dünya ile ortaya çıkan ve bir 

sosyal bağımlılık türü olarak tanımlanan onyomani (alışveriş bağımlılığı) konusu detaylıca 

açıklanacaktır ve insanları alışveriş bağımlılığına iten demografik özellikler ve kişilerin 

yaptığı sosyal aktiviteler arasındaki farklara bakılacaktır. Literatürde demografik 

değişkenleri bir bütün olarak ele alan ve sosyal aktiviteleri inceleyen bir çalışma 

bulunmamaktadır. Bu boşluk da bu çalışma ile doldurulacaktır. 

 

Tez disiplinler arası bir çalışma olup psikolojinin konusu olan bağımlılığı, alışveriş 

gibi bir pazarlama konusu ile ele almak ve bu iki konuyu aynı kefede araştırmak da tezin 

başka bir amacıdır ve bu çalışma her iki alana katkı sağlayabilecek nitelikte olacaktır. 

 

2.2. Araştırmanın Sınırlılıkları 

 

Araştırma Trabzon ilinde yaşayan tüketiciler ile sınırlandırılmıştır. Bilgiler anket 

yöntemi kullanılarak toplanmıştır ve anket tüketicilerle yüz yüze yapılmıştır. 

 

2.3. Evren ve Örneklem 

 

Araştırmanın evrenini Trabzon ilinde yaşayan kişiler oluşturmaktadır. Örneklem 

hesabı için TÜİK’nun 2016 yılında yapmış olduğu “Adrese Dayalı Nüfus Kayıt Sistem 

Sonuçları”ndan faydalanacaktır (http://www.tuik.gov.tr/Start.do). Bu istatistiğe göre 

Trabzon il nüfusu, 779.379 kişidir.  
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Araştırma örneklemimiz, %95 güven seviyesinde ve ±0,05 örneklem hatasıyla 

hesaplanır. Örneklemde evren büyüklüğümüzün sayısal değerini bildiğimiz için, örneklem 

sayısı aşağıdaki formülü ile belirlenecektir; 

 

𝑛 =
𝑡2. (𝑃𝑄)/𝑑2

1 + (
1
𝑁) . 𝑡

2. (𝑃𝑄)/𝑑2
 

 

N = Evren Büyüklüğü (779.379) 

n = Örneklem Büyüklüğü  

t = Güven Düzeyi Tablo Değeri (%95’in tablo değeri, 1,96) 

d = Örneklem Hatası (±0,05) 

PQ = (0,3).(0,7) = 0,21  max. Örneklem büyüklüğü için örneklem yüzdesi 

 

Yukarıdaki formül bu değerlerle işleme sokulduğunda araştırma için asgari kişi 

sayısı 322 olarak belirlenmiştir. Fakat araştırmanın güvenilirliğini arttırmak amacıyla anket 

350 kişiye uygulanmıştır.  

 

2.4. Araştırmanın Hipotezleri ve Modeli 

 

2.4.1. Araştırmanın Hipotezleri 

  

Cinsiyet 

 

H01: Cinsiyetlerin, alışveriş yapma ve para harcama eğilimi bakımından anlamlı bir 

farklılığı vardır. 

H02: Cinsiyetlerin, alışverişten alınan haz bakımından anlamlı bir farklılığı vardır. 

H03: Cinsiyetlerin, alışveriş sonrası suçluluk hissi bakımından anlamlı bir farklılığı 

vardır. 
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Yaş 

 

H11:  Yaşların, alışveriş yapma ve para harcama eğilimi bakımından anlamlı bir 

farklılığı vardır. 

H12:  Yaşların, alışverişten alınan haz bakımından anlamlı bir farklılığı vardır. 

H13:  Yaşların, alışveriş sonrası suçluluk hissi bakımından anlamlı bir farklılığı 

vardır. 

 

Eğitim Durumu 

 

H21:  Eğitim durumlarının, alışveriş yapma ve para harcama eğilimi bakımından 

anlamlı bir farklılığı vardır. 

H22:  Eğitim durumlarının, alışverişten alınan haz bakımından anlamlı bir farklılığı 

vardır. 

H23:  Eğitim durumlarının, alışveriş sonrası suçluluk hissi bakımından anlamlı bir 

farklılığı vardır. 

  

Meslek 

 

H31:  Mesleklerin, alışveriş yapma ve para harcama eğilimi bakımından anlamlı bir 

farklılığı vardır. 

H32:  Mesleklerin, alışverişten alınan haz bakımından anlamlı bir farklılığı vardır. 

H33:  Mesleklerin, alışveriş sonrası suçluluk hissi bakımından anlamlı bir farklılığı 

vardır. 

 

Medeni Durum 

 

H41: Kişilerin medeni durumlarının, alışveriş yapma ve para harcama eğilimi 

bakımından anlamlı bir farklılığı vardır. 

H42:  Kişilerin medeni durumlarının, alışverişten alınan haz bakımından anlamlı bir 

farklılığı vardır. 

H43:  Kişilerin medeni durumlarının, alışveriş sonrası suçluluk hissi bakımından 

anlamlı bir farklılığı vardır. 
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Ailedeki Kişi Sayısı 

 

H51: Ailedeki kişi sayısının, alışveriş yapma ve para harcama eğilimi bakımından 

anlamlı bir farklılığı vardır. 

H52:  Ailedeki kişi sayısının, alışverişten alınan haz bakımından anlamlı bir 

farklılığı vardır. 

H53:  Ailedeki kişi sayısının, alışveriş sonrası suçluluk hissi bakımından anlamlı bir 

farklılığı vardır. 

 

Gelir 

 

H61:  Kişilerin gelirlerinin, alışveriş yapma ve para harcama eğilimi bakımından 

anlamlı bir farklılığı vardır. 

H62:  Kişilerin gelirlerinin, alışverişten alınan haz bakımından anlamlı bir farklılığı 

vardır. 

H63:  Kişilerin gelirlerinin, alışveriş sonrası suçluluk hissi bakımından anlamlı bir 

farklılığı vardır. 

 

Kitap Okuma Sayısı 

 

H71: Kişinin okuduğu kitap sayısının, alışveriş yapma ve para harcama eğilimi 

bakımından anlamlı bir farklılığı vardır. 

H72:  Kişinin okuduğu kitap sayısının, alışverişten alınan haz bakımından anlamlı 

bir farklılığı vardır. 

H73:  Kişinin okuduğu kitap sayısının, alışveriş sonrası suçluluk hissi bakımından 

anlamlı bir farklılığı vardır. 

 

Sinemaya Gitme Sayısı 

 

H81: Kişinin sinemaya gitme sayısının, alışveriş yapma ve para harcama eğilimi 

bakımından anlamlı bir farklılığı vardır. 

H82:  Kişinin sinemaya gitme sayısının, alışverişten alınan haz bakımından anlamlı 

bir farklılığı vardır. 
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H83:  Kişinin sinemaya gitme sayısının, alışveriş sonrası suçluluk hissi bakımından 

anlamlı bir farklılığı vardır. 

 

Tiyatroya Gitme Sayısı 

 

H91: Kişinin tiyatroya gitme sayısının, alışveriş yapma ve para harcama eğilimi 

bakımından anlamlı bir farklılığı vardır. 

H92:  Kişinin tiyatroya gitme sayısının, alışverişten alınan haz bakımından anlamlı 

bir farklılığı vardır. 

H93:  Kişinin tiyatroya gitme sayısının, alışveriş sonrası suçluluk hissi bakımından 

anlamlı bir farklılığı vardır. 

 

Sosyal Gruba Üye Olma 

 

H101: Kişinin sosyal bir gruba üye olmasının, alışveriş yapma ve para harcama 

eğilimi bakımından anlamlı bir farklılığı vardır. 

H102: Kişinin sosyal bir gruba üye olmasının, alışverişten alınan haz bakımından 

anlamlı bir farklılığı vardır. 

H103: Kişinin sosyal bir gruba üye olmasının, alışveriş sonrası suçluluk hissi 

bakımından anlamlı bir farklılığı vardır. 

 

Üye Olunan Sosyal Grup  

 

H111: Kişinin üye olduğu sosyal grubun, alışveriş yapma ve para harcama eğilimi 

bakımından anlamlı bir farklılığı vardır. 

H112: Kişinin üye olduğu sosyal grubun, alışverişten alınan haz bakımından anlamlı 

bir farklılığı vardır. 

H113: Kişinin üye olduğu sosyal grubun, alışveriş sonrası suçluluk hissi bakımından 

anlamlı bir farklılığı vardır. 
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2.4.2. Araştırmanın Modeli 

 

Modelden de anlaşılacağı üzere araştırma konusu alış-veriş bağımlılığına etki eden 

faktörler ile demografik özellikler ve sosyal aktiviteler arasındaki farka bakmaktır. 

 

 

 

2.5. Anket Dizaynı ve Verilerin Değerlendirilmesi 

 

Anket toplamda 46 sorudan oluşmaktadır. Bunlardan 7 tanesi birinci bölümde 

kişilerin demografik özelliklerini öğrenmek amacıyla yazılmıştır. 8 – 12 arası ikinci 

bölümde bulunmakta ve kişilerin yaptığı sosyal aktiviteleri öğrenmek amacıyla yazılmıştır. 

Üçüncü bölümdeki sorular ise, uzun literatür araştırmaları sonrasında oluşturulmuştur. 13 – 

32 arası sorular Edwards (1993: 74)’tan uyarlanmıştır ve bunlar, para harcama eğilimini, 

alışveriş yapma ve para harcama sıklığını, alışveriş yaparken deneyimlenen duyguları, 

plansız satın alma davranışını, satın alma sonrası hissedilen suçluluğu ve para harcama 

konusundaki fonksiyon bozukluğunu ölçmek amacıyla yazılmıştır. Bu kısımda birbirine 

benzeyen sorular elenmiştir. 33 – 35 numaralı sorular ise Faber ve O’Guinn (1992: 

468)’den uyarlanmış olup, önceki ifadeleri benzemesi sebebiyle sadece üç tanesi alınmıştır. 

Bu sorular da kişinin bağımlılığını ölçmek amacıyla yazılmıştır. Bu sorularda da 5’li likert 

ölçeği (1:tamamen katılıyorum, 5: kesinlikle katılmıyorum) kullanılmıştır. Anketin bu hali 

“Ek-1” olarak teze eklenmiştir. 

 

Daha sonrasında 30 kişiye mini bir test anket çalışması uygulanarak 13-35 

arasındaki sorulara faktör analizi yapılmıştır. Faktör analizi sonuçları Tablo 4 ve Tablo 5’te 

gösterilmiştir. 
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Tablo 4: KMO ve Barlett’s Testi 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,718 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 584,802 

df 253 

Sig. ,000 

 

Bu test sonucuna göre 0,5’in üzerinde çıkan (0,718) sonucu ile verilerimizin faktör 

analizine uygunluğundan ve iyi sonuç alınmasından söz edebiliriz.  

 

Tablo 5: Rotated Component Matrix 

 1 2 3 4 5 

s31 ,896 ,177 ,038 ,060 ,143 

s23 ,777 ,331 ,046 -,240 ,074 

s20 ,742 ,440 ,170 ,139 ,084 

s24 ,740 ,224 ,364 ,278 ,213 

s32 ,707 ,292 ,315 ,236 ,076 

s13 ,680 ,096 ,311 ,324 -,195 

s29 ,654 ,337 ,486 ,188 ,113 

s22 ,649 ,498 ,195 -,041 ,240 

s21 ,647 -,008 ,266 ,434 -,043 

s15 -,255 -,913 ,134 ,015 -,058 

s16 -,158 -,899 ,022 ,146 -,069 

s17 -,354 -,839 -,016 -,090 ,051 

s19 ,144 ,823 ,172 -,259 ,142 

s18 ,623 ,652 ,130 -,014 ,042 

s25 ,097 ,052 ,869 ,158 -,135 

s33 ,411 ,078 ,673 ,345 ,023 

s27 ,480 -,064 ,553 -,360 ,290 

s35 ,393 -,235 ,498 ,039 ,169 

s30 ,191 -,118 ,055 ,853 ,160 

s28 ,071 -,472 ,239 ,658 -,058 

s34 ,120 ,049 ,349 ,564 ,518 

s14 -,071 ,464 -,030 -,054 ,790 

s26 ,410 -,125 -,047 ,269 ,671 

 

Yukarıdaki tabloya göre, %60’ın altında kalan 27, 35 ve 34. sorular çıkarılmıştır. 
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Anket sonunda tekrar faktör analizi yapılarak faktörler belirlenmiştir. Sonuçlar 

Tablo 6-7’de gösterilmiştir. 

 

Tablo 6: KMO ve Barlett’s Testi 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,929 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 3874,623 

df 190 

Sig. ,000 

 

Bu test sonucuna göre 0,5’in üzerinde çıkan (0,929) sonucu ile verilerimizin faktör 

analizine uygunluğundan ve iyi sonuç alınmasından söz edebiliriz.  

 

Tablo 7: Rotated Component Matrix 

 1 2 3 

s14 ,795 ,304 ,001 

s13 ,787 ,164 ,079 

s16 ,786 ,087 ,157 

s15 ,783 ,165 ,079 

s19 ,771 ,129 ,276 

s20 ,764 ,229 ,044 

s22 ,731 ,112 ,095 

s23 ,675 ,055 ,366 

s18 ,662 ,377 ,086 

s21 ,639 ,237 ,090 

s17 ,617 ,376 -,103 

s24 ,517 ,293 ,161 

s26 -,170 -,886 ,032 

s25 -,228 -,867 ,026 

s27 -,453 -,649 ,069 

s28 ,491 ,555 ,005 

s30 ,199 ,129 ,750 

s31 ,218 -,136 ,675 

s32 ,147 -,220 ,661 

s29 -,106 ,098 ,647 

 

Bu tablonun sonucuna göre sorularımız 3 faktöre indirgenmiştir. Faktörler ve 

isimleri aşağıda gösterilmiştir. 
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1. Faktör  Alışveriş yapma ve para harcama eğilimi 

 

 Param ya da zamanım olmadığında bile, alışveriş yapmak ve para harcamak 

zorunda hissederim. 

 Olabildiğince sık alışverişe giderim ve bir şeyler alırım. 

 Alışveriş yapmak ve para harcamakla oldukça meşgulüm. 

 Faturaları ödedikten sonra kalan parayı harcamak zorunda hissederim. 

 Alışveriş yapmak için para harcarken kendimi mutlu hissederim. 

 Üzgün, depresif, sinirli ya da kızgın olduğumda alışveriş yaparım. 

 Para harcama alışkanlıklarımdan endişelenirim ama gene de alışverişe gider ve 

para harcarım. 

 Bir şeye ihtiyacım olmamasına rağmen, alışveriş yaparım. 

 Bir şeyleri kutlamak için alışverişe giderim, bir şeyler alırım. 

 Bazen kendimi alışveriş yapmak zorunda hissederim. 

 Günümü bir daha alışverişine gideceğim zaman hakkında düşünerek geçiririm. 

 Vitrinlerdeki ve camlardaki indirim yazılarına bakmadan duramam. 

 

2. Faktör  Alışverişten alınan haz 

 

 Alışveriş yapmayı pek sevmem hatta hiç hoşlanmam. (R) 

 Alışverişe gitmekten nefret ederim. (R)  

 Sadece ihtiyaçtan alışveriş yaparım. (R)  

 Alışveriş yapmak almak eğlencelidir. 

 

3. Faktör  Alışveriş sonrası suçluluk hissi 

 

 Aşırı bir şekilde alışveriş yaptıktan sonra kendimi kötü hissederim. 

 Diğerleri benim para harcama alışkanlıklarımı bilse kendimi kötü hissederim. 

 Borçlarım evimde ve iş hayatımda problem yaratır. 

 Ne zaman aşırı bir şekilde alışveriş yapsam, aldıklarımı geri iade ederim. 

 

Anketin en son hali “Ek-2” olarak teze eklenmiştir. 
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2.6. Veri Analizi 

 

Verilerin toplanmasının sonrasında veri analizi, IBM SPSS Statistics 20 programı 

kullanılarak yapılmıştır. Araştırmaya katılan kişilerin hangi sorulara ne cevaplar 

verdiklerini ölçmek amacıyla frekans analizi yapılmıştır. Verilerin analizi sırasında iki 

bağımsız değişkene sahip olan yerler (“cinsiyet” ve “sosyal gruba üye misiniz?”) ile 

faktörler arasındaki farkın anlamlı olup olmadığını test etmek için Mann-Whitney U testi 

kullanılmıştır. Geri kalan ikiden fazla olan yerler için ise aradaki farkın anlamlılığını 

ölçmek için Kruskal-Wallis testi kullanılmıştır. Aralarında anlamlı farklılık çıkan 

değişkenler ile faktörleri karşılaştırmak için SPSS programında bulunan “Explore” testi 

yani tanımlayıcı test uygulanmıştır. Bu analizler dışında faktörleri sayılarını azaltmak ve 

verilerin faktör analizine uygunluğunu ölçmek amacıyla faktör analizi yapılmıştır.  

 

2.7. Araştırmanın Bulguları 

 

2.7.1. Frekans Analizi 

 

Araştırmaya katılan kişilerin demografik özellikleri, yaptıkları sosyal aktiviteler 

için frekans analizi uygulanmıştır.  
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Tablo 8: Demografik Özellikler 

Cinsiyet N % 

Kadın 239 68,3 

Erkek 111 31,7 

Toplam 350 100 

Yaş N % 

20-25 191 54,6 

26-30 79 22,6 

31-35 43 12,3 

36-40 19 5,4 

41-45 8 2,3 

Yaş N % 

46 ve Üzeri 10 2,8 

Toplam 350 100 

Eğitim Durumu N % 

Okur-Yazar 1 0,3 

İlk-Ortaokul 5 1,4 

Lise 32 9,1 

Üniversite 273 78,0 

Yüksek Lisans 33 9,4 

Doktora 6 1,8 

Toplam 350 100 

Meslek N % 

Serbest Meslek 26 7,4 

Öğretmen 31 8,9 

Avukat 6 1,7 

Emekli 3 0,9 

Ev Hanımı 12 3,4 

Memur 31 8,9 

İşçi 1 0,3 

Özel Sektör Ç. 30 8,5 

Diğer 210 60,0 

Toplam 350 100 

Medeni Durum N % 

Evli 77 22,0 

Bekar 264 75,4 

Dul 9 2,6 

Toplam 350 100 

Ailedeki Kişi Sayısı N % 

İkiden Az 3 0,9 

İki 27 7,7 

Üç 72 20,6 

Ailedeki Kişi Sayısı N % 

Dört 109 31,1 

Dörtten Fazla 139 39,7 

Toplam 350 100 

Gelir N % 

1400’den Az 101 28,9 

1401-2000 71 20,3 

2001-4000 102 29,1 

4001-6000 45 12,9 

6001 ve Üzeri 31 8,8 

Toplam 350 100 
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Yukarıda oluşturulmuş olan Tablo 8’de araştırmaya katılan 350 kişinin demografik 

özellikler içerisindeki dağılımı gösterilmektedir. Araştırmaya katılan kişilerin %68,3’ü 

kadın, %31,7’si erkektir. Yaşlara bakıldığında, %54,6’sı 20-25 yaş aralığında, %22,6’sı 

26-30 yaş aralığında, %12,3’ü 31-35 yaş aralığında, %5,4’ü 36-40 yaş aralığında, %2,3’ü 

41-45 yaş aralığında ve %2,8’i 46 ve üzeri yaş aralığındadır. Araştırmada ki okur-yazar 

oranı %0,3, ilk-ortaokul mezunu oranı %1,4, lise mezunu oranı %9,1, üniversite mezunu 

%78, yüksek lisans mezunu %9,4, doktora mezunu ise %1,8’dir. Mesleği serbest meslek 

olan kişi oranı %7,4, öğretmen olan %8,9, avukat olan %1,7, emekli olan %0,9, ev hanımı 

olan %3,4, memur olan %8,9, işçi olan %0,3, özel sektör çalışanı olan %8,5 kişi vardır. 

Geri kalan %60 kişilik bir oran “diğer” seçeneğini işaretlemiştir. Medeni durum açısından 

bakıldığında, evli %22, bekar %75,4 ve dul olan kişi oranı %2,6’dır. Ailedeki kişi sayınız 

sorusunda işaretlenen cevaplara göre araştırmaya katılan kişilerden, %0,9’u ikiden az, 

%7,7’si iki, %20,6’sı üç,%31,1’ dört, %39,7’s, dörtten fazlayı işaretlemiştir. Son olarak 

araştırmaya katılan kişilerin aylık gelir dağılımları şu şekildedir; %28,9 ₺1400’den az, 

%20,3 ₺1401-2000, %29,1 ₺2001-4000, %12,9’u ₺4001-6000 ve %8,8’i ₺6001 ve üzerini 

işaretlemiştir. 
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Tablo 9: Sosyal Aktiviteler 

Kitap Okuma Sayısı N % 

İkiden Az 212 60,6 

2-5 115 32,9 

6-10 15 4,3 

11 ve Üzeri 8 2,2 

Toplam 350 100,0 

Sinemaya Gitme Sayısı N % 

İkiden Az 199 56,9 

2-5 135 38,6 

6-10 12 3,4 

11 ve Üzeri 4 1,1 

Toplam 350 100,0 

Tiyatroya Gitme Sayısı N % 

İkiden Az 321 91,7 

2-5 24 6,9 

6-10 2 0,6 

11 ve Üzeri 3 0,8 

Toplam 350 100,0 

Sosyal Gruba Üyelik N % 

Hayır 242 69,1 

Evet 108 30,9 

Toplam 350 100,0 

Hangi Gruba Üye N % 

Koro Grubu 8 2,3 

Tiyatro Grubu 8 2,3 

Spor Grubu 40 11,4 

Diğer 52 14,9 

“Hayır” Diyen Kişiler 242 69,1 

Toplam 350 100,0 

 

Tablo 9’da araştırmaya katılan 350 kişinin sosyal aktiviteleri içerisindeki dağılımı 

gösterilmektedir. Son 1 ayda okunan kitap sayılarına baktığımızda, %60,6 oranında kişi 

ikiden az, %32,9 oranında kişi 2-5 aralığında, %4,3 oranında kişi 6-10 aralığında, %2,2 

oranında kişi ise 11 ve üzeri kitap okumuştur. Son 1 ayda kaç kere sinemaya gittikleri 

oranlarına bakıldığında, %56,9 oranında kişi ikiden az, %38,6 oranında kişi 2-5 aralığında, 

%3,4 oranında kişi 6-10 aralığında ve %1,1 oranında kişi 11 ve üzeri kez sinemaya 

gitmiştir. Son 1 ayda kaç kere tiyatroya gittikleri oranlarına bakıldığında, %91,7 oranında 
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kişi ikiden az, %6,9 oranında kişi 2-5 aralığında, %0,6 oranında kişi 6-10 aralığında ve 

%0,8 oranında kişi 11 ve üzeri kez tiyatroya gitmiştir. Sosyal gruba üye olan kişi sayısı 

%30,9 oranında iken, sosyal gruba üye olmayan kişi sayısı %69,1 oranındadır. Sosyal 

gruba üye olan %30,9’un, %2,3’ünü koro grubuna, %2,3’ünü tiyatro grubuna, %11,4’ünü 

spor grubuna üye olan kişiler oluşturmuştur. Kalan %14,9 kişi ise “diğer” seçeneğini 

işaretlemiştir.  

 

2.7.2. Hipotezlerin Test Edilmesi 

 

Cinsiyet –Mann Whitney U 

 

Mann-Whitney U analizi ile 2 değişkene sahip olan cinsiyet sorusunun cevaplarını, 

alışveriş bağımlılığı faktörleri ile aralarında fark olup olmadığı açısından inceleyeceğiz. 

 

H01: Cinsiyetlerin, alışveriş yapma ve para harcama eğilimi bakımından anlamlı bir 

farklılığı vardır. 

H02:  Cinsiyetlerin alışverişten alınan haz bakımından anlamlı bir farklılığı vardır. 

H03:  Cinsiyetlerin alışveriş sonrası suçluluk hissi bakımından anlamlı bir farklılığı 

vardır. 

 

Tablo 10: Mann-Whitney U Testi Sonuç Tablosu – Cinsiyet 1 

 Alışveriş yapma ve para harcama eğilimi 

Mann-Whitney U 10514,500 

Wilcoxon W 16730,500 

Z -3,122 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,002 

 

Tablo 11: Mann-Whitney U Testi Rank Tablosu – Cinsiyet 1 

 Cinsiyet N Mean Rank Sum of Ranks 

Alışveriş yapma ve para harcama eğilimi 

Kadın 239 187,01 44694,50 

Erkek 111 150,73 16730,50 

Total 350   
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Tablo 10’daki Asymp. Sig. (2-tailed) değerlerine bakıldığında, çıkan 0,002 değeri 

0,05 olan önem düzeyi değerinden küçük olduğu için “H01: Cinsiyetlerin, alışveriş yapma 

ve para harcama eğilimi bakımından anlamlı bir farklılığı vardır.” olan hipotezimiz kabul 

edilmiştir. Bunun sonucunda cinsiyet ile alışveriş yapma ve para harcama eğilimi arasında 

fark vardır. Tablo 11’de ki Rank değerlerinden de görüleceği üzeri kadınların ortalaması 

187,01 iken erkeklerin ortalaması 150,73’tür. Aradaki fark burada da gözükmektedir. 

 

Hipotezimizi kabul ettiğimiz için aradaki farkın hangi sorular sebebiyle 

kaynaklandığını bulmak için “explore” yani tanımlayıcı analiz yapılmıştır.  

 

Tablo 12: Tanımlayıcı İstatistikler – Cinsiyet – Alışveriş Yapma ve Para Harcama Eğilimi 

Soru Cinsiyet Ortalamalar  

s13 
Kadın 2,41 

2: Katılmıyorum 
Erkek 1,95 

s14 
Kadın 2,99 

3: Kısmen Katılıyorum 
Erkek 2,54 

s15 
Kadın 2,69 3: Kısmen Katılıyorum 

Erkek 2,29 2: Katılmıyorum 

s16 
Kadın 2,45 

2: Katılmıyorum 
Erkek 2,14 

s17 
Kadın 3,54 4: Katılıyorum 

Erkek 2,96 3: Kısmen Katılıyorum 

s18 
Kadın 3,18 3: Kısmen Katılıyorum 

Erkek 2,29 2: Katılmıyorum 

s19 
Kadın 2,97 

3: Kısmen Katılıyorum 
Erkek 2,55 

s20 
Kadın 2,95 

3: Kısmen Katılıyorum 
Erkek 2,52 

s21 
Kadın 3,07 

3: Kısmen Katılıyorum 
Erkek 2,80 

s22 
Kadın 3,04 

3: Kısmen Katılıyorum 
Erkek 2,70 

s23 
Kadın 2,28 

2: Katılmıyorum 
Erkek 2,07 

s24 
Kadın 3,22 

3: Kısmen Katılıyorum 
Erkek 2,71 
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Tablo 12 de, kadın ve erkeklerin faktör 1’de bulunan sorulara verdiği cevapların 

ortalamaları gösterilmektedir. Virgülden sonrası 0,50’nin üzerinde kaldığında sayı bir üst 

sayıya yuvarlanırken, 0,50’nin altında ise bir alt sayıya yuvarlanmıştır. Buna göre, soru 15, 

17 ve 18 haricindeki sorulara kadın ve erkekler aynı cevapları vermişlerdir. Soru 15 olan 

“Alışveriş yapmak ve para harcamakla oldukça meşgulüm.” ifadesine kadınlar kısmen 

katılırken, erkekler katılmamıştır. Soru 17 “Alışveriş yapmak için para harcarken kendimi 

mutlu hissederim.” ifadesine kadınlar katılıyorum derken erkekler kısmen katılıyorum 

cevabını vermişlerdir. Soru 18 “Üzgün, depresif, sinirli ya da kızgın olduğumda alışveriş 

yaparım.” ifadesine kadınlar kısmen katılıyorum cevabını verirken erkekler katılmıyorum 

cevabını vermiştir. Alışveriş yapma ve para harcama eğilimi ve cinsiyet arasında fark 

yaratan bu üç ifadedir. 

 

Tablo 13: Mann-Whitney U Testi Sonuç Tablosu – Cinsiyet 2 

 Alışverişten alınan haz 

Mann-Whitney U 10772,500 

Wilcoxon W 16988,500 

Z -2,829 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,005 

 

Tablo 14: Mann-Whitney U Testi Rank Tablosu – Cinsiyet 2 

 Cinsiyet N Mean Rank Sum of Ranks 

Alışverişten alınan haz 

Kadın 239 185,93 44436,50 

Erkek 111 153,05 16988,50 

Total 350   

 

Alışverişten alınan haz faktörümüz için sonuçlara baktığımızda, Tablo 13 Asymp. 

Sig. (2-tailed) 0,005 olduğundan 0,05’ten küçüktür. Bu da “H02: Cinsiyetlerin alışverişten 

alınan haz bakımından anlamlı bir farklılığı vardır.” hipotezimizin kabul edilmesidir. Bu 

analiz sonucunda cinsiyet ile alışverişten alınan haz arasında anlamlı bir fark bulunduğunu 

söyleyebiliriz. Tablo 14’te Rank değerleri incelendiğinde kadınların ortalaması olan 

185,93, erkeklerin ortalaması 153,05’ten büyüktür. Aradaki fark büyüktür. 

 

Hipotezimizi kabul ettiğimiz için aradaki farkın hangi sorular sebebiyle 

kaynaklandığını bulmak için “explore” yani tanımlayıcı analiz yapılmıştır.  
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Tablo 15: Tanımlayıcı İstatistikler – Cinsiyet – Alışverişten Alınan Haz 

Soru Cinsiyet Ortalamalar  

s25 
Kadın 1,72 

2: Katılmıyorum 
Erkek 2,10 

s26 
Kadın 1,56 

2: Katılmıyorum 
Erkek 1,85 

s27 
Kadın 2,21 2: Katılmıyorum 

Erkek 2,64 3: Kısmen Katılıyorum 

s28 
Kadın 3,92 4: Katılıyorum 

Erkek 3,42 3: Kısmen Katılıyorum 

 

Tablo 15’te, kadın ve erkeklerin faktör 2’de bulunan sorulara verdiği cevapların 

ortalamaları gösterilmektedir. Virgülden sonrası 50’nin üzerinde kaldığında sayı bir üst 

sayıya yuvarlanırken, 50’nin altında ise bir alt sayıya yuvarlanmıştır. Soru 27 ve 28’de 

kadın ve erkek arasında fark olduğu gözlemlenmiştir. Soru 27 “Sadece ihtiyaçtan alışveriş 

yaparım” ifadesine kadınlar katılmıyorum cevabını verirken, erkekler kısmen katılıyorum 

cevabını vererek sadece ihtiyaçları olduğunda alışveriş yaptıklarını belirtmişlerdir. Soru 28 

“Alışveriş yapmak eğlencelidir.” ifadesine kadınlar katılırken, erkekler kısmen katılıyorum 

cevabını vermişlerdir. Kadınlar alışverişi erkeklerden daha eğlenceli bulmaktadırlar. 

 

Tablo 16: Mann-Whitney U Testi Sonuç Tablosu – Cinsiyet 3 

 Alışveriş sonrası suçluluk hissi 

Mann-Whitney U 13098,500 

Wilcoxon W 41778,500 

Z -,188 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,851 

 

Tablo 17: Mann-Whitney U Testi Rank Tablosu – Cinsiyet 3 

 Cinsiyet N Mean Rank Sum of Ranks 

Alışveriş sonrası suçluluk hissi 

Kadın 239 174,81 41778,50 

Erkek 111 177,00 19646,50 

Total 350   

 

Alışveriş sonrası suçluluk hissi faktörümüz için tabloları incelediğimizde, Tablo 

16’da ki Asymp. Sig. (2-tailed) değerimiz 0,05’ten büyüktür (0,851).Bu da “H03: 



42 

Cinsiyetlerin alışveriş sonrası suçluluk hissi bakımından anlamlı bir farklılığı vardır.” 

hipotezimizin reddedilmesini sağlar. Tablo 17 Rank tablosunda da kadın ve erkek 

değerlerine bakıldığında arada çok büyük farklar olamaması, alışveriş sonrası suçluluk 

hissi ile cinsiyet arasında bir fark olmadığını ortaya koymaktadır. 

  

Yaş – Krusal-Wallis 

 

Krusal-Wallis analizi ile 2’den fazla değişkene sahip olan yaş sorusunun 

cevaplarını, alışveriş bağımlılığı faktörleri ile aralarında fark olup olmadığı açısından 

inceleyeceğiz. 

 

H11: Yaşların, alışveriş yapma ve para harcama eğilimi bakımından anlamlı bir 

farklılığı vardır. 

H12: Yaşların, alışverişten alınan haz bakımından anlamlı bir farklılığı vardır. 

H13:  Yaşların, alışveriş sonrası suçluluk hissi bakımından anlamlı bir farklılığı 

vardır. 

 

Tablo 18: Kruskal-Wallis Testi Sonuç Tablosu – Yaş 

 
Alışveriş yapma ve para 

harcama eğilimi 

Alışverişten 

alınan haz 

Alışveriş sonrası 

suçluluk hissi 

Chi-Square 7,865 6,903 10,706 

df 5 5 5 

Asymp. Sig. ,164 ,228 ,058 

  

Bütün faktörler için Tablo 18 incelendiğinde tüm Asymp. Sig. değerleri 0,05’in 

üzerinde olduğu için H11, H12 ve H13 hipotezleri reddedilmiştir. Burada yaş ile alışveriş 

bağımlılığına etki eden faktörler arasında anlamlı bir farklılık olmadığı, yaşın alışveriş 

bağımlılığına etki etmediği sonucu çıkmaktadır. Alışveriş sonrası suçluluk hissi faktörü 

Asymp. Sig. (2-tailed) sonucu 0,058’dir. %10 önem düzeyinde ve %90 güven aralığında 

sonuç anlamlı farklılık çıksa da, tez %95 güven aralığı ve %5 önem düzeyine göre 

yapıldığı için hipotez reddedilmiş, arada anlamlı bir farklılık olmadığı sonucuna 

varılmıştır. 
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Eğitim Durumu – Kruskal-Wallis 

 

Krusal-Wallis analizi ile 2’den fazla değişkene sahip olan eğitim durumu sorusunun 

cevaplarını, alışveriş bağımlılığı faktörleri ile aralarında fark olup olmadığı açısından 

inceleyeceğiz. 

 

H21:  Eğitim durumlarının, alışveriş yapma ve para harcama eğilimi bakımından 

anlamlı bir farklılığı vardır. 

H22:  Eğitim durumlarının, alışverişten alınan haz bakımından anlamlı bir farklılığı 

vardır. 

H23:  Eğitim durumlarının, alışveriş sonrası suçluluk hissi bakımından anlamlı bir 

farklılığı vardır. 

 

Tablo 19: Kruskal-Wallis Testi Sonuç Tablosu – Eğitim Durumu 1 

 Alışveriş yapma ve para harcama eğilimi 

Chi-Square 14,640 

df 5 

Asymp. Sig. ,012 

  

Alışveriş yapma ve para harcama faktörü için eğitim durumuna bakıldığında 

Asymp. Sig. değeri 0,012 < 0,05’tir. Değerimiz küçük olduğu için “H21: Eğitim 

durumlarının, alışveriş yapma ve para harcama eğilimi bakımından anlamlı bir farklılığı 

vardır.” hipotezikabul edilmiştir. Burada alışveriş yapma ve para harcama eğilimi ile 

eğitim durumu arasında anlamlı bir farklılık vardır sonucu ortaya çıkmaktadır. Bu 

farklılıkların hangi sorularda nasıl ortaya çıktığına bakmak için tanımlayıcı bir analiz olan 

“explore” analizi yapılmıştır.  
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Tablo 20: Tanımlayıcı İstatistikler -Eğitim Durumu – Alışveriş Yapma ve Para Harcama 

Eğilimi 

Soru Eğitim Durumu Ortalamalar  

s13 

İlk-ortaokul 3,80 4: Katılıyorum 

Lise 2,25 
2: Katılmıyorum 

Üniversite 2,19 

Yüksek Lisans 2,76 3: Kısmen Katılıyorum 

Doktora 1,50 2: Katılmıyorum 

s14 

İlk-ortaokul 4,20 4: Katılıyorum 

Lise 2,63 

3: Kısmen Katılıyorum 
Üniversite 2,80 

Yüksek Lisans 3,15 

Doktora 3,00 

s15 

İlk-ortaokul 4,00 4: Katılıyorum 

Lise 2,56 

3: Kısmen Katılıyorum 
Üniversite 2,51 

Yüksek Lisans 2,82 

Doktora 2,50 

s16 

İlk-ortaokul 4,00 4: Katılıyorum 

Lise 2,28 
2: Katılmıyorum 

Üniversite 2,28 

Yüksek Lisans 2,82 3: Kısmen Katılıyorum 

Doktora 1,67 2: Katılmıyorum 

s17 

İlk-ortaokul 4,20 4: Katılıyorum 

Lise 2,91 
3: Kısmen Katılıyorum 

Üniversite 3,32 

Yüksek Lisans 3,94 4: Katılıyorum 

Doktora 3,33 3: Kısmen Katılıyorum 

s18 

İlk-ortaokul 3,20 3: Kısmen Katılıyorum 

Lise 2,38 2: Katılmıyorum 

Üniversite 2,90 3: Kısmen Katılıyorum 

Yüksek Lisans 3,30 
3: Kısmen Katılıyorum 

Doktora 3,17 

s19 

İlk-ortaokul 4,40 4: Katılıyorum 

Lise 2,88 

3: Kısmen Katılıyorum 
Üniversite 2,75 

Yüksek Lisans 3,24 

Doktora 2,67 

s20 

İlk-ortaokul 3,80 4: Katılıyorum 

Lise 2,56 

3: Kısmen Katılıyorum 
Üniversite 2,77 

Yüksek Lisans 3,27 

Doktora 2,83 
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     Tablo 20: (Devamı) 

Soru Eğitim Durumu Ortalamalar  

s21 

İlk-ortaokul 4,20 4: Katılıyorum 

Lise 2,94 
3: Kısmen Katılıyorum 

Üniversite 2,87 

Yüksek Lisans 3,64 
4: Katılıyorum 

Doktora 3,67 

s22 

İlk-ortaokul 4,00 4: Katılıyorum 

Lise 3,22 

3: Kısmen Katılıyorum 
Üniversite 2,83 

Yüksek Lisans 3,24 

Doktora 3,17 

s23 

İlk-ortaokul 2,80 3: Kısmen Katılıyorum 

Lise 2,34 

2: Katılmıyorum Üniversite 2,16 

Yüksek Lisans 2,24 

Doktora 2,67 3: Kısmen Katılıyorum 

s24 

İlk-ortaokul 3,60 4: Katılıyorum 

Lise 2,75 

3: Kısmen Katılıyorum 
Üniversite 3,05 

Yüksek Lisans 3,33 

Doktora 3,17 

 

Tablo 20’de, eğitim durumlarına göre kişilerin faktör 1’de bulunan sorulara verdiği 

cevapların ortalamaları gösterilmektedir. Virgülden sonrası 50’nin üzerinde kaldığında sayı 

bir üst sayıya yuvarlanırken, 50’nin altında ise bir alt sayıya yuvarlanmıştır. Araştırmaya 

katılan okuryazar kişi sayısı 1 olduğu için analize katılmamıştır. Soru 13 için tabloya 

bakıldığında “Param ya da zamanım olmadığında bile, alışveriş yapmak ve para harcamak 

zorunda hissederim.” ifadesine lise, üniversite ve doktora mezunları katılmazken, yüksek 

lisans mezunları kısmen katılmakta, ilk-ortaokul mezunları katılmaktadır. Soru 14 – 

“Olabildiğince sık alışverişe giderim ve bir şeyler alırım.” ifadesine lise, üniversite, yüksek 

lisans ve doktora mezunları kısmen katılırken, ilk-ortaokul mezunları katılmaktadır. Soru 

15 – “Alışveriş yapmak ve para harcamakla oldukça meşgulüm.” ifadesine lise, üniversite, 

yüksek lisans ve doktora mezunları kısmen katılırken, ilk-ortaokul mezunları 

katılmaktadır. Soru 16 – “Faturaları ödedikten sonra kalan parayı harcamak zorunda 

hissederim.” ifadesine lise, üniversite ve doktora mezunları katılmazken, yüksek lisans 

mezunları kısmen katılmakta, ilk-ortaokul mezunları katılmaktadır. Soru 17 – “Alışveriş 

yapmak için para harcarken kendimi mutlu hissederim.” ifadesine lise, üniversite, doktora 
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mezunları kısmen katılmakta, ilk-ortaokul ve yüksek lisans mezunları katılmaktadır. Soru 

18 – “Üzgün, depresif, sinirli ya da kızgın olduğumda alışveriş yaparım.” ifadesine lise 

mezunları katılmıyorum, ilk-ortaokul, lise, yüksek lisans ve doktora mezunları kısmen 

katılıyorum cevabını vermişlerdir. Soru 19 – “Para harcama alışkanlıklarımdan 

endişelenirim ama gene de alışverişe gider ve para harcarım.” ifadesine lise, üniversite, 

yüksek lisans ve doktora mezunları kısmen katılıyorum cevabını verirken, ilk-ortaokul 

mezunları katılıyorum cevabını vermişlerdir. Soru 20 – “Bir şeye ihtiyacım olmamasına 

rağmen, alışveriş yaparım.” ifadesine lise, üniversite, yüksek lisans ve doktora mezunları 

kısmen katılıyorum cevabını verirken, ilk-ortaokul mezunları katılıyorum cevabını 

vermişlerdir. Soru 21 – “Bir şeyleri kutlamak için alışverişe giderim, bir şeyler alırım.” 

ifadesine lise ve üniversite mezunları kısmen katılıyorum cevabını verirken, ilk-ortaokul, 

yüksek lisans ve doktora mezunları katılıyorum cevabını vermişlerdir. Soru 22 – “Bazen 

kendimi alışveriş yapmak zorunda hissederim.” ifadesine lise, üniversite, yüksek lisans ve 

doktora mezunları kısmen katılıyorum cevabını verirken, ilk-ortaokul mezunları 

katılıyorum cevabını vermişlerdir. Soru 23 – “Günümü bir daha alışverişe gideceğim 

zaman hakkında düşünerek geçiririm.” ifadesine lise, üniversite ve yüksek lisans mezunları 

katılmazken, ilk-ortaokul ve doktora mezunları kısmen katılmaktadır.Soru 24 – 

“Vitrinlerdeki ve camlardaki indirim yazılarına bakmadan duramam.” ifadesine lise, 

üniversite, yüksek lisans ve doktora mezunları kısmen katılıyorum cevabını verirken, ilk-

ortaokul mezunları katılıyorum cevabını vermişlerdir. 

 

Tablo 21: Kruskal-Wallis Testi Sonuç Tablosu – Eğitim Durumu 2 

 Alışverişten alınan haz 

Chi-Square 13,106 

df 5 

Asymp. Sig. ,022 

 

Alışverişten alınan haz faktörü için eğitim durumuna bakıldığında Asymp. Sig. 

değeri 0,022 < 0,05’tir. Değerimiz küçük olduğu için “H22: Eğitim durumlarının, 

alışverişten alınan haz bakımından anlamlı bir farklılığı vardır.” hipotezi kabul edilmiştir. 

Burada alışverişten alınan haz ile eğitim durumu arasında anlamlı bir farklılık vardır 

sonucu ortaya çıkmaktadır. Bu farklılıkların hangi sorularda nasıl ortaya çıktığına bakmak 

için tanımlayıcı bir analiz olan “explore” analizi yapılmıştır. 
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Tablo 22: Tanımlayıcı İstatistikler -Eğitim Durumu – Alışverişten Alınan Haz 

Soru Eğitim Durumu Ortalamalar  

s25 

İlk-ortaokul 1,40 1: Kesinlikle Katılmıyorum 

Lise 2,34 

2: Katılmıyorum 
Üniversite 1,81 

Yüksek Lisans 1,55 

Doktora 2,17 

s26 

İlk-ortaokul 1,20 1: Kesinlikle Katılmıyorum 

Lise 1,84 

2: Katılmıyorum 
Üniversite 1,64 

Yüksek Lisans 1,55 

Doktora 1,67 

s27 

İlk-ortaokul 2,00 2: Katılmıyorum 

Lise 2,53 3: Kısmen Katılıyorum 

Üniversite 2,36 

2: Katılmıyorum Yüksek Lisans 2,03 

Doktora 2,33 

s28 

İlk-ortaokul 4,20 4: Katılıyorum 

Lise 3,34 3: Kısmen Katılıyorum 

Üniversite 3,78 
4: Katılıyorum 

Yüksek Lisans 4,09 

Doktora 3,33 3: Kısmen Katılıyorum 

 

Tablo 22 de, eğitim durumlarına göre kişilerin faktör 2’de bulunan sorulara verdiği 

cevapların ortalamaları gösterilmektedir. Virgülden sonrası 50’nin üzerinde kaldığında sayı 

bir üst sayıya yuvarlanırken, 50’nin altında ise bir alt sayıya yuvarlanmıştır. Araştırmaya 

katılan okuryazar kişi sayısı 1 olduğu için analize katılmamıştır. Soru 25 – “Alışveriş 

yapmayı pek sevmem hatta hiç hoşlanmam.” ifadesi için tablo incelendiğinde ilk-ortaokul 

mezunları kesinlikle katılmıyorum cevabını verirken; lise, üniversite, yüksek lisans, 

doktora mezunları katılmıyorum cevabını vermişlerdir. Soru 26 – “Alışverişe gitmekten 

nefret ederim.” ifadesi için ilk-ortaokul mezunları kesinlikle katılmıyorum cevabını 

verirken; lise, üniversite, yüksek lisans, doktora mezunları katılmıyorum cevabını 

vermişlerdir. Soru 27 – “Sadece ihtiyaçtan alışveriş yaparım.” ifadesine ilk-ortaokul, 

üniversite, yüksek lisans ve doktora mezunları katılmazken, lise mezunları kısmen 

katılmaktadır. Soru 28 – “Alışveriş yapmak eğlencelidir.” ifadesine lise ve doktora 

mezunları kısmen katılıyorum cevabını verirken, ilk-ortaokul, üniversite ve yüksek lisans 

mezunları katılıyorum cevabını vermişlerdir.  
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Tablo 23: Kruskal-Wallis Testi Sonuç Tablosu – Eğitim Durumu 3 

 Alışveriş sonrası suçluluk hissi 

Chi-Square 5,845 

df 5 

Asymp. Sig. ,322 

  

Tablo 23’te alışveriş sonrası suçluluk hissi faktörü Asymp. Sig. değerine 

bakıldığında, değerin 0,05’ten büyük olduğu görülmektedir. Bu durumda “H23: Eğitim 

durumlarının, alışveriş sonrası suçluluk hissi bakımından anlamlı bir farklılığı vardır.” 

hipotezi reddedilerek, eğitim durumu ile alışveriş sonrası suçluluk hissi arasında fark 

olmadığı sonucuna ulaşılır. 

 

Meslek – Kruskal-Wallis 

 

Krusal-Wallis analizi ile 2’den fazla değişkene sahip olan meslek sorusunun 

cevaplarını, alışveriş bağımlılığı faktörleri ile aralarında fark olup olmadığı açısından 

inceleyeceğiz. 

 

H31: Mesleklerin, alışveriş yapma ve para harcama eğilimi bakımından anlamlı bir 

farklılığı vardır. 

H32:  Mesleklerin, alışverişten alınan haz bakımından anlamlı bir farklılığı vardır. 

H33: Mesleklerin, alışveriş sonrası suçluluk hissi bakımından anlamlı bir farklılığı 

vardır. 

 

Tablo 24: Kruskal-Wallis Testi Sonuç Tablosu – Meslek 

 
Alışveriş yapma ve para 

harcama eğilimi 

Alışverişten 

alınan haz 

Alışveriş sonrası 

suçluluk hissi 

Chi-Square 18,321 8,455 10,017 

df 8 8 8 

Asymp. Sig. ,019 ,390 ,264 

  

Tablo 24 göz önüne alındığında sadece alışveriş yapma ve para harcama eğilimi 

faktörünün Asymp. Sig. değeri 0,05’ten küçük olduğu için “H31: Mesleklerin, alışveriş 

yapma ve para harcama eğilimi bakımından anlamlı bir farklılığı vardır.” hipotezi kabul 
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edilmiştir. Bu durumda meslek ile alışveriş yapma ve para harcama eğilimi arasında fark 

olduğu sonucu ortaya çıkmaktadır. Bu farklılıkların hangi sorulardan kaynaklandığını 

incelemek açısından “explore” yani tanımlayıcı istatistik testi uygulanmıştır. 

  

Alışverişten alınan haz (0,390) ve alışveriş sonrası suçluluk hissi (0,264) 

faktörlerinin Asymp. Sig. değerleri 0,05’ten büyük olduğu için “H32: Mesleklerin, 

alışverişten alınan haz bakımından anlamlı bir farklılığı vardır.” ve “H33: Mesleklerin, 

alışveriş sonrası suçluluk hissi bakımından anlamlı bir farklılığı vardır.” hipotezleri 

reddedilmiştir. Meslek ile alışverişten alınan haz ve alışveriş sonrası suçluluk hissi arasında 

bir fark olmadığı sonucuna ulaşılır. 

 

Tablo 25: Tanımlayıcı İstatistikler -Meslek – Alışveriş Yapma ve Para Harcama Eğilimi 

Soru Meslek Ortalamalar  

s13 

Serbest Meslek 2,27 
2: Katılmıyorum 

Öğretmen 2,16 

Avukat 2,83 3: Kısmen Katılıyorum 

Emekli 4,67 5: Kesinlikle Katılıyorum 

Ev hanımı 3,42 3: Kısmen Katılıyorum 

Memur 2,10 

2: Katılmıyorum Özel Sektör Çalışanı 2,47 

Diğer 2,15 

s14 

Serbest Meslek 2,88 
3: Kısmen Katılıyorum 

Öğretmen 2,94 

Avukat 3,50 

4: Katılıyorum Emekli 4,33 

Ev hanımı 4,17 

Memur 2,39 2: Katılmıyorum 

Özel Sektör Çalışanı 3,17 
3: Kısmen Katılıyorum 

Diğer 2,75 

s15 

Serbest Meslek 2,69 

3: Kısmen Katılıyorum Öğretmen 2,55 

Avukat 3,33 

Emekli 4,00 
4: Katılıyorum 

Ev hanımı 3,58 

Memur 2,32 2: Katılmıyorum 

Özel Sektör Çalışanı 2,97 3: Kısmen Katılıyorum 

Diğer 2,44 2: Katılmıyorum 
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          Tablo 25: (Devamı) 

Soru Meslek Ortalamalar  

s16 

Serbest Meslek 2,42 
2: Katılmıyorum 

Öğretmen 2,32 

Avukat 2,67 3: Kısmen Katılıyorum 

Emekli 3,67 4: Katılıyorum 

Ev hanımı 3,33 3: Kısmen Katılıyorum 

Memur 1,94 2: Katılmıyorum 

Özel Sektör Çalışanı 2,70 3: Kısmen Katılıyorum 

Diğer 2,28 2: Katılmıyorum 

s17 

Serbest Meslek 3,27 
3: Kısmen Katılıyorum 

Öğretmen 3,45 

Avukat 4,00 

4: Katılıyorum Emekli 4,00 

Ev hanımı 4,25 

Memur 3,06 3: Kısmen Katılıyorum 

Özel Sektör Çalışanı 3,60 4: Katılıyorum 

Diğer 3,30 3: Kısmen Katılıyorum 

s18 

Serbest Meslek 2,54 
3: Kısmen Katılıyorum 

Öğretmen 3,45 

Avukat 4,00 4: Katılıyorum 

Emekli 2,33 2: Katılmıyorum 

Ev hanımı 4,08 4: Katılıyorum 

Memur 2,48 2: Katılmıyorum 

Özel Sektör Çalışanı 2,97 
3: Kısmen Katılıyorum 

Diğer 2,83 

s19 

Serbest Meslek 2,85 

3: Kısmen Katılıyorum Öğretmen 2,87 

Avukat 3,33 

Emekli 4,00 
4: Katılıyorum 

Ev hanımı 3,67 

Memur 2,48 2: Katılmıyorum 

Özel Sektör Çalışanı 2,97 
3: Kısmen Katılıyorum 

Diğer 2,80 

s20 

Serbest Meslek 2,77 
3: Kısmen Katılıyorum 

Öğretmen 2,55 

Avukat 3,17 3: Kısmen Katılıyorum 

Emekli 4,00 
4: Katılıyorum 

Ev hanımı 3,83 

Memur 2,16 2: Katılmıyorum 

Özel Sektör Çalışanı 3,17 
3: Kısmen Katılıyorum 

Diğer 2,82 
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          Tablo 25: (Devamı) 

Soru Meslek Ortalamalar  

s21 

Serbest Meslek 2,69 
3: Kısmen Katılıyorum 

Öğretmen 2,87 

Avukat 4,17 

4: Katılıyorum Emekli 4,00 

Ev hanımı 3,75 

Memur 2,84 

3: Kısmen Katılıyorum Özel Sektör Çalışanı 3,40 

Diğer 2,90 

s22 

Serbest Meslek 2,96 
3: Kısmen Katılıyorum 

Öğretmen 3,10 

Avukat 3,67 

4: Katılıyorum Emekli 4,00 

Ev hanımı 3,67 

Memur 2,42 2: Katılmıyorum 

Özel Sektör Çalışanı 3,27 
3: Kısmen Katılıyorum 

Diğer 2,85 

s23 

Serbest Meslek 2,42 2: Katılmıyorum 

Öğretmen 2,55 

3: Kısmen Katılıyorum 
Avukat 2,83 

Emekli 3,33 

Ev hanımı 2,75 

Memur 1,81 

2: Katılmıyorum Özel Sektör Çalışanı 2,20 

Diğer 2,14 

s24 

Serbest Meslek 2,96 
3: Kısmen Katılıyorum 

Öğretmen 3,00 

Avukat 4,17 4: Katılıyorum 

Emekli 2,67 

3: Kısmen Katılıyorum 

Ev hanımı 3,42 

Memur 2,71 

Özel Sektör Çalışanı 3,23 

Diğer 3,06 

 

Tablo 25’te, mesleklere göre kişilerin faktör 1’de bulunan sorulara verdiği 

cevapların ortalamaları gösterilmektedir. Virgülden sonrası 50’nin üzerinde kaldığında sayı 

bir üst sayıya yuvarlanırken, 50’nin altında ise bir alt sayıya yuvarlanmıştır. Araştırmaya 

katılan işçi sayısı 1 olduğu için analize katılmamıştır. Soru 13 için tabloya bakıldığında 

“Param ya da zamanım olmadığında bile, alışveriş yapmak ve para harcamak zorunda 
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hissederim.” ifadesine serbest meslek, öğretmen, özel sektör çalışanı ve diğeri meslek 

olarak işaretleyen kişiler katılmıyorum cevabını verirken; avukat ve ev hanımı kişiler 

kısmen katılıyorum cevabını, emekli kişiler ise kesinlikle katılıyorum cevabını 

vermişlerdir. Soru 14 – “Olabildiğince sık alışverişe giderim ve bir şeyler alırım.” ifadesine 

memuru meslek olarak işaretleyen kişiler katılmazken, serbest meslek, öğretmen, özel 

sektör çalışanı ve diğeri işaretleyen kişiler kısmen katılmakta ve avukat, emekli, ev hanımı 

olan kişiler katılmaktadır. Soru 15 – “Alışveriş yapmak ve para harcamakla oldukça 

meşgulüm.” ifadesine memur ve diğeri meslek olarak işaretleyen kişiler katılmamakta, 

serbest meslek, öğretmen, avukat ve özel sektör çalışanı kısmen katılmakta, emekli ve ev 

hanımı kişiler katılmaktadırlar. Soru 16 – “Faturaları ödedikten sonra kalan parayı 

harcamak zorunda hissederim.” ifadesine serbest meslek, öğretmen, memur ve diğeri 

meslek olarak işaretleyen kişiler katılmıyorum cevabını verirken; avukat, ev hanımı, özel 

sektör çalışanı kısmen katılıyorum cevabını, emekli kişiler ise katılıyorum cevabını 

vermişlerdir. Soru 17 – “Alışveriş yapmak için para harcarken kendimi mutlu hissederim.” 

ifadesine serbest meslek, öğretmen, memur ve diğeri işaretleyen kişiler kısmen katılmakta, 

avukat, emekli, ev hanımı ve özel sektör çalışanı kişiler katılmaktadır. Soru 18 – “Üzgün, 

depresif, sinirli ya da kızgın olduğumda alışveriş yaparım.” ifadesine memur ve emekli 

kişiler katılmıyorum cevabını verirken, serbest meslek, öğretmen, özel sektör çalışanı ve 

diğeri işaretleyen kişiler kısmen katılıyorum cevabını, avukat ve ev hanımı kişiler 

katılıyorum cevabını vermişlerdir. Soru 19 – “Para harcama alışkanlıklarımdan 

endişelenirim ama gene de alışverişe gider ve para harcarım.” ifadesine memur kişiler 

katılmıyorum cevabını, serbest meslek, öğretmen, avukat, özel sektör çalışanı ve diğeri 

meslek olarak işaretleyen kişiler kısmen katılıyorum cevabını, emekli ve ev hanımı kişiler 

katılıyorum cevabını vermişlerdir. Soru 20 – “Bir şeye ihtiyacım olmamasına rağmen, 

alışveriş yaparım.” ifadesine memur kişiler katılmıyorum cevabını, serbest meslek, 

öğretmen, avukat, özel sektör çalışanı ve diğeri meslek olarak işaretleyen kişiler kısmen 

katılıyorum cevabını, emekli ve ev hanımı kişiler katılıyorum cevabını vermişlerdir. Soru 

21 – “Bir şeyleri kutlamak için alışverişe giderim, bir şeyler alırım.” ifadesine serbest 

meslek, öğretmen, memur, özel sektör çalışanı ve diğeri meslek olarak işaretleyen kişiler 

kısmen katılmakta; avukat, emekli ve ev hanımı kişiler katılmaktadır. Soru 22 – “Bazen 

kendimi alışveriş yapmak zorunda hissederim.” ifadesine memur kişiler katılmazken; 

serbest meslek, öğretmen, özel sektör çalışanı ve diğeri işaretleyen kişiler kısmen 

katılmakta; avukat, emekli ve ev hanımı kişiler katılmaktadır. Soru 23 – “Günümü bir daha 
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alışverişe gideceğim zaman hakkında düşünerek geçiririm.” ifadesine serbest meslek, 

memur, özel sektör çalışanı ve diğeri meslek olarak işaretleyen kişiler katılmıyorum 

cevabını verirken; öğretmen, avukat, emekli ve ev hanımı kişiler kısmen katılıyorum 

cevabını işaretlemişlerdir. Soru 24 – “Vitrinlerdeki ve camlardaki indirim yazılarına 

bakmadan duramam.” ifadesine serbest meslek, öğretmen, emekli, ev hanımı, memur, özel 

sektör çalışanı ve diğeri meslek olarak işaretleyen kişiler kısmen katılıyorum cevabını 

verirken, avukat olan kişiler katılıyorum cevabını vermişlerdir. 

 

Medeni Durum – Kruskal-Wallis  

 

Krusal-Wallis analizi ile 2’den fazla değişkene sahip olan medeni durum sorusunun 

cevaplarını, alışveriş bağımlılığı faktörleri ile aralarında fark olup olmadığı açısından 

inceleyeceğiz. 

 

H41:  Kişilerin medeni durumlarının, alışveriş yapma ve para harcama eğilimi 

bakımından anlamlı bir farklılığı vardır. 

H42:  Kişilerin medeni durumlarının, alışverişten alınan haz bakımından anlamlı bir 

farklılığı vardır. 

H43:  Kişilerin medeni durumlarının, alışveriş sonrası suçluluk hissi bakımından 

anlamlı bir farklılığı vardır. 

 

Tablo 26: Kruskal-Wallis Testi Sonuç Tablosu – Medeni Durum 1 

 Alışveriş yapma ve para harcama eğilimi 

Chi-Square 1,518 

df 2 

Asymp. Sig. ,468 

  

Tablo 26’da alışveriş yapma ve para harcama eğilimi Asymp. Sig. değeri (0,468) 

0,05’ten büyük olduğu için “H41: Kişilerin medeni durumlarının, alışveriş yapma ve para 

harcama eğilimi bakımından anlamlı bir farklılığı vardır.” hipotezi reddedilmiştir. Medeni 

durum ile alışveriş yapma ve para harcama eğilimi arasında bir fark olmadığı sonucuna 

ulaşılır. 
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Tablo 27: Kruskal-Wallis Testi Sonuç Tablosu – Medeni Durum 2 

 Alışverişten alınan haz 

Chi-Square 8,446 

df 2 

Asymp. Sig. ,015 

  

Tablo 27’de alışverişten alınan haz Asymp. Sig. değeri (0,015) 0,05’ten küçük 

olduğu için “H42: Kişilerin medeni durumlarının, alışverişten alınan haz bakımından 

anlamlı bir farklılığı vardır.” hipotezi kabul edilmiştir. Medeni durum ile alışverişten 

alınan haz arasında bir fark olduğu sonucuna ulaşılır. Bu farkların hangi sorulardan 

kaynaklandığını analiz etmek için “explore” yani tanımlayıcı istatistiksel analiz yapılmıştır. 

 

Tablo 28: Tanımlayıcı İstatistikler -Medeni Durum – Alışverişten Alınan Haz 

Soru Medeni Durum Ortalamalar  

s25 

Evli 1,60 
2: Katılmıyorum 

Bekâr 1,87 

Dul 3,00 3: Kısmen Katılıyorum 

s26 

Evli 1,49 1: Kesinlikle Katılmıyorum 

Bekâr 1,67 
2: Katılmıyorum 

Dul 2,44 

s27 

Evli 2,31 
2: Katılmıyorum 

Bekâr 2,33 

Dul 3,11 3: Kısmen Katılıyorum 

s28 

Evli 3,83 
4: Katılıyorum 

Bekâr 3,77 

Dul 3,22 3: Kısmen Katılıyorum 

  

Tablo 28 de, medeni durumlara göre kişilerin faktör 2’de bulunan sorulara verdiği 

cevapların ortalamaları gösterilmektedir. Virgülden sonrası 50’nin üzerinde kaldığında sayı 

bir üst sayıya yuvarlanırken, 50’nin altında ise bir alt sayıya yuvarlanmıştır. Alışverişten 

alınan haz faktörü için tablo 48’e bakıldığında, soru 25 – “Alışveriş yapmayı pek sevmem, 

hatta hiç hoşlanmam.” ifadesine evli ve bekâr kişiler katılmazken, dul kişiler kısmen 

katılmaktadır. Soru 26 – “Alışverişe gitmekten nefret ederim.” ifadesine evli kişiler 

kesinlikle katılmazken, bekâr ve dul kişiler katılmamaktadır. Soru 27 – “Sadece ihtiyaçtan 

alışveriş yaparım.” ifadesine evli ve bekâr kişiler katılmıyorum cevabını verirken, dul 
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kişiler kısmen katılıyorum cevabını vermişlerdir. Soru 28 – “Alışveriş yapmak 

eğlencelidir.” ifadesine dul kişiler kısmen katılmışken, evli ve bekâr kişiler katılmıştır. 

 

Tablo 29: Kruskal-Wallis Testi Sonuç Tablosu – Medeni Durum 3 

 Alışveriş sonrası suçluluk hissi 

Chi-Square 13,517 

df 2 

Asymp. Sig. ,001 

 

Tablo 29’da alışveriş sonrası suçluluk hissi Asymp. Sig. değeri (0,001) 0,05’ten 

küçük olduğu için “H43: Kişilerin medeni durumlarının, alışveriş sonrası suçluluk hissi 

bakımından anlamlı bir farklılığı vardır.” hipotezi kabul edilmiştir. Medeni durum ile 

alışveriş sonrası suçluluk hissi arasında bir fark olduğu sonucuna ulaşılır. Bu farkların 

hangi sorulardan kaynaklandığını analiz etmek için “explore” yani tanımlayıcı istatistiksel 

analiz yapılmıştır. 

 

Tablo 30: Tanımlayıcı İstatistikler -Medeni Durum – Alışveriş Sonrası Suçluluk Hissi 

Soru Medeni Durum Ortalamalar  

s29 

Evli 2,73 

3: Kısmen Katılıyorum Bekâr 2,70 

Dul 2,89 

s30 

Evli 2,18 
2: Katılmıyorum 

Bekâr 2,17 

Dul 3,44 3: Kısmen Katılıyorum 

s31 

Evli 2,19 
2: Katılmıyorum 

Bekâr 2,25 

Dul 3,22 3: Kısmen Katılıyorum 

s32 

Evli 1,49 1: Kesinlikle Katılmıyorum 

Bekâr 1,65 2: Katılmıyorum 

Dul 3,33 3: Kısmen Katılıyorum 

 

Tablo 30’da, medeni durumlarına göre kişilerin faktör 3’te bulunan sorulara verdiği 

cevapların ortalamaları gösterilmektedir. Virgülden sonrası 50’nin üzerinde kaldığında sayı 

bir üst sayıya yuvarlanırken, 50’nin altında ise bir alt sayıya yuvarlanmıştır. Alışveriş 

sonrası suçluluk hissi faktörü için Tablo 30’a baktığımızda, soru 29 – “Aşırı bir şekilde 
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alışveriş yaptıktan sonra kendimi kötü hissederim.” ifadesine evli, bekâr ve dul kişiler 

kısmen katılmaktadır. Soru 30 – “Diğerleri benim para harcama alışkanlıklarımı bilse 

kendimi kötü hissederim.” ifadesine evli ve bekâr kişiler katılmıyorum cevabını verirken, 

dul kişiler kısmen katılıyorum cevabını vermişlerdir. Soru 31 – “Borçlarım evimde ve iş 

hayatımda problem yaratır.” ifadesine evli ve bekâr kişiler katılmıyorum cevabını verirken, 

dul kişiler kısmen katılıyorum cevabını vermişlerdir. Soru 32 – “Ne zaman aşırı bir şekilde 

alışveriş yapsam, aldıklarımı geri iade ederim.” ifadesine evli kişiler kesinlikle 

katılmazken, bekâr kişiler katılmamakta, dul kişiler ise kısmen katılmaktadır.  

 

Ailedeki Kişi Sayısı – Kruskal-Wallis 

 

Krusal-Wallis analizi ile 2’den fazla değişkene sahip olan ailedeki kişi sayısı 

sorusunun cevaplarını, alışveriş bağımlılığı faktörleri ile aralarında fark olup olmadığı 

açısından inceleyeceğiz. 

 

H51:  Ailedeki kişi sayısının, alışveriş yapma ve para harcama eğilimi bakımından 

anlamlı bir farklılığı vardır. 

H52:  Ailedeki kişi sayısının, alışverişten alınan haz bakımından anlamlı bir 

farklılığı vardır. 

H53:  Ailedeki kişi sayısının, alışveriş sonrası suçluluk hissi bakımından anlamlı bir 

farklılığı vardır. 

 

Tablo 31: Kruskal-Wallis Testi Sonuç Tablosu – Ailedeki Kişi Sayısı 

 
Alışveriş yapma ve para 

harcama eğilimi 

Alışverişten 

alınan haz 

Alışveriş sonrası 

suçluluk hissi 

Chi-Square 1,303 7,483 3,794 

df 4 4 4 

Asymp. Sig. ,861 ,112 ,435 

 

Bütün faktörler için Tablo 31 incelendiğinde tüm Asymp. Sig. değerleri 0,05’in 

üzerinde olduğu için H51, H52 ve H53 hipotezleri reddedilmiştir. Burada ailedeki kişi sayısı 

ile alışveriş bağımlılığına etki eden faktörler arasında anlamlı bir farklılık olmadığı, 

ailedeki kişi sayısının alışveriş bağımlılığına etki etmediği sonucu çıkmaktadır.  
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 Gelir – Kruskal-Wallis 

 

Krusal-Wallis analizi ile 2’den fazla değişkene sahip olan gelir sorusunun 

cevaplarını, alışveriş bağımlılığı faktörleri ile aralarında fark olup olmadığı açısından 

inceleyeceğiz. 

 

H61:  Kişilerin gelirlerinin, alışveriş yapma ve para harcama eğilimi bakımından 

anlamlı bir farklılığı vardır. 

H62:  Kişilerin gelirlerinin, alışverişten alınan haz bakımından anlamlı bir farklılığı 

vardır. 

H63:  Kişilerin gelirlerinin, alışveriş sonrası suçluluk hissi bakımından anlamlı bir 

farklılığı vardır. 

 

Tablo 32: Kruskal-Wallis Testi Sonuç Tablosu – Gelir 

 
Alışveriş yapma ve para 

harcama eğilimi 

Alışverişten 

alınan haz 

Alışveriş sonrası 

suçluluk hissi 

Chi-Square 7,178 4,934 4,964 

df 4 4 4 

Asymp. Sig. ,127 ,294 ,291 

 

Bütün faktörler için Tablo 32 incelendiğinde tüm Asymp. Sig. değerleri 0,05’in 

üzerinde olduğu için H61, H62 ve H63 hipotezleri reddedilmiştir. Burada gelir ile alışveriş 

bağımlılığına etki eden faktörler arasında anlamlı bir farklılık olmadığı, gelirin alışveriş 

bağımlılığına etki etmediği sonucu çıkmaktadır.  

 

Kitap Okuma Sayısı – Kruskal-Wallis 

 

Krusal-Wallis analizi ile 2’den fazla değişkene sahip olan kitap okuma sayısı 

sorusunun cevaplarını, alışveriş bağımlılığı faktörleri ile aralarında fark olup olmadığı 

açısından inceleyeceğiz. 

 

H71:  Kişinin okuduğu kitap sayısının, alışveriş yapma ve para harcama eğilimi 

bakımından anlamlı bir farklılığı vardır. 
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H72:  Kişinin okuduğu kitap sayısının, alışverişten alınan haz bakımından anlamlı 

bir farklılığı vardır. 

H73:  Kişinin okuduğu kitap sayısının, alışveriş sonrası suçluluk hissi bakımından 

anlamlı bir farklılığı vardır. 

 

Tablo 33: Kruskal-Wallis Testi Sonuç Tablosu – Kitap Okuma Sayısı 

 
Alışveriş yapma ve para 

harcama eğilimi 

Alışverişten 

alınan haz 

Alışveriş sonrası 

suçluluk hissi 

Chi-Square 1,873 5,305 1,502 

df 3 3 3 

Asymp. Sig. ,599 ,151 ,682 

 

Bütün faktörler için Tablo 33 incelendiğinde tüm Asymp. Sig. değerleri 0,05’in 

üzerinde olduğu için H71, H72 ve H73 hipotezleri reddedilmiştir. Burada kişinin okuduğu 

kitap sayısı ile alışveriş bağımlılığına etki eden faktörler arasında anlamlı bir farklılık 

olmadığı, kişinin okuduğu kitap sayısının alışveriş bağımlılığına etki etmediği sonucu 

çıkmaktadır.  

  

Sinemaya Gitme Sayısı – Kruskal-Wallis 

 

Krusal-Wallis analizi ile 2’den fazla değişkene sahip olan sinemaya gitme sayısı 

sorusunun cevaplarını, alışveriş bağımlılığı faktörleri ile aralarında fark olup olmadığı 

açısından inceleyeceğiz. 

 

H81:  Kişinin sinemaya gitme sayısının, alışveriş yapma ve para harcama eğilimi 

bakımından anlamlı bir farklılığı vardır. 

H82:  Kişinin sinemaya gitme sayısının, alışverişten alınan haz bakımından anlamlı 

bir farklılığı vardır. 

H83:  Kişinin sinemaya gitme sayısının, alışveriş sonrası suçluluk hissi bakımından 

anlamlı bir farklılığı vardır. 
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Tablo 34: Kruskal-Wallis Testi Sonuç Tablosu – Sinemaya Gitme Sayısı 

 
Alışveriş yapma ve para 

harcama eğilimi 

Alışverişten alınan 

haz 

Alışveriş sonrası 

suçluluk hissi 

Chi-Square 1,664 5,534 5,983 

df 3 3 3 

Asymp. Sig. ,645 ,137 ,112 

 

Bütün faktörler için Tablo 34 incelendiğinde tüm Asymp. Sig. değerleri 0,05’in 

üzerinde olduğu için H81, H82 ve H83 hipotezleri reddedilmiştir. Burada kişinin sinemaya 

gitme sayısı ile alışveriş bağımlılığına etki eden faktörler arasında anlamlı bir farklılık 

olmadığı, kişinin gittiği sinema sayısının alışveriş bağımlılığına etki etmediği sonucu 

çıkmaktadır.  

 

 Tiyatroya Gitme Sayısı – Kruskal-Wallis 

 

Krusal-Wallis analizi ile 2’den fazla değişkene sahip olan tiyatroya gitme sayısı 

sorusunun cevaplarını, alışveriş bağımlılığı faktörleri ile aralarında fark olup olmadığı 

açısından inceleyeceğiz. 

 

H91:  Kişinin tiyatroya gitme sayısının, alışveriş yapma ve para harcama eğilimi 

bakımından anlamlı bir farklılığı vardır. 

H92:  Kişinin tiyatroya gitme sayısının, alışverişten alınan haz bakımından anlamlı 

bir farklılığı vardır. 

H93:  Kişinin tiyatroya gitme sayısının, alışveriş sonrası suçluluk hissi bakımından 

anlamlı bir farklılığı vardır. 

 

Tablo 35: Kruskal-Wallis Testi Sonuç Tablosu – Tiyatroya Gitme Sayısı 

 
Alışveriş yapma ve para 

harcama eğilimi 

Alışverişten 

alınan haz 

Alışveriş sonrası 

suçluluk hissi 

Chi-Square ,257 7,712 1,524 

df 3 3 3 

Asymp. Sig. ,968 ,052 ,677 
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Bütün faktörler için Tablo 35 incelendiğinde tüm Asymp. Sig. değerleri 0,05’in 

üzerinde olduğu için H91, H92 ve H93 hipotezleri reddedilmiştir. Burada kişinin tiyatroya 

gitme sayısı ile alışveriş bağımlılığına etki eden faktörler arasında anlamlı bir farklılık 

olmadığı, kişinin gittiği tiyatro sayısının alışveriş bağımlılığına etki etmediği sonucu 

çıkmaktadır. Alışverişten alınan haz faktörü Asymp. Sig. sonucu 0,052’dir. %10 önem 

düzeyinde ve %90 güven aralığında sonuç anlamlı farklılık çıksa da, tez %95 güven aralığı 

ve %5 önem düzeyine göre yapıldığı için hipotez reddedilmiş, arada anlamlı bir farklılık 

olmadığı sonucuna varılmıştır. 

 

Sosyal Gruba Üye Olma – Mann Whitney U 

 

Mann-Whitney U analizi ile 2 değişkene sahip olan sosyal gruba üye olma 

sorusunun cevaplarını, alışveriş bağımlılığı faktörleri ile aralarında fark olup olmadığı 

açısından inceleyeceğiz. 

 

H101: Kişinin sosyal bir gruba üye olmasının, alışveriş yapma ve para harcama 

eğilimi bakımından anlamlı bir farklılığı vardır. 

H102: Kişinin sosyal bir gruba üye olmasının, alışverişten alınan haz bakımından 

anlamlı bir farklılığı vardır. 

H103: Kişinin sosyal bir gruba üye olmasının, alışveriş sonrası suçluluk hissi 

bakımından anlamlı bir farklılığı vardır. 

 

Tablo 36: Mann-Whitney U Testi Sonuç Tablosu – Sosyal Gruba Üye Olma 1 

 Alışveriş yapma ve para harcama eğilimi 

Mann-Whitney U 12908,000 

Wilcoxon W 18794,000 

Z -,183 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,855 
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Tablo 37: Mann-Whitney U Testi Rank Tablosu – Sosyal Gruba Üye Olma 1 

 Sosyal Grup N Mean Rank Sum of Ranks 

Alışveriş yapma ve para harcama eğilimi 

Hayır 242 176,16 42631,00 

Evet 108 174,02 18794,00 

Total 350   

 

Alışveriş yapma ve para harcama eğilimi faktörümüz için tabloları incelediğimizde, 

Tablo 36’da ki Asymp. Sig. (2-tailed) değerimiz 0,05’ten büyüktür (0,855).Bu da “H101: 

Kişinin sosyal bir gruba üye olmasının, alışveriş yapma ve para harcama eğilimi 

bakımından anlamlı bir farklılığı vardır.” hipotezimizin reddedilmesini sağlar. Tablo 37 

Rank tablosunda da hayır ve evet değerlerine bakıldığında arada çok büyük farklar 

olamaması, alışveriş yapma ve para harcama eğilimi ile sosyal gruba üye olma arasında bir 

fark olmadığını ortaya koymaktadır. 

 

Tablo 38: Mann-Whitney U Testi Sonuç Tablosu – Sosyal Gruba Üye Olma 2 

 Alışverişten alınan haz 

Mann-Whitney U 11360,000 

Wilcoxon W 40763,000 

Z -1,953 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,051 

 

Tablo 39: Mann-Whitney U Testi Rank Tablosu – Sosyal Gruba Üye Olma 2 

 Sosyal Grup N Mean Rank Sum of Ranks 

Alışverişten alınan haz 

Hayır 242 168,44 40763,00 

Evet 108 191,31 20662,00 

Total 350   

  

Faktör 2 olan alışverişten alınan hazza bakıldığında Asymp. Sig. (2-tailed) 

değerimiz 0,05’ten büyüktür (0,051). Yani H102 hipotezimiz reddedilmiştir. Fakat rank 

tablosuna bakıldığında ortalamalar arası fark fazla çıkmıştır. %10 önem düzeyi %90 güven 

aralığı düşünüldüğünde H102 hipotezi kabul edilip arada anlamlı bir fark vardır sonucu 

ulaşılır. Ama bu tezde %5 önem düzeyi ve %95 güven aralığı kullanıldığı için “H102: 

Kişinin sosyal bir gruba üye olmasının, alışverişten alınan haz bakımından anlamlı bir 

farklılığı vardır.” hipotezi reddedilir. 
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 Tablo 40: Mann-Whitney U Testi Sonuç Tablosu – Sosyal Gruba Üye Olma 3 

 Alışveriş sonrası suçluluk hissi 

Mann-Whitney U 12736,000 

Wilcoxon W 42139,000 

Z -,380 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,704 

 

Tablo 41: Mann-Whitney U Testi Rank Tablosu – Sosyal Gruba Üye Olma 3 

 Sosyal Grup N Mean Rank Sum of Ranks 

Alışveriş sonrası suçluluk hissi 

Hayır 242 174,13 42139,00 

Evet 108 178,57 19286,00 

Total 350   

 

Alışveriş sonrası suçluluk hissi faktörümüz için tabloları incelediğimizde, Tablo 

40’ta ki Asymp. Sig. (2-tailed) değerimiz 0,05’ten büyüktür (0,704).Bu da “H103: Kişinin 

sosyal bir gruba üye olmasının, alışveriş sonrası suçluluk hissi bakımından anlamlı bir 

farklılığı vardır.” hipotezimizin reddedilmesini sağlar. Tablo 41 Rank tablosunda da hayır 

ve evet değerlerine bakıldığında arada çok büyük farklar olamaması, alışveriş sonrası 

suçluluk hissi ile sosyal gruba üye olma arasında bir fark olmadığını ortaya koymaktadır. 

 

Üye Olunan Sosyal Grup – Kruskal-Wallis 

 

Krusal-Wallis analizi ile 2’den fazla değişkene sahip olan üye olunan sosyal grup 

sorusunun cevaplarını, alışveriş bağımlılığı faktörleri ile aralarında fark olup olmadığı 

açısından inceleyeceğiz. 

 

H111: Kişinin üye olduğu sosyal grubun, alışveriş yapma ve para harcama eğilimi 

bakımından anlamlı bir farklılığı vardır. 

H112: Kişinin üye olduğu sosyal grubun, alışverişten alınan haz bakımından anlamlı 

bir farklılığı vardır. 

H113: Kişinin üye olduğu sosyal grubun, alışveriş sonrası suçluluk hissi bakımından 

anlamlı bir farklılığı vardır. 
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Tablo 42: Kruskal-Wallis Testi Sonuç Tablosu – Kişinin Üye Olduğu Sosyal Grup 

 
Alışveriş yapma ve para 

harcama eğilimi 

Alışverişten 

alınan haz 

Alışveriş sonrası 

suçluluk hissi 

Chi-Square 5,102 8,303 4,077 

df 4 4 4 

Asymp. Sig. ,277 ,081 ,396 

 

Bütün faktörler için Tablo 42 incelendiğinde tüm Asymp. Sig. değerleri 0,05’in 

üzerinde olduğu için H111, H112 ve H113 hipotezleri reddedilmiştir. Burada kişinin üye 

olduğu sosyal grup ile alışveriş bağımlılığına etki eden faktörler arasında anlamlı bir 

farklılık olmadığı, üye olduğu sosyal grup alışveriş bağımlılığına etki etmediği sonucu 

çıkmaktadır.  
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SONUÇ ve ÖNERİLER 

 

Alışveriş bağımlılığı, kronik ve olumsuz duygulara ya da olaylara karşı birincil bir 

tepki olarak ortaya çıkan tekrarlayıcı bir satın alma davranışıdır. Zamanla bu eğilim negatif 

ekonomik ve psikolojik sonuçları beraberinde getirmektedir. Önceki çalışmalar, diğer 

tüketicilere göre alışveriş bağımlılarının öz saygısı düşük, fantezi eğilimi daha yüksek, 

anksiyete, depresyon ve saplantı düzeylerinin yüksek olma eğiliminde olduklarını 

göstermektedir. Böylece, bu araştırmalar alışveriş bağımlılığının dinamikleri hakkında bazı 

kanıtlar sağlamasına rağmen bu araştırmalara çoğunlukla davranışsal ve demografik 

özellikler dâhil edilmemiştir. 

 

 Bu çalışma da ise, alışveriş bağımlılığı konusu çoğunlukla demografik özellikler ile 

ele alınmıştır ve buna ek olarak sosyal aktivitelere bakılmıştır. Tüketicilerin; demografik 

özellikler olarak, cinsiyetlerinin, yaşlarının, eğitim durumlarının, mesleklerinin, medeni 

durumlarının, ailedeki kişi sayılarının ve gelirlerinin alışveriş bağımlılığına etkilerine 

bakılırken; sosyal aktiviteler olarak, son bir ay bazında, okudukları kitap sayısı, gittikleri 

film ve tiyatro oyunu sayısı, sosyal bir gruba üye olup olmadıkları ve hangi sosyal gruba 

üye oldukları sorularıyla, alışveriş bağımlılığına olan etkilerine bakılmıştır. 

 

 Yapılan bu araştırmada öncelikle frekans analizi yapılarak, demografik özellikler ve 

sosyal aktivitelere cevap veren tüketicilerin kişi sayısı aralıkları bulunmuştur. Hipotezleri 

test etmek amacıyla yapılan Mann-Whitney U testi ve Kruskal-Wallis testleri sonucunda, 

cinsiyetler arasında, alışveriş yapma ve para harcama eğilimi ve alışverişten alınan haz 

arasında fark bulunmaktadır. Bunun yanı sıra kişilerin eğitim durumları ve alışveriş yapma 

ve para harcama eğilimi ve alışverişten alınan haz arasında fark bulunmaktadır. 

Araştırmaya katılanların meslekleri ile alışveriş yapma ve para harcama eğilimi arasında 

fark bulunmaktadır. Son olarak kişilerin medeni durumları ile alışverişten alınan haz ve 

alışveriş sonrası suçluluk hissi arasında fark tespit edilmiştir. Bu farklar sonraki 

paragraflarda detaylıca incelenmiştir.  



65 

Cinsiyetler arası farka bakıldığında kadınların erkeklere göre daha fazla alışverişe 

düşkün oldukları ve alışveriş bağımlısı olmaya daha yatkın oldukları tespit edilmiştir. İlk 

faktör olan ‘alışveriş yapma ve para harcama eğilimi’ açısından sonuçlar incelendiğinde; 

ankette 15. ifade olan “Alışveriş yapmak ve para harcamakla oldukça meşgulüm.” 

ifadesine erkekler katılmazken, kadınlar kısmen katılıyorum cevabını işaretlemişlerdir. Bir 

diğeri ise ankette 17. ifade olan “Alışveriş yapmak için para harcarken kendimi mutlu 

hissederim.” ifadesine kadınlar katılıyorum cevabını verirken erkekler kısmen katılıyorum 

cevabını vermişlerdir. Son olarak ankette 18. ifade olan “Üzgün, depresif, sinirli ya da 

kızgın olduğumda alışveriş yaparım.” ifadesine kadınlar kısmen katılıyorum derken, 

erkekler katılmıyorum demişlerdir. Bu cevaplar doğrultusunda, alışveriş yapma ve para 

harcama eğilimi açısından kadınların erkeklere göre daha yatkın olduklarını ve erkeklere 

göre daha fazla alışveriş yapıp, para harcadıkları sonucu ortaya çıkmaktadır. İkinci fark 

çıkan faktör olan ‘alışverişten alınan haz’za bakıldığında, ankette 27. ifade olan “Sadece 

ihtiyaçtan alışveriş yaparım.” ifadesine kadınlar katılmazken, erkekler kısmen 

katılmışlardır ve ankette 28. ifade olan “Alışveriş yapmak eğlencelidir.” ifadesine kadınlar 

katılırken erkekler kısmen katılmışlardır. Bu sonuçların ışığında kadınların erkeklere göre 

alışveriş yapmaktan daha fazla haz duydukları ve daha fazla eğlendikleri sonucuna 

ulaşılmaktadır. Ayrıca yapılan önceki çalışmalarda da kadınların erkeklere göre alışverişe 

daha düşkün oldukları saptanmış ve bunun üç sebebinin olduğu ortaya konulmuştur. 

  

 Geleneksel olarak, kadınların market alışverişinden sorumlu olmaları, 

 Bu geleneklerden dolayı kadınlar ürünler ve alışveriş dükkânları hakkında daha 

fazla bilgi sahibi olmaları, 

 Kadınların geleneksel rollerinden dolayı kadınlar alışveriş yaptıklarında 

envanter seviyeleri hakkında erkeklerden daha iyi fikir sahibi olmalarıdır. 

 

Eğitim durumları arasındaki farklara bakıldığında, ‘alışveriş yapma ve para 

harcama eğilimi’ ve ‘alışverişten alınan haz’ faktöründe farklılık tespit edilmiştir. 

‘Alışveriş yapma ve para harcama eğilimi’ faktörü incelendiğinde ilk-ortaokul 

mezunlarının bu konudaki eğilimlerinin lise, üniversite, yüksek lisans ve doktora 

mezunlarından daha fazla olduğu gözlemlenmektedir. Fakat ‘alışverişten alınan haz’ 

faktörüne bakıldığında lise mezunu kişiler diğer mezun kişilerden daha yüksek çıkmıştır. 

İlk-ortaokul, üniversite, yüksek lisans ve doktora mezunlarının aynı düzeyde haz aldıkları 
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tespit edilmiştir. Bunun sonucunda kişinin alışveriş yapma ve para harcama sıklığı yüksek 

olmasa bile alışverişten zevk duyduğu sonucuna varılabilir. 

 

Meslekler arası farka bakıldığında sadece ‘Alışveriş yapma ve para harcama 

eğilimi’ faktöründe fark tespit edilmiştir. Diğer değişkenlerde sadece faktörlerin bazı 

sorularında fark çıkmasına rağmen, bu değişkende faktörün her sorusu için farklılık 

gözlemlenmiştir. Meslek gruplarının verdiği cevapların sonuçlarına bakıldığında evli ve 

emekli meslek gruplarındaki kişilerin alışveriş yapma ve para harcama eğiliminin diğerler 

meslek gruplarına nazaran daha yüksek olduğu ortaya çıkmıştır. Serbest meslek, öğretmen, 

özel sektör çalışanı, avukat ve diğeri işaretleyen kişilerin alışveriş yapma ve para harcama 

eğilimi orta seviyede bulunurken, memur meslek grubunda olan kişilerin alışveriş yapma 

ve para harcama eğilimi en düşüktür. 

 

 Medeni durumlar arası farka bakıldığında, evli, bekâr ve dul kişiler arasında 

‘alışverişten alınan haz’ ve ‘alışveriş sonrası suçluluk hissi’ faktörlerinde farklılıklar tespit 

edilmiştir. ‘Alışverişten alınan haz’ faktöründe farklılığı oluşturan sorular ankette 25., 27. 

ve 28. ifadedir. 25. ifade olan “Alışveriş yapmayı hiç sevmem hatta hiç hoşlanmam.” 

ifadesine evli ve bekârlar katılmıyorum cevabını verirken, dul kişiler kısmen katılıyorum 

cevabını vermişlerdir. 27. ifade olan “Sadece ihtiyaçtan alışveriş yaparım.” ifadesine evli 

ve bekârlar katılmıyorum cevabını verirken, dul kişiler kısmen katılıyorum cevabını 

vermişlerdir. 28. ifade olan “Alışveriş yapmak eğlencelidir.” ifadesine evli ve bekârlar 

katılıyorum cevabını verirken, dul kişiler kısmen katılıyorum cevabını vermişlerdir. Bu 

sonuçlardan yola çıkarak bekâr ve evli kişilerin, dul kişilere göre alışverişten daha fazla 

haz aldıkları ve alışverişi eğlenceli buldukları sonucuna ulaşabiliriz. İkinci fark çıkan 

faktör olan ‘alışveriş sonrası suçluluk hissi’ faktörüne bakıldığında ankette, 30. ifade olan 

“Diğerleri benim para harcama alışkanlıklarımı bilse kendimi kötü hissederim.” ifadesine 

evli ve bekârlar katılmıyorum cevabını verirken, dul kişiler kısmen katılıyorum cevabını 

vermişlerdir. 31. ifade olan “Borçlarım evimde ve iş hayatımda problem çıkarır.” ifadesine 

evli ve bekârlar katılmıyorum cevabını verirken, dul kişiler kısmen katılıyorum cevabını 

vermişlerdir. 32. ifade olan “Ne zaman aşırı şekilde alışveriş yapsam, aldıklarımı geri iade 

ederim.” ifadesine evli ve bekârlar katılmıyorum cevabını verirken, dul kişiler kısmen 

katılıyorum cevabını vermişlerdir. Bu sonuçlar doğrultusunda, dul kişilerin alışveriş 
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yapmaktan her ne kadar haz duymasalar da, evli ve bekâr kişilere göre alışveriş 

yaptıklarında suçluluk hissi yaşadıkları ortaya çıkmaktadır. 

 

 Bütün bu sonuçların ışığında araştırmaya katılan kişilerin, çoğunlukla alışveriş 

sonrası suçluluk hissine kapılmadıklarına ulaşabiliriz. Her ne kadar cinsiyet, eğitim 

durumu, meslek ve medeni durum demografik değişkenleri ile alışveriş bağımlılığı 

arasında farklar ortaya çıksa da bunlar önemli farklılıklar değil, küçük farklılıklar olduğu 

sonucuna ulaşabiliriz. Bu araştırmada diğer demografik özellikler (yaş, ailedeki kişi sayısı 

ve gelir) ve sosyal aktivitelerle alışveriş bağımlılığı arasında olumlu ya da olumsuz bir 

bağıntı çıkmamıştır. Başka araştırmalarda da özellikle gelir ile alışveriş bağımlılığı 

arasında bir bağıntı olmadığı vurgulanmıştır. Harcama alışkanlıkları insanların gelirlerine 

göre değişebilir. Örneğin, geliri yüksek olan bir kişi, daha pahalı butiklerden alışveriş 

yaparken, geliri daha düşük olan biri parasını daha uygun olan butiklerde (ikinci el 

mağazalar gibi) harcayabilir. Bu yoruma göre kişilerin gelirleri ne olursa olsun, para 

harcama sıklıkları ve alışkanlıkları her ne kadar, farklı mağazalarda olsa da, aynı olabilir. 

Bu yüzden kişilerin gelirleri ile alışveriş bağımlılığı arasında bir fark olmadığı ortaya 

çıkmaktadır. İleride bu konu hakkında araştırma yapacak olan kişilere öneriler; 

 

 Araştırmayı daha çok psikoloji bilimi ağırlıklı yapabilirler, 

 Araştırmanın sınırlılıklarını genişletebilirler, 

 Daha önce araştırılmamış ya da detaylıca incelenmemiş olan demografik 

özelliklere (gelir, yaş, eğitim durumu v.b.) odaklanabilirler, 

 Daha detaylı bir araştırma yapılmak isteniyorsa, uygulama kısmında sektör 

bazlı çalışabilirler. 

 

Bu araştırmanın işletmelere katkısı ise; 

 

 Bu tarz bağımlılığa sahip olan kişilerin hangi demografik özelliklere sahip 

oldukları ve ne tarz sosyal aktiviteler yaptıklarını bilebilirler, 

 Oluşturdukları satış planı için bir odak grup belirlerken bu araştırmadan 

faydalanarak, hangi gruba hitap ettiklerini bilebilirler. 
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EKLER 

 

Ek 1. 

 
Sayın Katılımcı, 

Bu anket Karadeniz Teknik Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü İşletme Anabilim Dalı Pazarlama 

Yüksek Lisans Programı kapsamında yürütülen “Alışveriş Bağımlılığına Etki Eden Faktörler” konulu tez 

çalışmasında kullanılacaktır. Ankette vereceğiniz cevaplar tamamen gizli tutulacak ve sadece araştırma 

amaçlı kullanılacaktır. Ankete içtenlikle vereceğiniz cevaplarınız bu çalışmanın amacına ulaşmasına katkı 

sağlayacaktır. Ankete katıldığınız ve ayırdığınız zaman için teşekkür ederim.  

   

Aslı ÖLÇÜN 

BÖLÜM 1 – DEMOGRAFİK ÖZELLİKLER 

1. Cinsiyetiniz 

1( ) Kadın  2( ) Erkek 

 

2. Yaşınız 

1( ) 20 – 25  2 ( ) 26 – 30       3( ) 31 – 35         4( ) 36 – 40          5( ) 41 – 45        6( ) 46 ve Üzeri 

 

3. Eğitim Durumunuz 

1( ) Okur-Yazar   2( ) İlk-Ortaokul   3 ( ) Lise     4( ) Üniversite 5( ) Yüksek Lisans        6( ) Doktora 

 

4. Mesleğiniz 

1( ) Serbest Meslek 2( ) Öğretmen 3( ) Avukat 4( ) Emekli  5( ) Ev Hanımı  

6( ) Memur  7( )İşçi  8( )Özel Sektör Çalışanı  9( ) Diğer …………….. 

 

5. Medeni Durumunuz 

1( ) Evli  2( ) Bekar  3( ) Dul  

 

6. Ailedeki Kişi Sayınız 

1( ) İkiden az       2( ) İki      3( ) Üç  4( ) Dört       5( ) Dörtten fazla 

 

7. Aylık Geliriniz 

1( )1400’den az       2( ) 1401 – 2000  3( ) 2001 – 4000      4( ) 4001 – 6000       5( )6001 ve Üzeri 

 

BÖLÜM 2 – SOSYAL AKTİVİTELER 

 

8. Son 1 ayda kaç kitap okudunuz? 

1( ) İkiden az 2( ) 2 – 5 3( ) 6 – 10  4( ) 11 ve üzeri 

 

9. Son 1 ayda kaç kere sinemaya gittiniz? 

1( ) İkiden az 2( ) 2 – 5 3( ) 6 – 10  4( ) 11 ve üzeri 
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10. Son 1 ayda kaç kere tiyatroya gittiniz? 

1( ) İkiden az 2( ) 2 – 5 3( ) 6 – 10  4( ) 11 ve üzeri 

 

11. Sosyal bir gruba üye misiniz?  

1( ) Hayır 2( ) Evet 

 (12) Cevabınız evet ise, lütfen aşağıdaki soruya cevap veriniz, 

1( ) Koro grubu     2( ) Tiyatro grubu       3( ) Spor grubu (voleybol, basket takımı vb.) 

4( ) Diğer............ 

 

BÖLÜM 3 – ALIŞVERİŞ BAĞIMLILIĞINA ETKİ EDEN FAKTÖRLER 
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13 
Param ya da zamanım olmadığında bile, alışveriş yapmak 

ve para harcamak zorunda hissederim. 

     

14 
Vitrinlerdeki ve camlardaki indirim yazılarına bakmadan 

duramam. 

     

15 Alışveriş yapmayı pek sevmem hatta hiç hoşlanmam. (R)      

16 Alışverişe gitmekten nefret ederim. (R)       

17 Sadece ihtiyaçtan alışveriş yaparım. (R)       

18 Olabildiğince sık alışverişe giderim ve bir şeyler alırım.      

19 Alışveriş yapmak eğlencelidir.      

20 Alışveriş yapmak ve para harcamakla oldukça meşgulüm.      

21 
Faturaları ödedikten sonra kalan parayı harcamak 

zorunda hissederim. 

     

22 
Alışveriş yapmak için para harcarken kendimi mutlu 

hissederim. 

     

23 
Üzgün, depresif, sinirli ya da kızgın olduğumda alışveriş 

yaparım. 

     

24 
Para harcama alışkanlıklarımdan endişelenirim ama gene 

de alışverişe gider ve para harcarım. 

     

25 
Aşırı bir şekilde alışveriş yaptıktan sonra kendimi kötü 

hissederim. 

     

26 
Günümü bir daha alışverişine gideceğim zaman hakkında 

düşünerek geçiririm. 

     

27 Aldığım çoğu şeyi giymedim ya da kullanmadım.      

28 
Ne zaman aşırı bir şekilde alışveriş yapsam, aldıklarımı 

geri iade ederim. 

     

29 
Bir şeye ihtiyacım olmamasına rağmen, alışveriş 

yaparım. 

     

30 Borçlarım evimde ve iş hayatımda problem yaratır.      

31 
Bir şeyleri kutlamak için alışverişe giderim, bir şeyler 

alırım. 

     

32 Bazen kendimi alışveriş yapmak zorunda hissederim.      

33 
Diğerleri benim para harcama alışkanlıklarımı bilse 

kendimi kötü hissederim. 

     

34 
Banka da/cüzdanım da yeterince paramın olmadığını 

bildiğimde kredi kartı kullanırım. 

     

35 Minimum ödemeleri kredi kartımla yaparım.      
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Ek 2. 

 
Sayın Katılımcı, 

Bu anket Karadeniz Teknik Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü İşletme Anabilim Dalı Pazarlama 

Yüksek Lisans Programı kapsamında yürütülen “Alışveriş Bağımlılığına Etki Eden Faktörler” konulu tez 

çalışmasında kullanılacaktır. Ankette vereceğiniz cevaplar tamamen gizli tutulacak ve sadece araştırma 

amaçlı kullanılacaktır. Ankete içtenlikle vereceğiniz cevaplarınız bu çalışmanın amacına ulaşmasına katkı 

sağlayacaktır. Ankete katıldığınız ve ayırdığınız zaman için teşekkür ederim.  

   

Aslı ÖLÇÜN 

BÖLÜM 1 – DEMOGRAFİK ÖZELLİKLER 

1. Cinsiyetiniz 

1( ) Kadın  2( ) Erkek 

 

2. Yaşınız 

1( ) 20 – 25  2 ( ) 26 – 30       3( ) 31 – 35         4( ) 36 – 40          5( ) 41 – 45        6( ) 46 ve Üzeri 

 

3. Eğitim Durumunuz 

1( ) Okur-Yazar   2( ) İlk-Ortaokul   3 ( ) Lise     4( ) Üniversite 5( ) Yüksek Lisans        6( ) Doktora 

 

4. Mesleğiniz 

1( ) Serbest Meslek 2( ) Öğretmen 3( ) Avukat 4( ) Emekli  5( ) Ev Hanımı  

6( ) Memur  7( )İşçi  8( )Özel Sektör Çalışanı  9( ) Diğer …………….. 

 

5. Medeni Durumunuz 

1( ) Evli  2( ) Bekar  3( ) Dul  

 

6. Ailedeki Kişi Sayınız 

1( ) İkiden az       2( ) İki      3( ) Üç  4( ) Dört       5( ) Dörtten fazla 

 

7. Aylık Geliriniz 

1( )1400’den az       2( ) 1401 – 2000  3( ) 2001 – 4000      4( ) 4001 – 6000       5( )6001 ve Üzeri 

 

BÖLÜM 2 – SOSYAL AKTİVİTELER 

 

8. Son 1 ayda kaç kitap okudunuz? 

1( ) İkiden az 2( ) 2 – 5 3( ) 6 – 10  4( ) 11 ve üzeri 

 

9. Son 1 ayda kaç kere sinemaya gittiniz? 

1( ) İkiden az 2( ) 2 – 5 3( ) 6 – 10  4( ) 11 ve üzeri 

10. Son 1 ayda kaç kere tiyatroya gittiniz? 

1( ) İkiden az 2( ) 2 – 5 3( ) 6 – 10  4( ) 11 ve üzeri 

 

11. Sosyal bir gruba üye misiniz?  

1( ) Hayır 2( ) Evet 

 (12) Cevabınız evet ise, lütfen aşağıdaki soruya cevap veriniz, 

1( ) Koro grubu     2( ) Tiyatro grubu       3( ) Spor grubu (voleybol, basket takımı vb.) 

4( ) Diğer............ 
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BÖLÜM 3 – ALIŞVERİŞ BAĞIMLILIĞINA ETKİ EDEN FAKTÖRLER 
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13 
Param ya da zamanım olmadığında bile, alışveriş yapmak ve 

para harcamak zorunda hissederim. 

     

14 Olabildiğince sık alışverişe giderim ve bir şeyler alırım.      

15 Alışveriş yapmak ve para harcamakla oldukça meşgulüm.      

16 
Faturaları ödedikten sonra kalan parayı harcamak zorunda 

hissederim. 

     

17 
Alışveriş yapmak için para harcarken kendimi mutlu 

hissederim. 

     

18 
Üzgün, depresif, sinirli ya da kızgın olduğumda alışveriş 

yaparım. 

     

19 
Para harcama alışkanlıklarımdan endişelenirim ama gene de 

alışverişe gider ve para harcarım. 

     

20 Bir şeye ihtiyacım olmamasına rağmen, alışveriş yaparım.      

21 Bir şeyleri kutlamak için alışverişe giderim, bir şeyler alırım.      

22 Bazen kendimi alışveriş yapmak zorunda hissederim.      

23 
Günümü bir daha alışverişine gideceğim zaman hakkında 

düşünerek geçiririm. 

     

24 
Vitrinlerdeki ve camlardaki indirim yazılarına bakmadan 

duramam. 

     

25 Alışveriş yapmayı pek sevmem hatta hiç hoşlanmam. (R)      

26 Alışverişe gitmekten nefret ederim. (R)       

27 Sadece ihtiyaçtan alışveriş yaparım. (R)       

28 Alışveriş yapmak eğlencelidir.      

29 
Aşırı bir şekilde alışveriş yaptıktan sonra kendimi kötü 

hissederim. 

     

30 
Diğerleri benim para harcama alışkanlıklarımı bilse kendimi 

kötü hissederim. 

     

31 Borçlarım evimde ve iş hayatımda problem yaratır.      

32 
Ne zaman aşırı bir şekilde alışveriş yapsam, aldıklarımı geri 

iade ederim. 
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Ek  3. Etik Kurul Onay Formu 
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